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RESUMO

Este estudo analisa o radio como instrumento de comunicacéo
organizacional e, em particular, os possiveis ganhos que serado disponibilizados
com a criagao da “Radio Comércio” na Web. O veiculo teria o propdsito de ser
diferencial entre as instituicbes do Sistema S. Assim, 0 objetivo é avaliar o
significado da integracdo de uma emissora de radio ao portfélio de comunicacéo
da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC). A
defesa de pesquisadores e profissionais da area, além da pesquisa de campo,
permite concluir que o meio radio e seu principal trunfo, a capilaridade, podem
se alinhar as novas tecnologias. Para essa pesquisa, foi elencado suporte tedrico

das areas de comunicacao empresarial e também sobre a utilizacéo do radio.

Palavras-chave: Radio. Ra&dio Web. Comunicacdo Institucional.

Comunicacao Organizacional.



ABSTRACT

This study analyzes the radio as an instrument of organizational
communication and, in particular, the possible earnings that will become avaliable
by the creation of "Radio Comeércio" on the web. Distinction among the Institutions
of the S System would be the purpose of the vehicle. Hence, the objective is to
evaluate the significance of integrating a radio to the Confederacdo Nacional do
Comeércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC)'s communication portfolio. The
researchers and professional's support, beyond field research, allow us to
conclude that the radio medium and its main asset, the capillarity, are perfectly
aligned to the modern technologies. For this research, theorical support in the

areas of business communication and radio usage were selected.

Key-words: Radio. Web Radio. Institutional Communication. Organizational

Communication.
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INTRODUCAO

A estrutura de comunicacgéo social corporativa no Brasil, ndo importa o porte
da organizacdo ou mesmo se é publica ou privada, tradicionalmente caracteriza-
se por seguir um modelo quase padronizado. Inclui-se nesse conceito a
percepcdo quanto a importancia estratégica ou ndo da comunicagdo como
instrumento de apoio a gestdo, para atingir objetivos.

Como regra, essa estrutura compreende a divulgacdo de informacdes via
assessoria de imprensa, publicagbes impressas e online, site, eventos
(abarcando acbes de relacdes publicas), comunicacdo interna, publicidade,
propaganda e midias digitais, que compreendem as redes sociais 2 —
basicamente Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp e YouTube — e banco de
dados, por meio de servicos de armazenagem de fotos, como o Flickr, e
documentos nas nuvensS.

Geralmente, observa-se que o trabalho € realizado de forma integrada, mas
nem sempre, 0 que € um erro do ponto de vista da abrangéncia e do alcance
pretendido. Muitas vezes, empresas/entidades de um mesmo conglomerado
cometem o pecado de desenvolver acbes de comunicacao isoladamente, com
foco apenas em atividades que Ihes dizem respeito, ignorando 0 peso e 0
potencial de um trabalho sinérgico com outros integrantes do grupo.

Este estudo apresenta a forma como esta organizado o trabalho da equipe
de profissionais — basicamente jornalistas, designers e uma relagdes publicas —
da area de comunicacéo social da Confederacao Nacional do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo (CNC). Também projeta algumas possibilidades de
ampliacdo da capilaridade de alcance do noticiario de interesse do setor.

Para tanto, a presente monografia tomou como base proposta de
incorporacao do radio as acdes de comunicacdo da CNC, de modo a ampliar a
sua abrangéncia, utilizando a capacidade do veiculo de penetrar em todas as
camadas sociais nos longinquos recantos do territério nacional
instantaneamente. Adequada a evolucdo tecnoldgica, a sugestdo € criar uma

estacao de radio com transmissao pela Web. Adicionalmente, outro ganho seria

2Canais de relacionamento na Internet que permitem interacao e participacdo entre os usuarios.
SPermite acessar arquivos e executar diferentes tarefas pela Internet, ja que os dados néo se
encontram em um computador especifico, mas sim em uma rede (nuvem).
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estabelecer um diferencial competitivo ante as estruturas de comunicagcao de
seus pares no chamado “Sistema S™.

Como se veréa ao longo do estudo, o radio é o segundo meio de comunicagao
mais utilizado — fica atras apenas da televisdo — pela populacéo brasileira, de
acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015° e outras sondagens citadas
neste trabalho.

Os dados estatisticos confirmam a importancia histérica desse veiculo, cujas
transmissdes oficiais no Brasil se iniciaram em 7 de setembro de 1922, e também
abrem espaco para o debate sobre seu avanco tecnolégico, essencial na procura
permanente de ajustamento aos novos tempos. Nesse contexto, algumas
guestdes chamam a atencao:

= Por gue um meio téo significativo e com elevado potencial para chegar ao
publico-alvo ndo é naturalmente contemplado no complexo de comunicacao
corporativo?

» As empresas/instituicdes estdo acompanhando a evolucdo tecnolégica
gue o radio experimentou nas ultimas décadas?

= As radios na Web sdo a resposta/alternativa de custo reduzido para
amplificar resultados de comunicagéo?

As respostas a essas questdes levam, de um lado, a compreensao de que é
muito importante para uma organizacao, seja ela empresa, seja ela entidade
classista, a disseminacao mais abrangente possivel de contetdos de interesse;
e, de outro, dao sustento a esta monografia.

Ha fundamentos para mostrar a importancia e as possibilidades de ganho de

visibilidade e alcance da informacdo gerada nos muitos segmentos do setor

4 E como se convencionou chamar o conjunto das entidades patronais privadas, com bragos
sociais e de educagédo profissional, nas areas de comércio, inddstria, agricultura, transporte,
cooperativismo e micro e pequenas empresas. Sao elas: Confederacdo Nacional do Comércio
de Bens, Servi¢os e Turismo (CNC), a qual estao ligados o Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (Senac) e o Servigco Social do Comércio (Sesc); a Confederacdo  Nacional da
Industria (CNI), com o Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai) e o Servigo Social
da Industria (Sesi); a Confederagédo da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA), com o Servico
Nacional de Aprendizagem Rural (Senar); a Confederagdo Nacional do Transporte (CNT), com
0 Servico Nacional de Aprendizagem do Transporte (Senat) e o Servico Social do Transporte
(Sest); a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), com o Servico Nacional de
Aprendizagem do Cooperativismo (SesCoop); e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae).

> Pesquisa Brasileira de Midia 2015. Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
Republica. Disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-
guantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf.
Acesso em 10 set. 2015.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Nacional_da_Ind%C3%BAstria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Nacional_da_Ind%C3%BAstria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_da_Agricultura_e_Pecu%C3%A1ria_do_Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/SENAR
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Nacional_do_Transporte
http://pt.wikipedia.org/wiki/SESCOOP
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
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terciario e pelas trés instituicdes que os representam (CNC, Sesc e Senac) com
a introducdo do meio radio na estrutura de comunicagao corporativa.

Com esse intuito, esta monografia:

— propde a criacado da “Radio Comércio”, com endereco na rede mundial de
computadores, que seria agregada a estrutura de comunicacédo da CNC; e

— indica caminhos e etapas a serem cumpridos para atingir a meta.

Este Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) esta organizado, além desta
Introducdo, em seis capitulos. O primeiro trata da importancia de estratégias
integradas de comunicacéao e das ferramentas de comunicacéo organizacional e
empresarial.

O segundo descreve a estrutura de comunicacdo da CNC, mostrando sua
atuacdo e desafios diante dos constantes ataques de politicos e setores da
imprensa a forma como sédo administrados os recursos financeiros recebidos
pelas instituicdbes do Sistema S. Projeta ainda os ganhos em termos de
divulgacao com a entrada do veiculo radio no portfélio.

No terceiro capitulo € abordada a crescente influéncia que os assessores de
comunicacdo podem ter nas decisdes corporativas e a importancia da
comunicacdo empresarial e publica.

O quarto apresenta a importancia histérica do veiculo radio, sua empatia com
0 publico, a constante adaptacdo a modernidade tecnolégica até o momento
atual, a rddio na Web.

O quinto revela os resultados de uma pesquisa de campo, realizada em todo
o Brasil, que envolveu mais de 100 pessoas avaliando a possibilidade de uma
radio na Web que trataria de temas de interesse do comércio, além de musica.
E o sexto e ultimo capitulo relata quais os requisitos, humanos e técnicos, para

uma radio funcionar na Web.
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1 — COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: O CASO CNC

A comunicacdo nas organizagbes nem sempre consegue chegar a um
resultado satisfatorio em suas acdes. Ora por ser lenta, ora por ndo ser clara,
ora por ndo estar mesmo preparada. O mais grave ao final desse processo €
guando esse desempenho — ou a falta dele — acaba se refletindo negativamente
perante a opinido publica.

Uma possivel explicacdo estd numa antiga cultura, mas ainda corrente na
alta administracdo de muitas organizacdes: envolver jornalistas, relacdes
publicas e profissionais de marketing somente quando o problema ja atingiu um
estagio critico. Segundo Nassar e Figueiredo (2007), a comunicacdo empresarial
€ “uma verdadeira guerra com muitas frentes de batalha”:

[...] para mostrar que a empresa tem uma relacdo de respeito
com a natureza, visando, sobretudo, a sua preservacao; [...] para
manter e conquistar novos consumidores; [...] da comunicagéo
interna [...] e das complicadas relagbes da empresa com 0s
governos e os politicos... (NASSAR; FIGUEIREDO, 2007, p. 20)

O correto, como doutrinam os livros sobre comunicacéo corporativa, seria
ter aqueles profissionais trabalhando junto aos dirigentes desde o inicio do
processo, na construcdo das futuras decisbes. No artigo A comunicacao
empresarial estratégica: definindo os contornos de um conceito, Wilson Bueno
(2005) ensina:

Para respaldar, com competéncia, um processo de tomada de
decisBes, é necessario muito mais do que experiéncia
profissional, intuic&o ou criatividade. A administracéo estratégica
requer pesquisa, conhecimentos adquiridos através de
sistematizagdo permanente, montagem de bancos de dados
inteligentes sobre mercados e concorrentes, gestdo de
conhecimento, etc.. A comunicacdo empresarial brasileira, de
maneira geral, ainda esta distante dessa condi¢do e,
certamente, um dos motivos porque isso ocorre se deve ao fato
de que o conceito de estratégia ndo estd devidamente
assimilado pelos seus principais executivos. (BUENO, 2005,
p.11-20)

Em outras palavras, € preciso projetar cenarios de médio e longo prazos,
acompanhando-os desde o principio. Mas o planejamento em comunicagao nem
sempre esta respaldado em panoramas previamente definidos. Assim, faz parte
de uma eficiente maquina administrativa, que evidentemente engloba a

comunicacao, o planejamento estratégico dinamico, isto €, aquele que vai sendo
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adequado as mudancas que ocorrem naturalmente no ambiente de negdcios,
nas politicas publicas, etc. E isso compreende abalos a imagem, principalmente
guando a causa do problema n&o forem produtos ou servicos.

Uma estrutura de comunicacdo organizacional integrada, profissional,
sustentam especialistas na area, desenvolve uma cultura de relacionamento
interno — € importante ter os funcionarios pensando a favor — e planeja os
contatos externos, com discurso e agdes afinados. Investir na criagdo de um
ambiente amistoso a instituicdo perante empregados, clientes, fornecedores,
autoridades e formadores de opinido pode ser um suporte fundamental em
momentos de crises de imagem, as vezes inesperadas, mas ndo imprevisiveis.

Como diz o consultor Roberto Neves (2000), a proporgdo que as crises
tomam, a repercussao na opinido publica, sua duracdo, tudo tém a ver com a
qualidade da imagem da empresa e com O0sS investimentos feitos em
comunicacao antes da crise. E sentencia:

Quanto melhor a imagem for, quanto mais sustentada, menor a
conta. Quanto mais a empresa investiu em organizar a sua
comunicacgéo antes de a tormenta chegar, menor a duragéo da
crise. (NEVES, 2000, p. 15)

E a colocacdo em préatica desse conceito passa, como enfatizado
anteriormente, pelo trabalho de persuasdo do grupo de funcionarios, uma
iniciativa que embute comportamento transparente da alta direcdo. Especialista
em marketing interno (endomarketing®), Analisa Brum diz a esse respeito:

Quando um fato muito negativo acontece na empresa, 0 primeiro
passo é admitir que ndo existe outro caminho a ndo ser passar
um bom nivel de informacdo sobre o assunto para o publico
interno. O segundo passo € reunir o maximo de informacdes
oficiais, relatando o fato da forma mais clara e transparente
possivel, preferencialmente utilizando o parecer técnico de
profissionais da area, além da posicdo da empresa em relagéo
ao acontecido. (BRUM, 2003, p. 51)

Em complemento, os professores doutores Monica Carniello e Luis Zulietti
(2007, p.12), em artigo sobre ferramentas (os recursos utlizados) de
comunicacdo organizacional, sustentam que faz parte do conceito de

comunicacdo integrada a coeréncia entre comunicacao interna e externa da

& Conjunto de estratégias de marketing institucional voltadas para o publico interno (empregados,
acionistas, etc.).
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organizacao. Internamente, ambos citam os meios tradicionais de divulgacéao,
como mural, jornal interno, circulares, boletins e intranet, e destacam a
importancia da criatividade na producao “para favorecer o fluxo de informacdes
e reforcar a cultura empresarial. O ideal é que as informac¢des venham de fontes
oficiais, orientadas a busca de solugdes”.

