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Poema da Necessidade

E preciso casar Jo3o,

€ preciso suportar Anténio,

€ preciso odiar Melquiades,

€ preciso substituir nés todos.

E preciso salvar o pais,

€ preciso crer em Deus,

€ preciso pagar as dividas,
€ preciso comprar um radio,
€ preciso esquecer fulana.

E preciso estudar volapuque,

€ preciso estar sempre bébado,
€ preciso ler Baudelaire,

€ preciso colher as flores

de que rezam velhos autores.

E preciso viver com os homens,
€ preciso ndo assassina-los,
€ preciso ter maos palidas
e anunciar o FIM DO MUNDO.
[Carlos Drummond de Andrade,
Sentimento do Mundo]



RESUMO

A proposta deste trabalho é analisar, a partir da estrutura institucional e
administrativa, a cultura, o clima e a comunicacdo organizacional da R&dio
Piratininga de Jau, emissora de radio no interior paulista, bem como as relacdes que
o veiculo desenvolve com o publico interno. Nao se pretende aqui fazer uma anélise
de recepcao, mas perceber como a Radio Piratininga se comunica e os elementos
que dimensionam essa comunicacdo. O objetivo € examinar o modelo
organizacional e a comunicacdo interna, considerando aspectos culturais e o
relacionamento entre os membros da equipe na hierarquia e fluxos de trabalho. A
metodologia de pesquisa se baseia na aplicacdo de questionario, com foco no
modelo organizativo empregado pela radio. Busca-se, ainda, analisar o modelo de
relacionamento com os publicos e refletir o papel da radio no cotidiano do municipio
de Jau. A partir dos resultados, percebe-se a comunicac¢do organizacional balizada
em aspectos hierarquicos, dentro de uma estrutura organizacional de controle de
poder — uma Unica voz de lideranca para todos os departamentos e auséncia de
gerenciamento. Em contrapartida, a relacdo de proximidade com o0s ouvintes e
clientes comerciais contribui para a manutencdo da audiéncia e sobrevivéncia no
mercado.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Cultura, clima organizacional,
radiodifusdo, Radio Piratininga.
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ABSTRACT

The purpose of this research is analyze culture, climate and organizational
communication Piratininga Radio Jau, radio station from S&o Paulo state, as well the
workforce relations, in the institutional and administrative structure perspective. It is
not intended to make an analysis of reception, but notice how Piratininga Radio
communicates and the elements that scale this communication. The objective is to
look over the organizational model and internal communication, considering cultural
aspects and the relationship between the team members in the hierarchy and
workflows. The research methodology is based on a questionnaire, focusing on the
organizational model employed by radio. We seek to further analyze the relationship
model with public and reflect the role of radio in everyday life of the Jau city. From the
results, it is perceived organizational communication guided by hierarchical aspects
within a control organizational structure of power: just one voice of leadership for all
departments and absence management. In contrast, closer relationship with listeners
and commercial customers contributes to the maintenance of audience and market
survival.

Keywords: Organizational Communication, Culture, Organizational climate,
broadcasting, Piratininga Radio.
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1 INTRODUCAO

A decisédo de delimitar a Radio Piratininga de Jau como objeto deste trabalho parte
de um desejo de provocar os profissionais e 0s responsaveis da emissora para uma
mudanca de comportamento, necessaria ha muitos anos. Esta pesquisa é o
instrumento técnico, cientifico, elaborado por uma ex-funcionaria, para apresentar

questdes ja sabidas pela organizacao.

As mudancas devem contemplar uma reformulacdo do modelo administrativo, mas
principalmente uma ruptura com as barreiras que impedem o desenvolvimento
profissional, um plano de carreira, reconhecimento do trabalho e a motivacdo das

figuras humanas desses profissionais nos aspectos extrinsecos e intrinsecos.

A empresa sobrevive, mesmo com todos os problemas que seréo relatados ao longo
deste trabalho, gracas as pessoas que trabalham para manté-la no ar diariamente.
Muitas pessoas desistiram, cansaram-se, depois de um tempo retornaram ao antigo
posto; outras nunca mais. Manter, motivar e reconhecer o trabalho e o tempo

dedicado pelos profissionais € o grande desafio de qualquer organizacgéo.

Iniciamos este primeiro capitulo contextualizando o objeto deste estudo de caso, a
Radio Piratininga de Jau, o que se faz necessario para a compreensao da proposta

de pesquisa bem como dos resultados que serdo apresentados.

A Radio Piratininga de Jau € uma entre as duas radios comerciais locais em
amplitude modulada (AM). Também existem quatro radios comerciais em frequéncia
modulada (FM), trés webradios, um canal de televisdo a cabo (TV Local), um canal
de televisdo publica (TV Camara Municipal), os estudios do canal SBT centro-oeste
paulista, o jornal impresso Comércio do Jahu, a Revista Etapa, e outras producdes

esporadicas e independentes de comunicacao.

O municipio de Jau tem 131.040 habitantes (IBGE - censo 2010). O panorama
atual do mercado de comunicacdo social no municipio de Jau, distante 320

quildmetros da capital do Estado de Séo Paulo, é composto de organizacbes com
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caracteristicas de microempresas e/ou empresas familiares. Mesmo empresas
maiores e centendrias, como o jornal O Comércio do Jahu', preservam em sua
cultura organizacional caracteristicas tradicionalistas, tais como a burocracia e a

autoridade hierarquica.

A formacgdo de profissionais de comunicacdo, sobretudo os profissionais de
radiodifusdo, acontece na Fundacdo Educacional Dr. Raul Bauab, que mantém
desde 2006 o curso de bacharelado em Comunicacdo Social, com habilitacbes em
jornalismo e publicidade. Os profissionais do radio tinham a op¢do do curso de
radialismo no Senac Jau - hoje oferecido apenas na unidade de Bauru. O mercado
local esta saturado de profissionais, que buscam formacé&o, principalmente, no
municipio de Bauru, na Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho
(Unesp), ou outras instituicdes de ensino superior. Quando formados, retornam para
Jau.

