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RESUMO

Trata-se de um estudo que apresenta 0s recursos de audio como uma ferramenta para a
comunicacdo interna das instituicbes. A investigacdo teve como base a metodologia
bibliografica de assuntos referentes a comunicagdo institucional com destaque as
potencialidades do radio como um canal de comunicacao interno. Apresenta-se ainda,
como resultado desta pesquisa, a proposta de um programa piloto de radio institucional para
o Instituto de Tecnologia do Parana (Tecpar).

Palavras-chave: Comunicagéo Interna. Recursos de &udio. Radio Institucional. Instituto de
Tecnologia do Parana.



ABSTRACT

This is a study that shows the audio capabilities as a tool for internal institutional
communication. The research method was based on the review of institutional
communication literature, mainly works focused on radio's potential as an internal
communication channel. As a result of this research, we present an institutional radio pilot
program proposal for the Institute of Technology of Parana.

Keywords: Internal Communication. Audio Capabilities. Institutional Radio. Institute of
Technology of Parana.



SUMARIO

INTRODUCAO
CAPITULO | - COMUNCAGCAO INSTITUCIONAL

CAPITULO Il = COMUNICACAO INTERNA
2.1 PROCESSO DE COMUNICACAO
2.2 CANAIS DE COMUNICACAO INTERNA

CAPITULO Il - RADIO
3.1 LINGUAGEM RADIOFONICA
3.1.1 Voz
3.1.2 Siléncio
3.1.3 Cenario acustico
3.1.4 Musica

CAPITULO IV — PROJETO EDITORIAL
4.1 JUSTIFICATIVA
4.2 OBJETIVOS
4.2.1 Obijetivos gerais
4.2.2 Obijetivos especificos
4.3 INSTITUICAO
4.3.1 Descricao da organizacéo
4.3.2 Situacao problema de comunicacgao
4.4 ASPECTOS EDITORIAIS
4.4.1 Publico-alvo
4.4.2 Nome do produto e justificativa
4.4.3 Slogan e justificativa
4.4.4 Veiculo
4.4.5 Periodicidade e horario
4.4.6 Linha editorial
4.4.7 Apresentacao

03

06

11
15
18

23
27
30
33
35
39

43
43
43
43
44
44
44
45
45
45
45
45
46
46
46
46



4.5 ESTRUTURA

4.5.1 Descricao dos quadros

4.5.2 Blocagem
4.6 PROJETO ACUSTICO

4.6.1 Recursos administrativos e financeiros
4.7 RADIO TECPAR: Produto-Piloto

CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS
APENDICES

46
47
49
50
52
52

54
56
59



INTRODUCAO

O constante processo de transformacdo da sociedade propde a adaptacéo
do pensamento e comportamento humano, para algumas esferas, como a dos
negocios. Permanecer em sintonia com essas mudangas € um requisito
indispensavel. O sucesso das instituicdes € composto por um conjunto de elementos
gue envolvem a melhoria continua das atividades, dentre eles a comunicacdo se
destaca como uma peca fundamental.

Para que uma equipe de trabalho obtenha bons resultados, nédo basta ter
integrantes habilidosos, visto que a comunicacao esta inerente as relacfes e a troca
de informacdes. Desde pequenas equipes a grandes instituicbes que, por sua vez,
comportam um elevado numero de individuos distintos entre si, a comunicacao
interna age como uma ferramenta unificadora competente em concentrar 0sS
esforcos individuais as metas coletivas da instituicao.

Com o intuito principal de fortalecer o relacionamento entre o publico interno
e a instituicdo, a comunicacao interna tem a eficiéncia de instaurar um clima positivo,
dindmico e motivador em todos 0s niveis organizacionais. Para isso, adota alguns
mecanismos como o uso de canais de comunicagédo direcionados ao publico interno.
Os meios de comunicacgao social, como jornal, radio, televisdo e internet, despertam
inUumeras possibilidades de seu uso para o ambiente corporativo. O propdsito desta
pesquisa é explorar conceitos referentes ao radio como um canal de comunicacao
interna.

O radio estda a 92 anos sendo utilizado em territério brasileiro e
contemporaneamente é um dos principais meios de comunicac¢ao popular. Ao longo
da histdria, o radio foi objeto de estudo para varios tedricos que tinham o anseio de
desvendar suas propriedades. Considerado desde um meio de expresséao artistica,
por Rudolf Arnheim, como até mesmo um ideal meio para a democracia, segundo
Bertold Brecht, o réadio foi participante de episddios e transformacdes histéricas de
ordem sociais, econdmica, politica e cultural.

O magnetismo acerca do radio emerge da sua natureza singular,
unisensorial e intimista, que muitas vezes fornece ao ouvinte uma experiéncia
imaginativa Unica. O conjunto de caracteristicas e linguagem radiofénica assegura o

potencial do meio em transmitir mensagens de forma atrativa e dinamica, promover



interagdo com o publico, estimular a sensorialidade dos ouvintes e cativar a atencéo
de escuta. Para o ambiente corporativo o radio apresenta, além de suas
propriedades, uma expectativa de mobilizacdo do publico interno.

O entusiasmo em explorar os recursos de audio na comunicacao interna, por
meio desta pesquisa, surgiu de experiéncia profissional no Instituto de Tecnologia do
Parana e interesse na area de estudo do radio. Visto que o Instituto de Tecnologia
do Parana ainda ndo havia experimentado recursos estritamente sonoros dentre 0s
seus canais de comunicacdo com o0 publico interno, considera-se esta uma
oportunidade para desenvolver conhecimentos tedricos que acentuem o potencial
dos recursos de &audio, principalmente, no ambiente académico e no meio
corporativo.

A partir do contato com a realidade da comunicacédo interna do Instituto de
Tecnologia do Parand, e delineamento do tema desta pesquisa, suscitou-se a
intencdo de elaborar um programa-piloto de radio institucional para o Instituto de
Tecnologia do Parana como parte deste trabalho. O programa de radio institucional,
com a duracdo de 30 minutos, tem por objetivo aplicar os conceitos teéricos da
pesquisa, bem como concretizar algumas das possibilidades do radio nas
instituicoes.

A pesquisa realizada propde uma discussao tedrica com a participacao,
predominantemente, dos seguintes autores: Rivaldo Chinem (2010), Gaudéncio
Torquato (2011), Paulo Argenti (2011), Mauricio Tavares (2010), Eduardo Meditsch
(1998; 2013; 2008), Mario Kaplun (1999) e Julia Silva (1999). Para dar conta de
abordar a demanda de conteudo teorico, o trabalho foi estruturado em quatro
capitulos. Antes de entrar em comunicacao interna propriamente dita, o Capitulo |
apresenta a area de Comunicagéao Institucional a fim de dar uma visdo macro sobre
0 cenario da comunicacdo e seu relacionamento com as instituicdes, a importancia
gue adquiriu ao longo da historia, bem como suas caracteristicas e tendéncias.

No Capitulo Il foram tracados os principais aspectos da comunicagéo
interna com o objetivo de apresentar seu papel fundamental nas instituices, a
influéncia da comunicacéo eficaz envolvida nos processos e fluxos organizacionais e

as possibilidades e caracteristicas dos canais de comunicacao interna.



O radio é base do Capitulo Ill, no qual foi apresentado o perfil do radio como
meio de comunicagdo social e, em seguida, aprofundada discussao sobre sua
linguagem, uma vez que a linguagem radiofénica contém acervo tedrico direcionado
para a proposta deste trabalho.

E, por fim, no Capitulo IV é apresentado o projeto editorial do programa-
piloto de radio desenvolvido para o Instituto de Tecnologia do Parana, que
compreende informacdes sobre as caracteristicas do produto, a perspectiva com

gue foi elaborado e as intencdes para satisfazer a realidade da comunicacéo interna.



CAPITULO |
COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Comunicar € um direito fundamental dos seres humanos, pois € um
instrumento de participacdo social. Sem a comunicacdo as relacdes que se
estabelecem em todos os niveis entre as pessoas seriam impossiveis.
“Comunicacao” vem do latim communicatione, que significa tornar comum, ou seja,
vai além de uma troca de mensagens; para que o fenbmeno da comunicacéo
aconteca € necessario que a ideia seja captada e compreendida por um ou mais

sujeitos num mesmo momento.

Desde o inicio dos tempos 0 homem ja buscava maneiras de se expressar.
Isso fica evidente por meio de andlises dos registros que o homem primitivo
realizava nas paredes das cavernas, como desenhos e pinturas ou das palavras que
gravava em argila e papiro, que provocaram o surgimento da escrita. Estima-se que
o homem tenha aprendido a falar ha cerca de 30 mil a 50 mil anos, provavelmente
apos ter imitado o som de tudo que o rodeava. Em tempos remotos a fala ainda foi
utiizada como suporte da noticia, devido ao trabalho de mensageiros que
percorriam povoados distantes para transmiti-las (CHINEM, 2010).

Se antigamente o homem se concentrava no desenvolvimento de algumas
linguagens, como a corporal, oral e escrita, contemporaneamente necessita ter
dominio de diferentes codigos e linguagens. Apresentar eficacia no ato
comunicativo, bem como dominio linguistico, passou a ser fundamental nas relacées
humanas, inclusive esses fatores também passaram a representar um grande
diferencial estratégico para empresas e grupos de negocios.

No cenério de desenvolvimento industrial do Brasil, na década de 1960, as
instituicbes conscientizavam-se gradativamente da importancia da forte relacdo com
os consumidores (CHINEM, 2010). Nesse momento foram realizadas as primeiras
atividades da area de Comunicacédo, que tinham o objetivo inicial de fortalecer as
instituicbes frente aos seus clientes. A informacdo sobre o publico externo e o
mercado funcionava como um termOmetro para essas organizagfes que estavam
em busca de melhor posicionamento. Esse mecanismo ainda é considerado

atualmente pelas empresas, entretanto a amplitude que a Comunicacao Institucional



adquiriu nas Ultimas décadas possibilitou o desenvolvimento de diversas
ferramentas para satisfazer o relacionamento das instituicdbes ndo apenas com seus
clientes, mas com todos os seus demais publicos de interesse.

Com o passar dos anos diversos conceitos e denominacdes foram criados
para designar a area de Comunicacdo Institucional. Alguns autores, como Bueno
(2009) e Torquato (2011), preferem utilizar os termos “Comunicagdo Empresarial” ou
“Comunicacao Organizacional” para tratar o tema, porém, com o intuito de facilitar a
compreensao deste trabalho sera adotada a expressao “Comunicacéao Institucional”.

A Comunicacédo Institucional é uma area que desenvolve um conjunto de
acOes, planos e estratégias de comunicacao nas empresas a fim de estabelecer um
relacionamento permanente de cooperacdo e confiangca entre os publicos de
interesse e a instituicdo, bem como, de favorecer a exceléncia e o progresso
empresarial. Abrange tanto a comunicacgdo interna, que produz acfes aos publicos
internos, como os funcionarios, quanto a comunicacdo externa, que possui como
alguns de seus publicos a imprensa e a comunidade. A Comunicacao Institucional é
definida por Bueno (2009, p. 3 e 4) como o “conjunto integrado de acdes,
estratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma
organizacdo para estabelecer a relacdo permanente e sistematica com todos o0s
publicos de interesse”.

Para Chinem (2010), é fundamental que as atividades de comunicagao
interna e externa estejam vinculadas ao planejamento estratégico da instituicéo,
para que compostas, seja possivel planejar estratégias de comunicacdo de forma
abrangente. Exemplo disto é a atividade realizada para a construcdo de uma
imagem institucional, pois se destina aos dois publicos.

Conforme Chinem (2010, p. 11):

A imagem institucional de uma companhia € 0 que garante e sustenta as
bases de seu permanente progresso e desenvolvimento. Um dos maiores
desafios das empresas é criar, desenvolver e aperfeicoar um conceito de
credibilidade. E isso leva tempo. Nesse contexto, a assessoria de
comunicacdo é a area nobre do sistema de comunicacdo externa das
organizagbes. Estd consolidada como conceito, como atividade e como
suporte estratégico.

Tavares (2010) afirma que o principal objetivo da Comunicagéo Institucional
é criar, manter e melhorar a imagem da empresa no mercado perante os publicos de

interesse.



E funcdo do profissional de Comunicac&o Institucional escolher os canais de
comunicacéo social', como jornais, boletins, sites e blogs, que v&o transmitir as
mensagens aos publicos. Torquato (2011) aponta que a escolha correta do canal
promove éxito na comunicacdo. Segundo Chinem (2010) tanto para a comunicagao
externa quanto para a interna ha importancia de se fazer um estudo aprofundado do
perfil das midias, pois cada uma tem suas proprias caracteristicas, que diferem em
tipos de publicos, linguagem e poder de penetracdo. Como principal canal de
comunicacdo a ser examinado neste trabalho, o radio? tem como caracteristica
propria um enfoque mais popular se comparado com outros canais (CHINEM, 2010).

Para Bueno (2009) a comunicacdo dentro das instituicbes é realizada de
forma abrangente, visto que, além de ser desempenhada pelos profissionais da
comunicacao, € também feita por profissionais de outras areas e setores quando se
comunicam com os seus diferentes publicos, desde uma telefonista ao atender um
cliente até um assessor de imprensa. Portanto, € necessario que empresas
modernas efetivem uma “auténtica cultura de comunicagédo”, de modo que todos os
funcionarios atuem energicamente em prol da comunicacdo nas empresas e
favoregam aos ideais da Comunicacao Institucional (BUENO, 2009).

Com o fortalecimento da tecnologia global do século XX foi instaurado o que
o filésofo canadense Marshall McLuhan (1979) ja havia proposto, a “Aldeia Global”,
gue permite a troca instantdnea de conhecimento entre individuos de diversas
regides do globo. A inclusdo dessa nova realidade transformou as formas de
relacionamento, comunicacdo e comportamento dos individuos, impactando as
empresas, sobretudo, na década de 1990 (ARGENTI, 2011).

Um dialogo global impressionante comecou. Por meio da Internet, as
pessoas estdo descobrindo e inventando novas formas de compartilhar
conhecimentos relevantes a uma velocidade sem precedentes. Como
resultado direto, os mercados estdo ficando mais espertos — e de forma
mais rapida do que a maioria das empresas. Esses mercados sdo os
proprios dialogos. (ARGENTI, 2011, p. 10)

Para Chinem (2010), com a Aldeia Global o profissional de Comunicacao
Institucional abandonou seu papel de receptor ou repassador de noticias e tornou-se
um gestor da informacdo, que necessita de habilidades para lidar com as

informacdes em um processo dindmico de relacionamento com a midia.

1

Os canais de comunicacao serdo tratados detalhadamente adiante.
2

Ver capitulo IlI.



Bueno (2009) discorre que anteriormente as atividades de comunicagéo no
ambiente corporativo eram realizadas isoladamente por profissionais de diversas
areas e sem qualquer vinculacdo, o que resultava, algumas vezes, em uma
comunicacao redundante ou contraditéria. Para unificar as mensagens aos publicos
e, consequentemente, a imagem da instituicdo em prol de uma comunicagéo efetiva,
contemporaneamente tem se discutido sobre a integragdo na comunicagao. Chinem
(2010), ao considerar trés itens necessarios na comunicag¢do, aponta a integracao
de acdes, programas e projetos, a integracdo da comunicacdo com o marketing
institucional e comercial e a unificacao do discurso.

A perspectiva que tem sido adotada para a comunicacao € que ela seja feita
de forma integrada, que as areas da comunicacdo de uma empresa trabalhem
unificadas e em sintonia. Kunsch (2003) define como comunica¢do organizacional
integrada, uma filosofia que depreende a unido da comunicacdo institucional,
comunicacdo mercadoldgica, comunicagdo interna e comunicacdo administrativa,
gue operam em conjunto, formando o composto da comunicacdo organizacional.
Conforme Kunsch (2003, p. 150), “a convergéncia de todas as atividades, com base
numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacéo,
possibilitara acdes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficacia”.

Bueno (2009) analisa que sob a pratica efetiva ha resisténcia de
profissionais, de diferentes especialidades, culturas e conhecimentos em abrir méo
das suas crencas e trabalhar em equipe. No entanto, a tendéncia de que a
comunicacgdo integrada se concretize é irreversivel. Para Argenti (2011), com um
sistema de comunicacédo empresarial integrado as organizagbes estardo mais aptas
para enfrentar os desafios do século XXI e poderdo utilizar estratégias que poucas
instituicbes possuem.

