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RESUMO

O Presente trabalho pretende verificar as vantagansnplementacdo de uma ferramenta de
comunicacgao interna no INPE. A importancia de fenaamenta eficaz de comunicacéao interna
ja € de conhecimento das empresas, que passaramebgr que seus funcionarios também
fazem parte de seu publico alvo. A pesquisa seaapmbiato de que as ferramentas ja existentes
no INPE né&o dialogam com o seu publico alvo de imarsatisfatoria. A utilizacdo de um

veiculo de comunicacdo audiovisual se mostra vasdanpa Pés-Modernidade, uma vez que a
imagem muitas vezes € mais impactante que um tEgga ferramenta pretende ser implantada
tendo como seu “local”, a intranet, outra ferraraedé comunicacdo extremamente utilizada
pelas empresas hoje. As caracteristicas da WebBvicsxam dentro da idéia de modernidade

caracteristica de nossa sociedade, como a rapalézeratividade.

Palavras-chave WebTV, comunicacgdo interna, INPE, publico alveiculo de comunicagéao.



INTRODUCAO

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo expéeaniente as organizacdes a
influencia da opinido publica. Além disso, em unmaa de concorréncia acirrada, onde a
disputa por mercados € cada vez maior, a manutatgdona boa imagem tornou-se um dos
elementos fundamentais no meio empresarial pa@aquesta e fidelizacdo de seus clientes e
diferentes publicos.

Nesse contexto, a comunicacdo empresarial gamphniogjpalmente a partir dos anos 80
e, com mais intensidade, nos anos 90, um papeéstaglie nas estratégias de relacionamento
das organizacdes e seu publico-alvo.

Hoje, a comunicacdo empresarial se tornou um el@Emienportante do processo de
inteligéncia empresarial, uma vez que o0s objetivt@ores das organizacbes devem ser:
aumentar a vantagem competitiva da empresa e adaselia imagem, ou reputacéo, perante a
opinido publica.

Dessa forma, o publico interno se mostra de grangdertancia para a empresa, uma vez
gue €, também, transmissor de mensagens positvasggativas) sobre a empresa em que
trabalha, € parte importante da opinido publica.

Para que os funcionarios de uma organizacao sentocomprometidos com a entrega de
produtos e servi¢os de qualidade, precisam recetoemacdes que lhes permitam compreender
e aceitar seus papéis individuais e coletivos npssgesso, revelando ser essencial o papel da
comunicagao interna como um instrumento de promdea&agualidade.

Partindo da idéia de que a comunicacdo intern& é@xirema importancia, e que a
evolugcdo das tecnologias tem de ser acompanhada peipresas, este estudo foi elaborado
visando a criacdo de uma ferramenta de tecnolograp uma das estratégias de comunicacdo
interna do INPE (Instituto Nacional de PesquisapaEmis). Hoje, dentro do INPE, as
possibilidades de interacdo e articulacdo entrsens colaboradores — servidores, bolsistas,
estagiarios e terceirizados — sdo multiplas.

Cabe aos grupos de comunicacao do INPE — Comuwidagétucional e Comunicacao
Normativa — veicular noticias, fazer circular infacdes, preservar a memdria organizacional,

estabelecer conexdes e fortalecer interacdes ent@iversos colaboradores que compdem a



comunidade inpeana. Para alcancar seus objetistes grupos ja dispdem de variados canais,
tais como boletins, Internet, Intranet e revis&@adre outros, no entanto ndo séo alcancados da
maneira desejada

A internet, apesar de ndo possuir em numeros a angmndiéncia” que a televiséo, tem
se tornado cada vez mais uma concorréncia em paite@caumento do numero de usuarios da
internet, desde a sua criagdo, e 0 aumento das Heraso, nos mostra que se trata de um meio
de comunicacgéo a que se deve dar atencgéao.

A utilizacdo de um meio de comunicacdo que unegémm audio e textos digitais,
otimiza o tempo do expectador, que a partir derinégdes trazidas por imagens, recorre ao
texto como complementacao da informacao adquirida.

A escolha, entdo da implementacdo de um SistemBVd€orporativa — WEBTV, se
justifica pelo grande diferencial da WebTV: a aliie da dissemina¢cdo do conteddo e na
facilidade de uso. De suas proprias mesas e codges pelo navegador de Internet, todos os
colaboradores poderédo acionar a ferramenta a crathgqua.

Assim, a WEBTV INPE possibilitara que a informag@tegue de maneira eficaz e
instantdnea ao maior numero de colaboradores, enformmto diferenciado, por meio da
transmissdo de eventos ao vivo ou programas pradpa. Também serd uma maneira de
centralizar todos os videos ja produzidos no bstit

A WebTV INPE tem o objetivo de divulgar videos,ssificados e veiculados de acordo
com o seu conteudo em quatro grandes “Programasi,sensagens que deverdo ter impacto
em toda a comunidade inpeana.

A patrtir de bilbiografia selecionada, o presenédatho se propde a mostrar as vantagens
da implantacdo de uma ferramenta de comunicac@mamais atualizada, que dialogue melhor
com os colaboradores da comunidade inpeana.

O presente trabalho contemplou uma pesquisa deematqualitativa, do tipo descritiva
exploratdria, utilizando como base de pesquisankawaento bibliografico. Tem como proposta a
analisar a importancia da utilizacdo de uma ferrdenele comunicacéo interna que dialogue
com seu publico de maneira mais direta e impactante

O estudo do tipo exploratério tem como caractedstbuscar informacdes para
aprofundar o conhecimento do pesquisador a respeitproblema apresentado. Tem como

objetivo a formulacdo de um problema a ser invadtg apresentando outras fungcdes como



refinar conceitos e enunciar questdes e hipdtesespermitem uma investigacao posterior.
(Tripodi, Fellin e Meyer, 1981)

A avaliacdo qualitativa é caracterizada pela de&cricompreensao e interpretacdo dos
fatos e fendbmenos, apresentados neste trabalhm dienseu contexto real.

O método utilizado nesta pesquisa é o estudosie gae, de acordo com Yin (2001) é o
mais adequado para a investigacdo de um fen6memengporaneo dentro de seu contexto real,
diante das dificuldades em relacionar o contextmmo ele age na pratica. Os veiculos de
comunicagdo sao inumeros, e cabe a empresa aagliate que melhor se encaixa dentro do
perfil de seu publico de interesse. Portanto, dismaqui feita tem como base o INPE e seus

colaboradores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicacéao Institucional

A palavra comunicagdo deriva do lattmmmunicargcujo significado € tornar comum.