No entanto, o setor de radio local mantém a tradicdo de preservar o profissional com
perfil mais préximo do cidadado jauense, que tenha em sua fala 0 mesmo sotaque e
0s regionalismos, elementos de identificagcdo e aproximacao entre o comunicador e
os ouvintes. O sinal da Piratininga Jau é recebido por 31 municipios, estimando

alcance populacional de aproximadamente 1.076.606 habitantes (Censo 2010).

Contudo, observa-se que, além da atuacao profissional e inovac¢des que o mercado
tecnoldgico propde, sdo grandes as barreiras e os desafios para a manutencdo dos
vinculos relacionais que se conflitam com as tradicdes culturais, os discursos e o
progresso da Radio Piratininga como um veiculo de comunicacao representativo da

cidade de Jau.

A conversao digital e o uso de novas tecnologias estdo no centro do debate sobre as
transformacdes que o radio vem sofrendo nos cenérios econdmico e social. Tais
mudancas interferem ainda nas relacbes entre a organizacdo e os publicos,

sobretudo, o publico interno - que necessita de capacitacado e adaptacdo aos novos

' Ver: A polémica grafia do nome da cidade com ou sem h. Disponivel em

http://www.comerciodojahu.com.br/noticia?id=1151305&titulo=A+pol%C3%AAmica+grafia+do+nome+
da+cidade+com+ou+sem+%22h%22 . Acesso em: 03 jun 2014.



http://www.comerciodojahu.com.br/noticia?id=1151305&titulo=A+pol%C3%AAmica+grafia+do+nome+da+cidade+com+ou+sem+%22h%22
http://www.comerciodojahu.com.br/noticia?id=1151305&titulo=A+pol%C3%AAmica+grafia+do+nome+da+cidade+com+ou+sem+%22h%22
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tempos -, muitas vezes forcando mudancas culturais, na maneira de se comunicatr,
na propria visdo administrativa, e até mesmo na identidade organizacional.

Stuart Hall (1997, p. 3) afirma que nédo se deve desconsiderar o aspecto cultural e
nem tratad-lo como elemento secundario dentro do conceito de identidade. Do ponto
de vista socioldgico, a identidade é construida e transformada de forma continua, de
acordo com as representacfes e o contexto historico (Hall, 2006), permitindo ao

sujeito atuar na construcao dos contextos sociais.

Partindo de uma perspectiva de identidade como um conceito multidimensional do
modo de ser e estar no mundo, busca-se refletir, aqui, também, sobre a identidade
das organizacdes, mais especificamente da Radio Piratininga. Para lasbeck, a
identidade é configurada nas relacdes que a fazem surgir (2009, p.8). Portanto, o
ambiente, o clima e a cultura influenciam essas relacdes, de maneira que se busca
com o presente estudo de caso fazer uma breve analise dos elementos de
comunicacdo da Radio Piratininga AM de Jau que influenciam a cultura e o clima

guanto fenbmenos organizacionais.

Afiliada a Jovem Pan Sat, a Piratininga de Jau assumiu aspectos da programacao da
rede, incluindo mais espaco para o jornalismo e programas de debate. A editoria de
politica pauta-se em informes do poder executivo, noticiando os debates entre
vereadores na Camara Municipal ou discussfes sobre aliancas e desavencas entre
partidos e grupos politicos locais. O esporte tem um tratamento diferenciado em
relacdo as outras editorias. As reportagens e programas de esporte sdo produzidos
de maneira descontraida e demonstram a paixado que a cidade mantém pelo Esporte
Clube XV de Jau - o time de futebol é o objeto central dos veiculos na producéo

esportiva na cidade.

A programacdo também busca entreter o publico, com horarios reservados para a
musica sertaneja e outros géneros de maior preferéncia ao publico local. De forma
geral, a responsabilidade e a proximidade com o ouvinte integram a politica do
veiculo, e isso chega inclusive a ser detalhado nos documentos de propostas

comerciais do veiculo e nas vinhetas da programacao da propria emissora.
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A economia local esta consolidada no cultivo da cana-de-aglUcar, em grandes
fazendas ou pequenos sitios regionais, além da fabricacdo de calgcado, sobretudo o
feminino. Os trabalhadores desses segmentos iniciam sua producdo diaria ainda
durante a madrugada. Desta forma, o trabalhador jauense que atua nesses setores
costuma ligar o aparelho de radio partir das 4 horas da manhd, quando esti a
caminho das lavouras, ou ainda, para aqueles que se preparam para iniciar o dia de
trabalho na industria ou nas oficinas de producdo independente de calcado. A
programacao para este publico € focada na muasica sertaneja, hora certa, previsao
do tempo, e os primeiros boletins de ocorréncias policiais. A partir das 7 horas da
manhd, o noticiario € o principal produto para o trabalhador do comércio e das
microempresas de servigos.

A emissora também é referéncia para ouvintes e cidaddos que se dirigem
pessoalmente a recepcao da radio, em busca de um espaco midiatico para fazer
denuncias, localizar proprietarios de objetos perdidos, fazer anuncios diversos, ou

simplesmente para tomar café e bater um papo com locutores e reporteres.

E necessario considerar que o veiculo, que completa 52 anos em 2014, é parte da
histéria da cidade. O municipio é berco de pessoas de relevancia para a cultura,
como a poetiza Hilda Hilst, bem como o ilustre personagem da histéria, o aviador
Jodo Ribeiro de Barros; o empresério Sebastido Camargo (fundador da Construtora
Camargo Corréa) é lembrado como referéncia para a economia nacional e participou
da construcdo de Brasilia; Luciana Vendramini, a modelo e atriz que ganhou fama
ap0s posar para a revista playboy e atuar em novelas da tv globo, € também
sempre lembrada na cidade; a arquedloga Niede Guidon, de descendéncia francesa,
é diretora Presidente da Fundacdo Museu do Homem Americano, e seus estudos
culminaram na criagcdo do Parque Nacional Serra da Capivara, no Piaui; por fim,
curiosos personagens como o ‘lamentador dos mortos”, Coriolano - andarilho da
década de 1930, cuja lapide estad entre as mais visitadas no cemitério municipal,
todos os anos, no dia de finados. Sao personagens que sempre estdo em pauta nas

reportagens e nas conversas locais.