Segundo eles, campanhas publicitarias se incluem como aliadas importantes
no rol das a¢bes de comunicacdo. A elas juntam-se as midias customizadas,
como revistas ou jornais segmentados; a propaganda, cuja missao é reforcar a
logomarca e o slogan; o merchandising, que se preocupa com a imagem da
empresa; a internet (sites institucionais, que permitem desenvolver ‘n’
estratégias para atingir um publico especifico); o marketing, o qual planeja e
executa os aspectos para melhor oferecer um produto ou servi¢co; e a midia
espontanea, gerada a partir da divulgacao desse produto ou servico. Como cada
um tem sua forga, a coexisténcia de todos é pacifica. Em seu artigo, Carniello e
Zulietti (2007, p. 14) analisam:

[...] em funcdo do destaque que essas outras formas de
comunicagao tém adquirido, torna-se cada vez mais usual a
estratégia de cross media. Ela consiste em utilizar diversos
veiculos de comunicagédo de forma complementar, sendo que
um estimule o contato com o outro, de forma que a campanha
tenha sentido através dessa complementaridade.

E quem faz a gestdo dessa estratégia, concluem, tem que incorporar o
objetivo de construir uma imagem empresarial competitiva, cujo cerne sao
credibilidade e transparéncia, dois fatores com peso, mais do que positivo,
relevante, mas que ndo garantem imunidade as criticas diante de situacdes
negativas. O intento ndo se resume a apenas comunicar, mas sensibilizar, trazer
para si o receptor da informac&o. Em outras palavras, é preciso comunicar mais
e melhor as coisas boas da organizacao.

Ao lado da comunicacao eficiente, Neves sugere um kit de sobrevivéncia,
que ele chama de “cavalos de batalha” de uma empresal/instituigcao: ter bons
produtos e servigos, ser bem administrada, ser um bom lugar para trabalhar e
exercer papel social relevante para a sociedade. Este ultimo quesito, significa,
segundo o consultor, ser ética, respeitar as leis, pagar impostos, ter

responsabilidade social e ndo discriminar minorias.
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Carniello e Zulietti (2007, p.14) avancam nessa definicdo e, além da postura
gue adota perante as questdes sociais, defendem que a imagem de uma
organizacdo passa por suas acdes responsaveis na area ambiental. Na pratica,
trata-se de um conjunto de comportamentos de interesse publico e o0s interesses
privados ndo estdo em conflito com o interesse publico. Mais do que isso, a
sociedade cobra que estejam em sintonia, sustenta Wilson Bueno (2012), que é
taxativo:

A convergéncia entre os interesses privados e publicos é um
imperativo do mundo empresarial moderno. Diante desse
desafio, urge que os profissionais, as empresas, 0S governos e
a midia se mobilizem e estejam capacitados para que, com
competéncia e coragem, viabilizem a legitima comunicagéo
publica ou de interesse publico. Vale repetir aqui as palavras de
eterna sabedoria do mestre Paulo Freire’”: “o caminho se faz
caminhando” e “mudar é dificil, mas é possivel”. (BUENO, 2012,
p. 151)

No proximo capitulo, o autor propora avaliar como os ensinamentos dos
especialistas referenciados até aqui podem — e, eventualmente, até ja sdo — ser

absorvidos e postos em pratica pela Comunicacao Social da CNC.

7 Patrono da Educacédo Brasileira, Paulo Freire conquistou reconhecimento internacional por seu
trabalho educativo. Foi o principal mentor do movimento chamado “pedagogia critica” e o
brasileiro mais homenageado da historia.
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2 — A COMUNICACAO DA CNC

As instituicdes que compdem o Sistema S — cinco confederacdes patronais
mais 0 Sebrae e seus oito bragos sociais e de educacéao profissional — tém sido,
ao longo dos anos, alvo de criticas, baseadas na maior parte das vezes em
suposta falta de transparéncia em relacdo a aplicacdo do enorme volume de
recursos financeiros oriundos das contribuicdes compulsérias® que recolhem e
gerenciam mensalmente.

Quando n&o da chamada “grande imprensa” — o jornal O Globo, por exemplo,
publicou em julho de 2015 uma série de reportagens sobre o tema —, 0s
julgamentos vém de politicos. O exemplo recente mais explicito € o do senador
Ataides Oliveira (PSDB-TO) que, no Congresso Nacional, tem se dedicado a
levantar suspeitas e vasculhar as acfes e programas do Sistema, em busca de
subsidios que Ihe deem argumentos para suas criticas. Seu Projeto de Lei que
disciplina os recursos arrecadados por parte dos servicos sociais do Sistema S,
como Sesc e Senac, apresentado em 2013, ainda continua em tramitacdo®.

A defesa da imagem nesses momentos é uma medida que se impde. Parte-
se do pressuposto de que as entidades, como regra, sdo sérias, responsaveis e
preocupadas com a ética. Mas quando isso é posto duvida, é hora da
comunicacao, idealmente de forma integrada, atuar de forma mais contundente.
Ter consciéncia de que ha erros — e como tais precisam ser corrigidos —, mas
mostrar que a instituicdo esta acima de uma situagcdo eventualmente negativa é
a delicada tarefa a ser cumprida.

Diversas situacBes originam alteracdes no cotidiano das corporacoes,

algumas vezes podendo causar impactos negativos a sua atividade-fim. As mais

8 Os Servicos Sociais Autdbnomos (os bragos sociais do Sistema S) sdo entidades paraestatais,
criadas por lei, que ndo pertencem a Administracdo Publica Direta ou Indireta. Mas é o Poder
Publico que d& a autorizagéo legal para que arrecadem de forma compulséria recursos de
parcela da sociedade e deles se utilizem para a manutencdo de suas atividades. S&o as
chamadas contribui¢cdes para-fiscais. E justamente por isso é que suas contas sao submetidas,
além dos proprios controles internos, a auditorias do Tribunal de Contas da Unido (TCU) e da
Controladoria-Geral da Uni&do (CGU).

9 Proposicédo legislativa em tramitagdo nas comissGes do Senado Federal. Projeto de Lei do
Senado n° 72, de 2013, que regula os servi¢os sociais autbnomos instituidos pela Unido (como
os do “Sistema S”). Pelo projeto, deverao funcionar de acordo com os principios da administragédo
publica, subordinando-se a Lei das Licitagfes (Lei n® 8.666/93), a fiscalizagcdo do Poder Executivo
(com elaboragédo de orgamento proprio e prestacéo de contas) e ao principio da transparéncia.
http://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/111374.
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delicadas a enfrentar e que podem revelar fragilidade da area de comunicacéo
social sdo aquelas geradas fora do seu core business19, o foco principal da
atividade economica.

A CNC segue, mesmo que intuitivamente, a trilha de transformacéo da qual
mestre Paulo Freire falou no final do capitulo anterior. De forma gradual, mas
consistentemente, nos Ultimos sete anos, a entidade deu um grande salto para
melhorar a sua comunicacéo, tanto em qualidade, contratando profissionais de
reconhecida competéncia, quanto fisicamente, com a expanséao para Brasilia.

Esse avanco incluiu a criagdo de inimeros produtos e servicos, como a
revista CNC Noticias e informativos online, montagem de mailings tematicos de
imprensa, estruturagdo da comunicagdo interna (jornal mural e intranet),
buscando maior aproximacdo com os funcionarios e dirigentes, up grade do site

(http://www.cnc.org.br/) da entidade e ac¢des publicitarias institucionais. Passou

também pela a contratacdo de profissionais experientes, entre varios outros
pontos. Essa evolugdo é permanente e novos produtos e servicos vém sendo
agregados.

Mais recentemente, as iniciativas de comunicacdo de suporte institucional
ampliaram seu espac¢o na grande imprensa com ac¢des publicitarias por meio de
trés colunas nos jornais O Globo, Correio Braziliense (Brasilia) e Jornal do
Commercio (Rio de Janeiro).

A Figura 1, a seguir, mostra a estrutura da Assessoria de Comunicacéo
(Ascom) da CNC como ela € e funciona hoje e, na sequéncia, a hierarquia, com
0s cargos e o detalhamento das fun¢Bes. Num futuro de médio prazo, numa
evolucdo natural de suas atividades, outros meios de divulgacdo e novas areas
poderiam ser acrescentados.

Dentro desse espirito, a Figura 2, que vird na sequéncia, traz o organograma
de como ficaria a estrutura de comunicacao da CNC, a partir da proposta contida

neste estudo, além de sugestdo de inclusdo de outras areas.

10 E o nicleo central dos negécios de uma organizacao.
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Figura 1 — A estrutura de Comunicacao Social da CNC em 2015
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Fonte: Organograma da Comunicacado Social da CNC
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A equipe e as atribuicdes na Ascom

(Profissionais em Brasilia e no Rio e Janeiro)

Chefe

- responde pela Assessoria de Comunicacao perante a Presidéncia da CNC;

- coordena o planejamento para definir caminhos, metas a atingir e acoes, projetos
e produtos de comunicagao a serem executados;

- responsavel editorial pelas publicagbes da Confederacao;

- representa a Ascom em colegiados internos (Comité de Gestéao de Crise, Comité
Nacional de Comunicacdo, Comité Gestor do programa de meio ambiente
ECOS, entre outros) e na construgdo de iniciativas, projetos e programas,
internos e externos, desenvolvidos em parceria com outras unidades da CNC.

Projetos Especiais

Conta com um profissional na coordenacédo das seguintes atividades:

- edicdo de publicac6es em projetos especiais como livros, cartilhas, relatorios de
atividades;

- producdo de contelddo para materiais de divulgacdo como folders, laminas,
cartazes;

- interface com a produtora de videos e com a agéncia de publicidade;

- pauta e gerenciamento da TV CNC (televisdo corporativa, com entrevistas,
opinides e eventos de interesse para o Sistema CNC-Sesc-Senac);

- supervisao e divulgacao do Noticiario de Interesse (analise diaria das informacfes
publicadas na imprensa com repercussao para o Sistema);

- interlocucdo com instituicdes parceiras (Federacdo das Camaras de Comércio
Exterior, Associacdo de Comércio Exterior do Brasil, etc.).

Comunicacao Externa

Sao seis jornalistas (metade em Brasilia) que respondem por:

- assessoria de imprensa,;

- producao e distribuicdo de releases;

- producéo de conteudo para a revista CNC Noticias;

- producéo de conteudo para o Portal CNC;

- producao de contetdo para a TV CNC;

- cobertura de eventos internos e externos;

- fotografia (em Brasilia, além da producéo interna, a cargo dos proprios jornalistas,

0 servigo para alguns eventos é terceirizado);
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- producdo de conteudo para as paginas no Facebook, YouTube, SlideShare,
Twitter, Issu e Flickr;

- producéo de conteudo para informativos digitais;

- projetos externos e internos (marketing associativo para entidades do Sistema
Comércio, sites para sindicatos e Gestdo de Processos, etc.).

In Press Porter Novelli

Agéncia de comunicacao terceirizada, cujas tarefas sao:

- gestao estratégica de crise;

- andlise de clipping;

- producéo do Noticiario de Interesse;

- assessoria de imprensa,

- monitoramento das redes sociais;

- producao do Relatério de Visibilidade na Midia.

Clippings

Produzidos pela Videoclipping, empresa terceirizada, nos segmentos:

- veiculos impressos;

- online;

- televisao;

- rédio.

Propaganda e Publicidade

Material produzido pela Agéncia Binder, terceirizada.

Comunicacao Interna

Sao cinco jornalistas, trés dos quais em Brasilia, e um estagiario, no Rio de Janeiro,
que produzem:

- jornal mural “Fique Ligado”;

- informativo interno “i!”;

- conteudo para a “Intranet CNC”;

- informativo eletrénico interno (“CNC online”);

- material para campanhas institucionais, algumas vezes em parceria com as areas
de Recursos Humanos e de Saude.

Programacao Visual

Cinco designers, que desempenham diversas tarefas:

- diagramacéo da revista CNC Noticias;

- pecas digitais para redes sociais;
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- ilustragbes para o site;

- criacdo de banners, folders e material de apoio institucional, tanto para a CNC
como setores internos (legislativo, representacdes, juridico, sindical, econdmico,
meio ambiente, etc.);

- diagramacéao de e-mail marketing;

- arte e material gréfico para eventos internos e externos;

- livros, informes institucionais e outras publicacoes;

- desenvolvimento de projetos de sinalizacéo dos prédios;

- acompanhamento de material publicitario;

- supervisdo da aplicagéo correta da marca;

- pecas para campanhas institucionais;

- brindes.

Revisao de texto

Uma revisora e quatro profissionais terceirizados.

Secretaria

Integrada por uma secretaria e dois assistentes administrativos, que cuidam de:

- processos;

- compras;

- viagens da equipe;

- licitacdes;

- demandas administrativas;

- apoio aos demais nucleos.

Eventos

A area nao esta ligada a Ascom. No Rio de Janeiro, responde a Secretaria-Geral
e, em Brasilia, a subchefia de Gabinete da Presidéncia.

Marketing

A Ascom néo tem area de Marketing.

Relacdes Publicas

A estrutura da Ascom néo inclui a area de Relac¢des Publicas.
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Figura 2 — A estrutura da Ascom conforme a proposta deste estudo
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3 — ENTRE A COMUNICACAO EMPRESARIAL E A PUBLICA

Na complexa engrenagem de uma empresa moderna, a comunicagao é peca
fundamental no trabalho pela harmonia funcional, na defesa da imagem interna
e publica e como participe nas decisbes sobre os caminhos que a empresa deve
seguir. Em outras palavras, cabe ao comunicador influenciar a prépria conduta
da empresa. Como avaliaram executivos de comunicacdo reunidos para um
debate pelo jornal Valor Econbmico, pouco a pouco, a comunicacdo nas
organizacdes vai deixando de ser tratada como despesa, passando a ser vista
como investimento. E, nesta condigdo, com retorno.

Como enfatizado no Capitulo 1 deste estudo, os profissionais de
comunicacdo sdo protagonistas do planejamento e da estratégia dos negdécios,
ou seja, hao sdo mais acionados apenas quando a organizacao enfrenta algum
problema. A sua atuacao se expandiu, passando a abranger varias atribuicdes.