A comunicacao institucional surge exatamente cofungdo de tornar mais claro o papel da
empresa e, de acordo com Kunsch (2003 p. 164):e4ta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o laddblico das organizacdes, constréi uma
personalidade creditiva organizacional e tem cormpgsta basica a influéncia politico-social na
sociedade onde esta inserta.”

A comunicacéo institucional tem por objetivo inge promover o relacionamento entre
a empresa e a comunidade. De acordo com Lupe@v}28ua finalidade € conquistar confianca,
a credibilidade e a simpatia dos publicos de ist&ala organizacdo. Além disso, a comunicagao
institucional é responsavel por estabelecer umatmeublico para a empresa, difundindo sua
filosofia, sua missédo, sua visao e seus valores.

De acordo com Nassar, Figueiredo (2006), no comtattal, de grande competitividade
entre as empresas e de uma cobranca cada vezpoajmrte dos consumidores e da sociedade,
a comunicacao institucional se torna indispenspaed o sucesso da empresa. Sua importancia é
estratégica para a empresa, vez que exerce umaofpolitica, na acepcao mais ampla do termo.
E ela a responsavel pela conquista de simpatiadibdidade. De acordo com Torquato do Rego
(apud KUNSCH, 2003, pg 164):

“A comunicagdo institucional objetiva conquistampatia, credibilidade e

confianca, realizando como meta finalista, a infei@ politico-social; utiliza

para tanto, estratégias de Relacdes Publicas, mantampo empresarial como
no governamental, de imprensa, publicidade, apéaicas e técnicas dabby’



Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo instituciash inserida no composto da
comunicacgao organizacional integrada, sendo amsgpel direta pela construcdo e formacéao de

uma imagem e identidade corporativas fortes eipgasitie uma organizacao.

A comunicacao institucional, por meio das relacpéblicas, enfatiza os aspectos
relacionados com a missao, os valores, e a filst#iorganizacdo, é aquilo que torna a empresa

consciente de si.

A comunicacéo institucional das empresas ndo eaid centrada nas comunicacdes de
marcas e produtos, ndo se trata mais de uma “emigk® marcas”’, a empresa se tornou
“emissora de sentido”.

Segundo Kunsch (2003), isso ocorreu devido a unugressdo da comunicacao
institucional. As empresas passam a dar maior @beaq emissor do discurso, que € a propria

instituicdo

2.1.2 Historico

A expansadodas empresas a partir do século XIX, consequéricédadda Revolucdo
Industrial ocorrida no século XVIII, fez com que ooessem mudancas radicais no

relacionamento, nas maneiras de produzir e no®gsos de comercializago.

Segundo Kunsch (1997), muitos foram os fatorescgméribuiram para essas mudancas.
O progresso das industrias, com a automacéo, japicna mudanca radical nas relagdes entre
empregadores e empregados. A divisdo do trabalbaxdr a necessidade de maior

especializacdo, e com ela, a necessidade de camdpre® processo como um todo. O éxodo de



pessoas do campo para a cidade ocasionou um régisicimento das cidades, gerando novos
problemas sociais.

Ainda de acordo com Kunsch (1997), a producéo essanexigiu que as organizagdes se
tornassem conhecidas, fazendo necessaria a prondecdeus servicos e produtos. Torna-se

imprescindivel realizar um trabalho de comunicag&ocadologica.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo de méssacom que as empresas
prestassem mais informacfes a seu publico. Kunk@f7{ afirma que o aparecimento da
comunicagdo empresarial, surgiu como uma reacampiensa sindical, fruto da conscientizacao

gradativa do operariado.

Nesse contexto, as organizacdes se viram obrigadaar novas formas de comunicacao
com o0 publico interno e externo, de maneira a cotilipar informacdes, tanto com seus
empregados quanto com os consumidores. Surge wndBpcomunicacdo que assume as

caracteristicas de um jornalismo empresarial.

Os efeitos da Revoluc¢ao Industrial ocorrida na panoo século XVIII, s6 foram sentidos
no Brasil a partir da década de 1930. Segundo Ku(€97), o surgimento do primeiro jornal

de empresa do pais se deu em 1925, com o piddeletim Light

Mas foi a partir da década de 1950, com a consditude 1946, que devolveu ao pais os
ares da democracia, e 0 processo de industriafizagilizado pelo presidente Juscelino
Kubistchek que o jornalismo empresarial se configuefetivamente em nosso meio. Com a
politica industrial desenvolvimentista de Kubistchenuitas empresas multinacionais se

estabeleceram no pais, sendo responsaveis pelovdesmento do mercado interno brasileiro.

As multinacionais trouxeram consigo uma culturavdi®rizagcdo da comunicacgao, e as
publicacbes empresariais passaram a ser vistas agw imprescindivel para o bom
desenvolvimento da empresa. Além disso, muitasadesspresas reproduziram aqui suas
experiéncias, criando os primeiros departamentosetor. Em 1967 é criada a Aberje —
Associacdo Brasileira dos Editores de Revistas reai® de Empresas, com o objetivo de

profissionalizar a producéo das publicacdes empeaesdfeitas até entdo de forma amadora.



Nesse contexto, de mudanca na matriz produtivaildirase da énfase na
comunicacdo de marketing, surge, em 1967, a Abdaiggalmente movida pelo
objetivo humanista e de relagdes humanas de melaaamunicacéo voltada
para o operariado, por meio de revistas e jornaim produzidos editorial e
graficamente. [Estava] entre os primeiros sonh@sjednos: transformar por
meio de publicacdes o operéario bracal, objeto da oomunicacao taylorista,
baseada no “manda quem pode, obedece quem terfy jpizaperario-leitor,
que pudesse compreender e valorizar mensagens @Ssmmemorandos
administrativos. (NASSAR, 2001, p. 95)

Durante os anos 1970, predominam as assessoriggpoEnsa, quem tém a sua atuacao
focada no relacionamento com a imprensa econdmgsse direcionamento € explicado em parte
pelos anos de forte crescimento econdmico do paisamado “milagre econémico”. De acordo
com Kunsch (1997), foi no governo do General JoaptiBta de Figueiredo (1979-1984), que

teve inicio o processo de redemocratizacao do IBkagisch (1997, pg 31):

Surgiu entdo um novo comportamento institucionalf, garte tanto do governo
guanto das organizacdes em geral. Com a liberdadmpgrensa, a sociedade,
gue ja sentia o esgotamento do autoritarismo, pass@xigir muito mais
transparéncia. Comecou-se a perceber que aquitbedestomunicacéo vertical
direta com o Poder Executivo, em gabinetes fechadsisva com os dias
contados. Os canais tinham de ser mudados e ammli@dUNSCH, 1997, p.
31)
A comunicacdo se expande, amplia sua area de atunéa se restringe apenas a
comunicacdo empresarial, outras instituicbes comdicaitos, associacfes, escolas, clubes,

partido politicos, passam a usar as ferramentasmanicacao.