Ainda contextualizando, a radio Piratininga de Jau tem um organograma funcional

constituido de 22 profissionais, uma recepc¢do, uma redacdo com apenas uma ilha
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de edicdo para jornalismo, um estudio para apresentacdes ao vivo, um estudio de
producdo comercial e gravacdo de programas, uma sala para administracdo e

atendimento comercial e a sala da diretoria.

A preservacdo da cultura e as tradi¢cdes locais estdo no perfil da radio e podem ser
notadas desde a estrutura fisica da organizacao disposta num sobrado antigo com
caracteristicas arquitetbnicas do inicio do século XX, até no discurso dos

profissionais que assumem o papel de representantes locais.

Nos documentos da proposta comercial (anexados), a emissora se declara ciente do
ritmo acelerado da revolucéo digital e afirma incorporar as inovacgées tecnolégicas ao
veiculo, pensando no futuro e desenvolvimento da cidade. Este € um ponto de
conflito a ser sondado na pesquisa, porque se defende aqui a hipotese de que
posicionamentos conservadores e as interferéncias politicas sédo fatores que
dificultam o desenvolvimento organizacional, e tornam a incorporacdo digital e a

transformacao da linguagem mais lentas no ambito da radio Piratininga.

Como observado nas vinhetas que anunciam a programacgdo e nhas primeiras
audicBes dos produtos jornalisticos para este estudo, a radio Piratininga também se
posiciona pelo que define como um jornalismo tradicional e de credibilidade -
adjetivos utilizados diretamente nas vinhetas que anunciam o fazer jornalistico da
emissora, além da linguagem voltada diretamente para um publico catdlico
predominante - com destaque para as editorias de politica, policia e esportes. Esta
altima editoria tem um enfoque informativo, sem deixar a linguagem descontraida do

esporte de lado, com énfase para o Esporte Clube XV de Jau.
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Neste trabalho s&o propostas as seguintes questdes de investigacao: Como surgiu a
Radio Piratininga de Jad? Qual a estrutura organizacional da emissora? Qual o
perfil dos profissionais da radio Piratininga AM? Como se constréi a cultura e o
clima organizacional a partir dos referenciais gerenciais e administrativos da radio
Piratininga? Como a comunicacao interna interfere no clima e no desempenho das
atividades dos colaboradores da radio? Como as mudancgas tecnoldgicas influenciam

el/ou interferem na cultura organizacional?

Estas questdes sdo a trilha para a observacao desta pequena estrutura institucional,
cumprindo os objetivos de andlise desta estrutura e da comunicagédo desta emissora
no contexto da cidade de Jau, regido centro-oeste do Estado de Sé&o Paulo.
Detalhando os objetivos, pretende-se: investigar as interacdes no ambiente interno
da radio e a cultura organizacional na radio Piratininga; examinar as interacoes
comunicativas que se estabelecem entre os publicos: interno (direcao, locutores,
produtores e reporteres); e por fim, estudar as interacdes comunicativas que se

estabelecem entre o publico interno e o externo (organizacéo e ouvintes).

1.1Justificativa

Este trabalho parte do interesse em aprofundar o conhecimento das rela¢cdes, dos
discursos e a estrutura do meio radiofénico, que se tornam relevantes para 0s
estudos académicos em comunicacdo organizacional, uma vez que se propde a
investigar o radio como organizacao midiatica que estabelece relacdes sociais, neste
estudo de caso, a relacdo com o publico interno. Trata-se de refletir sobre as
organizacbes como fendmenos sociais (SOARES, 2009), das quais sao construidas

relacbes de dependéncia. Soares descreve,

Organizacbes sdo fendmenos sociais complexos e dindmicos, de cuja
existéncia todos nés dependemos — direta ou indiretamente — em nossa vida
cotidiana. Dependemos de organizaces na medida em que as mesmas se
constituem, a partir das relacbes de trabalho, como fontes de renda.
Dependemos das organizagfes, também, porque séo elas que nos oferecem
desde os insumos mais bdsicos para nossa sobrevivéncia, até produtos,
servicos e ideias que alimentam sonhos e que nos conferem identidade
propria. (SOARES, 2009)

Analisar o modo como uma organizacdao de servicos de radiodifusdo € capaz de

estabelecer vinculos a partir da cultura no ambiente interno ajuda a pensar
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transformacdes e desafios que impactam o veiculo desde o surgimento da internet,
bem como nos possiveis modelos de linguagem e de interacdo (influéncia do meio
no individuo) e interatividade (influéncia do individuo no conteddo e no meio) que

emergem a partir da conversao para o sinal digital.

Segundo Esch (1997), a compreensdao do radio, como veiculo em constante
transformacdo, também se faz necessaria no contexto das relacbes que se
desenvolvem em seu espaco, o0 “universo social complexo e dinamico” em que esta

inserido.

Nesse sentido, compreender as caracteristicas atuais que marcam a
complexidade e o dinamismo que envolvem o “espago de agao” dos
comunicadores - ou seja, a sociedade e as inter-relagbes que se
desenvolvem entre as suas instituicbes - por certo, podem nos ajudar a
perceber como interagem e se articulam as ligagbes que se estabelecem
entre os proprios meios de comunicacdo e desses para com as demais
instituicbes sociais. (ESCH, 1997, p. 1)

Deste modo, entender a cultura organizacional do radio AM no contexto da Radio
Piratininga Jau, no interior do Estado de Sao Paulo, torna-se relevante no cenario
atual, uma vez que o radio vive um momento de grandes mudangas com 0 processo
de digitalizacéo, o que, para emissoras de pequena estrutura, significa reformulacéo
de linguagem, modelos e processos de trabalho, levando a adaptacdo de

profissionais, equipes e administragao.