Desde que a comunicacdo passou a ser adotada no meio corporativo, ha
aproximadamente 50 anos, diferentes inovagBes tecnoldgicas surgiram e
revolucionaram a forma de comunica¢do no mundo. Com a chegada do século XXlI,
a area de Comunicacéo Institucional consolidou a sua importancia para indmeros
setores devido a sofisticacdo na velocidade das informacfes, do publico que esta

mais informado sobre questbes empresariais, do alto padrdo visual exigido para a
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divulgacdo de mensagens e pelas empresas que estdo mais complexas e
necessitam de um sistema de comunicacao eficiente (ARGENTI, 2011).
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CAPITULO II
COMUNICACAO INTERNA

Como visto no capitulo anterior, a Comunicacao Institucional tem como
principal funcdo planejar e tornar publicas as a¢fes da empresa, com o proposito de
fortalecer suas relacbes com os publicos de interesse (ABRACOM, 2012). Um dos
publicos que a Comunicacao Institucional atua € com o interno, ou seja, promove a
comunicacdo entre departamentos, pessoas de mesmos departamentos, chefias e
entre funcionérios e chefias (TAVARES, 2010).

Tavares (2010) considera que no conjunto de atribuicdes béasicas da
comunicacdo interna esta o gerenciamento de crises da empresa, por meio do
relacionamento entre o publico interno e a ouvidoria, o desenvolvimento de
pesquisas, a administracdo de veiculos de comunicacdo interna e de eventos
diversos.

Torquato (2011) afirma que a comunicagdo acontece nas instituicbes de
diversas maneiras, contudo pode ser compreendida em dois grandes conjuntos em
paralelo. De um lado realizam-se comunica¢fes técnicas, oficiais e instrumentais e
de outro acontecem situagdes com comunicacdes expressivas, menos formais, com
capacidade de agradar, divertir, sensibilizar. Este Ultimo pode ser visto como um
recurso impulsionador da mobiliza¢do interna, orientado para as atividades de rotina
e alegria no ambiente corporativo.

Para Torquato (2011) a comunicacdo é uma ferramenta que age para o
equilibrio interno ao guiar dentro de seu sistema o engajamento, a concordancia e o
grau de motivagao do corpo funcional. Tavares (2010) considera que quanto mais a
instituicdo consegue motivar seu funcionario, mais proativo e competente na
realizacdo de suas tarefas. Além disso, por ser uma atividade que necessita ser
mantida continuamente, a motivagao do corpo funcional demanda planejamento.

Conforme Chinem (2010, p. 33), a comunicacgao interna tem por objetivo:

Informar, gerando credibilidade e confianga; motivar, mostrando claramente
o foco dos negocios; e integrar os empregados, estimulando posturas
interativas, comprometimento e mobilizacdo para as metas, pois ainda
existe o sentimento de equipe. Desse modo, seus integrantes tornam-se
mais produtivos e criam um clima favoravel para o crescimento e o
desenvolvimento da companhia. Essa comunicacdo promove o fluxo de
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informacdes na gestdo empresarial, cria as pessoas 0 sentimento de
‘pertencer’ e ajuda a construir o futuro da organizagéo.

A comunicacdo interna ao cativar a importancia do trabalho de cada
funcionario para o bem comum da instituicdo atua como agente integradora e
motivadora do corpo funcional, permitindo a incluséo, atracdo e envolvimento dos
funcionarios no ambiente corporativo (ABRACOM, 2012). “Essas percep¢des nao
ficam restritas aos colaboradores, mas se estendem a toda a rede de relacdes
internas e externas, contribuindo para a formagéo da reputacdo empresarial e do
reconhecimento publico” (ABRACOM, 2012, p. 12).

Tanto Chinem (2010) como Torquato (2011) afirmam que a comunicacao
interna deve ser elaborada com o objetivo de proporcionar um ambiente saudavel de
trabalho para seus funcionarios, em que o clima positivo interno seja combustivel
para cumprimento das metas da organizacao, assim como, deve ampliar a qualidade
dos servicos e a produtividade. Torquato (2011) acrescenta que essa missao pode
ser alcancada através de conquistas de metas empresariais com prazos definidos de
tempo juntamente com a realizacao de alguns objetivos.

Esses objetivos serdo elencados segundo os conceitos de Torquato (2011):

a) Estabelecer ferramentas de informacao, persuasdo e envolvimento com o
publico funcional, a fim de integra-lo a rede de mudancas organizacionais;

b) Viabilizar, por meio da energia criativa dos recursos humanos, climas
favoraveis a transformagé&o organizacional,

c) Concentrar as acdes em metas principais e racionalizar esforcos, situacoes
e decisdes;

d) Favorecer o aumento dos potenciais humanos para gerar uma cultura
proativa em prol do negdcio;

e) Apresentar de maneira ordenada e sistematica 0s conceitos e principios da
integracdo sistémica para fortalecer os ideais de inovacdo e mudancas
organizacionais;

f) Elaborar ferramentas que promovam a sinergia intersetorial para que o
conceito de trabalho cooperativo seja desenvolvido;

g) Permitir que o funcionario compreenda as mensagens dos sistemas
normativo, tecnolégico e operativo, por meio do aperfeicoamento de técnicas

operativas com o desenvolvimento de comunicacdes ageis e claras;
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h) Reforcar o método de decisdes da organizacdo, a partir da elaboragéo de
um conjunto de informac¢des com os padrdes e critérios decisorios;

i) Apoiar as novas formulacdes sobre o modelo de gestéo, destacando entre
elas o conceito de unidades de negdcio;

J) Permitir comunicacdes ascendentes, para que o0 potencial e a energia
criativa dos funcionarios tenham espaco para ser liberados, de maneira que a forga
produtiva da instituicdo se expanda;

k) Ativar o sentimento de vitéria e orgulho e tornar consciente de que o
sucesso da instituicdo proporcionara o sucesso pessoal;

[) Divulgar informacdes sobre os produtos da instituicdo para o publico interno,
de modo que todos os niveis conhecam;

m) Atuar com comunicacOes especializadas para 0s niveis gerenciais para
que desempenhem um trabalho adequado as exigéncias e tendéncias sociais,
politicas e econdmicas;

n) Deixar mais transparente as metas da instituicdo, favorecendo a
compreensao e ao engajamento do corpo funcional;

0) Apresentar uma imagem forte, que expresse energia em superar
problemas.

Segundo Chinem (2010) uma das finalidades da comunicagdo interna é
manter os funcionarios informados sobre quais sdo os pensamentos e acfes da
direcdo da instituicdo e orienta-los de como podem contribuir para que as metas da
empresa sejam alcancadas. Tanto a comunicacdo interna como o endomarketing
desenvolvem atividades que mantém informado o publico interno sobre o alvo,
metas e desempenho da instituic&o.

De acordo com Torquato (2011, p. 55) “trabalhando na direcédo de obter
consenso sobre o sistema de valores da organizacdo, a comunicacdo, em
determinados momentos, é vital para encaminhar solucbes e para se atingir as
metas programadas”. Portanto € necessario que o funcionario conhegca a empresa,
sua visdo, missao, estratégias e qual € o seu espirito motivador para que consiga
estabelecer qual meta atingida, pois uma instituicdo que tenha funcionarios com
esse nivel de consciéncia tera mais facilidade em transmitir a sociedade a sua
imagem institucional (TOMASI; MEDEIROS, 2010).
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De acordo com a Abracom (2012, p.12), assim que consolidado um
negdécio surgem questionamentos que destacam a fungdo da comunicacdo interna
de fortalecer e expandir a cultura organizacional, por exemplo, “como fazer com que
todos se mantenham alinhados a um propésito Unico? Como integrar todos os
sistemas e fazer com que os acontecimentos internos se reflitam no valor da marca
corporativa? Como repassar a cultura interna as futuras geragdes?”. Tomasi e
Medeiros (2010) apontam que de modo geral muitos dirigentes ndo possuem a
compreensao de que a comunicacdo € um fator estratégico com efeitos a longos
prazos, sendo que através da cultura organizacional é realizado um importante papel

de permitir que seus funciondrios se conscientizem da responsabilidade social.

Desde o inicio de suas atividades, as organizagdes utilizam préaticas de
Comunicacdo Interna, embora geralmente ndo as sistematizem. Com a
complexidade das novas relagbes do individuo com a organizacdo e da
organizacdo com os individuos, principalmente quando estes se tornam
colaboradores, ndo ha mais espaco para acdes de comunicacao isoladas e
pontuais. E necessario planejar quais mensagens serdo fundamentais e
relevantes para preservar a cultura organizacional e aprimorar a
performance empresarial. (ABRACOM, 2012, p. 12)

7

Chinem (2010) afirma que a comunicac¢do interna é uma ferramenta
estratégica para a manutencédo da cultura organizacional, e que ter funcionarios bem
informados e ajustados a cultura organizacional, representa um diferencial
competitivo as empresas.

Segundo Abracom (2012), para interferir na realidade do funcionario a
comunicacao interna precisa muito mais do informar, mas de comunicar de modo
que a informacgdo seja compreendida pelos funcionarios e gere mudancas em suas
acOes. Para Argenti (2011, p. 221), essa nocao se corrobora no cenéario do século
XXI, em que a comunicagao interna “envolve mais do que memorandos, publicacdes
e as respectivas transmissdes; envolve desenvolver uma cultura corporativa e ter o
potencial de motivar a mudanga organizacional”’. Até mesmo, recentemente, a
expressao “Comunicacgdo Institucional” tem sido substituida por relagbes com os
empregados, pois ndo é considerada uma comunicagdo com sindénimo de jornal,
revistas e intranet, visto que se responsabiliza mais pelos valores dos funcionarios
do que aos valores da diretoria (TOMASI; MEDEIROS, 2010).

Como base de qualquer processo administrativo, a comunicacao precisa ser

trabalhada de forma planejada para tenha maior capacidade de resultar em fatores
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positivos na empresa (TAVARES, 2010). Chinem (2010) aponta que quanto melhor
for o processo de comunicacao, mais eficiente e enérgica sera a instituicao.

Dessa forma, a atuacdo da comunicacdo interna pode promover
positivamente os seguintes fatores, de acordo com Chinem (2010) e Tavares (2010):

a) Um clima favoravel para os funcionarios em todos 0s niveis que se
relacionem, entre si, chefias e organizacdo. A comunicacéo interna é capaz de
integrar e estimular os publicos internos ao melhorar os relacionamentos
interpessoais da instituicao;

b) Rapidez na tomada de deciséo;

¢) Transmisséao das mudancas e decisbes com mais clareza,

d) A criacdo de uma imagem institucional, que tenha como um de seus
elementos a transparéncia;

e) Consolidacao da imagem institucional,

f) Realizacdo de campanhas para o publico interno sobre novos produtos,
servicos e o fornecimento de informacdes sobre clientes da empresa, resultados de
pesquisas, etc. E necessario comunicar aos funcionarios sobre a posicdo da
empresa em relagdo ao mercado competidor e as principais empresas concorrentes,
a fim de envolvé-los com a instituicdo e deixa-los preparados ao transmitirem

informacdes ao publico externo.

2.1 PROCESSO DE COMUNICACAO

Segundo Chinem (2010), uma grande empresa necessita de um processo
estruturado de canais, ferramentas e acfes para que sejam disseminadas a sua
cultura, objetivos e desafios aos inUmeros funcionarios que possui. Dessa forma,
espera-se que a comunicagao interna funcione como “‘um sistema de mé&o dupla,
estruturado, dinamico e proativo, capaz de disseminar o fluxo de informacdes que a
organizagao tem interesse em compartilhar e que o colaborador precisa saber”
(ABRACOM, 2008, p. 9).

Argenti (2011) afirma que criar uma estratégia de Comunicacéo Institucional
coerente depende de analisar as raizes da teoria da comunicacdo moderna e 0s
componentes da enunciagdo conceituados na obra arte retérica, de Aristételes.

Segundo Aristételes apud. Argenti (2011, p. 32), “toda enunciagdo contém trés
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partes: o orador, 0 assunto a ser tratado e a pessoa a quem a fala se dirige, ou seja,
0 ouvinte, a quem se refere o objeto ou a finalidade da fala”.
Com base nos componentes da enunciacao de Aristoteles, Argenti (2011, p.

32, grifo do autor) propde:

(1) em vez de um orador, 0 primeiro componente em uma estratégia de
comunicacdo empresarial € a empresa; (2) o segundo componente, em vez
do ‘ouvinte a quem se refere o objeto ou a finalidade da fala’, de Aristételes
€ 0 publico-alvo; (3) o componente final, que Aristételes descreve como ‘o
assunto a ser tratado’, sera chamado de mensagens.

Segundo Caravantes, Panno e Kloeckner (2011), a comunicacdo é um
processo que somente se realiza pela transferéncia de informacfes em conjunto
com a compreensdo do emissor e receptor sobre a mensagem. Para Tomasi e
Medeiros (2010) o fendmeno da comunicacdo acontece quando ha um emissor,
receptor, canal e mensagem, envolvidos em processos de composicao,
interpretacdo e resposta.

Tanto Tomasi e Medeiros (2010) como Torquato (2011) apontam que se o
ato comunicativo falha os componentes do processo de comunicacdo, como fonte,
mensagem, canal e receptor, devem ser analisados e, em seguida, identificados
guais sao os niveis de ruidos no processo. Segundo Caravantes, Panno e Kloeckner
(2011), os ruidos podem ocasionar a interpretacao errbnea da mensagem — apenas
por meio de um processo de feedback, ou retroalimentacéo, é que o sentido correto
de interpretacdo da mensagem pode ser restabelecido.

Para Minucci apud Tomasi e Medeiros (2010, p. 63), uma comunicagao
completa e eficaz é entendida como “o fornecimento ou troca de informacgdes, ideia e
sentimentos, através de palavras, escrita ou oral, ou de sinais — é vital para o
ajustamento das pessoas dentro de uma organizagao”. Torquato (2011) considera
gue um ato comunicativo so tera eficacia a partir do momento que o comportamento
das partes também seja eficaz.

A comunicacgdo pode acontecer na forma verbal e ndo verbal, portanto um
administrador deve conhecer bem as caracteristicas de cada forma para evitar
falhas no processo comunicativo. A comunicagdo verbal significa o uso da
linguagem, escrita ou falada (CARAVANTES; PANNO; KLOECKNER, 2011). Para
Tomasi e Medeiros (2010), na comunicacdo escrita a eficacia pode ficar

comprometida quando a fonte quer transmitir uma mensagem sobre um assunto que
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nao domina ou ndo gosta e o receptor acaba por recebé-la de maneira negativa.
Parte consideravel de falhas no sistema de comunicacdo se encontra nas fontes,
gque muitas vezes nao estdo preparadas para potencializar a eficacia das
mensagens que reproduzem (TORQUATO, 2011).

A comunicagdo oral é usualmente exercida na rotina das instituicbes, em
conversas, entrevistas, reunides e telefonemas (TOMASI; MEDEIROS, 2010). Por
ter um carater interativo, a comunicacdo oral apresenta elevado nivel de
adaptabilidade as circunstancias, no entanto na flexibilidade e transitoriedade da
transmissdo das mensagens, podem ocorrer interpretacdes multiplas pelo receptor
(CARAVANTES; PANNO; KLOECKNER, 2011).

Aliada a comunicacdo oral, a comunicacdo nao verbal interfere
consideravelmente na forma como as mensagens vao ser exprimidas podendo
alterar a interpretacdo do receptor (TOMASI; MEDEIROS, 2010). Para Caravantes,
Panno e Kloeckner (2011), a comunicacdo ndo verbal estda compreendida na
expressao dos individuos, na forma como se vestem, gesticulam, falam, etc.

QUADRO 1 - Formas de Comunicacéo

Forma verbal
(A linguagem usada para expressar o significado)
Oral Escrita N&o-verbal
Exemplos Conversagéao Oficios Forma de vestir
Discursos Cartas Entonacgé&o da voz
Telefonemas Relatérios Gestos
Videoconferéncias E-mails Expresséo facial
Fax
Vantagens Vivida Maior preciséo Eficacia na
Estimuladora Reduz falhas de | comunicagéo
Exige atencéo interpretacao aumentada pela
Dificil de ignorar congruéncia com a
Flexivel apresentacgao oral.
Adaptavel Pode enfatizar o
conteddo.
Desvantagens Transitéria Impreciséo pela |Os conteddos da
Sujeita traducdo. comunicacdo  nao-
interpretacdes Inflexibilidade verbal ndo séo
Facil de ignorar universais.