A imagem das organizacbes era formada de acordo seamrelacionamento com a
imprensa e o governo. E a partir da década de G980sso comeca a mudar. A comunicacio
passa a precisar de um planejamento, de acordo amraxigéncias da sociedade e das

organizacoes, e é transformada em instrumento &ntos os publicos de interesse.

Para além do comprometimento com a questdo ecoapasempresas passam a ser um
microcosmos, uma réplica da sociedade como um ©dm isso, foram obrigadas a sair do
siléncio, a mostrarem-se como entidade com palitiissdo e a externarem seus objetivos e
metas.



O surgimento do conceito de comunicacao institiadiesta relacionado a necessidade de
se estabelecer distingdo entre acbes comunicasiodai restritas ao campo mercadoldgico da
promocdo e venda de produtos, e o discurso ingtitat que busca modificar um
comportamento, uma atitude ou a conseguir ades@@®aaidéia. E neste contexto que as
organizagcdes comecam a se posicionar ndo apenassimples fabricantes de bens materiais,
mas, antes de tudo, como sujeitos realizadoresydpragjeto, portanto como emissores, como

parte de um processo comunicacional mais amplo.

A comunicacao institucional surge com a missaexggessar aos publicos, como de fato
a organizacdo € e quer ser vista, como participaseme responsabilidades sociais cada vez

maiores e como contribui para o desenvolvimentowo de todos.

Segundo Souza (2005):

A organizacdo torna-se “emissora de sentidos”. Bae essa mudanca seja
consolidada, € interessante observar a transicdi@caaclo “local” em que a
organizagdo se posiciona. Se antes ela se expaessdmercado de produtos”,
como fabricante, agora se reporta ao “mercado deugiacdo”’, como
portadora de um nome e de uma missdo: uma ingtitysigopriamente dita.
Passar da empresa baseada na producéo para asfopdzgia em um projeto
orientado é uma mudanca radical de concepc¢édo, se@sente legitimada,
publicizada, entendida e aceita pela maioria, o exmica a valorizacdo da
comunicacao institucional.

2.2 Comunicacao Institucional Interna

As organizacdes, em geral, buscam, em um processeem se intensificando, “falar”
de forma mais direta com seus publicos de inter&sses publicos podem ser estrategicamente
divididos em dois grupos: o publico externo, conpgsr consumidores e clientes, acionistas,
membros da comunidade na qual se encontra a oagdaoiou por pessoas que, de alguma forma
ou por algum meio, mantém relagbes com a empresguestdo; e um publico interno, formado



por funcionarios e pessoas que, melhor do que memutro publico, conhecem a organizagao
por dentro, sua estrutura e os tramites de producéao

Compde ainda esse publico interno, no papel de tegeagregados, familias de
funcionarios e demais pessoas que convivem com esmps e que sao diretamente

influenciadas pela opinido destes em relacdo aesamm que trabalham.

Sado as estratégias direcionadas a esse publicmdnjestamente as que se convém

chamar deomunicacéo interma

2.2.1 Conceito

De acordo com Nassar , Figueiredo (2006), a coraga interna tem o papel de manter
os funcionarios sempre atualizados e alinhadosoaslades, ressaltando a importancia dessa
ferramenta para a instituicdo, uma vez que a campé® dos objetivos da empresa pelos
funcionarios e o0 seu engajamento sdo determingataso desempenho e para a imagem que 0s

publicos externos terdo da empresa.

O fato é que se torna inconcebivel a idéia de umaresa que se comunica
‘muito para fora’ (por meio de publicidade, eventassessoria de imprensa
etc.) mas ndo olha para o proprio umbigo. Se calhablor ndo conhece a
empresa na qual trabalha e néo sabe qual a filogoé a anima, torna-se dificil
estabelecer metas e passar para os consumidosecedade a imagem que se
deseja. (NASSAR, FIGUEIREDO, 2006, p. 42)

Para Torquato (2004), os principais objetivos danwmicacéo interna devem ser gerar
consentimentos e produzir aceitacdo, e tem como nsisgado basica: “contribuir para o
desenvolvimento e a manutencdo de um clima posipvapicio ao cumprimento das metas
estratégicas da organizacdo e ao crescimento gadtinde suas atividades e servicos e a

expansao de sua linha de produtos”. (TORQUATO, 20084).
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Essa misséo, segundo Torquato (2004), sera atipgidaconsecucéo integrada de metas
temporais e pela realizacdo de objetivos como:vao# integrar o corpo funcional na cedia de
mudancas organizacionais, estabelecendo mecanefeosmmentas de informacao, persuasao e
envolvimento; criar clima favoravel a mudanca ddidgade, tornando a organizagéo sensivel as
transformacdes; direcionar as acdes para as maagopis; contribuir para a alavancagem dos
potenciais humanos, construindo as bases de untarecypro-ativa e fundamentalmente
direcionada ao foco negocial; cristalizar os idemsinovacdo e mudanca; criar elementos de
sinergia intersetores; aperfeicoar o processotécascas operativas, por meio de comunicacoes
claras, transparentes e ageis; reforcar o sistemdedsao; abrir as comunicacdes ascendentes;
despertar sentimentos de vitoria e orgulho em todasegmentos; apresentar a linha de produtos
para todos os funcionarios; permitir aos niveisegernis maior compreensdo, melhor
acompanhamento e interpretacédo das tendénciasss@ciana leitura critica mais adequada dos
cenarios politicos e econdmicos; oferecer maionsfsaréncia aos objetivos e as metas da
organizacao; e exibir uma imagem forte da orgadzac

Essas acOes devem ser executadas por meio dos amaiomunicacdo social da
organizacgao, que, de acordo com Torquato (200ém@vem acao de grande utilidade para o
reforco e a eficacia dos programas de seguranigiend industrial; integracao interna; relacoes
trabalhistas; desenvolvimento organizacional; aig@vhmento do recursos humanos; relagdes
publicas externas; campanhas de produtividadeoatoate de qualidade, entre outros.