“E importante o fato de o comunicador entender muito bem o negécio onde
trabalha”, diagnosticou Paulo Pereira Junior! em debate sobre o novo perfil do
comunicador e seus desafios, promovido em outubro de 2013 pelo jornal Valor
Econdmicol?. Para isso, acrescenta, ele tem que estar antenado com o que esta
acontecendo na empresa, na imprensa, nos blogs e nas midias sociais. Em
complemento, outro palestrante do debate, Marco Antonio Lage,*® disse:

O perfil desse comunicador multidisciplinar €é hoje
preponderante. Um profissional que busca entender muito do
negécio, do setor, que tem que entender de imprensa, de
antropologia, de mercado, de sociedade, de politica e de
conjuntura econbmica, para fazer uma analise de conjuntura
acertada para desenvolver o seu papel de influenciador (nas
decisbes da empresa). (LAGE, 2013)

E para participar das decisdes estratégicas, 0 assessor de comunicacao
precisou passar a entender mais do negécio, reforcou no mesmo evento André
Senador!4: “E necessario preocupacdo com a gestdo do processo, com o

monitoramento de resultados”.

11 Diretor de Comunicacdo Corporativa do grupo Bayer no Brasil.

12 Reproduzido pela revista Valor Setorial — Comunicagdo Corporativa
(http://revistavalor.com.br/home.aspx?pub=27&edicao=6), edicdo de novembro de 2013, p. 50-
59. Acesso em 24 jul. 2015

13 Diretor de Comunicacao Corporativa da Fiat Chrysler para a América latina.

14 Diretor de Assuntos Corporativos e Relagcdes com a Imprensa da Volkswagen do Brasil.
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Na definicdo de Francisco Gaudéncio Torquato do Rego (1986, p. 58), “a
comunicagdo, como processo e técnica, fundamenta-se nos contetudos de
diversas disciplinas do conhecimento humano, intermedia o discurso
organizacional, ajusta interesses [...], promove maior aceitabilidade da ideologia
empresarial”.

E a comunicagdo que proporciona a reunido das partes distintas
da empresa, produzindo as condicbes para um trabalho
coordenado das estruturas, permitindo, enfim, que as cupulas
empresariais atinjam as metas programadas. Ela define-se
como um processo dindmico que compreende a existéncia, o
crescimento, a mudanca e o comportamento de toda a
organizacdo e é determinada pela necessidade, utlidade e
conveniéncia, tanto da parte da empresa como da parte dos que
nela estao integrados, direta ou indiretamente. (REGO, 1986, p.
58)

Hoje existe a oportunidade da assessoria de comunicacdo, em particular a
area de imprensa, dar uma contribuicdo para o comportamento e atitudes da
empresa. Cintia Cury (2010) afirma que as recentes mudancas tecnoldgicas
promoveram maior rapidez na transmissdo das informacdes, mas, também,
obrigaram “os profissionais de assessoria de imprensa a modificarem seus fluxos
de trabalho nos ultimos 20 anos”. Ela, no entanto, ressalva:

As estruturas de trabalho das assessorias de imprensa, apesar
de receberem influéncia de diversas escolas de planejamento
estratégico que propdem a defini¢do clara de objetivos e metas,
nao acompanharam tais transformacdes. (CURY, 2010, p. 13)

Em relacdo a necessidade de planejamento para que as assessorias
desenvolvam suas fun¢cées com maior eficiéncia, planejar bem, ainda segundo
Cury, é “definir todas as acoes, todas as matizes, todos os componentes que
deverao compor o todo de uma estrutura”.

Outro aspecto relevante € o trabalho em sinergia. Essa acéo associada na
comunicacdo empresarial sisttmica, defende Rego (1986, p. 59), “da unidade a
um conceito de empresa, harmonizando interesses, evitando a fragmentacéo do
sistema, promovendo, internamente, a sinergia e, externamente,
comportamentos e atividades favoraveis a organizagao”.

Como consultor de Marketing Institucional, o proprio Rego entende que a
comunicacdo tem uma finalidade: conseguir harmonia de um sistema. As
estratégias de comunicacdo empresarial, nas quais ele inclui atividades de

relacbes publicas, imprensa, publicidade comercial e institucional, marketing
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social e os sistemas de informacéo, se direcionam no sentido de apaziguamento
das tensoes.

Diz o autor que “falhando o consenso, resultam a anomalia e a
desintegracédo. Dai, insistirmos na necessidade do uso adequado e sinérgico da
comunicagao para promogao da ordem e do consenso”. E complementa:

O uso sinérgico [0 todo € maior que a soma das partes] da
comunicacdo, além de melhorar as condicbes dos atos
comunicativos, clarifica o0s canais, estabelece eficientes
sistemas de coordenacdo, gera respostas mais imediatas e
reduz substancialmente os custos dos programas. (REGO,
1986, p. 41)

Também estd na preocupacdo dos profissionais um elemento-chave: a
eficacia. No conceito de Daniel Katz e Robert Kahn (1987):

Pode-se definir eficacia organizacional como a extensao em que
todas as formas de rendimento para a organizacdo sao

s

maximizadas. Isso é conseguido por uma combinacdo da
eficiéncia da organiza¢cdo engquanto sistema e seu éxito em obter
condi¢bes vantajosas ou inputs de que necessita. (KATZ; KAHN,
1987, p. 193)

E para os gestores de comunicagao brasileiros, melhorar os indicadores da
eficacia do seu trabalho para demonstrar valor € a questdo mais importante
(21,5% das indicacdes), como constatou a Pesquisa Perfil do Profissional de
Comunicagéo Organizacional no Brasil — 2013, realizada pela Associagao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje). A seguir, vieram: lidar com a
velocidade e volume do fluxo de informacéo (17,5%) e melhorar a participacéo
dos colaboradores e comprometimento no trabalho (16,2%).

Mas pouco adiantara a equipe de comunicacdo entender muito bem do
negécio, ter claro como é a operacdo e o ambiente na qual a organizacdo esta
inserida, entender os fluxos de trabalho, fazer boa gestéo dos processos, investir
pesado na sinergia ou ser eficaz se a marca — um ativo intangivel — para quem
déa seu suor néo for relevante. Brad Smallwood?!® tem uma sintética, mas precisa
definicdo a esse respeito:

Ser relevante hoje esta muito mais dificil. E sdo as marcas que
precisam pensar como se tornar relevantes para 0s
consumidores [usuarios]. Elas precisam criar historias
interessantes. O importante é que a marca tenha passado
algumas mensagens [...] (SMALLWOOD, 2015, p. 82)

15 Diretor de Ciéncia do Marketing do Facebook in revista Exame, edigéo de 24 de junho de 2015.
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Trazendo para o caso do Sistema S, o recado €: ndo basta apenas os bracos
sociais das instituicdes oferecerem beneficios a sociedade — e, de fato, eles dao
esse retorno —, € preciso que as holdings confederativas, as instituicdbes-mae,
deem exemplos de transparéncia e ética empresarial, tanto no relacionamento
publico quanto com seus funcionarios.

No mesmo debate realizado pelo jornal Valor Econdmico em parceria com a
Aberje, Sandro Rego?® deixou esta licéo:

No processo de contribuir para a imagem e blindagem da
empresa, é importante ter o alinhamento de discursos e que eles
sejam verdadeiros, para que vocé tenha defensores no seu
publico interno e para que eles possam te ajudar, quando uma
crise estourar. Se vocé parte para uma midia social sem estar
estruturado, sem ter um trabalho de branding?!’, cultura e
imagem consolidado internamente, vocé ndao consegue amarrar
essas pontas de jeito nenhum. (REGO, 2013)

Marco Antonio Lage, em outro momento do debate, complementou: “Crise,
nés convivemos com ela, e trabalhar para resolvé-la € uma obrigagcdo. Mas, no
processo de construcdo da reputagdo junto a todos os stakeholders!®, o
funcionario tem que estar engajado”.

E no processo tanto de construir, mas, principalmente, quanto de manter a
imagem — outro ativo intangivel —, entra a discussdo sobre a comunicacao de
interesse publico. O substantivo “interesse” aparece aqui justamente para
delimitar a area de atuacdo de instituicdes privadas, onde a comunicacao publica
ainda € acessoOria, da de comunicacdo publica, comumente associada a
iniciativas dos poderes instituidos: Executivo, Legislativo e Judiciario, na qual é
obrigatéria.

Doutor em Comunicacgdo, Jodo Roberto Vieira da Costa'® (2006), em seu
livro “Comunicacao de Interesse Publico”, faz essa separacéo:

Em termos praticos, sdo empresas privadas descobrindo que
sua relacdo com a sociedade é tdo fundamental para seus

16 Gerente de Assuntos Corporativos e Imprensa do Grupo O Boticario.

17 Branding ou gestdo de marcas é um conjunto de acdes estratégicas que contribuem para a
construcdo da percepcao de seu consumidor em relagdo a sua empresa de forma positiva — ou
seja, como vocé gostaria que ele a interpretasse. Conceito extraido de Wikipedia. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Branding. Acesso em 20 ago. 2015.

18 PUblico estratégico ou de interesse para uma organizacdo. Conceito extraido do site
Significados.com. Disponivel em: http://www.significados.com.br/stakeholder/. Acesso em 20
ago. 2015.

19 Pioneiro no Brasil no desenvolvimento de metodologia para auditoria e presenca e imagem de
organizagfes na midia.
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negocios quanto a relacdo com seus clientes, fornecedores,
empregados e acionistas (COSTA, 2006, p. 13).

E, ainda mais objetivamente, enfatiza:

Comunicacao de interesse publico é toda acdo de comunicacdo
gue tem como objetivo primordial levar uma informacdo a
populacdo que traga resultados concretos para se viver e
entender melhor o mundo. Na comunicacdo de interesse
publico, os beneficiarios diretos e primordiais da acdo sempre
serdo a sociedade e o cidadao (COSTA, 2006, p. 20).

No que diz respeito as instituicbes do Sistema S, 0 assunto interesse publico
ganhou ainda maior relevancia no segundo semestre de 2015. Como parte de
um pacote de medidas visando o ajuste fiscal de suas contas, o governo federal
anunciou — e a imprensa deu destaque — que pretendia reter uma percentagem
de recursos arrecadados das contribuicbes compulsorias dos empregadores
sobre a folha salarial — hoje repassados as entidades do Sistema que cuidam de
servico social e de formacao profissional. No caso do brago Comércio, esse
percentual atingiria as entidades Sesc e Senac.

Estamos falando, pois, de parte de recursos financeiros publicos
administrados por entidades privadas. Para o tributarista Roque Antonio Carraza
(2011) “a Pessoa Juridica contemplada com esses recursos tem que perseguir
a finalidade do interesse publico, exigéncia do principio da destinacdo publica do
dinheiro arrecadado mediante o exercicio da tributagao”.

E vélido deduzir, portanto, que, como ha recursos de interesse publico, fica
caracterizada a necessidade de atendimento as exigéncias de comunicagao
publica. N&o se pode esperar, de maneira geral, que as organiza¢des adotem a
regra. Mas, na avaliacédo de Jorge Duarte?® (2007, p. 3), “a ideia-chave seja a de
espirito publico, o compromisso de colocar o interesse da sociedade antes da
conveniéncia da empresa”.

Para reforcar esse conceito: a organizacao/entidade/empresa tem que

explicar o uso de recursos publicos, viabilizando o conhecimento, a avaliacdo e

20 Jorge Duarte € jornalista, relagBes-publicas e doutor em Comunicagdo. Professor de pdés-
graduagao e funcionario da Embrapa. E organizador dos livros “Comunicagdo Publica — Estado,
Mercado, Sociedade e Interesse Publico” (2012), “Métodos e Técnicas de Pesquisa em
Comunicacdo” (2005) e “Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia” (2011).
Comunicacao publica. Sao Paulo, Atlas (2007), p. 47-58. Disponivel em:
http://iforni.jor.br/forni/files/ComP%C3%BAblicaJDuartevf.pdf. Acesso em 31 ago. 2015.
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a fiscalizacdo. Num conceito ainda em lapidacao, seria algo como, segundo ele,
um comportamento socialmente responsavel no setor privado.

Para as assessorias que lidam com comunicag¢do de interesse publico, o
autor faz algumas recomendacdes. Entre elas, a transparéncia, isto €, chamar
para si 0 compromisso com a atuacdo responsavel no trato com as questdes
publicas. E também facilidade de acesso as informacdes, com estimulo e
orientacdo a sociedade para busca-las.

Do ponto de vista da empresa — e isso nao € tdo comum — trata-se de uma
opc¢ao por assumir a perspectiva cidada e pelo interesse publico.

A boa novidade nos debates recentes sobre comunicacdo
publica é a tentativa de viabilizar a mudanca de foco da
comunicacao, tradicionalmente voltado para o atendimento dos
interesses da organizacdo e de seus gestores para ser
direcionado prioritariamente para o atendimento dos interesses
do conjunto da sociedade de forma consciente, responsavel e

estratégica. (DUARTE, 2012, p. 61).

E nessa tarefa de agir tdo responsavel quanto estrategicamente na
disposicéo de dar publicidade a agenda e as iniciativas do segmento comércio,
o radio tem enorme contribuicdo a dar. A sua ja referida capilaridade e facilidade
de acesso pelo cidadao séo trunfos que ndo podem ser ignorados. O recado,

seguramente, chegara mais longe e mais rapido.
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4 — A LINGUAGEM RADIOFONICA E O RADIO EM TEMPOS DE WEB

Quem ouve radio busca diversao, servicos, informacao e, nos tempos atuais,
interacdo. Porque o radio mexe com as pessoas, desperta sentidos, instiga a
imaginacao e, as vezes, quando utiliza tons de dramaticidade, pode gerar panico.
Na histéria do rédio, o exemplo mais emblematico dessa afirmacdo completou
77 anos em outubro de 2015.