Fonte: Black e Porter, Management — Meeting New Challenges, 2002, p. 445. Caravantes,
Panno e Kloeckner, 2011, p. 199

Para Torquato (2011),

na comunicacdo gerencial

a ineficacia da

comunicacao tem como um dos fatores as atitudes, que se apresentam em atitudes
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para consigo, atitudes para com o assunto, atitudes para com o receptor, sendo que
o dominio do cédigo e conteudo é fundamental.

Tomasi e Medeiros (2010, p. 69) consideram que:

[...] a eficacia de uma comunicacao depende da definicdo dos objetivos, da
capacidade de codificacdo, da capacidade de empatia, da capacidade de
compreender o ambiente. Quanto maior 0 entrosamento de gerente e
subordinados, maior a possibilidade de eficacia da comunicacao.

Tanto Tomasi e Medeiros (2010) como Torquato (2011) afirmam que a figura
do gerente € uma das fontes mais expressivas dentro das instituicbes pelo seu papel
intermediario de emitirem e receberem informacdes a subordinados e diretores. Para
Argenti (2011), saber interagir com os funcionarios é fundamental para um programa
de comunicagao interna eficaz, sendo que as conversas com a geréncia promovem
no funcionario um sentimento de participacdo como catalisadores de uma mudanca
organizacional. Tavares (2010) alega ainda que a partir do momento que as
geréncias e chefias incentivam o corpo funcional a tomar iniciativa nos processos da
empresa, ele se sentirA mais motivado ao realizar suas tarefas por participar das
mudancas na instituicao.

Segundo uma pesquisa feita pela International Association of Business
Comunicators (IABC), os colaboradores desenvolvem a percep¢ao sobre uma
organizacdo baseando-se em lideranca (55%), processo (30%) e veiculos formais
(15%) (ABRACOM, 2012).

2.2 CANAIS DE COMUNICAQAO INTERNA

Para que ocorra uma boa transmissdo de mensagem € necessario escolher
a forma que se deseja propaga-la, o canal de comunicacdo, e qual serd a
abordagem dada na estruturacdo da mensagem propriamente dita (ARGENTI,
2011). Schuler apud Tomasi e Medeiros (2010, p. 21, grifo do autor) afirma que “o
meio, o canal fisico para veicular a mensagem, representa papel determinante no
processo de comunicacdo. Ele € que possibilita que a mensagem chegue ao
receptor-alvo no momento oportuno, com a intensidade e a frequéncia desejadas”.

A comunicacdo interna compreende inumeros canais e solucbes. Cada
instituicdo possui uma realidade especifica, tracar o seu diagndstico e avalia-la sob
uma perspectiva ampla e integrada é fundamental para eleger o conjunto de acdes

de relacionamento, materiais, campanhas e veiculos que serdao empregados
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(ABRACOM, 2012). Segundo Argenti (2011) reconhecer que o uso de diversos
canais de comunicacéo, dos tradicionais aos inovadores, proporciona mais potencial
para o sucesso de uma instituicdo € a chave para uma estratégia de comunicagao
interna eficaz.

Os veiculos de comunicagdo interna sao constituidos por canais de
comunicacdo estabelecidos de forma permanente, com periodicidade e formato
definidos (ABRACOM, 2012). Torquato (2011, p. 57) considera que jornais, revistas,
boletins periddicos e programas de radio e televisdo utilizados para a comunicagao
interna, sao canais efetivos da comunicagdo social, que possuem como

caracteristicas a “atualidade, a periodicidade, a universalidade e a difusao coletiva”.

Os canais de comunicacdo social da empresa estdo a servico dos
subsistemas técnicos e funcionais da organizacdo, promovendo agédo de
grande utilidade para o refor¢o e a eficacia dos programas de seguranca e
higiene industrial, integracéo interna, relagfes trabalhistas, desenvolvimento
organizacional, aperfeicoamento dos recursos humanos, relagbes publicas
externas, campanhas de produtividade e o controle de qualidade, entre
outros. (TORQUATO, 2011, p. 57)

Tomasi e Medeiros (2010) consideram que existem muitos canais de
comunicacao a disposicao do profissional, entdo cabe a ele fazer a analise de qual é
mais adequado as suas necessidades. Contudo, a resposta do destinatario € um
fator relevante para o controle da eficacia da comunicacdo, que pode ser utilizada
para avaliar a qualidade das estratégias escolhidas. Tanto Tomasi e Medeiros
(2010) como Torquato (2011) afirmam que se um canal ndo for corretamente
escolhido, a comunicacdo poderd ndo surtir efeito. Tavares (2010) considera
fundamental para o desenvolvimento da instituicAo saber empregar técnicas e
canais de comunicagdo, no entanto, infelizmente, a pratica revela que muitas
empresas utilizam algumas técnicas e canais sem planejamento.

Para Tomasi e Medeiros (2010) na estratégia de escolha de um canal
devem-se considerar os seguintes fatores:

a) Conhecer quais sao os receptores e as atividades que praticam,;

b) Determinar os objetivos da comunicacéo;

c) Estabelecer os veiculos que serdo usados: telefone, fax, e-mail, jornal,
revista;

d) Identificar os recursos financeiros disponiveis para que o canal escolhido

opere.
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Para Torquato (2011) a escolha de um canal de comunicacdo deve envolver
ainda a andlise da realidade de todas as formas de comunicagédo de uma instituicéo,
bem como a avaliacdo do seu porte, a dimenséo das suas unidades, a definicdo dos
publicos-alvo e da periodicidade em que as informacdes véao ser veiculadas.

Entre os diversos canais de comunicacédo alguns sdo mais formais e mais
lentos, como por exemplo, os relatérios, e outros menos formais e mais rapidos.
Cada canal de comunicacédo possui uma especificidade que corresponde ao tipo de
comunicacdo com que atuara (TOMASI; MEDEIROS, 2010).

Uma das publicacdes internas mais utilizadas é o house organ (revistas,
jornais e boletins), que sdo publicagbes da empresa para o0 publico interno
(TAVARES, 2010). Segundo Bueno (2009) “House Organ” € uma expressao inglesa
que significa “jornal da empresa”.

A area de comunicacao de uma instituicdo é a responsavel por elaborar um
house organ, contudo, se 0 numero de profissionais de comunicacao esta reduzido,
a producédo dos jornais deve feita preferencialmente de maneira terceirizada, por
empresas de consultoria, freelancers, e agéncias de comunicagdo (TAVARES,
2010). Chinem (2010) considera que os house organs, 0S jornais murais, as
campanhas internas e outras ferramentas direcionadas ao publico interno podem ter
seus resultados potencializados caso 0s responsaveis tenham competéncia
especifica para essas atividades.

Argenti (2011) aponta que é imprescindivel que toda publicacéo institucional,
assim como qualquer comunicacdo on-line ou impressa, seja transparente sobre

todos os assuntos relacionados ao publico interno.

A meta é tentar fazé-los se sentir parte da empresa e a frente do que esta
acontecendo no negocio e na industria. O tom das publicagfes também
deve ser realista, pois muitos funcionarios entenderdo e desconfiardo de
informacdes que parecam pura propaganda, em vez de uma comunicacao
auténtica. (ARGENTI, 2011, p. 234)

Tanto Tavares (2010) como Bueno (2009) afirmam que € preciso evitar nos
house organs a exaltacdo da instituicdo e o uso de assuntos relevantes apenas para
as chefias. Em contrapartida, os jornais da empresa devem abordar assuntos
importantes para o funcionario de modo que contribuam para o seu desenvolvimento
pessoal e profissional. Torquato (2011) aponta que a desvantagem de jornais e

revistas é que usualmente contém temas referentes aos negocios da empresa em
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um fluxo descendente, com uma linguagem fria e desfavoravel para a aproximacéao
com o leitor, visual ineficaz e imagem pouco convincente da instituigéao.

Chinem (2010) reconhece que o uso de jornais e revistas tém capacidade
de integrar as unidades e contribuir para o desenvolvimento profissional, além de
agregar as familias dos funcionarios. Conforme Argenti (2011), enviar publicactes
empresariais e revistas para o endereco residencial dos funcionarios, em vez de
distribui-las no local de trabalho, € uma forma de fazer com que a instituicdo se torne
parte da familia do colaborador.

Os boletins informativos, ou newsletters, sdo desenvolvidos para diferentes
publicos da instituicdo, emitem informacdes corporativas e possuem periodicidade
regular (ABRACOM, 2012). Segundo Tavares (2010) os boletins podem estar em
suporte impresso ou eletronico sendo comumente disponibilizados no site da
empresa ou enviados por e-mail.

O relatério € um documento que trata de informacgfes, estatisticas, fatos, a
fim de beneficiar os processos de producdo, servicos e procedimentos, de modo
geral, de uma instituicdo. E desenvolvido por uma pessoa ou um grupo de pessoas,
sendo necessario conter uma boa apresentacdo e organizacao visual (TAVARES,
2010).

Os jornais murais sdao meios de informacéo visuais afixados dentro da
instituicdo em locais de grande fluxo de pessoas (TAVARES, 2010). Emprega temas
e editorias para dar informacGes ao publico, podendo abordar desde assuntos
relacionados a instituicdo e novidades sobre as areas que atua, até funcionar como
um espaco para a divulgacédo dos proprios funcionarios da instituicdo servindo como
uma comunicacdo de mao dupla (ABRACOM, 2008). Para Torquato (2011) os
desafios do jornal mural sdo a dificuldade de provocar envolvimento, interesse no
publico e ndo ser mais tao utilizado.

Segundo Argenti (2011) os canais impressos tém a importancia de impedir
que os funcionérios que ndo tenham acesso as informagfes por e-mail, ndo se
sintam marginalizados na instituicdo. O uso de memorandos e cartas pode facilitar a
comunicagcdo da geréncia com os funcionarios ao abordar temas referentes as
mudancas internas da organizacdo como, por exemplo, novas estruturas de equipes

e contratos relevantes. “Essas comunicacdes por escrito devem ser feitas com certa
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frequéncia para que os funcionarios ndo tenham a impresséo de que elas sao raras,
mas ndo com tanta frequéncia a ponto de impedir que sejam absorvidas” (ARGENTI,
2011, p. 235).

Tavares (2010) define o0 memorando como um documento que transmite
uma espécie de recado como sugestfes, solicitagbes e providéncias entre 0s
setores de uma instituicdo. A carta circular € uma correspondéncia desenvolvida
para varios destinatarios, podendo ser pessoas ou 0rgdos, que aborda amplos
objetivos. Torquato (2011) aponta que boletins, folhetos, memorandos e
comunicados tém como desafios a rigidez das informagdes, que interferem no
envolvimento com o leitor.

A intranet permite uma comunicacdo imediata e objetiva (CHINEM, 2010).
Para Argenti (2011) a intranet deve ser dinamica, ter informacdes constantemente
atualizadas para que desempenhe uma funcéo de destaque, para que o funcionério
que ir4 acessa-la encontre as informacdes mais recentes sobre a empresa. O ideal é
qgue a intranet faca parte da rotina dos colaboradores, com consultas regulares.
Torquato (2011) aponta que os problemas mais comuns da intranet sdo a sua
utilizacao coletiva e descentralizada, o uso restrito dos empregados da instituicéo,
veiculacdo de conteldos pouco expressivos e o demasiado controle do sistema
hierarquizado.

Outra opcéo de canal de comunicacao interno, que por ser um dos temas
centrais deste trabalho serd detalhado adiante, é o radio. Para Tavares (2010) o
radio € um excelente canal, pois além de entreter o publico transmite agilmente

importantes informacgdes.
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CAPITULO IlI
RADIO

O radio é um meio de comunicacdo que conquistou um destaque
inquestionavel pela sua capacidade de influenciar o comportamento do publico,
propor novos habitos de consumo e atender a necessidade simbodlica de lazer,
entretenimento, informacdo e companhia (MEDITSCH, 1998). O veiculo de
radiodifusdo sonora esta presente na maioria das residéncias do Brasil (KOPPLIN;
FERRARETTO, 1992). Segundo dados de pesquisa realizada pelo IBGE e PNAD,
no ano de 2012, mais de 80% da populacdo brasileira possui o aparelho de radio em
seu domicilio (TELECO, 2014).

Historicamente o radio surgiu entre 0s primeiros meios de comunicacao
coletivos e a distancia, ap6s o cinema mudo. Contudo, ainda que atenda ao grande
publico, tem como uma das caracteristicas a facil aproximacdo com 0s ouvintes,
como se estabelecesse uma comunicacdo a dois (SILVA, 1999). Com tecnologia
semelhante a radiotelefonia, o radio passou a se chamar com tal nome a partir de
1916, quando o russo David Sarnoff premeditou a viabilidade de cada individuo ter
em casa seu proprio aparelho receptor (FERRARETTO, 2000).

Ortriwano (2008) afirma que desde as primeiras transmissdes publicas da
utiizacdo do radio como meio de comunicacdo surgiram varias linhas de
pensamentos na busca de compreender a melhor forma de utiliza-lo. Haussen
(1998) considera que na década de 1930 o radio, que ainda era visto como uma
grande novidade tecnologica da comunicacdo, teve suas caracteristicas mais
definidas devido as experiéncias da década anterior. Sendo assim, alguns paises
comecaram a utilizd-lo para a politica. “No caso brasileiro, e dos demais paises
latino-americanos, o surgimento e a sedimentacdo do radio coincide com o periodo
de construcdo destas nacdes e, assim, o discurso politico utilizado era o do
nacionalismo (HAUSSEN, 1998, p. 82)”. Ja a partir da década de 1940, o radio
assumiu estilo de entretenimento através de programas de auditério, radionovelas e
programas humoristicos, periodo que ficou conhecido como a era do ouro do radio
(FERRARETTO, 2000).
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Ferraretto (2000) define o radio como um meio de comunicacdo que
transmite mensagens sonoras a distancia e ao grande publico através das ondas
eletromagnéticas.

Conforme Spa (2008, p. 284):

O meio radio representa a possibilidade de recolher e arquivar todos os
tipos de som mediante procedimentos elétricos. E através do mesmo
procedimento fazer chegar a um conjunto de pessoas, situadas a diferentes
distancias do centro emissor, este som seguido a propria vontade e
planificacdo da emissdo. O que realiza a emissora, como procedimento
técnico, é recolher e transmitir qualquer classe de mensagem sonora.

Ortriwano (2008) e Kaplun (2008) afirmam que o radio tem a possibilidade
de ser mais do que um mero aparelho distribuidor de mensagens a distancia, mas
de atuar como um instrumento de comunicacdo. Por sua vez, conforme o conceito
‘O meio é a mensagem”, de McLuhan (1979), o meio pode determinar diferentes
contornos, tonalidades e limites a mensagem, ou seja, 0 meio € um agente
determinante no conteudo da comunicagdo. O radio como um meio “influi
necessariamente sobre a mensagem, condiciona-o, imp0e determinadas regras de
jogo; obriga a adequar a comunicacdo educativa e cultural a natureza e as
caracteristicas especificas do meio” (KAPLUN, 2008, p. 82).

Segundo Ferraretto (2000, p. 25) no caso da forma e conteudo da
mensagem radiofénica, com a presenca ou auséncia de alguns elementos, ela esta
condicionada por seis elementos: “a capacidade auditiva do receptor, a linguagem
radiofnica, a tecnologia de transmissdo e recepcdo empregada, a fugacidade, os
tipos de publico e as formas de recepgao”.

De acordo com os conceitos de Ferraretto (2000), a mensagem radiofénica
esta condicionada pelos seguintes elementos:

a) Capacidade auditiva do receptor: Devido a inexisténcia do contato visual e
a presenca exclusivamente sonora da mensagem radiofénica, a codificacdo pode
ser realizada de diversas maneiras. Na mensagem radiofonica, a audi¢cdo constitui a
base de recepcdo do conteddo assim como a fala € considerada base da

transmissao.