Ainda de acordo com Torquato, os canais efetivosaaunicacdo social sdo: jornais,
revistas e boletins periddicos e programas de radiy em circuito interno, uma vez que se
encaixam nas caracteristicas que determinam a g¢iAodyornalistica: a atualidade, a
periodicidade, a universalidade e a difuséo caetiv

De acordo com Soares (2008), o desafio das orgdi@gae justamente organizar a
guantidade de informacao produzida por ela, de meaastruturada, com intencéo, uma vez que
as informacgdes ali criadas circulam por todos as ggiblicos. As organizagbes se deram conta
de que os empregados tém o poder de contribuixadeie contribuir ou destruir dentro da
empresa. O empregado conhece as fragilidades, ndespfortes da organizacdo, além de ter
acesso as estratégias organizacionais e fazerqmpmcesso de producdo, sendo uma fonte de

informagédo para o publico externo.



11

Segundo Soares (2008), a utilizacdo de veiculesnos, quando alinhados e estruturados
a estratégia organizacional, podem contribuir cochroa interno, o alinhamento organizacional
e a melhoria dos processos produtivos.

Os veiculos alimentam os empregados e liderancan @dormacdes
estratégicas e de rotina das organiza¢cfes, podendodo, agendar o debate
interno sobre assuntos em destaque. Podem, inglusi@ incorporar as
demandas, as expectativas e a Gtica dos empregadmsorar na consolidacao
de um modelo de gestdo mais aberto e transpa(€G@ARES, 2008, p. 98)

2.2.2 Veiculos de comunicacéo interna

De acordo com Torquato (2004), a publicacdo mat& um canal que estabelece relacdes
informais entre os empregados, por se tratar dastmumento utilizado para resolver problemas
gerados pela burocratizacdo. E também, o Unicauleite comunicacdo que traz mensagens

cujas fontes podem ser os proprios funcionarios.

Canais de comunicacéo interna Problemas mais comuns

Jornais e Revistas * Temas muito descendentes.
* Linguagem imprépria fria.
* Visual inadequado.

 Retrato pouco convincente la
instituicao.

Boletins/folhetos/memorandos/comunicados e Muito normativos.
* Pouco envolventes.
» Pouco explicativos.

* Incompletos.

Quadros de avisos/murais * Pouco atraentes.
» Acesso precério.

e Inatuais.
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Reunibes grupais/encontros

Cansativas e longas.
Falta de clareza e de objetivos.
Exposic¢des fracas.

Pouca motivagéo.

Programas de “portas abertas”,

sugestodes, fluxo ascendente

caixas

de

Receio do poder coercitivo.
Incredibilidade.

Indefinicbes  sobre
sugestbesfé¢edback fracp

Presséo do grupo de referéncia.

Pressdo do macroambiente.

resultados das

Programas de promocao profissional

Promocdo de determinadas catego

rias

funcionais ou distingdes salariais que

geram instisfacdes internas.

Tabela 1: Problemas mais comuns dos canais de ¢oagéo interna.

Fonte: Torquato, 2004, p. 58.

A importancia da escolha de um veiculo de comwaicanterna eficiente, fica bem clara

apos a leitura da tabela acima. O funcionario deveentir mais proximo a empresa em que

trabalha, entendendo sua missédo e valores e saedsemarte disso. De acordo com Soares

(2008), para realizar uma boa comunicacéo, na@ lagsnas informar, uma vez que o objetivo

da comunicacdo interna é justamente a intera¢cdoncionario deve se identificar com as

informacdes transmitidas a ele, para que se fgaaadentidade e a imagem organizacional.

Os veiculos internos das empresas desempenham peh ipgortante nas
organiza¢cBes. Quando bem produzidos, estruturadiica@os nos objetivos
estratégicos, conseguem cumprir o papel de posasvda empresa junto ao
seu publico interno. E, quando trabalhados na petis|p de ouvir o outro,

retroalimentam e consolidam o discurso organizatjoou, ainda, colaboram
com o processo de mudanca e evolugcdo empresariaidia interna deve ser
organizada de acordo com as caracteristicas danipagao e de seus
empregados. (SOARES, 2008, p. 105)

Ainda de acordo com Soares (2008), € importanderghr os habitos e caracteristicas do

publico interno. Se este ndo tem o hébito da kitarideal € buscar formas alternativas de levar

a informacéo até ele, encontrando meios de congavcgue se aproximem dele e com 0s quais

ele se identifica, como meios audiovisuais.
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Figura 1: Principais Veiculos Disponibilizados petempresas em 2007.
Fonte: Aberje, 2007.

Em 2005, se observa que o principal veiculo intempontado pelas empresas foi a
intranet, com 31,6%, superando o jornal impress)6fb) em relagdo ao ano de 2002, se
tratando de uma mudanca significativa no perfil stascdes apresentadas as organizagdes. Em
2007,0 jornal impresso € apontado como o principal veide Comunicacao Interna por 22,6%
dos entrevistados, recuperando sua posi¢ao tradicilsto acontece apos o “boom” da intranet -

percebido na pesquisa de 2005 -, que atualmengzgumdo principal veiculo.
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Figura 2: Comunicagéo interna — outros veiculos

Fonte: Aberje, 2007.
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Figura 3: Acesso a intranet
Fonte: Aberje, 2007.
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No primeiro gréfico, se observa o boom da intranebrrido em 2005 e sua posterior
estabilizagdo, uma vez que o percentual obtido 8@y Za intranet responde por 18,9% e o
jornal impresso por 22,6%) ndo representa uma queassim uma estabilizacdo de uso.

No segundo gréfico, notamos queranet e jornal mural estdo presentes na grande
maioria das empresas - 87,2% e 42,1%, respectitamem@ssim como revista, newsletter e
boletim estdo presentes em cerca de metade delas.