E pelo seu simbolismo e consequéncias, cabe, aqui, um registro mais
robusto para lembrar o distante 30 de outubro de 1938. Naquela data, a rede de
radio CBS (Columbia Broadcasting System), dos Estados Unidos, até hoje uma
das maiores emissoras do mundo, interrompeu sua programagao noturna —
naquele momento, musical — para anunciar, em edi¢cdo extraordinaria, uma
suposta invasao de marcianos.

A "noticia”, na verdade, era a teatralizagcdo do livro de ficcao cientifica A
Guerra dos Mundos, do inglés Herbert George Wells. Durante uma hora, a
dramatizacdo relatou a chegada de naves extraterrestres a cidadezinha de
Grover's Mill, no estado de Nova Jersey. Por tras da criativa adaptacao, incluindo
a producéo e a direcao, estava o entdo quase desconhecido ator e diretor de
cinema norte-americano Orson Welles.

Como se fosse uma reportagem ao vivo, 0 programa passava a impressao
ao ouvinte de que se tratava de um fato verdadeiro. O tom era dado por supostas
reportagens externas e entrevistas com testemunhas que estariam vivenciando
0 acontecimento, além de opinibes de peritos e autoridades, tudo em meio a
efeitos sonoros, sons ambientes, gritos e a emocdo de repdrteres e
comentaristas. A ténue linha entre dois géneros do discurso radiofénico, o
jornalismo e a ficcao, foi rompida.

Eduardo Meditsch (1998), no artigo “O pecado original da midia: o roteiro de
A Guerra dos Mundos”, enfatiza o poder que a linguagem do radio tem. E faz
citacbes que ilustram seu conceito:

O radio empobreceu A Guerra dos Mundos pela simplificagéo,
mas também aumentou a sua for¢ca dramética. Contribuiu para
isso, além do tempo real da narracdo, o fantastico poder de
sugestdo da palavra sonora e invisivel. McLuhan (1964)
observou que o radio toca em profundidades subliminares da
mente, e que as palavras desacompanhadas de imagem, como
guando conversamos no escuro, ganham uma textura mais rica
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e mais densa. Rodrigues (1988) relaciona a forca psicoldgica do
radio a voz primordial que ouvimos no Utero da mée, e Bang
(1991) atribui a0 mesmo fenémeno o poder emocional da
musica. De Smedt (1992) observa que o som nos toca e nos
envolve. Como BAKHTIN (1979), salienta que percebemos o
visto como algo externo ao corpo, enquanto o que ouvimos
ressoa dentro de nos. (MEDITSCH, 1998, p. 5)

O jornalista Alberto Dines (2001) na apresentacéo do livro O radio na era da
informacéo - Teoria e pratica do novo Radiojornalismo, de Eduardo Meditsch,
reforcou: “o radio é um veiculo que oferece proximidade e intimidade, portanto,
verossimilhanga. Credibilidade. ” (DINES, 2001, p. 11). E essa confiabilidade
teve implicacOes diretas no enredo de A Guerra dos Mundos.

De acordo com a CBS, trés milhdes de pessoas sintonizaram a emissora
quando o programa ja havia comecado, perdendo a introdu¢édo que informava
tratar-se de um radioteatro. Por isso, cerca de 1,2 milhdo acreditou ser um fato
real e milhares entraram em panico e se puseram em fuga.

"A invasdo dos marcianos" marcou definitivamente a historia do radio e
serviu de alerta para o enorme poder de comunicacao do veiculo. O jornal Daily
News deu em manchete do dia seguinte: "Guerra falsa no radio espalha terror
pelos Estados Unidos".

N&o por coincidéncia, a fantasia da transmissao de A Guerra dos Mundos é
relembrada em Radio Ga Ga?!, um dos maiores sucessos da banda britanica
Queen, que imortalizou o radio nessa musica. A letra da cancgéo fala sobre a
saudade dos tempos em que o radio era a principal fonte de entretenimento para
as pessoas antes da existéncia da televisao:

Entre guerras de mundos
Invadidos por Marte

Vocé os fez rir

Vocé os fez chorar

Vocé nos fez sentir

Como se pudéssemos voar
Radio

Mais do que compor 0s versos e musicar o seu sentimento, manifestando a

saudade do tempo em que o radio nao tinha, de fato, concorrentes a altura,

Roger Meddows-Taylor, o baterista do grupo, demonstra na letra da cancao o

21 Do album The Works, do grupo inglés Queen, lancado em 1984 pela gravadora Hollywood
Records.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Hollywood_Records
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hollywood_Records
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Seu amor por esse meio de comunicacao e a sua crenca de que ele sera sempre
importante:

Vocé teve seu tempo
Vocé teve o poder
Vocé ainda tera

Sua melhor hora
Radio

Trazendo para a visdo académica, o radio ndo oferece apenas informacao.
“E emocéo, é sentimento, é proximidade, é a forma mais humana de se fazer
comunicagado de massa”, como analisa Luiz Artur Ferrareto (2007).

A chamada “Era de Ouro do Radio”??, na qual o radio teatro citado
anteriormente era um dos grandes destaques, acabou. Mas, o radio sobreviveu
ao se renovar incorporando as novas tecnologias. E a Internet tem sido uma
extraordindria ferramenta para o seu desenvolvimento.

No inicio deste século, em seu livro O radio na era da informacéo — teoria e
pratica do novo radiojornalismo, que resumiu sua tese de doutorado, Meditsch ja
vaticinava isso e antevia o que vivemos hoje:

A Internet meio de comunicacgao, que vive sua pré-histéria nesta
virada de século, ainda ndo amadureceu sua forma propria de
expressao, que certamente sera multimidia, produto da
convergéncia das outras linguagens, entre as quais o audio com
e sem acompanhamento de imagens, unindo recursos infinitos
de arquivo com a transmissao de informacdo em tempo real e
possibilidades inéditas de interatividade e customizacao. Este
novo meio permite muitos diferentes usos, alguns dos quais ja
estdo sendo chamados, mais por uma questao de marketing do
que de rigor conceitual, de Web rédio [...]. (MEDITSCH, 2001, p.
3)

Na mesma linha segue estudo apresentado no XXX Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacdo, em Santos (SP), por Ferraretto. Depois de lembrar
gque o meio radio oferece multiplos meios de acessa-lo, além do tradicional
aparelho de recepcéo, ele destaca:

[...] desde a década passada, o veiculo também se mistura a TV
por assinatura; ao satélite; e a Internet, onde aparece com arede
mundial de computadores ora substituindo a funcéo das antigas
emissbes em OC, ora oferecendo oportunidade para o
surgimento das chamadas web radios. [...]. (FERRARETO,
2007)

22 perjodo definido pelos historiadores entre 1935 e 1945, com apogeu em 1940, quando o radio
foi considerado o principal veiculo de comunicagdo de massa.
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E acessar o radio, na Web ou no aparelho tradicional, inspirou Gisela
Ortriwano (1985) a enumerar, ilustrando esse trabalho académico, o que ela
considera, dentro da estrutura radiofonica, as “especificidades” do veiculo:

a) Linguagem oral - para ter acesso ao conteudo do radio, o individuo s6
necessita ouvir, 0 que nao exclui os analfabetos e analfabetos funcionais;

b) Penetracdo - em termos geograficos € o mais abrangente dos meios,
atingindo os pontos mais remotos;

c) Mobilidade - esta caracteristica pode ser analisada por dois pontos de
vista: do emissor e do receptor. A mobilidade do emissor, segundo Ortriwvano
(1985, p.79), se da pela baixa complexidade técnica do radio, que pode estar
presente com mais facilidade no local dos acontecimentos, além do que suas
mensagens podem ser elaboradas enquanto estdo sendo transmitidas.

d) Baixo custo — a autora afirma que: “em comparacdo a televisdo e aos
veiculos impressos, o (preco de um) aparelho receptor de radio é o mais barato.
” Em relacdo aos custos de producdo, a radiofonica € mais barata do que a
televisiva, justamente por ser menos complexa. “Se levarmos em conta a
guantidade de ouvintes, o custo se dilui, tornando o radio o meio de mais baixo
custo de producdo em relacao ao publico atingido. ”

e) Imediatismo — pelo seu aparato técnico simplificado, o radio pode transmitir
os fatos no instante em que ocorrem.

f) Instantaneidade — a mensagem precisa ser recebida no momento em que
€ emitida. Conforme a pesquisadora: “Se o ouvinte ndo estiver exposto ao meio
naquele instante, a mensagem nao o atingira. Nao € possivel “deixar para ouvir’
em condi¢des mais adequadas. ”

g) Sensorialidade — o radio envolve o ouvinte criando um ‘dialogo mental’ com
0 emissor, a0 mesmo tempo em que desperta sua imaginacdo através da
emocionalidade das palavras, permitindo que as mensagens sejam
decodificadas de forma individual por cada individuo. Segundo Ortriwano:

“Uma imagem vale por mil palavras”, € um chavéo sobejamente
conhecido por todos. E o radio realmente usa as “mil palavras”
para criar cada imagem, que vao permitir que se criem muito
mais do que “mil imagens mentais”[...] Orson Welles e sua
transmissdo de A Guerra dos Mundos, realizada em 1938, ja
provaram isso concretamente. (ORTRIWANO, 1985, p. 81)
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h) Autonomia — depois de sua miniaturizacdo e consequente mobilidade
deixou de ser um meio de recepgdo coletiva e tornou-se individualizado.
Segundo a pesquisadora: “Essa caracteristica faz com que o emissor possa falar
paratoda a sua audiéncia como se estivesse falando para cada um em particular,
dirigindo-se diretamente aguele ouvinte especifico. ”

Partindo do conceito de que se vive uma realidade em que prepondera a
multiplicidade da oferta, Ferraretto defende que o meio radio seja entendido para
além das emissoes eletromagnéticas. O objetivo, segundo o jornalista, é claro:
se aproximar das novas manifestacdes sonoras associadas a Internet.

O conceito de radio Web surgiu exatamente com a possibilidade da fuséo
das tecnologias do radio com a Internet. Essa fusdo é baseada, normalmente,
na estrutura de uma radio, transmitindo noticias, musicas e entretenimento.
Agora, ha uma possibilidade adicional: unir outras funcdes da Internet, como a
publicacdo de noticias no site da emissora, bem como de fotos e andncios, o
que, na pratica, significa potencial fonte de renda.

A justificativa deste trabalho académico — a criacdo da Radio Comércio na
Web — segue o mesmo argumento usado por Ferraretto (2007, p. 3), o qual
sustenta que se tem de considerar estratégias empresariais de
complementaridade entre meios de comunicagao diversos sob o controle de um
mesmo grupo econdmico.

Outra grande e incontestavel vantagem de uma radio online: é possivel
escutd-la de qualquer lugar, bastando apenas digitar no computador um
endereco eletrénico. No celular ou no tablet, existem inimeros aplicativos para
isso. Uns relinem centenas de emissoras, outros sdo os das préprias radios.

Essa capilaridade, que leva o som do radio de Norte a Sul e de Leste a Oeste
do Brasil, expde uma caracteristica pouco comentada entre aqueles que se
dedicam analisar os trunfos do radio: ser fator de inclusdo social. Como
ressaltam os jornalistas Alex Madeira, Cristina Schlosser, Marcia Carraro e
Patricia Berténo no estudo O radio como instrumento facilitador no processo de
incluséo social:

O radio é um instrumento fundamental no processo de inclusao
social e se destaca porque é um meio de comunicagédo de massa
de facil acesso. Todas as pessoas podem usufruir desse
aparelho que tem como uma das principais caracteristicas a
interatividade. Além do radio direcionar contetdo, informacéo e
entretenimento ele ndo seleciona ouvintes, muito pelo contrério,
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alcanca do rico ao pobre, do profissional formado ao boia-fria
analfabeto, do individuo que tem salde ao doente, enfim, ele é
a companhia para muitos que se sentem sozinhos e até mesmo
excluidos. (MADEIRA; SCHLOSSER; CARRARO; BERTENO,
2008, p. 11)

Atente-se ainda para o fato de que, com o crescimento das redes de banda
larga em todo o mundo, fazer transmissfes de audio via Internet tornou-se viavel,
considerando que agora € possivel manter uma qualidade sonora similar ao de
uma radio FM, em alguns casos até melhor, conforme os especialistas.

Calcula-se que em 2015, aproximadamente 3 bilhdes de pessoas, o
equivalente a 42,4% da populagdo mundial, estejam conectadas a Internet, como
previu em 2014 a norte-americana eMarketer?®. No Brasil, de acordo com
calculos da mesma empresa, seriam 107,7 milhdes de internautas até o final de
2014, contra pouco mais de 99 milhdes no ano anterior.

Com isso, o Pais deve ultrapassar o Japdo e se tornar, neste ano, o quarto
do mundo com a maior populacdo de usuarios de Internet. O crescimento foi
impulsionado por dispositivos moéveis mais baratos e maior numero de conexfes
via banda larga.

Sob outro angulo, o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) confirma essa informacéo sobre o acesso a rede mundial de
computadores, por meio da PNAD?*. Divulgada em 2015, mas com dados de
dois anos atras, a pesquisa estimou em 85,6 milhdes (49,4% da populacéo
brasileira) o contingente de pessoas que utilizaram a Internet por meio de
diversos equipamentos (microcomputador, telefone celular, tablet e outros).