A cultura do radio é tdo presente na vida das pessoas na cidade de Jau que causa
impactos na dinamica organizativa social, por exemplo, nas decisfes politicas locais
e decisbes de consumo. Prova disso € o modelo de radiojornalismo mais presente
nas duas emissoras AM, que seguem a programacao all news amenizada® (BETTI;
MEDITSH, 2008, p. 10) concentrando o contetdo noticioso no horério nobre e insere

transmissao de futebol e programas de musica e bate-papo na programacéo.

2 All News é a denominacdo para o formato de programacéo segmentada e especializada em
contelido exclusivamente jornalistico. O formato surgiu nos Estados Unidos, nos anos 1960. Como
uma programacado exclusiva de contelido jornalistico exige méo de obra e producdo disponivel 24
horas, além dos custos altos de produgéo, muitas empresas optaram por manter conteddo jornalistico
apenas durante os horéarios de maior audiéncia do veiculo e incluiram mdusicas e programas de
variedades durante o resto da programacdo. Por esse motivo, alguns autores descrevem o modelo
como all news amenizada.
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Em Jau, locutores e reporteres utilizam a linguagem coloquial, regionalista e mais
proxima do publico, com sonoras mais alongadas (trés minutos, em meédia),
principalmente nas entrevistas de representantes de 6rgaos publicos e politicos. Por
outro lado, a Rede Jovem Pan segue um padrédo textual previsto em manual de

redacdo (PORCHAT, 1993) e as sonoras e reportagens tém menor tempo.

Outro argumento é a programacdo que intercala muasica e programas de
entretenimento, além do o horario comercial repleto de anuncios instantaneos, de
testemunhais e spots que anunciam precos, desde artigos de butiques até ofertas de

supermercado.

Estudar o radio como instrumento e meio de participacao social estimula a reflexdo e
ajuda a problematizar de que maneira o radio continuard a cumprir seu papel de
comunicar e ser mediador das organizacdes, em diferentes contextos culturais, sob
o desafio de manter os principios de imediatismo e instantaneidade na nova era

digital.

1.2Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido em onze capitulos. A introdu¢é@o proporciona uma
contextualizacdo do objeto de estudo, o mercado de comunicacdo em que esta
inserido, informacdes relevantes sobre a economia e personalidades locais, o que
contribui para compreenséao da cultura e ambiente organizacional. Também constam
0S aspectos técnicos da pesquisa, desde a definicdo do objeto e dos tdpicos até a

justificativa.

O segundo capitulo intitulado “O radio no Brasil” descreve a histéria do radio
brasileiro, destaca as caracteristicas do veiculo como emissor e como organizacgao,
apresenta o panorama da legislacao radiofénica no pais — inclusive contextualizando
a regulamentagdo ao longo da histéria — passando pelo sistema de concesséao,
questdes trabalhistas e o processo de digitalizagdo. No mesmo capitulo estdo
inseridas as informacdes coletadas para o levantamento da histéria da Piratininga de

Jad.
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Nos capitulos trés, quatro e cinco, respectivamente, sdo abordados o radio como
emissor, o radio como organizacdo, e um histérico da legislacdo brasileira de
radiodifusao.

Antecedendo os conceitos aplicados para esta pesquisa, é realizada uma breve
abordagem do processo de digitalizacdo do sinal de radiodifusdo no Brasil e, ainda,
a situacao do objeto deste estudo diante das inovacgdes tecnoldgicas nas dimensdes

humana, econdmica e legal.

Os aspectos conceituais do trabalho sao definidos em que termos e referéncias
estdo embasados nha organizacdo em questdo, assim como as tipologias
organizacionais, a comunicacao, acultura e o clima organizacional. Busca-se explicar
em seguida as caracteristicas administrativas e organizacionais usuais para uma

emissora de radio.

A metodologia e as ferramentas aplicadas neste estudo de caso estdo descritas no

capitulo nove.

As demais respostas para os topicos de pesquisa surgem no capitulo dez, onde
constam os resultados do questionario de pesquisa institucional aplicado com os
colaboradores da Radio Piratininga de Jau e a problematizacdo das questdes que

contribuem para solucionar os tépicos de pesquisa restantes.

Nas consideracdes finais, estdo a sintese dos tOpicos de pesquisa e algumas
propostas relevantes para solucionar problemas identificados e valorizar aspectos

positivos da cultura e da comunicacdo na emissora de radio em questao.
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2 O RADIO NO BRASIL

2.1Hist6ria do radio brasileiro

Alguns pesquisadores consideram que a primeira experiéncia radiofénica, em
carater amador, ocorreu no Recife, em 6 de abril de 1919 (ORTRIWANO, 1985,
p.13), com um transmissor francés, para a inauguracdo da R&dio Clube de
Pernambuco. O evento foi documentado como o nascimento da radiodifusdo
brasileira. Mas foi o padre Landell de Moura®, em 1892, quem construiu o primeiro
transmissor sem fio para a transmissdo de mensagens. Dois anos depois (1894,
antes da transmissdo da Rédio Clube de Pernambuco), o padre realizou a primeira
transmissao por meio de ondas hertzianas, entre o alto da Avenida Paulista e o alto

de Sant'Anna, em Sao Paulo.

Oficialmente, foi na exposic¢do internacional do Rio de janeiro, em 07 de setembro de
1922, a primeira demonstracdo publica de radiodifusdo, realizada pela empresa
norte-americana Westinghouse a pedido da ReparticAo Geral dos Telégrafos
(FERRARETTO, 2001, p. 93-94). Durante a feira, a transmissao se deu por meio de
alto-falantes. Foram transmitidos os discursos do entdo presidente da Republica,
Epitafio Pessoa, e trechos da Opera O guarani, de Carlos Gomes, que se
apresentava no Teatro Municipal. A Westinghouse presenteou autoridades civis e
militares com 80 receptores. Tal distribuicdo permitiu que a transmissdo fosse
ouvida em diversos pontos da capital federal e em outros estados. A Western Eletric
também esteve presente e manteve um estande com dois transmissores de 500

(quinhentos) watts cada.