O terceiro grafico apresenta o percentual aprodamde funcionarios de uma empresa
gue tém acesso a intranet, mostrando que, apesestde presente em 87,2% das empresas
Apesar de o jornal impresso ter voltado a primegfmcacédo, o terceiro gréfico afirma que em
um tergco das empresas do pais, 91% dos seus faro®fazem uso da intranet. Os numeros da
pesquisa apontam para um provavel cresimento eldasio da intranet como principal meio
de comunicagdao interna das empresas.

2.3 Imagem e Comunicacao

Segundo Costa (2005), o uso das imagens na coagani©iumana € explicado devido a
rapidez com que processamos as informagdes visuaidacilidade de arquivamento dessas
imagens pela mente humana. Além disso, as lingsagsuais s&o universais que as verbais e as
sonoras, uma vez que a capacidade de compreemEapoximacao do homem em relacdo a
uma imagem se da mesmo que existam outros aspkrtosntexto cultural em que foi criada
gue nos sejam estranhos.

A percepcéo visual tem tido especial importancemais diferentes culturas e
ela divide com a audi¢do o posto de principal imsgnto cognitivo do ser
humano. Essa proeminéncia da visdo sobre os desmaiglos da espécie se
deve ao desenvolvimento dos recursos mentais deggamento dos estimulos
luminosos. Portanto, o que distingue nossa visda@elautros animais é o
elaborado sistema de fun¢des cerebrais que orgarozadados dos sentidos
transformando-os em conhecimento, experiéncia eaman{COSTA, 2005, p.
31)

Para Novaes (2005), a imagem tem um duplo papdiador para 0 homem, uma vez

gue ela tem o poder de fazer o homem sair de & wader para dentro o mundo. Por esse
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motivo, favorecem, a introspeccao, a memodria, atifieacdo, em uma mistura de pensamento e
emocdo. Imagens, como o proprio termo diz, envolverais do que o texto descritivo, a
imaginacao de quem as contempla. A imagem faladgmdireito do cérebro.

As caracteristicas da imagem se relacionam conaregeina que vivemos hoje em dia,
principalmente aquela que se refere a velocidadac#idade e a rapidez com que recebemos e
arquivamos as imagens na nossa mente, se encab@aaontemporanea de tempo.

Ainda de acordo com Leite (2005), com a decadéda&iaazdo, principio maximo que
regia a Modernidade, ocorreu a transferéncia dd&somo sede Unica dos saberes para outras
possibilidades mais ladicas, uma vez que a eserdao instrumento da raz8o moderna. A
Modernidade tinha a raz&o como centro do entendorsabre o mundo, o0 homem como centro
do universo e as instituicbes (Igreja, Familia eolegy eram seus pilares estruturantes. A
decadéncia desses principios tem inicio com o finBdgunda Guerra Mundial (1939-1945),
diante dos holocaustos vividos por varias nactede(s, Russos, Ciganos), quando a sociedade
ocidental se questiona a respeito dos pilaresegiam a Modernidade. A sociedade passa entao
a repensar a idéia de razdo humana como instrurpardoa paz, a igualdade e a felicidade. O
guestionamento em relacao a racionalidade faz emracgociedade ocidental se volte com mais

forca para a imagem.

Na Pés-Modernidade, periodo que tem inicio apfiseda do muro de Berlim, em 1989 e
gue tem como caracteristica uma sociedade postiralusaseada na evolucdo tecnoldgica, a
nocdo de tempo muda, passando a ser visto ndodedmma linear e cronolégica como na

Modernidade, mas sim como o tempo do viver, darsent

\

(...) As experiéncia temporais voltam-se a subipide e a individualidade,
caracteristicas deste periodo diferente e parad@atronologico passa a
coexistir com diversas temporalidades. Esta cridggeso tempo cronolégico
tem na tecnologia importante papel mediador frénmergéncia das novas
temporalidades trazidas as sociedades e culturamrdamporaneidade pelos
novos meios de comunicacéo e pelas novas redesuasnovas velocidades,
sobretudo pelo desenvolvimento da cultura telexisRor fim, e mais radicais,
pelos avancos da informatica em todos os camposddahumana. (LEITE,
2005, p. 48)

A preferéncia da sociedade contemporanea pelalizagédo da imagem em velocidade
acelerada, segundo Leite (2005), teve inicio coRegolucdo Industrial no século XVIII e sua

expansao por todo o século XIX, até culminar coprddiferacdo dos computadores no século
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XX, mais precisamente no inicio da década de 188mbserva, portando, que imagem, tempo e
tecnologia andaram sempre juntos, uma vez quedsmEee imagem passam por constantes
aceleracbes em seus processos. A evolugdo da dg@otrouxe novas maneiras de se
comunicar, a fotografia analégica, por exemplo, sera nova versao digital, muito mais rapida
gue a anterior, uma vez que ndo necessita maisodegso de revelagdo, entre outros aspectos.
Além disso, a televiséo trouxe o programa “ao vifazendo com que o objeto e a realidade se
aproximassem profundamente. A imagem se apresenta am meio de comunicagdo muito
eficiente em termos de velocidade, tanto no quefeee a recepcdo e compreensao, quanto ao
tempo real propriamente dito.

Segundo Novaes (2008), o texto escrito, ndo ere@ntmesma facilidade, uma vez que
seu tempo é bem diferente. Os textos, ainda apoitouma estrutura de topicos (organizagéo
politica, religiosa, econdmica etc.), ttm uma emomwlificuldade em reconstruir a realidade
investigada e propiciar ao leitor a experiénciacdahecer e aproximar-se dela. Vale notar
também que, de modo geral, textos remetem a ausmripasso que imagens sao quase sempre
remetidas ao referente que elas apresentam. Paagee uma distancia entre o texto e aquilo
sobre o que ele fala; ja as imagens estdo semixanas do que apresentam.

Com as novas tecnologias, principalmente com cer#dvda internet, surgem novos
meios de comunicacdo, integrando imagem, som es@xunultimidias. E nesse contexto que
surge a WebTV.