A utilizacao da Internet por meio de microcomputador estava presente em
27,6 milhdes de domicilios (88,4% daqueles com acesso a Internet). Nos demais
3,6 milhdes de domicilios (11,6%), a utilizacao da Internet era realizada somente
por meio de outros equipamentos.

Ainda a Pesquisa Brasileira de Midia 2015, que realizou cerca de 18 mil
entrevistas, traz mais luz ao debate sobre a relevancia de cada um dos veiculos
de comunicacéo. Depois da TV, preferéncia de 95% dos brasileiros, o radio € o

segundo meio de comunicacado mais presente na vida das pessoas, com 55%.

23 Empresa de pesquisas no mercado digital e consultoria tecnolégica dos Estados Unidos, que
fornece tendéncias relacionadas ao marketing digital, midia e comércio.

24 pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio, na qual o IBGE apura anualmente informacoes
sobre caracteristicas demogréaficas e socioecondmicas da populacao.
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Houve uma queda em relacdo ao ano anterior, quando o levantamento indicou
que 61% tinham o costume de ouvir radio.

Em compensacgdo, aumentou a quantidade de entrevistados que disseram
ouvir radio todos os dias, de 21% em 2014 para 30% em 2015. A Web ficou com
a terceira colocacédo: 48% informaram ter a rotina de acessar a Internet.

Realizado pelo Ibope por encomenda da Secretaria de Comunicagéo Social
(Secom) da Presidéncia da Republica, o extenso e detalhado levantamento tem
como objetivo compreender melhor os “habitos de consumo de midia pela
populacao brasileira”, como diz o subtitulo da obra.

O diagndstico, realizado pelo segundo ano consecutivo, mostrou que o radio
continua em alta na preferéncia popular. O relatério esmilca o comportamento,
as escolhas e os prazeres dos ouvintes.

A andlise dos dados da pesquisa, feita pelo Ibope Inteligéncia, gerou uma
informacdo muito importante: mesmo sem ter o protagonismo de meio século
atraés, a fidelidade dos fas do radio, no comparativo com o telespectador da
televisdo, é inquestionavel:

[...] a frequéncia de uso é medida em dias e a intensidade, em
horas. Dessa forma, foi possivel aferir quantos dias por semana
0s entrevistados estdo expostos ao radio e a quantidade média
de horas diarias que usualmente dura essa exposi¢ao. Os dados
indicaram uma frequéncia bastante inferior a da televisdo: em
geral, 30% dos brasileiros ouvem radio todos os dias da semana,
enquanto 44% nunca o fazem. Ao contrério da televisdo, o habito
de ouvir radio ocorre, principalmente, no periodo da manha,
independentemente do dia da semana, em especial das 6h as
9h. (SECOM-PR, 2015)

O trabalho da Secom traz outras conclusdes que, por sua relevancia,
merecem citacao:

[...] o radio € um meio de comunicagdo que permite as pessoas
realizarem outras atividades enquanto escutam a programacao,
pois apenas 16% disseram ouvi-lo exclusivamente. Entre os
ouvintes, 34% escutam radio enquanto realizam alguma
atividade doméstica e 33% o fazem enquanto se alimentam. E,
assim como a televisao, o radio também possui um componente
social e aglutinador, ja que serve como pano de fundo para
conversas entre as pessoas (26%). (SECOM-PR, 2015)
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Contribuindo com essa discussdo, a Ipsos Brasil?® divulgou pesquisa,
trazendo resultados que confirmam a importancia do radio. Divulgada com
exclusividade em junho de 2014 pelo site Noticias da TV - NTV?%, a sondagem
foi pedida pela rede de radio paulista Jovem Pan, uma das referéncias nacionais
em radiojornalismo, esporte e prestacédo de servicos.

De acordo com a pesquisa, na média de domingo a segunda-feira, o
radio tem o dobro da audiéncia da TV aberta das 6h as 12h. Nessa faixa horaria,
o radio tem 1,815 milh&o de ouvintes por minuto na Grande Sao Paulo, enquanto
a soma das televisbes Globo, SBT, Record e até a TV Cancéo Nova resulta em
886 mil telespectadores em igual espaco de tempo.

O jornalista Daniel Castro?’ relata que, na faixa das 12h as 14h, o radio tem
audiéncia ainda mais expressiva do que pela manha. A TV aberta, entretanto,
tem um salto extraordinario para quase 2 milhdes de telespectadores.

Nesse intervalo de tempo, diz ele, s6 as emissoras que transmitem em FMs
de S&o Paulo tém 1,6 milhdo de ouvintes. A noite, a TV aberta desequilibra. Entre
17h e 19h, a Globo e as demais redes de televisdo somam 5,6 milhdes de
telespectadores, cinco vezes a audiéncia do radio (1,15 milh&o).

Citando profissionais do radio, Castro afirma:

[...] @ maior parte da audiéncia hoje vem do carro e do telefone
celular, que substituiu o velho radinho de pilha. Nos transportes
coletivos de Sao Paulo, muita gente anda de fone no ouvido. No
congestionado transito da cidade, o radio do carro [ou o do
aparelho celular] € um companheiro. (CASTRO, 2014).

Também com dados de 2014, pesquisa do Ibope Media, mostra que 52
milhdes de pessoas nas 13 principais regies metropolitanas ouvem radio (89%
dos entrevistados). O Instituto desenvolveu um infografico sobre o consumo de
radio no Brasil, reproduzido no final deste trabalho (Anexo: Pesquisa Ibope
Media 2014).

Outra pesquisa, esta realizada pela rede nacional de emissoras Antena 1 e
divulgada em agosto de 2015, procurou entender os habitos dos ouvintes de
radio no Brasil. O primeiro dado que chama a atencdo € que 80% dos

entrevistados afirmaram ouvir radio de segunda-feira a domingo.

25 Empresa multinacional francesa de pesquisa e de inteligéncia de mercado, esta presente em
85 paises. No Brasil, desde 1997.

26 Site de jornalismo independente hospedado no Portal UOL.

27 Editor-chefe do site Noticias da TV — NTV.
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No que diz respeito a este trabalho, um dado foi muito importante: o
crescimento consideravel do “streaming” (radio via Internet), que no
levantamento revelou uma preferéncia de 58% dos respondentes, contra 42%
gue escolheram a radio em FM.

O local onde mais se esta ligado no radio € em casa (59% da preferéncia e,
destes, 72% disseram nao trocar de estacdo). A seguir, vem 0 carro e, em
terceiro lugar, o trabalho.

O estudo também revelou os canais utilizados. A Antena 1 apurou que, em
casa, o “radinho” lidera com 39%, enquanto o computador pessoal (desktop) e
os dispositivos moveis (laptop, tablet e celular) ocupam o segundo e o terceiro
lugares. Somados, ambos tém 51% da preferéncia. No automével, o som
embutido ganhou com 78%. Ja no trabalho, o computador foi o escolhido em
37% dos casos (ver infografico na proxima pagina).

Bruna Garcia, da equipe de marketing da Antena 1, fez sua avaliacao:

[...] ouvir radio ndo saiu de moda entre os brasileiros. O que
acontece é que alguns habitos de consumo mudaram, e hoje o
streaming responde por uma parcela significativa da audiéncia.
O radio continua sendo 0 meio mais proximo ao ouvinte, que
acaba criando uma relacdo de intimidade com suas estagfes
preferidas. (GARCIA, 2015)



Figura 3 — Habitos dos ouvintes de radio no Brasil
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Se nédo chega ser um aforismo para dar suporte a crescente audiéncia do
radio via Web, jornalistas e radialistas referidos na declaracdo de Daniel Castro
dao um indicativo dos novos caminhos abertos no segmento da radiodifusao.

O jornalista Herédoto Barbeiro?®, por exemplo, sustenta que, longe de ser
um meio ultrapassado, o radio reafirma constantemente a sua condicdo de
veiculo indispensavel no cotidiano das pessoas. Em entrevista®® no Gltimo ano

do século passado, ele foi tdo categdrico quanto profético:

7

O radio nunca morrera. O que deve mudar é a forma de
recepcdo, e a forma de receber as transmissbes. Os
equipamentos é que deixardo de existir e as pessoas comecgarédo
a ouvir audio pelo computador, seja ele o tradicional, portatil, ou
instalado nos proprios automoveis. (BARBEIRO, 2000)

Uma década e meia depois, percebe-se que Herddoto tinha razdo. Na sua
mesma linha de raciocinio futurista, mal comparando os personagens, estava o
educador canadense Herbert Marshall McLuhan, tdo respeitado quanto polémico
tedrico da comunicacéo. Fabio Victor, em artigo®® publicado pelo jornal Folha de
S. Paulo para lembrar o centenario de nascimento de McLuhan, também o
distinguiu como um visionario:

A roda é uma extensao do pé, o livro € uma extensao do olho; a
roupa, uma extensao da pele, e a Internet, uma extensédo do
cérebro. O canadense Marshall McLuhan [...] formulou esses
axiomas ha mais de 40 anos, quando nem sinal havia da rede
mundial de computadores. Criou-a ligeiramente modificada, é
verdade: usando no lugar de Internet o conceito "circuitagdo
eletrbnica" e, no de cérebro, "sistema nervoso central". Gracas
as profecias sobre o que seria a evolucao dos meios eletrénicos,
a partir dos anos 1990, o teérico da comunicacao saiu do limbo
a que fora relegado na década anterior (apds a euforia de sua
descoberta nos 60/70), virou de novo pop e foi chamado de
"santo padroeiro da Internet" pela ‘Wired™!. (VICTOR, 2011)

28 Herddoto Barbeiro é ancora na TV Record News, professor de Histéria, palestrante e autor de
varios livros na érea de jornalismo, historia e midia training na TV.

29 Entrevista para o Jornal Livraria Cultura News, n°® 92. Novembro de 2000. Disponivel em:
http://www.locutor.info/Biblioteca/O _radio_esta mais _vivo _do_que nunca.doc. Acesso em 12
ago. 2015.

30 Artigo Big Mac — Centenério revigora originalidade de Marshall McLuhan, publicado pelo jornal
Folha de S. Paulo, 21 julho de 2011. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2011/07/946450-centenario-revigora-originalidade-de-
marshall-mcluhan.shtml. Acesso em 14 nov. 2014.

31 Revista mensal norte-americana que aborda questdes tecnoldgicas e sua influéncia na
sociedade, cultura, economia e politica. Quando foi criada, em 1993, a Wired inspirava-se
editorialmente pelas ideias de McLuhan.



http://www.locutor.info/Biblioteca/O_radio_esta_mais_vivo_do_que_nunca.doc
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2011/07/946450-centenario-revigora-originalidade-de-marshall-mcluhan.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2011/07/946450-centenario-revigora-originalidade-de-marshall-mcluhan.shtml
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Doutora em Comunicacao, Nélia Rodrigues Del Bianco, em Radiojornalismo

em Mutacéo na Era Digital®?, reforga:

O radio continua sendo uma ‘extensdo do homem’, mas as
mudancas sociais e tecnoldgicas forjaram uma forma diferente.
Urge encontrar sua nova ‘extensao’, para que o mais antigo meio
eletrbnico de comunicacao de massa se reinvente mais uma vez.
(DEL BIANCO, 2005, p.154)

Esse conceito ficou mais robusto seis anos mais tarde em artigo que

escreveu para o livro “O Radio Brasileiro na Era da Convergéncia”, que reune,

além do que ela prépria escreveu, estudos de pesquisadores do Grupo de

Trabalho de R&dio da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

Comunicacéao (Intercom). Para Del Bianco, o radio “precisa abracar a internet e

a comunicacdo movel — ndo apenas como ferramentas de venda ou de

marketing, mas principalmente como negécio que depende da interatividade e

do desenvolvimento tecnolégico”. E acrescenta:

Além disso, deve apostar no seu conteudo e fazé-lo encontrar
caixas de ressonancia para além do aparelho receptor
tradicional. Diante da fragmentag¢do da audiéncia € necessério
buscar o ouvinte onde estiver. E a melhor forma de atrai-lo é pelo
contetdo significativo que apresente vinculos com o local, a
comunidade, o entorno do seu cotidiano. Esse € o grande
diferencial do radio: o sentido de proximidade, o localismo. (DEL
BIANCO, 2012, p. 35 e 36)

A frase com o qual encerra seu artigo se encaixa adequadamente no

conceito que vem sendo defendido ao longo desta monografia: “O futuro

pertence aos que sejam capazes de reinterpretar a sonoridade em tempos de

conexado com o ambiente digital.”

32 Trabalho apresentado no Nucleo de Pesquisa Radio e Midia Sonora, IV Encontro dos Nucleos
de Pesquisa do XXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, Porto Alegre, RS,

2004. Disponivel em:

http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/93547990338816167875365087967327564175.pdf.

Acesso em 16 ago. 2015
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5 - METODOLOGIA DE PESQUISA E RESULTADOS OBTIDOS

Para dar suporte a este estudo, foi desenvolvida pesquisa qualitativa-
guantitativa para tentar comprovar que, com a incorporacédo do veiculo radio, a
estrutura de comunicacdo da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo (CNC) pode ter um avancgo significativo e ser um grande
diferencial na comparagao com as demais entidades do chamado “Sistema S”.

Como ja relatado no Capitulo I, além da CNC, integram esse Sistema 0s
bracos sociais e de educacéo profissional das Confederacdes Nacionais da
Industria (CNI), do Transporte (CNT), da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA),
da Organizacdo das Cooperativas (OCB) e do Sebrae (micro e pequenas
empresas).

Como universo a ser pesquisado, foram elencadas quatro categorias,
consultadas simultaneamente:

1) Categoria Empreséarios de Comunicacao;

2) Categoria Empreséarios do Comércio;

3) Categoria Comerciarios; e

4) Categoria Usuarios em geral.