O fato é que empresas estrangeiras buscavam no Brasil um novo mercado para
expandir os produtos e a cultura. E o caminho para fortalecimento da cultura

capitalista, que Ferraretto (2001) se refere:

* A distancia da cobertura da transmissao feita pelo padre Landell corresponde a oito quildbmetros. O
padre conseguiu as patentes norte-americanas para o transmissor de ondas (hertzianas ou
landellianas), o telefone sem fio e o telégrafo sem fio. A patente brasileira do aparelho do padre
Landell recebeu o] namero 3279, em 1900. Disponivel em
http://www.memoriallandelldemoura.com.br/imagen/documentos/fantastico landell.pdf. Acesso em: 28
maio 2014.
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O capitalismo tende, portanto, a busca de mercados cada vez maiores,
internacionalizando seus interesses. Com o radio, ocorre, deste modo,
processo semelhante ao dos servicos telegraficos e telefénicos, de inicio
operados predominantemente por empresas estrangeiras (FERRARETTO,
2001, p.93)

A demonstracdo dos norte-americanos despertou interesse dos homens que se
tornaram o0s pioneiros do radio brasileiro, entre eles Edgard Roquette-Pinto e
Henrique Morize, que conseguiram empréstimo, junto ao governo, dos transmissores
da Praia Vermelha. Com autorizacdo para uso dos transmissores durante uma hora
por dia e com estrutura precaria, deram inicio as atividades de radiodifusdo no pais
pela Radio Sociedade do Rio de Janeiro, em 20 de abril de 1923. Com uma proposta
de difundir a cultura, cerceada por pensamentos elitistas, nos primeiros meses de
funcionamento ndo havia programacao definida e as emissdes ocorriam de modo

esporadico.

Seis meses depois, a emissora tinha uma sequéncia de programas de contetdo de
interesse geral, conferéncias literarias e artisticas, debates cientificos, musica
erudita e numeros infantis. Os ouvintes eram apenas aqueles que tinham poder
aquisitivo para adquirir os aparelhos receptores, vindos do exterior a precos muito

altos.

Identifica-se entdo um conflito entre o ideal de promover educacdo e cultura e
restringir o acesso e a programac¢ao voltada apenas para elite. Ortriwano (1985,
p.14) e Moreira (1991, p.16) descrevem que no inicio, os discos de Opera eram
emprestados pelos ouvintes, que gostavam dos recitais de poesia e concertos,

palestras, etc., sendo o préprio ouvinte o programador.

As radios Club do Brasil, Educadora e Mayrink Veiga, que seguiram a Radio
Sociedade no Rio de Janeiro, também operaram com esse tipo de recurso
durante boa parte da década de 1920. Em outros estados brasileiros a
situacdo era parecida: caso de Sdo Paulo, por exemplo, que ganhou a sua
primeira emissora (Radio Educadora Paulista) em janeiro de 1924, formada
por um grupo de engenheiros que tinham como meta “dotar o estado de uma
emissora com fins culturais”, de acordo com relato de Méario Ferraz Sampaio
no livro Histéria do Radio e da Televisdo no Brasil e no Mundo. (MOREIRA,
1991, p. 16)
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Era um publico limitado, “apesar de que Roquette Pinto estar convencido, desde o
inicio, de que o radio se transformaria num meio de comunicacdo de massa”
(ORTRIWANO, 1985, p.14).

Durante os anos 1920, todo o territdrio nacional j& recebia a programacado e novas
emissoras surgiram mantidas como clubes ou associac¢des de idealistas e visionarios
dos potenciais da midia sonora. Os associados pagavam mensalidades e as
emissoras recebiam doacdes de instituicdes publicas e privadas, e, mesmo proibidos

a época, alguns poucos andncios pagos.

A década de 1930 marca a evolucdo do radio brasileiro com a ado¢do do modelo
norte-americano para radiodifusdo que distribuia concessdes de canais a
particulares. Em 1932, ano da publicagdo do Decreto-Lei 21.111, para
regulamentacdo da publicidade, foi ao ar o primeiro jingle, improvisado pelo
compositor e cartunista Antonio Nassara (MOREIRA, 1991, p.22-23). Tratava-se do
anuncio da Padaria Braganca, em Botafogo, Rio de Janeiro. O investimento
comercial de anunciantes locais, segundo Moreira (1991, p.23) permitiu langamento

de uma programacéao aprimorada.

A audiéncia no radio crescia e o aparelho ja ndo tinha o preco elevado, como na
década anterior. O radio comercial modificou a forma de comunicacdo, com uma
programacao musical ainda ndo muito numerosa, mas que variava entre o erudito e

0 popular.

Em marco de 1940, o entdo presidente Getllio Vargas estatizou* a Radio Nacional
do Rio de Janeiro, mas manteve o direito de veiculacdo de anuncios. A soma de
recursos governamentais e receita publicitaria fez da Radio Nacional a lider em

audiéncia e concorrente insuperavel (MOREIRA, 1991, p. 24).

* Segundo o dicionario Michaelis, estatizar significa sujeitar as atividades econémicas que eram de
propriedade privada (servigos, instituicbes, empresas etc.) a interferéncia do Estado. Fonte: Dicionério
Michaelis. Disponivel em http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=estatizar. Acesso em: 08 maio 2014.
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Em 1941, o presidente norte-americano Franklin Roosevelt, coordenou um plano de
aproximacéo comercial e relagbes culturais com a América Latina enviando Nelson
Rockefeller® para chefiar o Bird Interamericano. O propésito era divulgar o estilo de
vida propicio para o consumo de produtos fabricados nos Estados Unidos. Era o
estimulo para que brasileiros bebessem coca-cola e lessem os quadrinhos do Pato
Donald. Assim, grandes agéncias de publicidade foram instaladas no Brasil, como a
J.W Thompson e a McCann-Erickson, que vinham lancar os produtos da General

Eletric, Standard Oil, entre outras empresas que iniciavam atividades no pais.