O réadio participa das caracteristicas proprias de toda a matéria significante
que se dirige ao ouvido. De todo o sistema expressivo constituido
unicamente por aquele tipo de elementos materiais captados pelo ouvido.
Entre estes elementos, parafraseando a definicdo saussuriana de
semiologia, se encontra a linguagem falada que, por outra parte, é o
sistema mais importante. (SPA, 2008, p. 285)
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De acordo com Kopplin e Ferraretto (1992), o radio € um meio de
comunicagdo de massa essencialmente oral que difere de outros meios de
comunicacdo, como o jornal e a televisdo, por ndo possuir outros recursos que
facilitem a compreensdo da mensagem. Meditsch (1998) afirma que quando as
palavras sao recebidas apenas sonoramente, sem a presenc¢a de um recurso visual,
se modelam de maneira mais rica e densa. Kaplin (2008) afirma que além de o
radio interferir potencialmente na capacidade de atencdo do receptor, também
condiciona sua receptividade e capacidade de compreensdo da mensagem;

b) Tecnologia de transmissdo e recepcdo: A mensagem enviada deve ser
adequada a tecnologia radiofénica, que € constituida pela transmissédo de sons e
sinais sem o uso de fios. A quantidade de recursos técnicos é um fator que
influencia a eficacia do processo comunicativo, ndo apenas no momento de
transmissdo da mensagem como em sua recepcao e compreensao pelo receptor.
Segundo Meditsch (1998) a ubiquidade da transmissao e recepcao da mensagem e
a portatibilidade para a sua recepcao sao caracteristicas que o radio estreou e utiliza
de forma Unica e continua.

Conforme Ortriwano (1998, p. 144 e 145, grifo do autor):

Nos anos 30, o radio ainda nao tinha mobilidade quanto ao receptor (ndo
havia transistor), mas do ponto de vista do emissor, o fato ja era conhecido.
Com o desenvolvimento tecnoldgico ficava cada vez mais facil transmitir de
qualquer lugar, podendo acompanhar os acontecimentos diretamente do
palco da acao.

A mobilidade do emissor e receptor também permitiu a caracteristica do
imediatismo ao radio, elemento importante para o jornalismo, que permitiu que os
fatos pudessem ser transmitidos no mesmo momento em que ocorriam
(ORTRIWANO, 1998). Kaplun (2008) afirma que o radio na América Latina € muito
mais ouvido do que escutado®. A tecnologia da transmissado e recepcao instaurou o
habito de se ouvir o radio e contribuiu para uma relacdo cémoda e passiva do
receptor com o aparelho;

¢) Fugacidade: As mensagens radiofénicas, devido principalmente a estrutura
tecnologica de emissdo e recepgdo, sdo instantaneas. Para Duval (1998) o

constante movimento de acdo e reagdo imprevisiveis ao ouvinte, 0 que esti

® Ouvir refere-se apenas aos sentidos da audicdo. Escutar requer mais que ouvir, isto é, a

interpretacdo da mensagem.
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referente a prépria caracteristica efémera do meio, transforma cada instante em um
momento especial e propicia a sensacao de presenca e realidade durante o
processo comunicativo, desperta as emocfes e 0s sentimentos escondidos no
inconsciente do receptor. No entanto, € uma sensacdo que consegue se efetivar
apenas através do vinculo harménico entre as partes, o conteddo da mensagem e a
forma como é transmitida (DUVAL, 1998).

A fugacidade compreende dois importantes aspectos que condicionam as
mensagens: a ineréncia e a obsolescéncia da mensagem.

A ineréncia da mensagem se refere ao rapido consumo da transmissao, que
se nao estiver sendo gravada impossibilita mais uma escuta. A caracteristica imp&e
ao ouvinte a condicdo de que para se receber a mensagem é preciso acompanha-la
em tempo simultaneo de sua transmissédo (ORTRIWANO, 1998). Segundo Kopplin e
Ferrareto (1992), essa caracteristica determina a producdo de um texto especifico
para o radio, pois no jornal hd a possibilidade de reler o texto e na televisédo a
imagem emite uma informacéo adicional ao receptor. Dessa forma, o texto do radio
deve ser mais preciso, conciso e redundante que nesses dois veiculos.

Meditsch (1998) destaca que fazer a reiteracao das principais informacgdes é
uma importante ferramenta para fortalecer a recepcédo e compreensao do publico
frente a caracteristica de instantaneidade do meio. Segundo Kaplin (2008), utilizar a
reiteracdo ou redundancia como ferramenta promove duas consequéncias. a
limitacdo da informacdo — as ideias s6 podem ser transmitidas de pouco a pouco
devido a mensagem ser efémera e estar inscrita temporalmente — e o risco de
monotonia, que por causa do excesso de repeticdo, pode causar comportamento de
rejeicdo no publico.

A obsolescéncia da informacdo se refere a rapida perda de utilidade da
noticia radiofénica, pois, concomitantemente ao momento que é transmitida, torna-
se obsoleta. Caso a noticia seja retomada € necessario que seja abordada sob
perspectiva opinativa do emissor ou de que mais detalhes sobre o assunto sejam
incluidos. Segundo Sampaio (1971), a noticia para radio deve sempre apresentar as
seguintes caracteristicas:

a) Mensagens que sejam direcionadas a toda populacdo, inclusive ao

publico analfabeto;
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b) Teor imediatista,

c) Apresentacdo das informacgOes de forma instantanea, pois 0 meio nao
oferece a possibilidade de corrigir os possiveis erros;

d) Informacdes rapidas e objetivas;

e) Envolvimento do ouvinte a fim de que se sinta préximo do acontecimento.

d) Tipos de publico: E comum que o publico seja considerado em sua
totalidade, no entanto a crescente segmentacdo demanda adaptacfes. O nivel
socioeconémico e cultural do publico receptor da mensagem é determinante para a
escolha da estrutura da mensagem,;

e) Formas de recepc¢do: Para que o receptor estabeleca envolvimento com as
mensagens sonoras do radio € necessario que tenha disposicdo. Meditsch (1998, p.
34) define a escuta do radio como um “zapping perceptivo” que ocorre “entre os
estimulos sonoros que saem do receptor, e os demais auditivos, visuais, olfativos e
tateis do contexto da recepgao que concorrem pela atencdo do ouvinte”. Para
Kaplin (2008), se a emissdo nao for interessante e ndo captar rapidamente a
atencao do receptor, o ouvinte pode distrair-se ou deixar de escutar;

f) Linguagem radiofonica: A linguagem radiofénica € composta por elementos
como a voz, siléncio, musica e cenario acustico, que atuam de forma isolada ou
interagem entre si de diversas maneiras conferindo caracteristicas as mensagens.
Como € um dos temas centrais deste trabalho, sera detalhada aprofundadamente no

capitulo a seguir.

3.1 LINGUAGEM RADIOFONICA

O processo de comunicacdo esta atrelado a um sistema de codificacao,
expressao de ideias através do uso de signos, e um sistema de decodificacao, isto
€, a um processo de interpretacdo dos signos linguisticos. Cada individuo emprega
diferentes linguagens no mundo que o cerca, que Sao compostas por um conjunto
de cdédigos adquiridos intencionalmente ou ndo durante as experiéncias de vida
Contudo, para que haja comunicacdo, € fundamental que o codigo utilizado por

ambas as partes seja de comum conhecimento (KAPLUN, 1999)*. “Se as palavras

* Todas as traducdes de Kaplin (1999) foram realizadas por mim a partir do contetido original.
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que usamos nao estdo no codigo do destinatario, este ndo pode decifrar, decodificar
a mensagem; e, portanto, ndo pode compreender ou entender (KAPLUN, 1999, p.
97)”". Kaplun (1999) afirma ainda que elaborar uma mensagem clara e condizente no
mesmo codigo do receptor € uma das responsabilidades do profissional de
comunicacao.

Para Kaplin (1999), o ser humano lida com trés tipos de linguagem: a
linguagem cotidiana, que é usada na comunicacdo com a maioria das pessoas; a
linguagem culta, utilizada principalmente na escrita e em apresentacdes formais
para o publico; e por ultimo a linguagem profissional, que contempla os termos
técnicos e jargbes da area profissional desempenhada. Ja no radio, a linguagem
construida pelo comunicador deve estar fundamentada no estilo da linguagem
pertencente a comunidade receptora, a fim de promover uma comunicacao eficaz.
Além disso, é preferivel que seja adotado o codigo oral, popular, e que se evite
termos rebuscados da linguagem culta (KAPLUN, 1999).

A linguagem radiofénica estd inscrita simultaneamente no momento da
profericdo e audicdo da mensagem, no agora da transmissdo. O dizer radiofénico
encarrega-se pelo acontecimento no momento da transmissédo, que incorpora a
presenca do encontro entre as partes através uso da voz. J4 a escuta do ouvinte é
uma acao presumida durante a fala do emissor, concretizada apenas com a
permissao do proprio ouvinte (SPRITZER, 2013).

Segundo Spritzer (2013), a experiéncia do dizer e do ouvir € compreendida
em um momento de acdo efetiva entre ambos 0s sujeitos, que também se tornam
objetos devido as historias, memorias e corpos que compartilham por meio da
linguagem. Spritzer (2013) acrescenta ainda que, ao ser adquirida uma criativa
experiéncia do dizer e do ouvir, torna-se comprovada a sintonia entre a imaginacao
e memoria dos seres como uma ferramenta que lhes torna mais aptos no
desenvolvimento de uma humana capacidade de linguagem.

Conforme Silva (1999, p. 41):

Como um ‘meio cego’, o radio lanca signos no éter e luta contra a
fugacidade para perpetuar a sua mensagem na memoéria de seus radio-
ouvintes. Sem a possibilidade de retorno ou corre¢do, 0 signo sonoro,
efémero e inscrito temporalmente, encontra em cada ouvinte a sua
possibilidade de ressonancia e, portanto, de perpetuacdo. No entanto,
concorrendo com inameras informacfes que chamam a atencdo do seu
radio-ouvinte, o radio recorre a redundancia e ao seu poder de sugestao, a
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fim de retirar seu potencial ouvinte do estado de ouvir para o da escuta
atenta e fazé-lo adentrar um universo permeado de elementos ja ha muito
conhecidos [...]

De acordo com Spa (2008), diferente de outras midias que tém por ventura a
expressao inscrita espacialmente, a mensagem radiofonica conta com um conjunto
de signos ordenados em uma estrutura linear que permeia o tempo. A apari¢éo de
um signo surge somente apos a extincdo do anterior, isto €, cada parte da radiofonia
€ captada em momento especifico e rapidamente se desfaz. Devido a essa
caracteristica, o radio deve emitir sua mensagem de modo dindmico com a
exploracé@o de figuras retoricas no discurso, como ironia, entusiasmo e euforia, que
sdo bem representadas nos recursos da voz, pois sdo alguns dos aspectos que
articulam o estado de atencdo do ouvinte (SPA, 2008). Silva (1999) afirma que o
reconhecimento da materialidade do som, que envolve 0 jogo da voz e 0S recursos
sonoros, aciona o estado de escuta do receptor.

Segundo Kaplan (1999) ha uma predisposicdo natural humana em
economizar energia que também se aplica para o estado de audi¢cdo do radio. Se a
linguagem est4 muito carregada de palavras pouco conhecidas ou construida com
sentencas desorganizadas e extensas, hd a tendéncia natural de o receptor ignorar
a mensagem devido ao esfor¢o de atencao que esta sendo exigido.

Segundo Ortriwano (1998), a linguagem oral fundamentada no radio implica
na presenca de caracteristicas positivas da linguagem coloquial no meio como a
clareza, objetividade e simplicidade. Contudo, Silva (1999) destaca que além do
aspecto oral a linguagem radiofénica € composta por um conjunto de elementos
sonoros que englobam a obra radiofénica. Como diversos autores utilizam diferentes
terminologias para a definicAo dos elementos da linguagem radiofénica, neste
trabalho sera adotada apenas a de Eduardo Meditsch (1998; 2013; 2008) que
considera que a linguagem radiofébnica € constituida a partir de inumeras

possibilidades de combinac¢des entre: voz, siléncio, cenario acustico e musica.

3.1.1 Voz
A palavra escrita para o meio radiofénico apenas se concretiza quando é
expandida em sua forma oral. Desse modo, é na transcricdo continua da escrita

para a oralidade que ocorre o fendbmeno da comunicagdo no radio (SILVA, 1999).
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Segundo Silva (1999), a oralizacdo de uma palavra escrita no espago expressivo do
radio instantaneamente recebe uma nova identidade ou tonalidade que a torna
peculiar. A vista disso, a vocalidade do texto radiofonico é responsavel por conferir
as palavras cor e plasticidade através da utilizacdo de recursos de sonoplastia e da
VoZ.

Conforme Silva (1999), a acdo da voz na obra radiofonica dispde de
natureza signica e valor existencial, visto que tem capacidade de diluir aquilo que é
artificio concreto em desmaterializado. Além do mais, é a voz que promove
sensibilidade no sentido das palavras através da cor, emocao, ritmo e entre outros
aspectos. De acordo com Spritzer (2013), a vocalidade da palavra é ainda
considerada como propulsora da imaginacdo. Compartilhar a palavra no espaco
radiofénico é o que possibilita a conexdo dos participantes na imaginacao. “A voz de
quem fala flutua na onda sonora do dizer e configura-se na imagem criada pela
sensibilidade imaginativa do ouvinte. Sensibilidade esta manifesta no corpo que
escuta” (SPRITZER, 2013, p. 58).

Meditsch (1998) afirma que a auséncia de recursos visuais no radio
intensifica a sensacao da mensagem no mundo interior do ouvinte. Como afirma Spa
(2008, p. 287) “nada nos aproxima tanto da via mental do cego de nascenca como
nossa prépria experiéncia radiofénica”. Contudo, tanto Ortriwano (1998) como Silva
(1999) reconhecem que embora as ondas sonoras remetam-se principalmente ao
ouvido e, portanto, ao sentido da audi¢do, a voz também € um mecanismo que age
no sentido tatil e sensorial do receptor. O fendmeno acontece através de estimulos
sonoros que o ouvinte recebe como a intensidade, volume, altura e timbre e pela
emocionalidade transmitida no discurso do emissor. Esses sao alguns dos
elementos que favorecem a vivacidade das enunciagdes e estimulam a imaginacao
participativa do ouvinte (SILVA, 1999).

Segundo Spa (2008) o radio tem o potencial de transportar os seus
participantes para diversos lugares e situagcdes imaginarias, sendo que é através da
pessoalidade com que opera que permite ao ouvinte uma imaginacao livre. De
acordo com Ortriwano (1998), o radio promove imagens mentais em seus receptores
e, por conseguinte, estabelece comunicacdo por meio de um dialogo mental. A

imagem mental é formada a partir de sequéncia de informacdes assimiladas
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separadamente pelo receptor. Conforme Ortriwano (1998), o desenvolvimento de um
dialogo mental permite aproximacdo, ligacdo e relacionamento entre 0s
participantes, o que contribui ndo apenas para o atendimento do veiculo ao seu
grande publico como também para seu impacto aos ouvintes de modo particular.

De acordo com Spritzer (2013, p. 60):

O radio, uma pedagogia, da o direito a cada uma das milhares de pessoas
que compartilham sua escuta, de aprender o que lhe cabe em sua
experiéncia singular, nascida de seu repertorio pessoal. E também esse
repertorio se constitui tanto daquilo que € Gnico e particular, como do que se
constréi do imaginario, da memoria coletiva. (SPRITZER, 2013, p. 60)

Silva (1999) considera que as nuances da voz no meio radiofénico
possibilitam uma identificagdo com o ouvinte, por isso sua presenca € indispenséavel.
Segundo Spritzer (2013) a experiéncia radiofénica é constituida de um misto de
realidade e imaginacédo. No radio a voz atua como devaneio, opera em um tempo de
criacao, interfere na memoria e inconsciente dos ouvintes. Quando o receptor realiza
uma escuta sensivel adquire conhecimentos que primeiramente surgem das
referéncias de seu universo pessoal que em seguida séo transferidas para o mundo
real, ou seja, o ouvinte fica sujeito a um constante exercicio de fantasia, contato com
o idioma e signos sonoros. JA a experiéncia coletiva compreende referéncias
comuns a todos.