Na primeira Categoria (Empresarios de Comunicacdo), foi realizada
pesquisa de campo qualitativa, a partir de roteiros de entrevistas feitas
com empresarios selecionados por sua real experiéncia de operacdo e gestao
de radio na Web. Foram escolhidos personagens com perfis que, com suas
contribui¢cdes, deram amplitude e consisténcia ao material final. Os resultados
dessas contribuicdes tiveram tratamento textual e reproducao parcial.

Afora a atuacdo comum na condicdo de empresarios, 0s entrevistados se
diferenciam por seus focos profissionais: um trabalha com producéo de jingles
em estudio proprio e é professor universitario em Brasilia; na mesma cidade,
outro é diretor de empresa de assessoria de comunicagao e blogueiro; e o ultimo
€ jornalista e administra um site de politica, economia e variedades em Santa
Catarina.

Estes profissionais deram colaboracdo fundamental para trés indicadores,
contribuicdes estas que serdo apresentadas no capitulo a seguir:

- explicitar a importancia do veiculo radio na estrutura de comunicac¢éo social

corporativa,
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- identificar possibilidades de ganho de visibilidade e alcance da informacéo
com a introducdo do meio radio; e

- indicar os caminhos e as etapas a serem superadas para atingir essa meta.

Nas demais trés categorias (empresarios do comércio, comerciarios e
cidadaos), a pesquisa visou recolher informacfes que indicassem com clareza o
interesse dos potenciais “consumidores” da “Radio Comércio” na Web.

Antes de explicitar como se deu a coleta de dados nas demais categorias,
importante destacar que a CNC é integrada por 27 Federa¢cdes Estaduais do
Comeércio (Fecomércio) e sete FederacOes Nacionais: Federacdo Nacional dos
Despachantes Aduaneiros (Feaduaneiros), Federacdo Nacional do Comércio de
Combustiveis e de Lubrificantes (Fecombustiveis), Federacdo Nacional das
Empresas de Servicos Contabeis e das Empresas de Assessoramento, Pericias,
Informacdes e Pesquisas (Fenacon), Federacdo Nacional das Empresas
Prestadoras de Servicos de Limpeza e Conservacdo (Febrac), Federacdo
Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares (FNHRBS), Federacao
Nacional dos Corretores de Seguros Privados e de Resseguros, de
Capitalizacdo, de Previdéncia Privada, das Empresas Corretoras de Seguros e
de Resseguros (Fenacor) e Federacao Nacional das Empresas de Seguranca e
Transporte de Valores (Fenavist).

Como recorte desta pesquisa, foram utilizadas entrevistas levantadas nas
bases de atuacdo das Fecomércios, com a participacdo de 17 estados e do
Distrito Federal, o que representa exatamente dois tercos do total.

Para sua realizacdo, foi convidada, em carater rigorosamente particular, a
rede de comunicadores das 27 Federacbes de Comércio nos Estados e no
Distrito Federal. Aqueles que se dispuseram a doar seu tempo, foram informados
de que se tratava de um trabalho académico e, portanto, desvinculado do que
eventualmente poderia ser interpretado como acéo institucional. Foi deixado
claro a todos que, mesmo direta ou indiretamente interessados no resultado da
pesquisa, estariam colaborando exclusivamente na condicdo de colegas de
profissao.

Os entrevistadores receberam orientagcbes para ouvir 0s trés grupos
restantes. Como orientacdo, os jornalistas deveriam questionar cinco pessoas,
sendo trés empresarios (preferencialmente do setor terciario), um comerciario

e uma pessoa comum. Os entrevistados foram identificados por nome e
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sobrenome e enquadrados em uma das trés categorias restantes (empresario,
comerciario ou cidadao). Os consultados tiveram que responder a apenas duas
perguntas.

Para dar legitimidade a pesquisa, em primeiro lugar os entrevistadores
explicavam o que é uma radio na Web aqueles consultados que ndo sabiam. A
segunda questao so era feita se a resposta dada a primeira tivesse sido positiva.
As perguntas foram as seguintes:

1) O Sr.(a) ouviria uma radio na Internet que tratasse de temas ligados ao
comércio? (Sim/Nao)

2) Em caso positivo, 0 que gostaria de ouvir (noticias do setor, historias de
sucesso, informacao econémica, musica, outra/qual)?

No total, foram obtidas 101 respostas. O levantamento foi realizado
pessoalmente, por e-mail ou por telefone entre os meses de julho e agosto de
2015.

Para a primeira pergunta — “O Sr. (a) ouviria uma radio na Internet (Web) que
tratasse de temas ligados ao comércio? ” —, a imensa maioria (82,18%)
respondeu afirmativamente. Menos de 18% dos entrevistados ndo mostraram
interesse em sintonizar a “Radio Comércio”. A tabela e grafico a seguir

consolidam esses numeros:

Tabela 1 - Respostas a pergunta: O Sr. (a) ouviria uma radio na Internet

(Web) que tratasse de temas ligados ao comércio?

Opgoes de resposta Respostas

82,18%

2]
L

Sim
Maa 17,82% 18

Total 101

Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunica¢cao de Fecomeércios
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Gréfico 1 - Respostas a pergunta: O Sr. (a) ouviria uma radio na Internet
(Web) que tratasse de temas ligados ao comércio?

Sim

Hio

0% 10% 20% 30% 40% a0% G0% T0% B80% S90% 100%

Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunicacdo de Fecomeércios

A pesquisa prosseguiu apenas para os 82,18% a favor do projeto. O
interesse agora era pensar na frente, numa possivel programacao. A pergunta
formulada foi: “Em caso positivo para a questdao anterior, 0 que gostaria de
ouvir?” Nesta questao, havia a possibilidade de multiplas respostas.

A maioria dos respondentes (55,42%) informou que gostaria de ouvir
informacéo econémica. Uma explicacdo aceitavel para isso esta no fato de que,
em cada cinco entrevistados, trés serem empresarios, que naturalmente, por
dever de oficio, se interessam pelas oscilagdes do comportamento da economia.
Em segundo lugar, apareceu a opgao “noticias do setor (comércio)”. A musica

aparece como terceira alternativa (37,35%).

Tabela 2 - Respostas a pergunta: Em caso positivo para a qguestao
anterior, o que gostaria de ouvir?

Opgoes de resposta Respostas
Moticias do setor (comércio) 48,19% 40
Histdrias de sucesso 36,14% a0
Informagdo econdmica 55,42% 46
Mosica 37,35% 31
37,35% Kl

Outro (especifigque)

Total de respondentes: 83

Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunicacao de Fecomércios



Gréfico 2 - Respostas a pergunta: Em caso positivo para a questao
anterior, o que gostaria de ouvir?
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Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunicacdo de Fecomeércios
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100%

Mais da metade (55,45%) das 101 pessoas que se dispuseram a responder

era formada por empresarios. Cidadaos comuns, com profissdes diversas, foram

responsaveis por pouco mais de um quarto das respostas, enquanto 0s

comerciarios atingiram 18,81%.

Tabela 3 — Classificagdo dos respondentes por funcéo
(empresério, comerciario, outro / cidad&o)

Opgies de resposta Respostas
Empresario 55,45%
18,81%

Comerciario

Outro (especifique) 25, 74%

Total

Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunicacao de Fecomércios
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Gréfico 3 — Classificacéo dos respondentes por funcéao
(empresério, comerciario, outro / cidad&o)
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Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunicacdo de Fecomeércios

O maior numero de participantes da pesquisa foi do Distrito Federal
(11,88%). Sao Paulo e Mato Grosso dividiram a segunda coloca¢éo, com 8,91%
dos entrevistados cada.

Como a coleta de dados se deu de forma colaborativa, ndo foram obtidas
participacfes em nove estados: Amapa, Amazonas, Bahia, Ceara, Goias, Mato
Grosso do Sul, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul.

As tabelas e graficos seguintes registram a contribuicdo de cada um dos

estados e do Distrito Federal:
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Tabela 4 — Unidade da Federacéo de origem dos respondentes

Opgies de resposta Respostas
Acre (AC) 4,95% 5
Alagoas (AL) 4,95% [
Amapa (AP 0,00% o
Amazonas (AM) 0,00% ]
Bahia (BA) 0,00% ]
Ceara (CE) 0,00% o
Distrito Fecderal (DF) 11,88% 12
Espirito Santo (ES) 4,95% 5
Goias (GO) 0,00% ]
Maranhdo (MA) 4,95% 5
Mato Grosso (MT) §,91% g
Mato Grosso do Sul (MS) 0,00% 0
Minas Gerais (M3) 0,00% ]
Para (P&) 2,97% 3
Paraiba (PB) 4,95% 5
Parana (PR} 3,96% 4
Pernambuco (PE) 4,95% 3
Piaui (PI) 2,97T% 3
Rio de Janeiro (RJ) 0,00% ]
Rio Grande do Morte (RMN) 4,95% 5
Rio Grande do Sul (RS) 0,00% ]
Ronddnia (RO 4,95% 5
Roraima (RR) 4,95% 5
Santa Catarina (SC) 5,94% 6
Séo Paulo (SP) 8,91% g
Sergipe (SE) 4,95% 5
Tocanting (TO) 4,95% 5
Total 101

Fonte: Edson Chaves Filho e assessores de comunicacao de Fecomeércios
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Um dado chama a atencéo: a maioria dos entrevistados do Acre, Sao Paulo
e Tocantins nao se interessou em ouvir a “Radio Comércio”:

Gréfico 4 — Interesse ou ndao em ouvir a “Radio Comércio”
por Unidade Federativa
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Gréfico 4 — Interesse ou ndao em ouvir a “Radio Comércio”

por Unidade Federativa (continuagao)
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6 — ANALISE E ESTUDO DE CASO

O radio, como meio de informacéo e entretenimento, tem muitos aficionados.
Té-lo como produto de uma estrutura de comunicacdo corporativa também
entusiasma profissionais. Marcelo Goedert® afirma que “uma radio Web para
qualquer organizacdo € um bem valiosissimo”. Ele defende firmemente a
iniciativa, tanto pelo seu motivo principal — a capilaridade e a penetracdo do
veiculo: a radio fala para milhées —, quanto pelo custo mais baixo do que uma
emissora comercial e com um minimo de exigéncias legais.

Pelo fato de ela ser Web, a despesa para implantacdo é menor, revela
Goedert. Nao ha necessidade de investir milhares de reais, como seria 0 caso
de uma emissora fisica. Em termos de equipamentos, ndo precisa ter um
transmissor e a manutencao sera basica.

Outra grande vantagem, acrescenta, € ndo precisar de uma outorga no
Ministério das Comunica¢cdes para funcionar. Do ponto de vista de pessoal,
exigira, como regra, apenas um programador e um jornalista responsavel.

Goedert alerta, contudo, para o foco da nova midia no caso de vir a ser
incorporada a estrutura de comunicacdo da Confederacdo, como propbe este
estudo. Como serd uma emissora institucional, sem o apelo da propaganda e da
publicidade, ndo disputara audiéncia com os milhares de radios comerciais
existentes dentro e fora da Web. A Radio Comércio, portanto, precisa ter claro a
gquem vai falar.

Seu planejamento precisa incluir respostas a questées como: a quem Vvao
interessar suas transmissfes (dirigentes do sistema, empresarios do setor,
gerentes de redes varejistas, empregados de lojas, funcionarios do Sistema
Comércio)? Havera um horario de funcionamento? Seus programas serao

produzidos visando o qué?

33 Mestre em Comunicacdo pela Universidade Catdlica de Brasilia, diretor da empresa Audio
Fidelity Producdes Ltda. e representante no Brasil do Consoércio DRM (Digital Radio Mondiale),
organizagdo internacional sem fins lucrativos constituida por empresas de radiodifusao,
fornecedores de rede, fabricantes de transmissores e receptores, universidades, sindicatos de
radiodifusao e institutos de pesquisa. O objetivo do Consdrcio é apoiar e difundir um sistema de
radiodifusdo digital adequado para uso em todas as faixas de frequéncias. Conta atualmente
com mais de 100 membros e apoiadores de 39 paises ativos.
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Ter profissionais formando um time qualificado € o primeiro e fundamental
passo, porque serdo eles que vao gerar conteudo de qualidade, serdo eles que
criardo o perfil, a “cara” da Radio Comércio, orienta o executivo.

E mesmo sendo uma emissora criada para um publico-alvo bem definido,
isto €, que falara so sobre os interesses do comércio de bens, servi¢os e turismo,
a Radio Comércio precisara ter um cuidado adicional. Mesmo restrito, dentro
desse publico ha uma natural segmentacéo, porque, sob o mesmo guarda-chuva
do setor, transmitira informagdes para diferentes “cabecas”. sdo empresarios,
gestores, comerciarios e pessoas comuns. “Nao se conseguira agradar a todos
ao mesmo tempo, dai o enorme cuidado necessario no planejamento da
programacao”, diz.

Goedert adverte ainda para a atencdo que precisa ser dada, quando da
criacao do conteudo, as especificidades do radio:

Nao da para pér no ar conteudo, seja musica, seja noticia, seja
um programa sobre um tema de interesse, que nao gere um
minimo de atrativo para quem esta escutando. Mobilidade e
instantaneidade, por exemplo, sdo algumas das caracteristicas
inerentes ao radio e pelo menos parte do seu contetdo de
programacdo deve levar isso em conta. O que vai definir,
contudo, o que os ouvintes querem sera ampla e detalhada
pesquisa, para a qual a CNC poderia contar com a ajuda das
Federacbes de Comércio nos estados para realizar. Essa
pesquisa poderia ser feita durante o periodo experimental de
operacdo da radio.