As vozes do radio tornavam-se celebridades, as emissoras mantinham elencos de
atores para interpretar os aclamados roteiros de radionovela, cantores e cantoras
iniciavam carreiras de sucesso, e todas essas vozes faziam parte do imaginario dos
ouvintes. Além das radionovelas, surgiram o0s programas de auditorio, 0s

humoristicos e o radio jornalismo.

Mas o sucesso do radio sofreu queda com a popularizagéo da televisdo, em meados
dos anos 1950. A juncdo de imagem e som atraiu mais recursos publicitérios,
esvaziando as cotas das emissoras de radio. O radio comeca a registrar queda de
audiéncia. A situacao levou emissoras a se desfazerem de seus elencos e ocorrem
mudancas na programacao e na relacdo com o publico. Essa relagéo tornou-se mais
intima, ou como MacLuhan (1964, p. 344-345) se refere, “voltou-se para as
necessidades individuais”, a qualquer hora do dia, com aparelhos disponiveis nos
quartos, banheiros, cozinhas, carros, ou bolsos. De acordo com Moreira (1991,
p.36):

Dadas as novas circunstancias, o radio brasileiro passou a carecer de
readaptacdes e reformulacfes, a partir da metade da década de 1950. Como
ja ndo podia contar com um publico cativo (agora fascinado pela possibilidade
de — além de ouvir — ver as estrelas que identificava apenas pela voz), o
veiculo de sucesso dos anos anteriores passou a procurar outras formas de
identidade com o ouvinte. Ali comecava a ser delineada a presente funcdo do
radio: a de “companheiro” de qualquer cidaddo. (MOREIRA, 1991,p.36)

® “Nelson Aldrich Rockefeller (1908-1979), o neto de um dos mais famigerados robber barons do

capitalismo americano, John D. Rockefeller (1839-1937), o criador da petrolifera Standard Oil. O
historiador Antonio Pedro Tota, da Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo, lembra-se da sua
reagdo, ainda estudante, com a passagem do “tinhoso ianque” pelo Brasil, em junho de 1969, e do
grupo de estudantes que pichou no muro da Igreja do Calvario, em S&o Paulo, os dizeres:
“Rockfeller (sic) go home” Disponivel em http://revistapesquisa.fapesp.br/2009/03/01/o0-capitalista-
missionario/. Acesso em: 9 maio 2014.
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Essa decadéncia permaneceu até 1970. A reestruturacdo do radio aconteceu ao
longo da década. Em pleno regime militar (1964-1985), o quadro da radiodifusdo no
pais € modificado durante o periodo mais duro do militarismo (1970-1983) com o
inicio das transmissdes regulares em frequéncia modulada, ou FM, que
apresentando mausica ambiente, atraiu o publico jovem com o modelo norte-
americano de programacado (FERRARETTO, 1991, p. 155). As estacoes FM
passaram a priorizar o jornalismo, as coberturas esportivas e a prestacao de servico.
O radio conhecido como espetaculo, nos moldes da programacéo da Radio Nacional

do Rio de Janeiro, ja ndo existia mais.

Foi nos anos 1980 que o formato all News, jornalismo em tempo integral, ganha
forca na programacéo de grandes emissoras nacionais. A radio Jornal do Brasil AM,
do Rio de Janeiro, € a primeira a implantar o modelo norte-americano de radio
jornalismo, em maio de 1980. O formato all news foi mantido por seis anos.
Ferraretto (1991, p.173) cita o chefe de jornalismo da emissora, Carlos Augusto
Drummond, que argumentou a necessidade de contratacdo dos melhores
profissionais do pais para manter o modelo, porque, segundo o chefe, é preciso
capacidade de trabalho e de improviso, além de habilidade no microfone, em

constante revezamento, para que o formato funcione.

O final dos anos 1980 e os anos 1990 marcam, respectivamente, a chegada das
redes via satélite e a segmentacdo. A Bandeirantes AM, de S&o Paulo, foi a primeira
a transmitir via satélite, em marco de 1982. Em 1895, o Brasilsat A1 € o primeiro
satélite proprio do pais. No ano seguinte, o lancamento do A2 completa o sistema
brasileiro de telecomunicacfes via satélite. (FERRARETTO, 2001, p.166). Como
descreve Ferraretto (2001, p. 167), durante os anos 1990 surgem diversas redes
nacionais e regionais, dentro do conceito de segmentacéo, porém a busca por um
publico diferenciado dentro da populacdo total de audiéncia existia muitos anos
antes das décadas de 1970 e 80.

Na verdade, no final da década de 70, com a consolidacdo comercial da
frequéncia modulada, comeca um processo crescente de divisdo entre as
emissoras musicais que exploravam a qualidade de som da FM e as radios
AM cuja programacéo girava em torno do jornalismo, do esporte e do servico.
(FERRARETTO, 2001, p. 168)
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Em 1998, entre as emissoras comerciais, destacavam-se as redes de abrangéncia
nacional: Antena 1 FM de S&o Paulo, BandSat AM de Sao Paulo, BandSat FM de
Séo Paulo, CBN AM e FM de S&o Paulo, Jovem Pan AM e FM de S&o Paulo,
Transamérica FM de Sdo Paulo. Das redes de abrangéncia regional: Gaucha Sat
AM de Porto Alegre, GuaibaSat AM de Porto Alegre, ItaSat AM e FM de Belo

Horizonte.

Em junho de 2006 foi aprovado o Decreto 5.820 que trata da implantacdo do
Sistema Brasileiro de Televisdo Digital e as diretrizes para a transi¢cdo do sistema de
transmissdo analdgica para o sistema de transmissao digital do servico de
radiodifusdo de sons e imagens e do servico de retransmissdo de televisdo. Em
2013, foi publicado o Decreto n.° 8.061/2013, que modifica a norma de 2006. As

mudancas visam acelerar o processo de digitalizacdo da televisdo no pais.