De acordo com Spritzer (2013) como a voz do emissor e locutor se
desenrola em um tempo magico, esta admite cada vez mais o papel do corpo e se
materializa integralmente. “No exercicio de dizer e ouvir disponibiliza o corpo para a
acao vocal, colocando na fala o gesto, o som, a emocéo, a tonicidade, o0 movimento”
(SPRITZER, 2013, p. 61). Conforme Spa (2008), a partir do momento que o radio se
desenvolve na esfera imaginativa ao ser representado por uma pessoa,
instantaneamente perde-se a condi¢do de existir um corpo, pois o0 veiculo ndo atua
sob uma condicao real espacial ou fisica, apenas a sua condicdo temporal que é
respeitada. Dessa forma, a totalidade que a voz adquire na expressao do radio se
corrobora também no diferencial do processo comunicativo por meio da tecnologia
de transmissdo dos sons: é uma voz que se caracteriza por ndo ter corpo, ou seja, é
completamente segmentada da sua fonte emissora (SILVA, 1999). Segundo Silva

(1999) a voz do locutor ocupa 0 espaco expressivo do radio de modo diferente do
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que preencheria em outros meios, principalmente da midia audiovisual, pois no radio
a voz é constituida de uma pessoa sem imagem.
Como afirma Silva (1999, p. 65):

O ritmo presente no corpo e nas enunciacdes orais, tdo explorado pelas
comunidades de oralidade primaria a partir de sua linguagem versificada e
ritmada com objetivos de memorizacdo, surge para a midia radiofénica
como potencialidade a ser explorada tanto pelo texto a ser oralizado como
pela voz na ativacdo de seu encantamento oral, persuasédo e seducdo da
escuta do ouvinte. (SILVA, 1999, p. 65)

Segundo Kaplun (1999) o locutor necessita se manter atento durante seu
discurso a fim de evitar pausas indevidas e oferecer um ritmo de voz agradavel para
a escuta do ouvinte. Kaplan (1999) ainda acrescenta a importancia de se evitar no
discurso radiofonico a monotonia no tom de voz ou o excesso de inclinagdes.
Segundo Silva (1999), o locutor deve usufruir por meio dos recursos da voz, a
espontaneidade e criatividade em sua maneira de falar.

Spritzer (2013) afirma que o radio € uma ferramenta expansiva para as
habilidades do locutor que pode utilizar diversas variedades expressivas da sua voz.
Conforme Kaplin (1999) a expressividade da voz do locutor € compreendida pelos
seguintes elementos: modulacéo, naturalidade e entonacéo.

a) Modulacéo: a voz do locutor deve ser modulada com tons altos e baixos
para adquirir vivacidade sonora, pois como no radio € impossibilitada a comunicacéo
gestual, a rede expressiva do radio esta nas nuances da voz. Se o tom for uniforme
causard monotonia de escuta,;

b) Naturalidade: a voz do locutor deve transmitir naturalidade de fala. Mesmo
sendo direcionada ao grande publico, deve ser emitida para uma pessoa prezando o
dominio de conversagéao em nivel intimo;

c) Entonacéo: a entonagdo da voz é a curva melddica da voz durante uma
frase, que confere espontaneidade de fala, dando énfase e peso as palavras.

Segundo Duval (1998), o locutor é o personagem central do programa
radiofénico: é ele quem transmite as informacfes, ocasiona a fala de outros
participantes e desenvolve a intimidade nas relagdes. Duval (1998) considera que a
figura do locutor esta inserida em uma dimensdo mitica religiosa, podendo ser
compreendido como o “profeta”, que evoca um ritual social em torno do radio e se
constroi como realidade no imaginario coletivo. Por ser o profissional que lida

significativamente com a palavra, atua numa representacéo sagrada da mensagem.
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A credibilidade com que transmite as mensagens e a percepc¢ao do receptor
para a forma como se comunica promovem ao locutor o poder sob as palavras,
como descreve o socidlogo Pierre Bourdieu, o locutor atua como um porta-voz
autorizado, “(...) ele tem a realidade de sua aparéncia, sendo realmente o que cada
um acredita que ele é porque sua realidade (...) estd fundada na crencga coletiva,
garantida pela instituicdo e materializada pelo titulo ou pelos simbolos” (BOURDIEU
apud DUVAL, 1998, p. 40).

No desenvolvimento dos discursos do locutor também fica implicita sua
figura como ser “divino”, ao interromper a programacao para informar as condicdes
climaticas personifica um homem que tem propriedade sobre o tempo. Entre
diferentes acontecimentos do cotidiano em que a midia esta em busca, o locutor é
apenas responsavel por proferir a noticia, no entanto, isto |he personifica como

homem que prediz o futuro da humanidade (DUVAL, 1998).

3.1.2 Siléncio

O cenério de avanco industrial dos séculos XIX e XX teve como destaque a
poluicdo sonora nos centros urbanos. Com o advento das maquinas industriais que
produziam um barulho constante a percepcdo auditiva dos individuos foi alterada
(SILVA, 1999). Desde aquela época até entdo, o barulho progressivamente se
instaurou como um habito na sociedade, tanto que contemporaneamente se
corrobora na necessidade continua dos individuos de preencherem o0s espacos
silenciosos com o som (BAUMWORCEL, 1998). Segundo Baumworcel (1998), é
como se 0s recursos audiveis representassem para os individuos um recurso de
mais controle do que o siléncio.

Como afirma Silva (1999), a no¢éo inserida na necessidade continua do som
pode ter relagdo com a nao significacdo do siléncio, que pode vir a representar o
nada, a morte. Assim como acrescenta Baumworcel (1998), no inicio da era
moderna o siléncio era considerado um vazio infinito que trazia aos homens a
sensacdo de medo. Contudo, a inexisténcia do siléncio acarretaria em completo
ruido e desentendimento da linguagem verbal, pois se trata de um elemento
essencial nas significacdes dos codigos ao ser intercalado com o som. Sob esta

perspectiva, atua como um siléncio psicolinglistico, isto é, esta inscrito na
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naturalidade do discurso oral, na pausa a cada palavra, no ritmo que pontua e da
sentido a narracao do texto radiofonico (BAUMWORCEL, 1998).

Baumworcel (1998) destaca que além de o siléncio ser fundamental para o
entendimento da linguagem, também incorpora como potencial a amplificacdo do
espaco interpretativo do receptor durante a mensagem radiofénica. Ao surgir na
interrupcdo da linearidade sonora, o siléncio desenvolve um processo de
significacdo particular no interior de cada ouvinte e provoca uma postura ativa no
receptor, que se preocupa em preencher o espaco vazio com suas reflexbes. Em
determinados casos a auséncia sonora no radio representa a voz inconsciente do
receptor, uma resposta dada em siléncio.

Conforme Baumworcel (1998, p. 45):

A utlizagdo do siléncio, enquanto recurso ndo-verbal da linguagem
radiofdnica, foi fundamental para dar verossimilhanga ao texto sonoro e
para criar o lugar de intérprete e de co-autor do ouvinte-receptor. O siléncio
possibilita que o dizer venha a ser outro.

O siléncio no radio é ainda um elemento que promove uma zona de
polissemia para as informacdes, por mais que o emissor do discurso seja
responsavel pela adaptacdo da realidade, a constru¢do da significancia e mesmo
imaginativa durante o siléncio é realizada pelo préprio ouvinte, caracteristica que
pode ser denominada de incompletude da linguagem. Por atuar com a multiplicidade
de significados, o siléncio € considerado um elemento da linguagem nao verbal que
desencadeia a expressividade ndo sonora da mensagem radiofénica, que além de
tudo pode compor-se como um critério essencial para o processo imaginativo do
ouvinte, pois estimula a sensibilidade e percepcdo dos recursos sonoros
(BAUMWORCEL, 1998).

Segundo Baumworcel (1998) o ouvido humano é por esséncia um 6rgao que
atua em constante estado ativo que estabelece imediatas conexdes com o
inconsciente e desperta diversas lembrancas, sonhos e imaginacdes no individuo.
Dessa forma, o siléncio no radio deve atuar para a materializacdo da imagem
mental, e ndo deixar o seu ouvinte em escuriddo. Como lembra Silva (1999), na
década de 1930, fase de amadorismo no radio, um longo siléncio era utilizado entre
as programacdes. O desamparo dos ouvintes, como nesta Ultima situacao, pode ser
considerado uma falha frente a vivacidade com que as emissdes radiofénicas devem

vir a oferecer. Para Baumworcel (1998) o siléncio é interativo quando além de ter
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uma longa duracdo, atinge os niveis de experiéncia da memoéria e estabelece
relacéo afetiva ao gerar sentimento, sabedoria ou opiniao.

Baumworcel (1998) afirma que a auséncia sonora atua com o implicito,
carrega as palavras nao-ditas, da significado ao que nao foi proferido e isto fortalece
a interacao sensorial do ouvinte com a mensagem. Como afirma Silva (1999, p. 73 e
74), o siléncio quando bem contextualizado pode agir como signo, ou seja,
“representar mistério, uma duvida, a morte, a expectativa”. No estado de suspense e
mistério, a expectativa que o siléncio pode produzir faz com que tempo real se
arraste para o0 ouvinte podendo lhe causar a sensacdo de angustia
(BAUMWORCEL, 1998).

O siléncio traz uma carga implicita de emocé&o, pois enquanto a linguagem
sonora instaura a sedentarizacdo dos sentidos do ouvinte, o siléncio oportuniza a
intensidade de sensacgfes e sentimentos (BAUMWORCEL, 1998). De acordo com
Baumworcel (1998, p. 48), “o siléncio é o nada — em termos de som — e, por iSso
mesmo, é tudo — em termos de sentido, de emogao”.

Em determinados casos, o siléncio é visto como um ruido ou falha na
producdo radiofénica (SILVA, 1999). Para Kaplin (1999), por exemplo, o ritmo
durante um discurso deve ser fluido, portanto desconexdes, buracos e longos
siléncios realizados sem planejamento sdo desapropriados. Assim como acrescenta
Baumworcel (1998), pausas rapidas durante as emissfes do texto contribuem para a
sensacao de que ele esta sendo improvisado pelo locutor. Dessa maneira, o siléncio
€ uma falha quando ndo é empregado de forma intencionada pelo autor ou ainda

guando ndo ocupa um contexto ou sentido na mensagem.

3.1.3 Cenario Acustico
O ruido exerce a funcdo de efeitos sonoros quando é inserido
intencionalmente na obra radiofénica, desse modo pode atuar como um elemento
central da linguagem ou ainda como um dos integrantes da composi¢cdo sonora
(SILVA, 1999). De acordo com José e Sergl (2008) a composi¢cao sonora radiofénica
€ constituida de musicas e efeitos sonoros que produzem um cenario acustico
suporte para a palavra oral emitida e que, além disso, colaboram para uma nocao de

tempo-espaco virtual sob o texto.
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Segundo Esch e Bianco (2013), apesar de a palavra ser a principal fonte de
expressdo na mensagem radiofénica, responsavel por assegurar ideias e imagens
sonoras aos ouvintes, é com a adicdo de efeitos sonoros que o espaco fisico-
temporal é materializado. Na integracdo da palavra oral com o efeito sonoro, a
capacidade visual e geografica do ouvinte € reelaborada de forma que os objetos
nao reais representados pelo efeito conquistam uma perspectiva real de existéncia.

O realismo na obra radiofénica vem da capacidade que o efeito sonoro
possui de representar diferentes estados de emocéao, pensamento, comportamento e
objetos. O efeito sonoro ao corporificar o0 objeto que representa fornece
verossimilhanca a mensagem radiofénica através da incitagdo imaginativa que é, por
inicio, captada pelo processo auditivo (ESCH e BIANCO, 1998). Para Esch e Bianco
(2013), € uma realidade que ndo se concretiza com apenas o controle dos sons,
mas com a propria instigacao que o individuo realiza com o seu imaginario. Uma vez
que o processo interpretativo € construido com diversas sequéncias de imagens
sonoras, a veracidade da mensagem radiofénica é conquistada.

Conforme Esch e Bianco (2013, p. 70):

[...] o que efetivamente importa quando estamos no mundo imagindrio
inventado pelo radio, ndo sdo os distintos sons produzidos ou percebidos
isoladamente, mas sim, a reunido destes que termina por sugerir imagens
acusticas e remetem seus ouvintes a referenciais mais amplos construidos
a partir dos sentimentos vivenciados diante de determinadas situacdes.

Para Esch e Bianco (2013), a imagem sonora é obtida somente por meio do
referencial acustico que ja se possui, isto €, se trata das experiéncias e vivéncias
cotidianas, culturais e sociais ja adquiridas. De acordo com Silva (1999, p. 78), a
imagem sonora tem inicio com uma imagem acustica distorcida, “resultado de um
processo perceptivo entre impressdes pessoais e representa¢cées sensoriais sonoras
apreendidas pela audi¢ao”.

Os efeitos sonoros, como um dos elementos da linguagem radiofonica, além
de atribuirem sentidos ao texto oral, oferecem diferentes sensacdes aos ouvintes
através da percepcdo sonora. Quanto mais o som ou efeito transmitido consegue
representar a realidade, mais possibilidades tém de produzir imagens sonoras
(ESCH e BIANCO, 2013). Tanto Silva (1999) como Esch e Bianco (2013) afirmam

que por ser uma ferramenta que produz inUmeras variacbes de imagens sonoras
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para 0s seus ouvintes, os efeitos sonoros ampliam o poder de sugestdo visual do
radio, que j& é de fato contemplado pela propria natureza unisensorial do veiculo.

Predominantemente os efeitos sonoros sdo incorporados a mensagem
radiofénica para estabelecer uma identificacdo entre o sujeito e o objeto sonoro pelo
qual se pretende representar (SILVA, 1999). Segundo Silva (1999) os efeitos
contribuem como um referencial, pois fornecem dicas, orientacdes e instrucdes aos
seus ouvintes sobre a mensagem sonora. Silva (1999) acrescenta ainda que o efeito
€ considerado um indice do objeto qual representa, pois institui uma conexao factual
com o objeto, requisito que impde ao ouvinte o permanente estado de atencdo. José
e Sergl (2008) afirmam que o aspecto referencial também é definido como marca
sonora, permite ao ouvinte fazer diversas associacdes sobre a dimensao tempo-
espacial e emocionais que sdo envolvidas na peca radiofonica®.

Shafer (2008) propbe que os efeitos sonoros readaptem a abordagem
radiofénica de humanistica para fenomenoldgica. O propdsito desta perspectiva
consiste em evitar as interferéncias do homem como peca central na obra
radiofbnica, visto que na pratica € contemplada pela transmissdo de anudncios e
patrocinadores. Oportunizar um espaco para registros do cenario ambiental que
circunda os ciclos da natureza e da cultura humana é um recurso para esquecer 0s
fendmenos da tecnologia excessiva da atualidade e implantar sons que coincidam
com ritmos esquecidos ou ainda ndo explorados. Schafer (2008, p. 244) aponta que
com a abordagem fenomenoldgica o radio “poderia se religar com a forca divina
primitiva, carregada com a energia do sagrado e restaurada em sua condic¢ao radical
original”.

Segundo José e Sergl (2008), os efeitos sonoros na peca radiofénica podem
desempenhar diferentes funcdes de linguagem, como a referencial, que acontece
por meio da imitacdo de sons que séo de referéncia para o ouvinte; a fatica, quando
séo utilizados como um recurso para a atengdo do ouvinte; metalinguistica, a partir
do momento que representam codigos de linguagem sonora e poética na
possibilidade de transformacéo das linguagens, como na palavra em efeito sonoro

ou de efeito sonoro em mausica. Todavia, para Kaplan (1999) os efeitos sonoros

®> Termo derivado do radioteatro, que ndo envolve alteracdes no processo de efeitos de escuta e na
linguagem mesmo quando utilizado para outros propésitos.
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podem ser desenvolvidos sob quatro funcgbes: descritiva, expressiva, narrativa e
ornamental.

a) Descritiva: A funcdo descritiva exerce um som que tem por objetivo

representar o ambiente que se situa a cena a fim de atribuir realismo a peca
radiofénica. O efeito normalmente € empregado como pano de fundo da mensagem,
isto é, o recurso de background.
Para Silva (1999), o efeito sob a fungcédo descritiva atua com a meta de possibilitar
associacfes imaginativas dos objetos apresentados, por ser executado junto a
musica e a performance do emissor, facilita interferéncias na compreensdo de
alguns dos elementos do conjunto sonoro. Segundo Esch e Bianco (2013), mesmo
guando o ouvinte ndo possui um referencial consistente do objeto, é possivel que
compreenda a mensagem pela contextualizacdo do efeito diante de outros
elementos da linguagem do radio;

b) Expressiva: A fungdo expressiva atua no clima sensorial e emocional da
peca radiofénica, portanto vai além de um aspecto referencial do objeto j& que
possui habilidade de instituir dramaticidade no ato comunicativo. Segundo Esch e
Bianco (2013), o efeito sonoro como ferramenta expressiva além de favorecer a
composicdo da cena, situacao e personagens, elabora o envolvimento imaginario do
ouvinte com a histéria que esta sendo narrada;

c) Narrativa: A funcdo narrativa participa do desenrolar temporal das cenas.
Tem seu uso para a separacdo das situacdes, desse modo, € fundamental para a
compreensdo da peca radiofénica por oferecer a ordem ldgica sequencial dos
acontecimentos. Para Silva (1999), a funcdo narrativa interfere no processo de
acontecimento de uma agéo, delimita com intensidade o inicio e o fim de uma cena;

d) Ornamental: O efeito sob a fun¢cdo ornamental € inserido apenas para
enriguecer a cena com detalhes sonoros que sédo capazes de dar mais cor e
realidade a situacéo apresentada.