2.3.1 WebTV

De acordo com Amaral (2004), a TV foi o0 meio de woimacdo mais difundido no
século XX. O surgimento da internet foi, no entantéendmeno tecnolégico mais surpreendente
do final do século XX, e, durante as ultimas désatisse século, o
namero de pessoas que acessavam a internet dabrada més. A WebTv se caracteriza por
ser uma tecnologia que une diversas outras (difusiosons e imagens através de um
computador). Essa vocagdo multimidia da Web, ermeatobstaculos quanto a adequacao dos

formatos de audio e video, problema que foi redoldom o conceito dmidia streamingem
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gue o arquivo é executado a medida que é transfpdth o computador, evitando a espera pelo
download

Outra caracteristica da WebTV € o seu local dewd»: a internet. Com o advento
dessa nova tecnologia, que surpreendeu o mundmaoeito de tempo sofreu nova aceleragcédo. A
simultaneidade propria dessa veiculo e a velocidadeque as coisas ali acontecem, fazem com
gue seu uso seja cada vez mais disseminado, umgueep tempo € o imperativo da Pos-
modernidade. Alem disso, na WebTv existe a posi#nie de escolha por conta do
telespectador, sendo uma de suas principais var#agdnteratividade, a auto programacao e a
possibilidade de selecdo de programas a que qeelaslor internauta pretende assistir em
determinado espaco de tempo, torna este um metordanicacao personalizado, em que cada
pessoa pode compor seu proprio canal, com seusrapmag preferidos, devidamente

selecionados.

Na virada do século a WebTV poderia representarass mova forma de
“reinvencdo” da televisdo, levando as ultimas cqiéacias a caracteristicas
testemunhal da TV na medida em que, somando tegiasloomo computador,
linha telefénica e satélites, permite ao cidaddown (...) ndo somente ver 0s
fatos ao mesmo tempo em que acontecem em qualgterdo planeta (tempo
real) mas vé-los quando quiser, adequando a midé&a proprio tempo, como
também interagir com eles sem sair de sua propsa. (AMARAL, 2004, p.
104).

Ainda de acordo com Amaral (2004), quem assist¢éelavisdo ainda é apenas
consumidor, sem muito direto de participar, esaothecriticar seus programas. A utilizacdo de
uma ferramenta de comunicacdo com a WebTV, datamauta-telespectador uma liberdade,
uma vez que este pode assistir aos videos na sEggge preferir, na medida que, diferente de
uma televisdo comum, ndo tem seu contetdo detedmipar critérios editoriais fechados, néo

existe uma ordem pré-estabelecida.

2.3.1.1 Interatividade

Segundo Andrade (2009), o a palavra interatividgigeifica uma acao reciproca entre
sujeitos da comunicagdo, uma vez duter se refere ao produto do dialogo (a mensagem), e

atividadese refere acda De modo geral, interagir € a possibilidade derirgncéo, é a acdo do
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receptor em agir e modificar a mensagem que estnde do emissor. Na interatividade, o
emissor pode virar receptor e vice e versa, emagaa imediata, instantanea.

Se pensarmos em termos de interatividade dos rdeioemunicagéo, estamos pensando
em uma relacéo bidirecional, de interacdo entreelmor@ maquina. Essa nova situacdo, altera o
status do receptor, ao retira-lo de sua situacd&siya uma vez que tem a possibilidade de
realizar uma a¢do, ndo estando mais na situacawaak receptor.

De acordo com Amaral (2004), a internet cria asjpilgdade de um espaco publico
democratico, e se trata da primeira ferramentaodeunicacdo une tecnologia e midia, trazendo
a interatividade para um veiculo de comunicacamtérnet foi 0 ambiente que a interatividade
encontrou para que o0s processos envolvidos fossepomibilizados de forma simultanea,

exatamente por conta da unido entre tecnologial@mi

A internet surge como algo em comum entre veiculescomunicagcdo e
tecnologias mediadoras, ocupando-os com dada delida o nicleo da fuséo
desta aproximacao entre veiculo e tecnologia. \digaa funcionalidade dos
veiculos de maneira indissociavel das tecnologi&sliadoras, a internet
apresenta-se como o lugar onde as caracteristoagrgem, onde o modo de
funcionamento no mercado de mensagens é completntefnet deve ser
entendida como tecnologia e veiculo na mesma medaanesmo ponto, no
mesmo aparelho, no mesmo local. (ANDRADE, 200216).

2.3.1.2 Exemplo de utilizacdo de WebTV corporativaa WebTV Petrobras

A WebTV Petrobras foi selecionada corbenchmark por ser um projeto que foi
continuamente crescendo em organiza¢gdo e maturdkadeo da empresa desde o inicio de sua
implantacdo — ela completara seis anos no préxinds de outubro — e também por ser
referéncia internacional sobre tecnologia de T\pomativa via internet.

Ao final do primeiro ano de sua implantacdo, em3Q@0do o contetdo da ja existente
TV Corporativa foi adaptado para transmissédo viariet. No segundo ano, a Petrobras ja
produzia conteudo diferenciado e quatro canais cffspes para a WebTV: Universidade
Petrobras, Universidade ao Vivo, Panorama PetraEsntos em Foco.

Para que essa ferramente seja mais funcional,sesatle audiéncia e pesquisas de

opinido sao frequentemente realizadas para qupistes e aperfeicoamentos necessarios sejam
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feitos, de modo que a WebTV esteja sempre cadanaéz proximada forca de trabalho. Além
disso, a empresa mantém-se sempre atualizadacipartie seminarios por meio dos quais
compartilha tecnologias e tendéncias no setor ggementacdo da WebTV, para saber para
onde caminhar e conhecer as melhores praticas.iclatiuva atinge mais de setenta mil
colaboradores e tornou possivel integrar as infodes entre as diversas unidades. Como
relevantes resultados, podem-se citar o aumenforatiutividade e a redugcdo de custos com
programas de capacitacdo. Por todas as carada&sisttima citadas, a WebTV Petrobras devera
servir como modelo de exceléncia para a equipeedtig responsavel pela implantacdo da
WebTV INPE.

De acordo com dados da Petrobrés, o diferencigVelaTV esta no alcance e facilidade
de disseminacédo de conteudo. A TV corporativa exigeacdo de um ambiente para ser o ponto
de presenca na empresa, onde 0s funciondrios passamunir, diferente da WebTV. Além
disso, o gasto da implantacéo € diluido, ja queda por onde passa o conteldo também pode

ser utilizada para outras fungdes.