Segundo 0s numeros divulgados pelo Ministério das Comunicacdes® em 2013,
atualmente sdo mais de 9,6 mil emissoras de radio em funcionamento (entre
comerciais, educativas e comunitarias, na AM e na FM). Um crescente de 100% em
relacdo ao numero de emissoras existentes em 2003, quando as radios brasileiras
somavam menos da metade desse numero. A publicacdo também apresenta que o
radio esta presente em 88,1% dos domicilios do pais. Sdo 200 milhdes de aparelhos
de radio convencionais e 23,9 milhdes em automoveis, além do acesso por
aparelhos celulares, “que — segundo a Anatel - hoje chegam a aproximadamente
265,7 milhdes”. Cerca de 80% das emissoras do pais ja sdo disponiveis via

computadores e dispositivos méveis, por meio da internet.

2.2Radio Piratininga de Jau: Breve Histoérico

Fundada em 29 de julho de 1962, inicialmente na frequéncia de 1.420 quilohertz
(KHZ) em amplitude modulada (AM), a Radio Piratininga de Jau fez parte de uma
grande rede de radios, a Rede Piratininga de Radios. No periodo em que o radio
brasileiro estava em decadéncia (de 1955 a 1970), a rede chegou a ter 32 emissoras

no pais. Hoje, a rede ndo existe mais e algumas emissoras optaram por manter o

® Ministério das Comunicacdes. O radio no Brasil: no ar had 91 anos. Disponivel em

http://www.conexaominicom.mc.gov.br/materias-especiais/1488-no-ar-ha-91-anos, acessado em 06
de maio de 2014, as 23h50.
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nome "Piratininga”, acrescido da cidade onde esta localizada. A rede pertencia ao

deputado federal por S&o Paulo, Miguel Leuzzi’.

Na ocasido, o catolicismo era a religido predominante no municipio de modo que a
inauguracao oficial aconteceu numa missa de Acéo de Gracas, celebrada na Igreja
Matriz Nossa Senhora do Patrocinio. O Professor Benedito Montenegro® participou
da ceriménia como paraninfo e o locutor esportivo José Haddad® como primeiro
gerente. Nos primeiros anos, a emissora funcionou na rua Lourenco Prado, em
frente a escola Major Prado, mudando anos depois para sua atual localizacdo a Rua

Marechal Bittencourt (figura 5).

Em meados dos anos 1970, um decreto do governo militar determinou que as redes
poderiam ter o limite de sete emissoras, razdo pela qual o deputado Leuze vendeu
muitas emissoras. Entre os compradores, o politico jauense Waldemar Bauab'® e um
grupo de socios minoritarios adquiriram as emissoras de Jau, Catanduva e S&o José
do Rio Preto. Anos depois, Bauab tornou-se Unico proprietario, mas decidiu vender
a Piratininga de Catanduva para pagamento de dividas de campanha politica. A
emissora de Sao José do Rio Preto, segundo relato de funcionarios da emissora, foi

tomada de forma arbitraria pelos militares.

! Miguel Leuzzi formou-se em medicina em 1933 e foi professor na Faculdade Paulista de Medicina.
Eleito deputado federal, teve dois mandatos, o primeiro de 1954 a 1958 e o segundo de 1959 a 1962,
pelo partido trabalhista nacional (PTN). Faleceu em 17 de dezembro de 1974.

.0 professor Benedito Montenegro nasceu na Fazenda Rio Pardo, no municipio e comarca de Jad,
Estado de Sdo Paulo, em 7 de Abril de 1888, sendo que em 23 de maio de 1891 uma parte da
comarca desmenbrou-se para formar o distrito de S&8o Jodo da Bocaina, mais tarde simplesmente
Bocaina. E considerado o pioneiro da cirurgia do aparelho digestivo em nosso Pais. Foi Diretor da
Faculdade de Medicina de S&o Paulo, desde junho de 1941 até junho de 1947. Apos exercer funcdes
de Vice Reitor da USP, de 1941 a meados de 1946, foi nomeado Magnifico Reitor, cargo que ocupou
até 1947. Participou de maneira decisiva no planejamento e na organiza¢édo do Hospital das Clinicas
da Faculdade de Medicina de Sdo Paulo. Fonte: Centro Brasileiro de Cirurgides. Disponivel em
http://www.cbcsp.org.br/cbc/?pagcbe=dir06 , acessado em 03/maio/2014 as 12h38.

° José Haddad (1932-1995), locutor esportivo e gerente da Radio AuriVerde de Bauru. Em 1962, a
Radio Auri-Verde, da Rede Piratininga, entrou em cadeia com as Emissoras Associadas de Sé&o
Paulo, para a transmissédo da Copa do Mundo. Como locutor titular, participou da equipe enviada ao
Chile. Que |4, funcionou como repérter nos jogos de Vifia del Mar e Santiago. Fonte: Blog do
Noruska. Disponivel em http://blogdonorusca.blogspot.com.br/2012 05 01 archive.html, acessado
em 03/maio/2014 as 14h07.

10 O jornalista Waldo Claro biografou Waldemar Bauab em “Waldemar Bauab Uma histéria de
coragem”. Jau: Editora Grampel, 2007.// O empreséario Hamilton Chaves também descreve a
trajetdria da politica jauense no titulo “Dos Farrapos a urna eletrénica: tramas e aliangas na politica
jauense”. Jau: VHK editora, 2006.


http://www.cbcsp.org.br/cbc/?pagcbc=dir06
http://blogdonorusca.blogspot.com.br/2012_05_01_archive.html
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Figura 1 - Prédio da Piratininga Jau, localizado a Rua Marechal Bittencourt, no centro da
cidade.

Foto: Arquivo Piratininga Jau

Na década de 1980, por determinacdo do Departamento Nacional de
Telecomunicacgfes (Dentel) - hoje a Agéncia Nacional de Telecomunicacfes (Anatel)
€ 6rgdo que regula as emissoras de radios e tv no Brasil - a frequéncia foi alterada
para os atuais 1070 KHZ.