Pioneiro na introducéo do veiculo radio como forma de ampliar o alcance da
comunicacgdo entre as instituicdes que integram o Sistema S, Edgar Lisboa3®4,
criador e diretor da Radio Digital News®®, idealizou a Radio Indlstria para o
Sistema Industria®®, em 2005, quando ocupava a Geréncia Executiva da unidade

de Comunicacdo da CNI. Com énfase em jornalismo e musica, o veiculo foi

34 Presidente do Instituto Brasileiro do Radio (IBR) e diretor executivo da Texto Final
Comunicacao, escreveu mais de 1.600 artigos sobre liberdade de imprensa e ética na
comunicacao. Foi diretor Nacional de Jornalismo e Esporte do Sistema Globo de Radio
(CBN/Ré&dio Globo); diretor de Comunicacéo da Globalstar do Brasil e diretor de Jornalismo do
Jornal de Brasilia. Foi Gerente Executivo da Unidade de Comunicagdo (Unicom) do Sistema
Industria (CNI-Sesi-Senai-IEL).

3% Radio Digital News. Disponivel em: http://www.edgarlisboa.com.br/radio-digital-news-2/.
Comecou a operar em 2009, seguindo a tendéncia das modernas radios online, com
programacao musical e noticias.

36 Sistema Indistria é formado pela Confederac@o Nacional da Industria (CNI), Servigo Social da
Indistria (Sesi), Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai) e o Instituto Euvaldo Lodi
(IEL).
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marco para uma nova opcado de comunicacdo institucional. Ele conta como
surgiu a ideia:

Quando fui para a CNI, vi a necessidade de as bases, no caso,
as Federacbes de Industria dos estados, receberem e
mandarem informacdo direta para o publico de interesse,
empresarios e executivos. Entdo, em vez de depender de radios
de terceiros, que nem sempre traziam a informacdo de que
precisdvamos e da forma que entendiamos precisaria chegar,
comecamos a estruturar a Radio Industria, que teria endereco
na Internet.

Lisboa revela que, a época, houve muitas e longas negociacdes para
persuadir as liderancas do Sistema Industria de que a instituicdo estava
oferecendo uma boa ideia para poér em prética. Uma etapa fundamental do
processo foi convencer os dirigentes no ambito estadual para que se

envolvessem plenamente no projeto.

Essa fase, é preciso enfatizar, acabou sendo muito gratificante
porque, além da aprovagdo, conquistamos 0 apoio a iniciativa,
manifestada em orientacdo as areas de comunicacao social das
Federacgbes no sentido de que fossem ao maximo colaborativas
com a [Comunicacao da] CNI, que gerenciaria a operacao Radio
Industria. Isso significava, na pratica, receber as informagfes em
audio e retransmiti-las, em audio ou texto. Da mesma forma, se
consolidou um compromisso de a Federacdo enviar boletins
sonoros a Radio.

Atualmente, a Radio Industria ndo existe mais nos moldes em que foi criada
e permaneceu até o final dos anos 2000. No inicio desta década, uma nova
orientacao jornalistica veio com a criacao da Diretoria de Comunicacao (Dircom),
gue no Sistema Industria é integrada (CNI, Sesi, Senai e Instituto Osvaldo Lodi
— IEL?).

A operacgdo diaria da radio de entdo foi transformada em trés boletins
informativos por dia, com sonoras agregadas a releases em texto produzidos
pela Dircom, divulgados de segunda a sexta-feira, em espacos pagos nas
emissoras comercias com rede nacional CBN e BandNews e lItatiaia, de Belo
Horizonte. Sirlei Lopes®8, responsavel pela producéo dos boletins, esclarece que
cada entidade responde pelo custo do informativo:

37 Brago de gestéo corporativa, educagcdo empresarial e desenvolvimento de carreiras.
38 Jornalista e radialista da area de Multimidia da Geréncia de Jornalismo da Dircom CNI.
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Cada Casa paga o seu e tem garantida a personalizacao, isto é,
um padrdo de vinhetas®® de abertura e de encerramento do
informativo caracteristico para a CNI, o Sesi, o Senai e o IEL. O
assunto a ser divulgado € definido por consenso entre a
instituicdo e a equipe de comunicacdo. Os boletins tém um
minuto de duracéo.

Por contrato, além disso, as emissoras de ambito nacional CBN e BandNews

sé publicam as noticias referentes ao Sesi e ao Senai. Na lItatiaia, é livre,
qualquer uma das entidades pode ter seus temas divulgados. Lopes ressalva
que, caso julgue importante que a informacao alcance todo o Pais, CNI e IEL
tém liberdade para comprar espago eventual.

O esfor¢co de comunicar existe, mas a Dircom ainda ndo mediu o retorno de
suas acdes de divulgacédo, reconhece Pires. As vezes, diz ele, o impacto é
percebido pelo site ou pelas redes sociais:

Alguém entra no Portal da Industria®® ou em nossas paginas no
Facebook ou no Instagram e comenta que ouviu tal coisa no
radio e gostaria de saber mais detalhes. Isso, por ébvio, ndo
serve como sensor, ndo da para avaliar dessa forma. Sao
apenas comentarios eventuais ou mesmo questionamentos de
usuarios em busca de mais detalhes, orientacdo sobre
procedimentos, etc. Imaginamos que haja grande penetracgao,
mas ndo temos metodologia para quantificar e muito menos
gualificar esse publico.

Tao logo sao divulgados nas emissoras, 0s boletins sdo armazenados no
SoundCloud#!, onde ficam também todos os arquivos sonoros do Sistema
Indastria. Assim, qualquer pessoa pode ouvir e, se for do seu interesse, baixar.
Os boletins ainda ndo sao disponibilizados no Portal. Mas a equipe de jornalismo
toma o cuidado de introduzir, no encerramento de cada informativo, o endereco
eletrdnico da entidade ao qual o assunto esta vinculado.

Edgar Lisboa compreende a opcédo da CNI em relacédo a operacao de radio,
mas continua defendendo com firmeza a importancia da emissora online no
portfélio de comunicagdo. Para ele, alids, € inevitavel estar na Web, seja qual for
o veiculo. Existem plataformas diferentes para distribuicdo do material, mas estar
na Web é fundamental, sentencia.

Criar e, mais do que isso, operacionalizar uma emissora de radio ha Web,

como mostraram os empresarios Marcelo Goedert e Edgar Lisboa, nao é dificil,

39 Som ou texto curtos, veiculados no inicio ou fim, que identificam uma emissora de radio ou um
programa.

40 Portal da Induastria. Disponivel em: http://www.portaldaindustria.com.br/

41 Plataforma online de publicagdo gratuita de audio.
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mas requer gestores bastante informados sobre o que €, 0 que representa, o que
traz de beneficios e os investimentos necessérios. E lembrar que néo se trata
mais de apenas um unico meio de comunicagéo, agora sdo dois — a radio e a
Internet.

Conhecer o publico, saber o que ele quer ouvir e ver e como quer interagir €
de vital importancia, para uma radio Web. Isso vale, alias, para qualquer
contetdo que seja pensado para obter lucro, pois somente com audiéncia 0s
investidores vao considerar um projeto como oportunidade de negdcios.

Uma radio na Web tem poucas, mas significativas diferencas em relacdo a
uma estacao tradicional, observa o jornalista Marcelo Fernandes Corréa, criador
e editor da RWBrasil (Radio Web Brasil, que opera a partir de Florianépolis). As
mais expressivas sdo: ndo ter transmissor nem antena e, por engquanto, nao
precisar de outorga publica para operar.

Os canais tradicionais de transmissao em FM e AM, com suas frequéncias
em OM, OC e OT, sdo concessdes publicas. De resto, as radios Web precisam
de tudo que uma emissora convencional necessita na sua formatac&o técnica
(mesa de som, links, microfones, computadores, placas de som, pré-
amplificadores, monitores de video, caixas de retorno, amplificador de linhas
hibridas, entre outros equipamentos).

Quanto as instala¢des, é necessario pelo menos um estudio. Como estamos
tratando de uma radio com conteddo também jornalistico, implica ter uma
redacdo (area que a Assessoria de Comunicagcdo (Ascom) da CNC ja possui),
computadores ligados a Internet, com capacidade de edicdo de audio para as
pré-producdes e gravacdes (iguais a uma radio convencional).

O coracédo desta radio Web serd um robusto modem#?. Este equipamento
sera acoplado a uma banda larga eficiente de, pelos menos, 40 megabits, que é
a velocidade de conex&o — quanto maior, melhor a qualidade, informa Marcelo
Corréa®,

Hoje j& h& inUmeros equipamentos e acessorios confiaveis de fabricacédo

nacional e que, em termos de qualidade e seguranca, suprem as exigéncias para

42 Dispositivo eletrénico que modula e desmodula sinais, utilizado para transmissédo de dados
entre computadores ou via conexao a Internet.

4 Com a experiéncia de trés décadas em radio, criou a RWBrasil (http://rwbrasil.net/), Web radio
com sede em Santa Catarina, especializada em jornalismo.
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uma boa operacao técnica, revela. Industrias brasileiras ja fornecem microfones,
computadores, placas de som, cabos e outros aparelhos de muito bom nivel,
que, com utilizacdo cuidadosa e conservagcdo periddica, garantem bom
desempenho.

Se a opcao for por uma estrutura operacional mais requintada, o mercado
oferece equipamentos sofisticados de marcas de renome, que se diferenciam
tanto pela qualidade, quanto pela robustez. Geralmente sé&o produtos importados
e, como regra, mais caros. Em troca, oferecem performance segura e
longevidade, exigindo menos manutencao.

Um item importante, de acordo com Corréa, € o computador central (aquele
que leva a programacdo ao ar), que agrega um conjunto de elementos para
assegurar o desempenho, a partir da memaria de trabalho (RAM), de um potente
processador e de memoria de arquivamento (HD). Tal como os demais
equipamentos, ha alternativas de varios tipos (marcas, vantagens, segurancga) e
precos, que podem triplicar de valor de um para outro.

Uma Web radio precisa ainda de um portal (pagina na Internet) para
hospedar toda a plataforma voltada para a execucgao do trabalho de “streaming"44
e de publicacdo de textos, imagens e documentos em geral. Para isso, ensina o
empresario, 0 passo seguinte é contratar um servi¢co de conexao com a Internet.
Existem diversas empresas que oferecem plataformas para criacdo e
hospedagem de uma radio na Web.

No caso, por exemplo, de uma radio Web musical, a maioria hoje, ha muitas
opcbes na Internet. As futuras adaptacdes, como melhorias técnicas, novas
exigéncias estéticas e/ou editoriais e atualizacdes de hardware e software
podem ser feitas sem muita dificuldade e a custo mais baixo, a partir de
“templates"4®> mais tradicionais e menos complexos. Normalmente, conforme o
editor, as empresas ofertam hospedagem junto com streaming, e com baixo
custo mensal.

Embora nao seja o foco principal desta proposta para uma Radio Comércio,

€ preciso ter atencdo as ocasionais restricbes para tocar musica e reproduzir

44 Tecnologia criada para transferir dados de audio e video, particularmente na Internet, em
conexdes que tornam mais rapido o0 acesso aos conteldos online.
45 Modelo ou estrutura predefinida que facilita o desenvolvimento de contetdo.
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videos. Como ja dito anteriormente, uma radio Web nada mais é - tecnicamente
- do que um site que tem streaming de audio e video.

O advogado Renato Carvalho Borges, pos-graduado em Direito Penal e
Processo Penal, sustenta que as radios via Web ndo sofrem a incidéncia da lei
4.117/1962, que instituiu o Codigo Brasileiro de Telecomunicacbes e
estabeleceu as condicbes para concessbes e permissdoes de servicos de
radiodifusdo. Em texto sobre direitos autorais em radios Webs, publicado em
abril de 2015 no site O Artigo, ele contribui para este debate argumentando:

“[...] a veiculacdo do conteudo em 4udio é transmitida por redes
de Internet, previamente autorizadas e, portanto, na condicdo de
um servico de valor adicionado, 0 que descaracteriza suas
operacbes como servicos de telecomunicacbes. Nessas
condi¢des, o servigo de transmissdo de Web radios ndo depende
de autorizacdo do poder publico. ” (BORGES, 2015)

O jurista alerta, contudo, que néo se pode confundir o meio de transmissao,
que independe de prévia autorizacdo estatal, com o contetdo das transmissées,
no caso, as musicas, as quais estdo submetidas a Lei 9.610/1998,
regulamentadora dos direitos autorais. Por essa legislacdo, a todo autor de
musica é garantido um valor em dinheiro quando sua obra é veiculada (em
radios, TV, shows, etc.). E a fiscalizac&o e administracao desses recursos cabem
ao Escritorio Central de Arrecadacéo e Distribuicdo (ECAD).

Ao contrario dos Estados Unidos, onde o ordenamento juridico contempla o
pagamento de royalties sobre musicas executadas por radios Web, no Brasil a
legislac@o ndo é especifica, gerando divergéncias doutrinarias. Renato Borges
entende que, embora a Lei 9.610/98 nao traga regulamento expresso sobre o
Webcasting (transmissdo de sons e imagens via Internet), € licita, apesar de
polémica, a cobranca do ECAD pela execucao de musicas via Internet.

Nas demais midias existentes, como é o caso do YouTube, h4 apenas
recomendacdes e/ou bloqueios simples quando da utilizacédo de 4udios e videos
ja publicados naquele portal. Isso impede que trilhas, videos e fonogramas
possam ser usados em videos e depois publicados no YouTube. “Mas nada
impede que esses mesmos conteldos sejam usados direto nos portais das
radios Web”, observa Marcelo Corréa.

As omissdes nas leis incomodam aos profissionais, executivos e jornalistas

do segmento. Marcelo Goedert, Edgar Lisboa e Marcelo Fernandes, ouvidos
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para este estudo, foram unénimes em afirmar que o ideal € ter seguranca
juridica, condicéo basica para o sucesso de qualquer atividade produtiva.