2.3.1.3 WebTV INPE

A WebTV INPE consiste em um projeto para a areeatheunicacdo do Instituto Nacional
de Pesquisas Espaciais (INPE), como uma rede @xlds TV do INPE, disponivel na Intranet,
transmitindo uma grade de programacéao variadatdeesse da comunidade inpeana. A idéia é
ter na Intranet do Instituto um link para a WebTNPE, que transmitira em video diversos
materiais pré-gravados, organizados em quatro geafiRtogramas”, bem como eventos ao vivo,
sobre assuntos de interesse da comunidade ing2ami@e os conteludos, podemos citar:

* pronunciamentos do Diretor e de outras autoesado INPE, que devem ser de
conhecimento de todos;

» orientacOes estratégicas (gerenciais, missaap visetas) e divulgacdo de comunicados
internos, que também devem ser de conhecimentudds;t’

» divulgacao de novos projetos, produtos e seryigos

» videos institucionais das diversas areas do INR&Strando seu potencial, os trabalhos
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desenvolvidos e os resultados alcancados;

» videos do tipo “how to”, que orientardo como elalbgrocessos administrativos, tais
como requisicdes de compras, solicitacdes de dj&ilicitacbes de capacitacdo, e que
serdo produzidos com os préprios “atores do INBE"seja, colaboradores que mais tém
contato com determinados processos.

A WebTV tera alcance amplo, disponivel para todsscomputadores conectados a
Intranet do INPE, compativel com qualquer navegadataforma, e garantira permanente
acessibilidade ao contetdo das midias produzidesestardo disponiveis em um Banco Digital
de Videos (BDV). O publico alvo da WebTV serdo ofaboradores de todas as unidades do
INPE, ou seja, Sao José dos Campos (SP), Cacliraitsta (SP), Atibaia (SP), S&o Paulo (SP),
Cuiaba (MT), Brasilia (DF), Sdo Martinho da SefRS), Santa Maria (RS), Sdo Luis (MA),
Alcantara (MA), Eusébio (CE), Natal (RN) e BelémAJP Consideram-se colaboradores os
servidores, bolsistas, estagiarios e terceirizdddsstituto.

Além disso, apesar de o INPE ja possuir indmeraeod institucionais, como por
exemplo, o de Mudancas Ambientais Globais, dispdnimo site do Centro de Previsdo de
Tempo e Estudos Climéticos (CPTEC), ou ainda osoddnstitucionais da Coordenacédo-Geral
de Observacgéo da Terra (OBT), ndo existe aindafemamenta que centralize todos eles e a
WebTV serd uma forma de organizar todo o acervoferhamenta ainda apresenta como
vantagem, a redugdo de custos, pois os dirigengss®res poderdo se comunicar com 0S
membros de suas equipes que se encontram espapi@dssliversas unidades do Instituto, sem
gue ninguém precise sair do seu local de trab@demais, a WebTV implicara na diminuicao
da necessidade de impresséao.

A equipe que sugere este plano de negécio é caanpos servidores do proprio INPE.
Séo eles: Caroline Maki Takahashi e Ronaldo Dukdgeira, do Servico de Controle de
Orcamento e Financas (SOF), Fabio Franca SantoBjrdgdo (DIR), José Agnaldo Pereira
Leite Junior, da Divisdo de Gestdo de Pessoas (DBR3cila Custodio de Matos, do
Laboratorio de Integracdo e Testes (LIT) e Ron&ddes Alves, do Servico de Infraestrutura
Administrativa (SIA).

Os servidores tém um perfil diversificado, porémathente a maioria trabalha na area
de gestdo do Instituto, sendo que muitos S&80 regpeis por atuar em pProcessos

administrativos.
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Considerando que o INPE é uma unidade de pesquisMlidistério da Ciéncia e
Tecnologia (MCT) e é classificado como um drgaddministracdo Publica Direta, ndo tendo,
portanto, foco na geracdo de recursos publicosgsacafres do Governo Federal, este plano ndo
leva & geracéo de receitas financeiras, pelo msrmsa atual figura juridica do Instituto.

Neste sentido, o retorno para o INPE sera na mieldaragilidade e da eficiéncia de sua

comunicacgdao interna, intraorganizacional.

2.3.1.3.1 Programacao

Muitas empresas possuem a TV Corporativa, que stengm utilizar televisores em
ambientes estratégicos, de grande movimentacaeskoas, em salas de espera, ou ainda em
pontos de presenca onde os funcionarios possapusi.rContudo, o projeto apresentado tem
como produto a WebTV, uma evolugdo do conceito\de&drporativa, que sera disponibilizada
na Intranet do INPE.

A WebTV INPE tem o objetivo de divulgar videosasdificados e veiculados de acordo
com o seu conteudo em quatro grandes “Programasi,meensagens que deverdo ter impacto
em toda a comunidade inpeana. Videos previameo@upidos de acordo com necessidades
especificas serdo exibidos na WebTV através deplayist preparada pelo administrador de
cada “Programa”. .

Além disso, a WebTV INPE tornara possivel a trasséo de eventos (live streaming),
como palestras e seminarios realizados no Institro tempo real, a qualqguer momento da
programacéao, sendo que a playlist original voltaser veiculada do local em que parou assim
gue a insercdo ao vivo terminar. Nao havera paidaie de exibicdes ao vivo, ocorrendo
conforme a programacdo de eventos do INPE. No &ntas exibicdes ao vivo serdo
comunicadas com antecedéncia de 24 h, por e-nmaillos os colaboradores do Instituto.

Os quatro grandes “Programas” serdo exibidos malRta WebTV INPE de segunda a
sexta-feira, das9h as 9he30 e das 14 h as 14 hAg8Mais, todos eles ficardo armazenados no
Banco Digital de Videos (BDV) para os colaboradayes desejarem resgatar algum material.

O Portal da WebTV INPE tem varias caracteristipas remetem ao INPE, principalmente
nas cores e nas imagens. As imagens, por exerdplttjficam a ligac&o entre o INPE e as suas
principais atividades.
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No canto superior esquerdo, esta localizado o ipgata WebTV INPE. Na parte esquerda do
Portal, h4 uma tela de televisédo, onde serdo @slod videos. Nesta tela, existem ferramentas
para que o usuario possa: aumentar ou diminuirlome visualizar o video em tela cheia;
postar um comentario; avaliar o video( estrelinhasyiar o video para algum colaborador. Na
parte direita do Portal, estdo os links para osrguBrogramas” a seguir descritos. Clicando em
qualquer um deles, aparece a relacdo dos vidgosniNeis, caso 0 acesso se dé em horéario que
ndo haja programacdo definida, ou automaticamentaréegado o video que estd sendo
transmitido naquele momento.