Silva (1999) afirma que o efeito tem possibilidade de se realizar na voz por
meio dos recursos de expressdo e entonagdo sonora, como tosse, gritos, entre
outros. O locutor deve ser consciente de que a voz engloba todos os elementos
radiofénicos, por isso é necessario que tenha autonomia para utilizar os diversos

recursos do som. Kaplun (1999) acrescenta ainda que os efeitos tém a capacidade
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de serem aplicados diretamente na voz através dos aparelhos de edi¢cdo ou ainda
com a criatividade de um conjunto de vozes. Os efeitos podem gerar
desvanecimento, ressonancia e modulacdées na voz. Esch e Bianco (2013) afirmam
gue mesmo que os efeitos operem com funcdes diferentes possuem a capacidade

de atuar harmonicamente em conjunto.

3.1.4 Mdasica

Desde os tempos antigos a musica desenvolve comportamentos sociais nos
homens. A musica, assim como a danga mimética, surgiu ainda distante do
pensamento racional humano, sendo fundada por ideologias e caracteristicas
semelhantes a tribos primitivas. Em uma atmosfera social que cultuava mitos,
lendas, crenca a deuses, heroismo e magica, supfe-se que a musica foi uma das
primeiras manifestacdes artisticas da espécie homo sapiens e que apos seu
surgimento outros modos de comunicagao surgiram (VELA, 2013).

Vela (2013) afirma que a mdasica, além de oferecer percepcdo e
conhecimento aos individuos, é uma ferramenta de influéncia para a psique humana.
A musica € inquestionavelmente uma linguagem pela habilidade que tem de
instaurar estados emocionais e sentimentais nos individuos e promover diferentes
reflexdes e experiéncias sobre a vida. De acordo com Vela (2013), a musica
contempla tanto os aspectos emocionais como a propria realidade informativa do
homem, visto que com os efeitos sentimentais que produzia nos homens passou a
se estabelecer como um objeto de referéncia informativa, isto €, materializou-se pelo
poder sentimental que representava.

Kaplin (1999) afirma que a musica na obra radiofénica tem o objetivo de
fazer o publico sentir emocdes que ndo conseguem ser expressas por palavras. A
musica tem a capacidade de aflorar diversas experiéncias emocionais humanas ao
codificar automaticamente os sentimentos, para tanto, mesmo na escuta de uma
obra musical ainda desconhecida, os sons musicais possibilitam a expansédo da
mente humana para as diversas possibilidades do sentir (VELA, 2013). Vela (2013)
considera que o imaginario popular através da musica pode se desenvolver mesmo

sem base de conhecimento sonoro e experiencial, uma vez que o efeito imaginario é
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consolidado a partir do momento em que o individuo cogita de forma fantasiosa uma
proximidade efetiva entre o mundo real e a linguagem.

Segundo Schafer (2008, p. 246), a musica pode ser definida
simplificadamente como “uma colegdo dos mais excitantes sons concebidos e
produzidos pelas sucessivas operacoes de pessoas que tém bons ouvidos”. Uma
composicdo musical marcante é aquela reproduzida pelo palco do universo, o
mundo é uma orguestra, portanto o musico tem a tarefa continua de experimentar
paisagens sonoras de diferentes regifes. Schafer (2008) considera que ruidos das
indastrias proporcionaram para a musica uma fonte de estudo sobre as
possibilidades dos timbres dos sons. Contudo, o estudo musical deve se prevalecer
de uma nova paisagem sonora, fenomenologica, que se trata do som vital da
esséncia humana e da natureza.

Zuculoto (1998) afirma que o radio € um meio que apresenta potencial para
a expressao artistica, principalmente quando transmite produtos sonoros que foram
concebidos com base em suas caracteristicas. Sob a perspectiva de uma arte
enxuta, o radio, devido a sua natureza unisensorial sonora, pode ser compreendido
como uma totalidade para a obra musical. Segundo Zuculoto (1998), a percepcgao
visual de um instrumentista tocando a musica poderia ser desnecessaria e alheia a
esséncia sonora, se for considerado que a musica é produzida para apenas ser
ouvida.

De acordo com Kaplan (1999), a masica na obra radiofénica se apropria de
diversas funcdes:

a) Funcado gramatical: Assim como Silva (1999), na funcdo gramatical a
musica é inserida como uma pontuacdo sonora para separagado de blocos ou sec¢des
da programacdao radiofénica, também pode ser denominada de cortina musical,

b) Funcéo expressiva: Assim como afirma Silva (1999), a fungdo expressiva
musical é uma das mais utilizadas no radio que tem por objetivo providenciar um
clima emocional a mensagem em conjunto com a palavra falada. Contribui para
atmosfera emocional como também para a personificacdo dos personagens e
promove a identificacdo sentimental do ouvinte;

¢) Funcao descritiva: Assim como Silva (1999), na funcédo descritiva a masica

atua para a contextualizacdo do ambiente ou tempo em que a cena ocorre;
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d) Funcédo reflexiva: A musica em sua funcao reflexiva age para a absorcéo
do conteudo que esta sendo abordado na mensagem, assim como para um espago
de pensamento sobre diferentes aspectos do contetdo tratado;

e) Funcdo ambiental: Na funcdo ambiental a masica cumpre a referéncia do
local em que a cena transcorre, bem como atua para o clima emocional presente
nos ambientes.

De acordo com Kaplun (1999), a insercdo da musica na peca radiofonica
pode ser classificada de iniUmeras maneiras, como:

a) Caracteristica: E a musica tema do programa, que se assemelha a funcgéo
de um logotipo no papel timbrado, portanto € executada no inicio e no fim de todas
as emissdes da obra radiofbnica;

b) Introducdo: A musica introdutdria do programa radiofénico, representada
pelo tema de abertura, € uma escolha que deve se prevalecer em comunicar a cena
de abertura e o clima emocional da obra;

c) Encerramento: A muasica de encerramento de uma obra radiofénica deve
conter em sua construcdo sonora a noc¢ao de final, ou entdo, como é geralmente
utilizado, os instantes finais de uma prépria masica;

d) Cortina musical: E um recurso musico-sonoro utilizado para separar ou dar
passagens as secfes ou aos blocos do programa, além de tudo, contribui para dar
clima emocional ao que pretende tratar na mensagem;

e) Ponte musical: Diferentemente da cortina musical, a ponte € mais breve e
tem o intuito de apenas para sinalizar uma mudanca de tempo ou lugar, sem conter
nenhuma fungéo para o clima emocional da cena;

f) Explos&o: E uma inser¢do musical de curtissima duragdo, com perspectiva
mais enérgica do que a ponte, apenas para sinalizar um corte no tempo durante a
obra radiofénica;

g) Golpe musical: E considerado golpe musical o0 som de instrumentos, como
um acorde dissonante na guitarra ou uma batucada na bateria. Geralmente propicia
uma nocgao artificial, que nao apresenta motivos claros de insergéo;

h) Transicdo: A transicdo € usada para a mudanca de cenas com diferentes
climas emocionais, deve ser considerado igualmente se ha intencdo de ressaltar

uma cena perante a outra;
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i) Pano de fundo: A musica como pano de fundo revela a funcdo expressiva,

da suporte a palavra e cria um clima emocional na mensagem.
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CAPITULO IV
PROJETO EDITORIAL

Como visto até esta etapa, é indispensavel que as instituicbes estabelecam
uma comunicagdo efetiva com os seus publicos de interesse, em especial com o
publico interno. A comunicacdo interna é capaz de transformar a realidade das
instituicdes a favor da conquista de resultados. Em seguida foram apresentadas as
potencialidades do radio, como um canal de comunicacdo interna, através da
abordagem sobre as caracteristicas e linguagem que o comp8e. Com base nesses
conceitos e temas tratados durante a pesquisa, neste ponto sera feita a proposta de
um programa de radio para o Instituto de Tecnologia do Parand, elaborado por meio
de repertdrio pessoal da autora.

O programa de radio institucional “Radio Tecpar” € um produto de
comunicacdo a ser elaborado para o Instituto de Tecnologia do Parana a fim de
beneficiar a comunicacdo interna. Como um programa de radio institucional, o
“Radio Tecpar” se constitui como uma ferramenta que, além de contemplar algumas
das caracteristicas do radio como veiculo de comunicacdo, usufrui dos seus
recursos de linguagem. Portanto, admite a capacidade de transmitir informacdes
com dinamicidade ao publico, provocar a expectativa, instaurar a habilidade

imaginativa no ouvinte e agucar a sensorialidade por meio da escuta.

4.1 JUSTIFICATIVA

O programa de radio institucional sera desenvolvido para o Instituto de
Tecnologia do Parana por ser um produto de comunicacdo ou canal ainda nao
adotado em sua estrutura comunicacional. O “Radio Tecpar”, diferente de outros
produtos de comunicacdo do Instituto de Tecnologia do Parana, pretende
experimentar recursos estritamente sonoros e uma linha editorial que, além de

informativa, também contemple o entretenimento.

4.2 OBJETIVOS
4.2.1 Objetivos gerais:
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Elaborar o programa de radio institucional “Radio Tecpar”, a fim de que seja
um produto com potencial comunicativo e de interagdo explorado com o uso de
dinamicidade para a transmissdo das informacdes, bem como de entretenimento
para a rotina de trabalho e a possibilidade de participacéo efetiva dos colaboradores
na programacao. Como um produto de comunicagao interna, o “Radio Tecpar” busca
beneficiar inicialmente o clima organizacional interno para promover posteriormente

a conquista das metas institucionais.

4.2.2 Objetivos especificos:
a) Desenvolver o programa de radio institucional sob a perspectiva de
explorar os recursos dos elementos da linguagem radiofénica;
b) Apresentar conteudo informativo e de entretenimento relevante para os
colaboradores;
c) Promover a interacdo do ouvinte com a programacao;
d) Estimular um clima positivo na rotina de trabalho e nas relagdes intra e

interpessoais.

4.3 INSTITUICAO
O programa de radio institucional sera desenvolvido para o Instituto de

Tecnologia do Parana (Tecpar).

4.3.1 Descricao da organizacao

O Instituto de Tecnologia do Parana (Tecpar) € uma empresa publica criada
em 1940, vinculada a Secretaria de Estado da Ciéncia, Tecnologia e Ensino
Superior (Seti), que atua na pesquisa, desenvolvimento tecnoldgico e inovacao para
diversos segmentos com o intuito de promover a sustentabilidade tecnologica e
social do pais. Entre os principais servicos que o0 Tecpar oferece estdo o
desenvolvimento de solugBes tecnoldgicas para as empresas e a producdo de
bioldgicos, imunobiol6gicos e medicamentos para o setor publico.

O Tecpar tem como convicgdes ser uma empresa sustentavel e reconhecida
como referéncia no mercado em sua area de negocio, pesquisa, desenvolvimento

tecnologico e inovacao, bem como na area de solugbes para a saude. A gestdo da
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organizagdo do Tecpar integra os principios ambientais, da qualidade, de saude e
seguranca e de pesquisa, desenvolvimento e inovagdo em todos 0S seus processos
com o objetivo de satisfazer as necessidades das partes interessadas e gerir o
conhecimento para o0 aprimoramento continuo e inovacdo de suas atividades
visando sua sustentabilidade.

O Instituto de Tecnologia do Paranad possui atualmente extensa rede de
campi ou unidades distribuidas pelo estado do Parana, ao todo sao seis: Cidade
Industrial de Curitiba (CIC), Juvevé, que estdo situadas na cidade de Curitiba, e
unidades Araucéaria, Maringa, Jacarezinho e Ponta Grossa. O corpo funcional da
organizagdo € composto por aproximadamente mil colaboradores, entre eles

funcionarios, bolsistas, pesquisadores, estagiarios e terceirizados.

4.3.2 Situacao problema de comunicacgao
O Instituto de Tecnologia do Parana, empresa para qual o produto de
comunicacdo serd elaborado, desconhece o uso de um programa de radio
institucional como um canal de comunicacdo em sua estrutura, visto que usufrui de
uma experiéncia restrita a canais de comunicacao advindos de outras midias e que,

além disso, exploram apenas a linha informativa de comunicacéo.

4.4 ASPECTOS EDITORIAIS
4.4.1 Publico-alvo:
Pdblico interno. Constituido por funcionéarios, bolsistas, pesquisadores,

estagiarios e terceirizados.

4.4.2 Nome do produto e justificativa:

“‘Radio Tecpar’

Justificativa: Considera-se que “Radio Tecpar” identifica as caracteristicas do
produto e faz referéncia imediata a instituicdo, de forma que possa ser consolidado
como um produto oficial da empresa. A fundamentagdo da escolha “Radio Tecpar”
se refere ainda a outro produto de comunicagdo que esta em execucgdo na empresa

chamado “TV Tecpar”. Apesar de ser um produto independente do programa de
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radio institucional, a “TV Tecpar” também tem por objetivo atender ao publico interno

da instituigao.

4.4.3 Slogan e justificativa:
“‘Radio Tecpar: pesquisar, desenvolver e inovar. Uma tecnologia sonora”.
Justificativa: Pesquisa, desenvolvimento e inovagdo séo areas fundamentais
de atuacdo do Instituto de Tecnologia do Parana, que constituem o planejamento
estratégico da instituicdo. O slogan explora subjetivamente a confianca no potencial
criativo, logico e organizado de trabalho dos colaboradores-ouvintes e devido a

ordem sequencial faz alusédo aos processos organizacionais.

4.4.4 Veiculo:

O Instituto de Tecnologia do Parana ja possui um sistema interno de som
capaz de comportar a transmissdo do programa de radio para todos o0s
colaboradores da Unidade CIC. Como maneira de combater a fugacidade da
transmissdo, o audio também sera disponibilizado na intranet do Tecpar para que
todos os colaboradores, inclusive de outras unidades do Tecpar, possam fazer

escuta via web.

4.4.5 Periodicidade e horario:
O “Radio Tecpar’ tem periodicidade semanal, desse modo, sera produzido
nas sextas-feiras para exibicdo nas segundas-feiras, as 10 horas. Apés apresentado
para o publico, ficara disponivel na intranet em tempo integral para o acesso dos

colaboradores.

4.4.6 Linha editorial:

Informativa e de entretenimento.

4.4.7 Apresentacao:
O programa de radio institucional tera locugcéo constituida por vozes

masculina e/ou feminina.
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4.5 ESTRUTURA
QUADRO 2 - Tempo de duragéo dos quadros

Quadros Tempo de duragéo
aproximado em
(minutos)

1 | Tecpar em contato ao mundo 3

2 | Frase do dia 2

3 | NOs somos acontecimento! 3

4 | Agenda da semana 2

5 | Assoprando as velinhas 3

6 | Giro nos setores 4

7 | Crie 0 seu tempo livre 3

8 | E 0 que mais vocé faz? 3

9 | Coral do Tecpar (eventual)

10 | Palavras do presidente 3

Fonte: O autor (2014).

4.5.1 Descricao dos quadros

O programa € constituido de nove quadros fixos e um eventual.

Quadro 1 — “Tecpar em contato com o mundo”. o quadro se apropria da
abordagem fenomenoldgica, desse modo, compreenderda sonoramente o cenario da
natureza. Como primeiro quadro, e visto que o programa sera apresentado logo pelo
inicio manha, tem a proposta de trazer tranquilidade e conforto sonoro ao ouvinte.
Além disso, pretende explorar o clima emocional por meio da funcdo ambiental a fim
de ativar a sensorialidade e a imaginagao.