Ja numa radio Web com foco maior em jornalismo, a atencdo deve ser
voltada para a exigéncia de uma plataforma mais complexa e veloz. Ela precisa
permitir mais alternativas de publicacdo, em termos de qualidade, quantidade e
agilidade para transmissfes ao vivo, tanto em 4udio, como em &audio e video, e
programacdes em “playlist”® e “podcast"#’, alerta o criador da RWBrasil.

Os projetos de programacao técnica, isto €, aquilo que esta por tras de um
site, a sua plataforma digital, e os mecanismos/ferramentas de navegacéo
precisam receber periodicamente manutencdo de seguranca e atualizagbes
permanentes de inovacdes em hardware e software.

A seguir, uma lista basica para o funcionamento de uma radio Web, com
programa de jornalismo, de acordo com Marcelo Corréa:

- Um computador (com capacidade de processamento de 2,7GHz;
armazenamento de 1 TB; e 8 GB de memoria RAM);

- Dois monitores de 21 polegadas;

- Uma mesa de som digital de seis canais;

- Uma placa de som externa robusta, para microfones, monitor out — in —
USB e demais equipamentos;

- Um microfone de mesa, tipo condensador, multidirecional,

- Cabos blindados;

- Modem robusto com banda larga segura/estavel com pelo menos 40
MB/s;

- Programas instalados de edicao de audio e video e outros para edi¢do de
textos e conversores de midias;

- Amplificador e caixas acusticas para monitoramento do estudio.

“‘Normalmente, o design do site de radio Web segmentada como se esta
propondo mira em um publico bem identificado, exige criatividade, ferramentas

praticas e eficientes e estética harmoniosa”.

46 Em radiodifusao, refere-se a uma determinada lista de cang¢fes, que podem ser tocadas em
sequéncia ou misturadas.

47 Forma de transmissao de arquivos multimidia na Internet, com possibilidade de serem ouvidos
a qualquer momento.
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O visual da pagina deve ser desenvolvido com a mesma preocupacao
dedicada ao contetdo, buscando cativar o internauta a conhecer mais e melhor
o0 site, como orientam Patrick Linch e Sarah Horton em seu livro Guia de estilos
da Web: principios basicos de design para a criacdo de Web sites*®.

A obra enfatiza a importancia de um design, além de atrativo, funcional. Os
autores também chamam a aten¢&o no sentido de 0 processo néo se esgotar na
criacdo, pregando que o planejamento compreenda acompanhamento e
estipulacdo de novas metas para que seja sempre competitivo.

N&o existe padréo determinado sobre o tempo de programacao ao vivo de
uma radio na Web. Mas a emissora pode ficar 24 horas no ar. Para isso, basta
programar um “media player” (tocador) — um dos mais usados é o iTunes*® —
gue sera acionado quando, por exemplo, se completar 15 horas de programas
ao vivo ou gravados, informa Marcelo Corréa.

Esse procedimento, alids, € adotado pelas radios (e, se observa hoje,
também pelas televisdes) tradicionais, principalmente as chamadas “all news”,
de contetdo basicamente jornalistico, como CBN e BandNews, que mesmo
durante o dia, mas principalmente na madrugada, repetem a exaustao noticias
e reportagens levadas ao ar durante a programagao.

Na pratica, pode-se afirmar que uma radio Web é um site que dispbe de
audio e video. Nela, serdo produzidos todos os conteudos tradicionais de uma
emissora convencional, que posteriormente serdo transmitidos via Internet.

Os dados (textos, imagens, audios e videos) sdo enviados para um
servidor®® contratado, numa operagdo chamada no mundo Web de “upload”.
Feita a transmisséo, as informacdes ficam disponiveis e podem ser acessadas,
a qualquer tempo, por um usuario/ouvinte/internauta.

Para isso, por intermédio de um computador ou celular ligado a Internet,
basta qualquer pessoa ir ao endereco do portal/site e escolher o que |he

interessa. Ao clicar num tema, sera direcionado para aquele servidor. O

48 Citado em Manual de Criacao e Producao de uma Radio online — Universidade Municipal de
Sao Caetano do Sul — Curso de Comunicacao Social — Radio e Televisdo José Roberto dos
Santos - Trabalho apresentado como parte do processo de certificacdo do curso de Radio e TV
- Orientador: Prof. Ms. Moisés dos Santos.

49 iTunes & um reprodutor de &audio e video, desenvolvido pela multinacional de produtos
eletrénicos norte-americana Apple, para reproduzir e organizar musica digital, arquivos de video
e para a compra de arquivos de midia digital.

50 Computador central com grande capacidade de armazenamento e compartilhamento de
arquivos diversos.
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endereco/link traz os dados hospedados para serem vistos, ouvidos e lidos no
computador que o acionou. Ele estara fazendo, neste caso, um “download”, isto
é, recebendo as informacdes buscadas.

Corréa faz ainda outras observacoes técnicas. Dependendo do seu tamanho
(quantidade de bits®t), a navegacéo dessas informagdes na Web (“upload" ou
“‘download”) pode ser dividida em “pacotes” para facilitar a trafegabilidade no
sistema, de acordo com as condicdes de velocidade da banda larga®? da
Internet.

Esta € a razdo pela qual muitas vezes ouvimos ou assistimos contetdos que
parecem travar. Na pratica, sdo o0s pacotes que atrasam pela falta de velocidade
ou problemas no trafego da Web.

No caso dos conteudos ja produzidos, eles sédo alojados numa plataforma de
site criada especialmente para este fim. Essa area permite ao editor do portal
acesso para atualizacdo do material (titulo, subtitulo, texto, foto, documento,
audio e videos).

Uma vantagem sempre considerada € que, a qualquer instante, diante da
necessidade de divulgar uma informacdo ao vivo, por exemplo, basta
interromper a “playlist”, tirando a programacédo gravada do ar. O contato pode
ser feito de qualquer lugar onde haja um computador ligado a Internet. Por meio
de uma senha, o profissional entra na plataforma, publica, salva e,
imediatamente, o contetdo estara disponivel no site.

No caso de uma intervencao sonora ao vivo, de fora do estudio, a operacao
pode ser realizada através de um telefone (que sera conectado na mesa de
som). Bastara o operador abrir o canal do telefone e o jornalista falara ao vivo.

Mesmo que ndo haja operador a mesa, ainda assim € possivel fazer uma
transmissao e/ou interrupgao do “playlist”. Basta que o editor deixe aberto um
programa de manipulacdo remota, como o TeamWiewer®3, um dos mais usados
por ser simples de usar e gratuito. De qualquer computador, usando uma senha,

o editor acessa o computador do estidio da radio e pode fazer todas as

1 O volume de trafego em redes de computadores é geralmente descrito em termos de bits por
segundo.

52 Conexao de Internet que permite ao usudrio navegar em alta velocidade.

53 Software para acesso remoto, compartilhamento de area de trabalho, conferéncia online e
transferéncia de arquivos entre computadores.
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operacdes remotamente, tendo a imagem do seu monitor de estudio na sua tela
local.

‘Esse tipo de publicagcdo jornalistica (textos, imagens, etc.),
simultaneamente ou logo apds um fato que justifique sua divulgacédo, da ainda
mais credibilidade ao veiculo.”

No planejamento de uma radio online, recomenda Corréa, deve-se incluir
ainda o continuo acompanhamento de tendéncias e a eventual necessidade de
viabilizar adaptacdes estético-editoriais. Decisiva nesse processo € a
interatividade com usuarios/ouvintes, abrindo canais nas midias sociais digitais
— WhatsApp, Facebook, Twitter, etc. — e também por e-mail e por telefone para

receber suas opinides, sugestdes e reclamacoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em sua longa existéncia, o radio vem dando inequivoca contribuicdo como
meio de comunicacdo de massa. Ainda mais importante, trata-se de uma
ferramenta que colabora decisivamente para a incluséo social, pois, tendo em
vista sua capacidade de adaptacdo as novas tecnologias, a internet em
particular, chega ao ouvinte a qualquer momento e onde quer que ele esteja, no
extremo Norte do Brasil, em Caburai, no Estado de Roraima, ou no extremo Sul,
na gaucha Chui.

Nessa sua evolucdo natural acompanhando as mudancas provocadas pelos
novos tempos, o radio se mantém popular, atendendo as demandas por
informacdo e entretenimento, além de oferecer a possibilidade de uma
programacao segmentada, no caso, a que interessa ao setor terciario.

Na comparagao com outros meios de comunicagao em geral e eletronicos,
como a televisdo, em patrticular, ha inquestionaveis vantagens operacionais e em
termos de custos ao se explorar esta midia na Web, como revelado por
especialistas e comunicadores ao longo deste trabalho. E, se comparado com
uma emissora tradicional, os beneficios sédo evidentes. Dois deles se destacam:
o custo de instalagcdo muito inferior e o fato de ndo precisar de autorizacdo do
Ministério das Comunicacdes para funcionar.

Para dar substancia e credibilidade jornalistica a este estudo, foi realizada
pesquisa bibliogréfica, relacionada a estudos académicos e também por meio de
depoimentos de profissionais, que dessem suporte coerente a tese aqui
sustentada. Um dado muito animador ajudou na conducéo: pesquisa do IBOPE
agui reproduzida constatou que 89% dos brasileiros de 13 das principais regides
metropolitanas escutam radio.

Da mesma forma, dedicou-se tempo a pesquisa de campo, iniciativa que
envolveu, na sua execucdo, 18 jornalistas nas cinco regides do Pais, cujo
resultado corroborou o conceito sobre a importancia do radio como veiculo de
comunicac&o. A pergunta de sustentacdo de toda a pesquisa — O Sr.(a) ouviria
uma radio na internet (Web) que tratasse de temas ligados ao comércio? —,

relevantes 82,18% dos entrevistados disseram que “sim”.



64

Cumpre lembrar e enfatizar que a maior parte dos respondentes era de
empresarios do comeércio ou comerciarios, génese deste trabalho cientifico e
publico-alvo, se criada, da futura “Radio Comércio na Web”.

Assim, feito o cruzamento dos dados da pesquisa bibliografica com as
entrevistas realizadas pelo autor e as respostas do levantamento de campo,
constata-se o apoio dos eventuais futuros ouvintes e a viabilidade técnica do
empreendimento, ou seja, a criacdo e incorporacao do veiculo ao portfélio de
comunicacdo da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo (CNC). O fato de ter havido uma experiéncia similar bem-sucedida em
outra entidade integrante do Sistema S, conforme relatada no Capitulo VI,
reforca a ideia aqui defendida.

Os fundamentos apresentados ao longo deste estudo académico permitem,
também, concluir pelas reais possibilidades de ganho de visibilidade do Sistema
Comércio com a introducdo do meio radio na estrutura de comunicacdo
corporativa. E, finalmente, revelam com simplicidade e objetividade as etapas

para alcancar o obijetivo.
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Anexo: Pesquisa Ibope Media 2014

@

BOOK DE RADIO

A partir do Target Group Index, da Pesquisa Regular de Radio e do
Monitor Evolution, o IBOPE Media apresenta um estudo que consolida
dados e que permite visualizar a realidade e as oportunidades de
negocio para o meio radio no Brasil. Com informagoes das principais
capitais e regioes metropolitanas do pais, o estudo possibilita tracar
um perfil do ouvinte e do consumo do radio brasileiro.
Conhega um pouco melhor o cenario do meio:

89% DOS
BRASILEIROS
DE 13 DAS
PRINCIPAIS REGIOES
METROPOLITANAS
ESCUTAM RADIO

53%

sao mulheres

sdo homens

IDADE DOS OUVINTES:

30 a 39 anos

Ao todo sao

aproximadamente

? MILHOES

uvinte




O

Tempo médio de
consumo do ouvinte
13 Mercados: 3H50

Sao Paulo: 3h50

....................................................

....................................................

O ALCANCE

MEDIO DO RADIO
NOS DIFERENTES

MERCADOS:

Sao Paulo: 88%

Rio de Janeiro: 88%
Brasilia: 88%

Belo Horizonte: 94%
Curitiba: 89%

Porto Alegre: 93%
Recife: 89%

Salvador: 88%
Fortaleza :94%
Floriandpolis: 89%
Goiania: 85%
Campinas: 89%
Vitoria: 93%

V4

Vitéria: 4h39

QUAIS OS TIPOS DE
PROGRAMAS QUE
NAO PODEM FALTAR
EM UMA RADIO PARA
SER OUVINTE?

Participacao de
ouvintes/ PromocGes

Entrevistas/
Opinices




INVESTIMENTO
PUBLICITARIO:

Em 2014, o radio contou
com 9.379 anunciantes e
5.041.005 insercées durante
a programacao!

G

QUAIS DEVICES

UTILIZADOS PARA
OUVIR RADIO?

3
3

65%
¢ | @
Aparelhos de
radio comum
(portatil, radio 240/
relégio, etc) (o)
Rédio para
automovel




(V)

CONSUMO
SIMULTANEO COM
OUTROS MEIOS:

14% 17%

JORNAL OU
REVISTA

FONTE:

Radio Recall / Easymedia4 | JAN a MAR/2015 | Todos os dias | 5h as 4h59

Radlo Research | Estudo Interno | Jul/14 — 41.033 entrevistas - 13 mercados

Target Group Index - | Ano 15 onda 1+ Ano 15 onda 2 - 20.736 entrevistas - ago/13 a ago/14
IBOPE Media | Monitor Evolution | Radio | 10 mercados | banco de dezembro/14.

16%

telefone celular/
smartphone
€cOm acesso as
emissoras de
radio

21%

INTERNET

IBOPE

media