Quando o usuério passa 0 mouse por cima do végaoece um baldo com o resumo do

contelido.
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Figura 4: Pagina inicial da WebTV INPE

Programa INPE no ar:

Com investimento maior, envolvendo filmagens enfierdntes lugares e edi¢cdes
personalizadas, este programa consiste em videnspoonunciamentos do Diretor do INPE,
Assessores e Assistentes do Diretor, Chefe de &@&biG@oordenadores-Gerais, Coordenadores,

Gerentes de Programas Internos, Chefes de Ceh#sratorios, Divisbes, Servigos e Setores,
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além de outras liderancas do INPE.

Além dos pronunciamentos, também serdo veiculaddsos institucionais sobre: o
INPE, a Coordenacdo-Geral de Engenharia e Tecralogspaciais (ETE), a Coordenacéo-
Geral de Observacdo da Terra (OBT), a CoordenagdiatGde Ciéncias Espaciais e
Atmosféricas (CEA), o Centro de Previsdo de Tempé&studos Climaticos (CPTEC), a
Coordenacdo de Laboratorios Associados (CTE), ar@ede Ciéncia do Sistema Terrestre
(CST), bem como demais Centros, Laboratorios, §esyiSetores e Programas Internos do
INPE.

Programa Conversando com VOCE:

Com investimento médio, pois ndo exige muitosnsms) este programa consiste de videos
“how to”, isto é, 0 passo a passo de como montrgasos administrativos. Estes videos seréo
curtos, de duracdo ndo superior a 10 minutos, @osetaborados de colaborador para
colaborador, ou seja, uma comunicag¢do horizontal. é¥emplo de video é um servidor que
conhece bastante de solicitacbes de diarias. Est@ler serd o ator principal na elaboracao de
um video explicando como montar este processo astraitivo.

Séo exemplos de outros viddasw to:

» Como elaborar uma requisicao de compras;

» Como elaborar uma pesquisa de Mercado (trés catggda compras);

» Como elaborar uma solicitagao de capacitacao;

» Como elaborar a fiscalizagéo e execugao de umatontr

* Como funciona o Plano Plurianual (PPA);

» Como montar uma Comissao de Sindicancia;

» Como formatar uma tese ou dissertacdo de Pos-G@olda INPE;

» Como funcionam os Institutos do MCT,a NASA e a CAST

» Como é executado o Planejamento Estratégico eno Blaietor do INPE;
» Como funciona o novo Modelo de Gestéo do INPE;

» Como evitar erros tipicos que o nucleo de Assessmtd Juridico (NAJ) da Advocacia

Geral da Unido (AGU) aponta nos processos do INPE;
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» Como deve proceder um Chefe quando assume uma area.

Programa Café Expresso:

Com investimento baixo, pois se trata basicameatéutlio, este programa consiste em
videos com apenas uma imagem estéatica de fund@r&gunto a esta imagem estatica, a foto
do servidor que estara sendo entrevistado. Nesgufr, o predominio é da voz e a foto do
servidor é para que o telespectador memorize quenerérevistado, podendo procura-lo caso
haja necessidade.

Programa Em Dia com o INPE:

Com investimento muito baixo, consiste em videos agualidade caseira. Neste
programa, o proprio entrevistador, utilizando und@nera de video convencional, fara a
filmagem de colaboradores que estardo envolvidoassuntos que trardo impacto para o INPE.
Para ilustrar um exemplo, um servidor do ambulatdio INPE pode ser filmado no préprio
ambulatoério, ou no estacionamento do INPE, porooatdaborador do INPE, de uma maneira
bastante informal, destacando os cuidados que wal@®@munidade devem ter com o virus da
influenza A (HIN21).

Este programa visa veicular videos urgentes queter@o tempo suficiente para uma

elaboracédo mais detalhada.
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CONCLUSAO

A comunicacao interna mostrou, nos Ultimos anos, @de extrema importancia para o
bom relacionamento da empresa com as pessoasi qubalham. O publico alvo ndo pode ser
apenas o externo. Com o avanco da tecnologia, sshimades de ferramentas para realizar a
comunicacgao (interna ou externa) aumentam cadaneez, e cabe as empresas encontrar qual
(ou quais) a melhor ferramenta para se comunigaraeeu publico de interesse.

No mundo em que vivemos hoje, o tempo € um impera a tecnologia acaba pondo
em prética nosso conceito de tempo. Os novos rdeieemunicacado sao um reflexo dessa uniao
de velocidade e tecnologia. A utilizacdo da imageamo mensagem, tdo comum na
contemporaneidade, agiliza o processo de recebing@ninensagem, aproximando o receptor da
realidade ali apresentada, conforme afirma Lei®d@%2

No final do século XX, surge a internet, que unmeio e a tecnologia. A partir dai, as
possibilidades de interacdo daqueles que recebemerssagem modificou a maneira de
transmissdo dos conteudos. Além disso, o concatwalocidade, que € sua caracteristica,
também se modificou, com a idéia de simultaneidgde, apesar de ja ter sido inserida na vida
do homem moderno com a transmissao ao vivo datélevse intensificou.

Para que um veiculo de comunicacdo cumpra suadure; unido desses conceitos se
mostra vantajosa, pois com a quantidade de infdiesggresentes no mundo, hoje, as
mensagens devem ser transmitidas de forma maés €labjetiva possivel, sem que o interesse
do receptor seja diluido em meio a esse turbill@g@imfdrmacdes.

No INPE (Instituto Nacional de Pesquisas Espagiais ferramentas utilizadas para a
comunicacgao entre seus colaboradores sao multipkEsas mensagens ndo chegam ao receptor
de forma organizada. A idéia de implantacao de eimwo que atinja o publico alvo de maneira
satisfatoria se mostra importante, uma vez que gaeaum funcionério se sinta parte do todo,
deve compreender a missdo e os valores da igétitwonde trabalha. As caracteristicas da
WebTV (facilidade, interatividade, agilidade) se&ram no perfil da comunidade inpeana, que
podera acessar de seus computadores, atravégateinbs programas produzidos na ordem e
no momento que desejarem, se maneira clara evabjeti
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Essa ferramenta, se mostra mais eficaz que umaCdNporativa justamente pela
possibilidade de acesso facil e por ser interatiiemdo ao telespectador a possibilidade de
escolha, uma vez que os programas estardo disponivelemandou seja, de acordo com o
gosto do receptor, que ndo precisara sair de gam tle trabalho para acessar as informacdes ali

presentes.
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