Quadro 2 — “Frase do dia”: o quadro “Frase do dia” compreende citagdes,
trechos de poesias, entre outros, que serdo sugeridas pelo préprio ouvinte com o
objetivo de promover interagdo e entretenimento logo no inicio do programa.
Participa também de uma proposta para a continuacdo do clima emocional do
guadro anterior com adi¢ao da funcgao reflexiva sobre o envolvimento que se deu nos
momentos iniciais do programa.

Quadro 3 — “No6s somos acontecimento” € o primeiro quadro de género

informativo do programa, que sera constituido de sintese das principais noticias da
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empresa. Esse quadro apresenta um apanhado de releases e pautas tratadas na
dltima semana para manter o0 ouvinte atualizado e informado sobre os
acontecimentos da organizacao de forma que se sinta integrado a empresa.

Quadro 4 — “Agenda da semana”. a “Agenda da semana” divulga os
principais compromissos, reunides e eventos da semana que se inicia, pretendendo
dar continuidade ao carater informativo do quadro anterior e a perspectiva de
integracdo do funcionario a empresa. Subentende-se que se o funcionario nao
estava avisado sobre as noticias da ultima semana que foram divulgadas no quadro
anterior, tem no quadro “Agenda da Semana” a oportunidade de participar e ficar
informado. E um quadro que tem por objetivo mobilizar o ouvinte a tornar-se
participante dos negocios da empresa.

Quadro 5 — “Assoprando as velinhas”: esse quadro, sob tom de alegria e
festividade, tem por obijetivo inicial informar e entreter o ouvinte com a divulgacéo
dos aniversariantes da semana que tem inicio. Se em outro ambiente, no que tange
as relacbes, ser lembrado e reconhecido é importante, nas organizacfes iSso tem
valor essencial, visto que valoriza o papel de cada funcionario na empresa. Além de
tudo, favorece o clima organizacional ao motivar que os colaboradores parabenizem
0S colegas aniversariantes.

Quadro 6 — “Giro nos setores™ o “Giro nos setores” propde informar o
funcionario sobre as atividades e novidades de um setor. A cada edicdo do
programa sera escolhido um setor para ser apresentado por meio do formato
entrevista com citagcdo que sera realizado com o gerente/responsavel do setor.
Como um quadro de género informativo, o “Giro nos Setores” pretende informar aos
colaboradores sobre as diversas areas que a empresa atua e quais as atividades
gue sdo desempenhadas nos setores. Um funcionério que conhece a sua empresa
tem maior capacidade de colaborar para as metas.

Quadro 7 — “Crie o seu tempo livre”: Se o quadro “Agenda da semana”
continha os principais eventos da empresa, neste quadro 0 ouvinte encontra a
possibilidade de se programar para o tempo livre a partir da sugestdo de diversos
eventos culturais e cientificos da cidade de Curitiba e regido. Informar os
colaboradores sobre a realizacdo de eventos externos € uma maneira de incentivar

a aprendizagem a partir do contato com experiéncias diversificadas. Essa
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abordagem inclusive desperta a possibilidade de que setores e colegas de trabalho
participem em conjunto de eventos, de forma que as relagbes sejam beneficiadas.

Quadro 8 — “E o que mais vocé faz?”: Sob o género de entretenimento, “E o
que mais vocé faz?” oferece a oportunidade de participagao efetiva do colaborador
na programacao do radio institucional, de modo que a interacdo entre o colaborador
e 0 produto seja fortalecida. O colaborador tem espaco para apresentar suas
habilidades, principalmente artisticas, como cantar, tocar instrumento, recitar poesias
ou entdo de expressar-se, transmitir um recado ou convidar o publico para algum
evento pessoal, entre outras possibilidades.

Quadro 9 — “Coral do Tecpar”: O quadro “Coral do Tecpar’ propde a
apresentacao do trabalho musical do coral do Tecpar que € formado pelos proprios
colaboradores. Por pertencer ao género educativo-cultural, este quadro propicia e
incentiva o conhecimento cultural do ouvinte e ainda motiva o colaborador a
participar do coral. E um quadro eventual que podera ser exibido quando apresentar
novidades, neste projeto piloto ndo esta inserido, contudo poderia participar das
préoximas edicdes.

Quadro 10 — “Palavras do presidente”. O quadro “Palavras do presidente”
tem o intuito de oferecer canal direto para a comunicacéo do diretor-presidente com
os colaboradores. O quadro pretende reforcar o contato do diretor-presidente do
Tecpar com o corpo funcional através de mensagens de sua autoria que podem

incluir avisos, incentivos para a semana, agradecimentos, entre outros.

4.5.2 Blocagem
O programa seréa dividido em trés blocos, com duracdo aproximada de 10

minutos cada.

QUADRO 3 - Blocos do programa

Bloco 1

Tecpar em contato com o mundo

Slogan e Apresentacao

Frase do dia

Al W N P

NoOs somos acontecimento




5 | Agenda da semana

Intervalo

Entrada de bloco

Bloco 2

6 | Assoprando as velinhas

7 | Giro nos setores

Intervalo

Entrada de Bloco

Bloco 3

8 | Crie 0 seu tempo livre

9 | E o que mais vocé faz?

Coral do Tecpar (eventual)

10 | Palavras do presidente

Fonte: O autor (2014).

4.6 PROJETO ACUSTICO
QUADRO 4 - Trilhas

TRILHAS
ESTRUTURA ARTISTA/BANDA MUSICA
1 | Tecpar em contato X Natureza
com o mundo
2 | Apresentacao de KT Tunstall Saving My Face
Abertura
3 | Frase do dia Gogol Bordello | Just Realized
Marc Vormawah Secrets And Lies
4 | NGs Somos Incubus Drive
acontecimento Incubus Clean
Alanis Morissette Right Through You
5 | Agenda da semana Incubus Version
Environmental Hashia
Encroachment
6 | Intervalos Villa Lobos Bachianas Brasileiras 1
7 | Assoprando as 20is Eu S6 Divirto Hienas
velinhas Sara Bareilles Little Black Dress
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8 | Crie 0 seu tempo livre

Beirut

Elephant Gun

9 |E o que mais vocé

Alanis Morissette

Hand In My Pocket

faz? Banda do mar Pode Ser
10 | Apresentacao de KT Tunstall If Only
encerramento
11 | Encerramento Alanis Morissette Incomplete
Fonte: O autor (2014).
QUADRO 5 - Vinhetas
VINHETAS
ESTRUTURA ARTISTA/BANDA MUSICA
1 | Tecpar em contato | The Black Heart Rebellion Avraham
com o mundo
2 | Slogan KT Tunstall Saving My Face
Frase do dia Mervent Hovivi Kanch
4 | Nos somos Eletric Zoo Ice Cream

acontecimento

5 | Agenda da semana

Someone Still Loves You
Boris Yeltsin

Lower The Gas Prices,
Howard Johnson

6 | Aberturas de bloco

Gogol Bordello

Name Your Ship

7 | Assoprando as Desconhecido Aniversario
velinhas

8 | Giro nos setores Incubus Summer Romance

9 | Crie o seu tempo livre Ed Sheeran I'm A Mess

10 | E o que mais vocé

Gogol Bordello

Super Taranta

faz? Environmental Hashia
Encroachment
11 | Palavras do Alanis Morissette Underneath
presidente

Fonte: O autor (2014).
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QUADRO 6 - Efeitos Sonoros

EFEITOS
ESTRUTURA ARTISTA/BANDA MUSICA/EFEITO
1 | Slogan X Sino
Frase do dia Julian Thome Buddy Miles/Piano
3 | Assoprando as velinhas X Grito
X Aplausos
4 | E o que mais vocé faz? X Ruido

Fonte: O autor (2014).

4.6.1 Recursos administrativos e financeiros
Para viabilizar a proposta do programa de radio institucional “Radio Tecpar”
sera necesséria a atuacdo de um profissional de comunicacdo e o uso de software
de edigdo em audio denominado “Audacity”, um software livre que, por sua vez, nao
exige investimentos para a aquisicdo. Os demais equipamentos, como gravadores e

computadores, ja pertencem a estrutura do Instituto de Tecnologia do Parana.

4.7 RADIO TECPAR: Produto-Piloto

O programa piloto de radio institucional “Radio Tecpar” foi projetado para ser
um produto de periodicidade semanal do Instituto de Tecnologia do Parana, com o
objetivo de ser transmitido no dia 3 de novembro, segunda-feira, as 10 horas.

A partir da definicdo do projeto editorial do produto, as atividades de
producdo comecaram a ser conduzidas, inicialmente, com um planejamento sobre
as entrevistas que constituem os quadros do programa.

A producéo das entrevistas demandou trés visitas ao Instituto de Tecnologia
do Parana para que fossem realizadas gravacdes de trés conversas com oS
colaboradores participantes, que foram captadas com um aparelho gravador de
audio. Com essas informacdes o roteiro pode ser desenvolvido integralmente.

As locucgdes realizadas por mim juntamente com a participacdo de Cezar
Augusto Moreira, foram gravadas no periodo de duas horas no estudio do
Departamento de Comunicacdo da Universidade Federal do Parana, com o auxilio

do operador de audio, Gerson Saher.
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Para o inicio do processo de edi¢do tanto os arquivos de voz, bem como de
outros elementos sonoros como trilhas, vinhetas e efeitos foram selecionados
principalmente a partir da qualidade do som, idealizacdo do produto e planejamento
concebido no projeto editorial.

Durante a edicdo realizada no software “Audacity”, os elementos foram
manuseados constantemente na busca de compor uma heterogeneidade sonora
agradavel, que, sobretudo, correspondessem aos objetivos tracados no projeto

editorial para a concretizacdo de um produto de completude sonora.
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CONSIDERACOES FINAIS

O contexto de crescente desenvolvimento tecnologico, que se intensificou a
partir da era digital, exige que cada vez mais estejamos preparados para lidar com
novas situagdes. Se em outrora a comunicacao era considerada um fator opcional
na esfera dos negocios, contemporaneamente se tornou um requisito indispensavel
tanto para os profissionais que pretendem conquistar espaco no mercado de
trabalho como para instituicdes que aspiram destaque frente ao cenario competitivo.
Elaborar outras possibilidades para a 4rea da comunicacdo € estar em progresso
juntamente com as transformacgdes da sociedade.

Na tendéncia da era digital em que ha frequente utilizacdo de computadores,
iphones, celulares, tablets e outras tecnologias que estimulam, principalmente, o
sentido visual, o radio tem a possibilidade de destaque pela perspectiva diferenciada
com que opera. Assim como cada uma das midias atua para captar a atencédo do
receptor, o radio por sua linguagem oral concomitante a autenticidade na
composicdo de todos os elementos de linguagem consegue envolver o publico na
escuta.

As instituiches que desejam ter um corpo funcional motivado devem dar
energia aos fluxos de informacgéo, aproximar o publico das metas da instituicao,
mobilizar os individuos com o sentimento de espirito de equipe, dar espaco para que
participem das acdes organizacionais e promover a oportunidade de interacdo. Se
uma instituicdo é feita de pessoas todas as pessoas devem fazé-la. Sob essa
perspectiva, o radio se destaca como um mecanismo aprimorado para instigar a
participagcdo do publico visto sua potencialidade histérica em mobilizar o coletivo,
pela sensorialidade que provoca e a oportunidade real de espaco para o ouvinte na
programacao.

Apesar de 0s recursos sonoros ndo serem uma das ferramentas mais
exploradas no ambiente corporativo, esta pesquisa evidenciou a praticidade de
efetivacdo do rédio, pela producdo e custo acessiveis, a conveniéncia com a
comunicacao interna das instituicdes, o potencial que possui como ferramenta e a
versatilidade, possibilidades que apresenta para atender diferentes intengdes.

Avaliando a demanda do cenario corporativo contemporaneo e os conhecimentos
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discutidos no decorrer desta pesquisa, é possivel confirmar que o radio é um
produto extremamente viavel para o interesse comunicacional das instituigdes.

Considera-se que este trabalho ndo esgotou 0 assunto de recursos sonoros
na Comunicacéao Institucional. Desta forma, a expectativa € permanente de contribuir
para pesquisas em comunicagdo, bem como incitar investigagcoes sobre o tema a fim
de que sejam exploradas mais perspectivas. Devido a concretizagdo de todas as
metas propostas no trabalho, o efeito foi realizador em diversos niveis e até mesmo
instigou 0 anseio por mais pesquisas sobre o assunto tratado.

Cada etapa da pesquisa motivou a busca por conhecimentos, amplificou o
interesse pela area de estudo e, sobretudo, representou uma oportunidade
inesquecivel de crescimento académico, profissional e pessoal. A jornada de
desenvolvimento de trabalho reforcou a seguranca em enfrentar diversos desafios,
consolidou o interesse no campo de estudo da graduacéo, fortaleceu o potencial
para o desenvolvimento de atividades académicas e profissionais e ofereceu um

privilégio especial de manifestar como o conhecimento pode ser transformador.
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APENDICE |

ROTEIRO — RADIO TECPAR

1° BLOCO

QUADRO 1

(VINHETA)

Tecpar em contato com o mundo
(TRILHA - Natureza)

SLOGAN
(VINHETA)
Radio Tecpar: Pesquisar, desenvolver e inovar (EFEITO). Uma tecnologia sonora.

APRESENTACAO DE ABERTURA

(TRILHA)

LOCUTOR 2: Bom dia caro ouvinte e colaborador do Tecpar! Eu sou o Cezar.

LOCUTOR 1: Eu sou a Jéssica.

LOCUTOR 1 e 2: Vocé esta ouvindo a primeira edi¢do do programa Radio Tecpar!
LOCUTOR 1: E um enorme prazer poder fazer parte da sua manha logo nesse inicio de
semana! Vamos aproveitar a inspiragdo que este novo ciclo de dias nos traz - recomegar,
rever o que nao foi feito, colocar propostas em dia.

LOCUTOR 2: E claro, ndo vamos esquecer, que para a semana ser boa a gente tem que se
permitir a viver momentos de paz, alegria, e compartilhar isso com o maximo de pessoas
que encontrarmos por ai.

LOCUTOR 1: Ah isso é verdade, toda semana é uma nova histéria cheia de momentos que
nés mesmos inventamos, entdo nada melhor do que vocé participar ligado desse momento
especial que é apenas nosso! Vocé é o nosso convidado ilustre de todas as manhés de
segunda-feira.

LOCUTOR 2: Vao sempre rolar muitas informacgdes, novidades, musica, diversao e bla, bla,
bla.

LOCUTOR 1: E isso ail Vamos I&!

QUADRO 2

(VINHETA)

Frase do dia

LOCUTOR 1: Algum dia vocé ja saiu da cama com pressa, resolveu varias coisas, mas

sentiu que ndo teve tempo sequer para pensar. Tem dias que sado extremamente corridos
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ndo é mesmo. Entdo calma... Respira. Chegou o0 momento de vocé desacelerar e refletir
com a frase do dia.

LOCUTOR 2: A frase de hoje, escolhida pela nossa equipe, foi a de Peter Ducker, um
grande nome da administracdo moderna, que diz o seguinte: (pausa)

“Para ter um negocio de sucesso, alguém, algum dia, teve que tomar uma atitude de
coragem”. (pausa)

LOCUTOR 2: Talvez essa frase te faca lembrar de alguma ideia, plano ou pensamento que
vocé tem j4 ha bastante tempo, mas que ainda nao saiu do papel por algum motivo. Sera
gue foi por falta de coragem?

LOCUTOR 1: Tem um fildsofo chamado Confucio, que considera que a falta de coragem é
saber o que é correto de se fazer e ndo fazer. (pausa)

LOCUTOR 2: E ai, sera que chegou a hora de agir?

LOCUTOR 2: Gostou do quadro frase do dia? Ele é todo seu! Vocé pode compartilhar a sua

frase preferida por aqui, basta enviar um e-mail para assessoriadecomunicacao@tecpar.br,

com o assunto “Frase do dia”.

QUADRO 3

(VINHETA)

NOs somos acontecimento

(BG)

LOCUTOR 1: Cada atividade sua de trabalho, dia apés dia, e a energia que vocé manifesta
para colocar todas as tarefas em pratica sempre tem uma valor muito recompensador e
importante - que € tornar o que vocé faz, o que nds fazemos em acontecimento de uma
equipe - da nossa equipe do Tecpar.

LOCUTOR 2: E para o resultado de uma equipe ser muito bom a gente sabe que ninguém
pode ficar por fora, ndo € mesmo.

LOCUTOR 1: Ah néo da.

LOCUTOR 2: Entdo fique ligado que agora vamos dar uma retrospectiva dos
acontecimentos da Ultima semana! Vocé que esteve doente nos ultimos dias ou acabou de
voltar de férias, ndo saia dai.

LOCUTOR 2: Na ultima semana foi realizada a 502 (quinquagésima) Reunido do Conselho
de Administracdo. Na reunido foram apresentados os resultados da nossa empresa no ano
de 2014 (dois mil e quatorze) aos conselheiros do Tecpar. E a boa noticia é que o balanco
foi aprovadissimo pelos membros do conselho.

LOCUTOR 1: Na semana passada ainda estdvamos no clima de “Outubro Rosa”, um clima

gue com certeza merece permanecer. A Rede Feminina de Combate ao Céancer, do
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Hospital Erasto Gaertner, veio até o Tecpar para reforgcar a importancia da prevencao
contra o cancer de mama, do diagndstico precoce e do tratamento imediato.

LOCUTOR 2: Nos ultimos dias, nossa empresa coordenou um dos seis painéis no
workshop “Redes do Sistema Brasileiro de Tecnologia — Sibratec: Servigos Tecnoldgicos
em Apoio a Inovacao e Extensdo Tecnoldgica e Demanda Empresarial”’. O workshop fez
parte da 14.° (décima quarta) edicdo do Congresso “Enqualab_Resag”, que trata sobre
Qualidade em Metrologia e Rede de Saneamento e Abastecimento de Agua. O evento foi
realizado em Sao Paulo durante os dias 29 (vinte e nove) e 31 (trinta e um) de outubro.
LOCUTOR 1: Na ultima semana o Tecpar assinou um contrato com a Agéncia de Defesa
Agropecuéria do Parana (Adapar). Conforme o contrato, o Tecpar ficou responsavel em
prestar servi¢os tecnologicos como a verificagdo da conformidade de alimentos e produtos
de uso agricola comercializados no Estado.

LOCUTOR 1: Vocé se interessou por algumas dessas noticias e quer saber mais detalhes?
E s acessar o site e intranet do Tecpar que vocé encontra muito mais informacoes.
LOCUTOR 2: Lembrando que vocé tem a oportunidade de ouvir novamente a edicdo deste
programa na intranet.

LOCUTOR 1: Acesse la e fique a vontade, vamos curtir esse espaco que € sé n0osso.

QUADRO 4

(VINHETA)

Agenda da semana

LOCUTOR 1: Chegou a hora de ficarmos por dentro das principais reunifes e
compromissos desta semana. Fique ligado.

LOCUTOR 2: A partir de hoje, o diretor-presidente da nossa empresa, Julio Felix, vai estar
em Brasilia para participar de uma palestra na Camara Brasileira de Diagndstico
Laboratorial. Ainda em Brasilia, o diretor-presidente vai participar de mais duas reunides de
negdécios. Primeiramente, com a Secretaria de Ciéncia, Tecnologia e Insumos Estratégicos,
do Ministério da Saude, e ap6s com a Camara de Regulacédo do Mercado de Medicamentos
(CMED).

LOCUTOR 2: E lembrando que aqui no Tecpar, nesta proxima quinta-feira, dia 06 (seis),
sera realizada uma reuniéo entre a Diretoria Executiva na sala da presidéncia.

LOCUTOR 1: Se vocé esta pensando em divulgar alguma reunido ou evento do Tecpar
para a proxima semana, nés damos uma ajudinha! Entre em contato com a gente

mandando um e-mail para a assessoriadecomunicacdo@tecpar.br, com o assunto “Agenda

da semana”.

INTERVALO
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2° BLOCO

ABERTURA DO BLOCO
(VINHETA)
LOCUTOR 1: Vocé acabou de ouvir: Bachianas Brasileiras numero 1 (um), de Villa Lobos.

SLOGAN
(VINHETA - instrumental)

QUADRO 5

(VINHETA)

Assoprando as velinhas

(BG- alegre)

LOCUTOR 2: E nado importa se as festividades de final de ano vao demorar mais de um
més para chegar, tem gente que ja esta antecipando as comemoragoes.

LOCUTOR 1: Estamos falando dos aniversariantes desta semana que estdo em clima de
festa desde ja!

LOCUTOR 1: E se nédo € seu aniversério, fique atento a lista de aniversariantes da semana
para vocé néo esquecer de parabenizar aquele colega de trabalho que vocé tanto gosta!
LOCUTOR 1 e 2: Para comecar, um feliz aniversario aos colaboradores do Tecpar que
comemoraram mais um ano de vida neste Ultimo domingdo. Sao eles: Bharbara Brito, do
Laboratério de Tecnologias Ambientais e Agrondmica, Terezinha De Castro, do Laboratério
de Controle da Qualidade, Rubens De Oliveira, do Laboratério de Antigenos Veterinarios e
Viviane Braga, do Laboratério de Vacinas Virais Veterinarias.

LOCUTOR 2: No dia de hoje esta fazendo aniversario a Francislaine Da Silva, do Setor de
Administracdo de Pessoal, e também a colaboradora Djessyka Pereira, da Divisdo de
Administracdo de Campus. Estéo todos convidados a procurar a Francislaine e a Djessyka
para desejar um feliz aniversario.

LOCUTOR 1: Na quarta-feira, dia 5 (cinco), na metade da semana, a Drielen Guarise, do
Laboratério de Alimentos e Medicamentos, e o pesquisador Bill Costa, do Centro de
Energias, vao completar mais um ano de vida.

LOCUTOR 1 e 2: Na sexta-feira que ja costuma ser boa o dia promete ser ainda mais
alegre, porque é aniversario da Virlene Coturi, do Laboratdrio de Tecnologias de Materiais,
da Simone Da Fonseca, do Setor de Infraestrutura de TI, da Priscila Rodrigues, da
Assessoria Juridica, da Ligia Piazza, do Centro de Informacado e Estudos Estratégicos e da
Alana Galdino, da Garantia da Qualidade.

LOCUTOR 1: Um forte abrago carinhoso a vocé que esta de aniversario, muitas felicidades!

LOCUTOR 2: Muita paz, sucesso, alegria, € 0 mais importante — saude.
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QUADRO 6

(VINHETA)

Giro nos setores

LOCUTOR 2: Todo dia encontramos muitas pessoas pelo Tecpar - cumprimentamos,
conversamos, mas nem sempre sabemos quais sdo as atividades que elas realizam no
setor em que trabalham. Ou entdo, qual é a funcdo de cada setor do Tecpar? Por isso
chegou a hora de dar um giro nos setores e ficar por dentro de tudo!

LOCUTOR 1: A comunicacéo € essencial para humanidade, sem se comunicar todas as
relacdes que criamos seriam impossiveis de acontecer. No ambiente corporativo ndo tem
como ser diferente, a comunicagéo representa uma ferramenta estratégica indispensavel
para as empresas. Exemplo disso € o trabalho que a Assessoria de Comunicagéo
desenvolve aqui no Tecpar. Para a gerente da Assessoria de Comunicagdo, Silvane
Trevisan, um dos principais objetivos do setor € divulgar as atividades da nossa empresa.
GERENTE: “Colocar o Tecpar em destaque para toda sociedade informando o servigo que
nos prestamos, todas as nossas atividades e, dessa forma, ndés contribuimos para o
fortalecimento da marca. NGs conseguimos executar isso produzindo releases e fotos que
sdo distribuidas pra toda a imprensa, todo nosso material nés precisamos enviar
inicialmente a Secretaria de Comunicacao Social, e ai eles distribuem para toda imprensa.
Também produzimos um clipping, fazemos um clipping diario que € distribuido para todos
os funcionarios, acompanhamos entrevistas, propomos também entrevistas pra todas as
areas do Tecpar, acompanhamos entrevistas com o presidente, produzimos algumas
apresentacfes que 0 nosso diretor-presidente faz para outras empresas”.

LOCUTOR: A Assessoria de Comunicacdo do Tecpar completa 26 anos de atuacéo. E o
gue nos conta a gerente, Silvane Trevisan.

GERENTE: “Nos iniciamos uma publicagao intitulada “Memdéria do Tecpar”, que contava a
histéria de 50 anos do Tecpar. A partir desta publicacdo foi criada a Assessoria de
Imprensa oficialmente dentro do Tecpar, entao ela existe desde 1988”.

LOCUTOR: Para produzir os trabalhos a Assessoria de Comunicagédo do Tecpar necessita
de uma equipe formada por profissionais de Comunicag¢édo e também de outras areas para
dar suporte aos materiais que sdo desenvolvidos.

GERENTE: “Eu sou a gerente, eu sou formada em Letras e Jornalismo, nés temos mais um
jornalista, temos uma estagiaria de jornalismo e um estagiario de desenho industrial”.
LOCUTOR: Segundo a gerente da Assessoria de Comunicagédo, Silvane Trevisan, a
expectativa de trabalho para os préximos anos € positiva.

“De 2011 a 2014 ndés conseguimos aumentar 200% o numero de releases produzidos pela
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comunicacgao, entdo se eu conseguir repetir isso para 0s proximos quatro anos ja considero
de bom tamanho. Porque foi um grande esforco nossa equipe era um pouquinho maior
agora estd mais reduzida, entdo 200 pra ndés € um numero bastante consideravel e
significativo. Também queremos retomar a produc¢édo do nosso boletim interno, que havia ha
alguns anos atras, e dessa forma fortalecer a comunicagao dentro de toda a instituicdo para
gue todos os funcionarios saibam o que todo mundo faz, o que é realmente o Tecpar,

internamente e externamente”.

INTERVALO

3°BLOCO

ABERTURA DE BLOCO
(VINHETA)
Vocé ouviu agora mais um trecho de Bachianas Brasileiras nimero 1(um), de Villa Lobos.

SLOGAN
(VINHETA — instrumental)

QUADRO 7

(VINHETA)

Crie o seu tempo livre

LOCUTOR 1: Para a semana ndo passar em branco € preciso organizar a agenda com
atividades de lazer ou, ainda, se vocé tem interesse em se aperfeicoar profissionalmente
essa pode ser a sua chance. Tanto Curitiba como a regido metropolitana estdo com
atividades interessantes para os préximos dias. Vamos ver se vocé se interessa por
alguma?

LOCUTOR 1: Nesta quarta e quinta-feira (dia 5 e 6 de novembro) vai acontecer em Curitiba
0 1° (primeiro) Férum Internacional “Cidades Amigas do Design”. No Férum, especialistas
internacionais vao debater sobre as perspectivas do design urbano. O evento sera
realizado no auditério do Museu Oscar Niemeyer. A entrada é franca.

LOCUTOR 1: Tem inicio nesta sexta-feira, dia 7 (sete) de novembro, a 35° (trigésima
quinta) Feirarte. E a Feira Internacional de Artesanato que vai ser realizada na Expo
Renault Barigui, dentro do Parque Barigui.

LOCUTOR 1: Ainda na sexta o cantor e compositor brasileiro, Zé Ramalho, vem para
Curitiba apresentar seu show musical no Teatro Positivo.

LOCUTOR 2: No préximo sabado, dia 8 (oito), Curitiba vai receber uma feira de vinhos
nacionais. O encontro serd feito no Hotel Lizon, que fica localizado no centro da cidade.
LOCUTOR 2: No sdbado e domingo, dias 08 (oito) e 09 (nove) de novembro, vai ter muita

diversdo para vocé que curte jogos. E o que promete o World RPG Fest. No evento os
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visitantes vao poder desfrutar de sessfes de RPG, board games, card games e eletronic
games. Tudo isso, na Pontificia Universidade Catdlica do Parana - a (PUCPR).

LOCUTOR 2: Entre os dias 8 (oito) e 12 (doze) de novembro, o Centro Internacional de
Inovagdo (Cietep) Curitiba vai promover o workshop “Embate”. No workshop os
participantes vao poder elaborar um plano de inovacdo que instigara a capacidade inovativa

e 0 senso empreendedor.

QUADRO 8

(VINHETA)

E o que mais vocé faz?

LOCUTOR 1: Vocé toca algum instrumento, gosta de recitar poesias ou entédo tem outras
habilidades? No quadro “E o que mais vocé faz?” vocé tem o espago para se expressar,
participe!

Hoje o colaborador que vai participar com a gente € o Ademir do Nascimento, que atua no
Setor de Suprimentos da nossa empresa. Ademir toca violino ha aproximadamente 15
(quinze) anos.

LOCUTOR 2: E tempo ein...

LOCUTOR 1: E, além disso, também toca viola ha sete anos. Entdo agora vocé vai poder
prestigiar o talento do Ademir ao tocar no violino a musica: Gavotte, de Padre Martini.
LOCUTOR 2: Gostou de ouvir o Ademir tocando violino hoje? Se vocé também tem
interesse em apresentar a sua habilidade, basta enviar um e-mail contando o que vocé faz

para assessoriadecomunicacdo@tecpar.br. Com o assunto: “O que mais vocé faz?”.

APRESENTACAO DE ENCERRAMENTO

(BG)

LOCUTOR 1: Estamos chegando ao fim do nosso programa. Esperamos ter a sua
companhia muitissimas vezes. N&o esqueca que vocé tem a possibilidade de ouvir
novamente esta edi¢do, acessando a intranet do Tecpar.

LOCUTOR 2: E para encerrar com chave de ouro, ficamos com as palavras do diretor-
presidente, Julio Felix, que com certeza vai nos orientar sobre os trabalhos da nossa
empresa para esta semana.

LOCUTOR 1: Dias maravilhosos para vocés, um bom trabalho a todos!

LOCUTOR 2: Uma 6tima semana. Esperamos a sua companhia na préxima segunda-feira.

Até 14!

QUADRO 10
(VINHETA)

Palavras do Presidente
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PRESIDENTE: Colaboradores do Tecpar essa foi uma semana extremamente produtiva.
Tanto do ponto de vista social quanto dos negdcios da nossa organizagdo. Foi uma semana
em que nos entramos no grupo que comemora o “Outubro Rosa”, que teve uma
participacdo bastante expressiva do corpo funcional, em especial o feminino. Em especial o
feminino, mas o masculino também € muito importante. Porque o cancer de mama, que foi
o assunto que foi tratado, também acomete homens. Entdo, foi um momento muito
importante da nossa responsabilidade com o0s nossos colaboradores. Mais também do
ponto de vista do negdcio, uma semana onde fomos procurados por uma grande empresa
nos propondo uma parceria para desenvolvimento de produtos e producdo de
medicamentos para o Ministério da Satde, para o Sistema Unico de Saude, o SUS.

A percepcgdo que a diretoria tem dos nossos colaboradores € que eles estdio num momento
de bastante producéo, ou alta produtividade, a gente espera que a semana que vem seja
mais uma semana de novos feitos. E uma semana que teremos algumas reunibes
importantes, eu tenho uma palestra em Brasilia na CBDL e teremos uma reunido
importante com o Ministério da Salde, em especial, a Secretaria de Ciéncia, Tecnologia e
Insumos Estratégicos do Ministério da Saude, que sera apresentado um estudo feito pela
FGV sobre a situacao na gestdo dos laboratérios farmacéuticos oficiais do Brasil. Grupo
esse, que tem uma associacdo que eu tenho na presidéncia, entdo € um momento
importante para nés discutirmos os modelos de gestdo dessas instituicdes e a sua
sobrevivéncia em longo prazo. E também nds teremos uma reunidao com a CMED, que trata
dos assuntos de precos de medicamentos no Brasil.

Eu tenho sentido nessa semana, em fun¢éo do clima, que muito dos nossos colaboradores
estdo resfriados ou gripados. Eu espero que na semana que vem todos estejam
recuperados, porque é uma semana muito importante para as obras do Governo do Estado,
€ a semana que se encerra 0 orgamento para esse ano. Entédo, temos um trabalho &rduo
até la. Espero a colaboracado de todos e eu tenho certeza que a teremos e que, sem duvida,
todos 0os compromissos que nos temos assumido nesse ano nOGsS vamos cumprir em

conjunto.

CREDITOS

O programa de radio institucional "Radio Tecpar" esta integrado ao Trabalho de Conclusao
de Curso realizado para o curso de graduacdo de Tecnologia em Comunicacdo
Institucional, da Universidade Federal do Parana. Desenvolvido pela aluna Jéssica Samara

Donanski, sob orientacédo da professora Flavia Bespalhok.
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CD - Programa de radio institucional — Instituto de Tecnologia do Parana
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