Desde 2009, a emissora € objeto de disputa judicial e esta embargada, sendo a
inventariante Cassandra Bauab Azar, filha de Waldemar Bauab. Ap6s a morte de
Bauab, uma das filhas vendeu a emissora para o grupo proprietario da principal
concorrente na cidade, a Radio Jauense. Logo ap6s o embargo, Cassandra assumiu
a direcdo executiva. Os funcionarios permanecem exercendo as atividades e séo

eles gue mantém a emissora no ar, sem prever qual sera o futuro da empresa.

Mais de 20 cidades recebem o sinal da Radio Piratininga Jau por meio do sinal 1070
em ondas médias: Agudos, Arealva, Areiopolis, Avaré, Bariri, Barra Bonita, Bauru,
Boa Esperancga do Sul, Bocaina, Baracéia, Boreri, Brotas, Botucatu, Dois Corregos,

Dourado, lacanga, lIbitinga, Igaracu do Tieté, Itajau, Itapui, Lencois Paulista,
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Macatuba, Mineiros do Tieté, Pederneiras, Piratininga, Pratania, Ribeirdo Bonito,
Sao Maoel, Santa Maria da Serra, Torrinha, Trabiju.



27

3 O RADIO COMO EMISSOR

Como emissor, a esséncia do radio é prestar servi¢co de informacéo e entretenimento
ao publico, de acordo com a legislacdo vigente que regulamenta desde o
funcionamento até as relacfes trabalhistas com os profissionais envolvidos
(FERRARETTO, 2001, p. 41).

Ferraretto (2001, p.23) descreve o radio tradicional como veiculo de comunicacéo de
massa, de audiéncia ampla, heterogénea e andnima, que tem baixo retorno
(feedback), e a mensagem é definida pela média do gosto do publico. Ele conceitua
cada um dos elementos caracteristicos do meio de comunica¢do: a audiéncia, a
mensagem, o retorno (feedback), a recepcdo e os recursos financeiros. Segundo
Ferraretto (2001, p.23) a audiéncia pode ser ampla (atinge uma area limitada apenas
pela poténcia dos transmissores ou pela legislacdo), anénima (o comunicador
desconhece, individualmente, cada um de seus ouvintes) ou heterogénea

(diversidade de alcance para classes socioeconémicas).

A mensagem é definida por uma média de gosto, recebendo tratamento e linguagem
adequada ao publico em demanda. O veiculo também possuiu baixo retorno, uma
vez que, em muitos casos, 0 receptor ndo tem como responder as mensagens
imediatamente ao emissor. A recepcdo € simultdnea, porgue muitas pessoas
recebem a mensagem ao mesmo tempo. E finalmente, a venda de espago comercial

define os recursos financeiros e a sobrevivéncia das emissoras.

A mensagem radiofénica € condicionada por seis fatores (FERRARETTO, 2001,
p.25): a capacidade auditiva do receptor, a linguagem radiofénica, a tecnologia de
transmissdo e recepcdo empregada, fugacidade, tipos de publico e formas de
recepcdo. Sao esses elementos que determinam a forma e do conteudo da

mensagem.

Para Marshall McLuhan (1964), o radio € um meio quente, ou seja, “que prolonga um
unico de nossos sentidos” (p. 38) e ndo deixa muita coisa a ser preenchida pela
audiéncia, pelo volume de dados ou “alta definicdo,” permitindo menor participacao

do ouvinte. O meio quente é capaz de comunicar em profundidade, incentivando o
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imaginario do publico. Contrapondo-se a fala, por si s6, é classificada por McLuhan
como um meio frio de baixa definicdo, porque fornece pouco e muito deve ser
preenchido pelo ouvinte. Dai a comparacdo dos efeitos sobre os usuarios do radio,

meio quente, e do telefone, meio frio.

Por outro lado, Bertold Brecht (2005, p. 42) defende que o radio é simplesmente um
“aparelho reprodutor e simplesmente reparte”, cheio de promessas e pouco efetivo.
Com isso, Brecht nos apresenta o potencial radiofénico de possibilitar o intercambio

e torna-lo de um aparelho de distribuicdo em aparelho de comunicagéo.

Temos a fala como base da transmissdo (FERRARETTO, 2001, p.26) e a audicdo a
base para a recepcao, que associada a auséncia de contato visual, possibilita uma
série de alternativas sonoras para codificacdo da mensagem. Essas alternativas
constituem a linguagem, que engloba a voz humana, musica, efeitos sonoros e
siléncio, trabalhando aspectos conscientes e inconscientes do ouvinte. Para
MacLuhan (1964, p.340) a auséncia de elementos visuais permite que a mensagem
seja preenchida por outros elementos por meio dos demais sentidos, adquirindo

novos significados.

Se sentamos e conversamos ho escuro, as palavras de repente adquirem
novos significados e texturas diferentes... Todas as qualidades gestuais que a
pagina impressa elimina da linguagem retornam a linguagem no escuro — e
no radio. Quando se oferece apenas o som de uma peca teatral, nos a
preenchemos com todos os sentidos e ndo apenas com a visdo de acéo.
(MACLUHAN, 1964, p. 340)

A tecnologia radiofénica é caracterizada pela transmissdo de sons e sinais sem uso
de fios, parametro definido nos anos 1980 considerando desde o cddigo telegréafico
de Samuel Morse. Para Ferraretto (2001, p.27), a quantidade de recursos técnicos
influenciara ainda na eficacia do processo comunicativo, a pensar na transmissao e

na compreensdo da mensagem.

Caracteristicas como o imediatismo e a instantaneidade condicionam a mensagem,
consumida no momento da transmissao. Apds poucos instantes, a noticia se torna

obsoleta, e s6 pode ser resgatada por meio de gravacoes.
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O ouvinte também pode receber o som de diferentes maneiras. Citados por
Ferraretto (2001, p. 28-29), Abraham Moles, Kurt Schaeffer e Maria Cristina Romo
Gil propdem diferentes formas de recepc¢éo: para Moles, o ato de escutar pode ser
ambiental, a escuta em si, atencdo concentrada ou escuta por selecdo. Schaeffer
apresenta o ato de ouvir, 0 de escutar, prestar atencdo e compreender. Por fim, Gil
classifica a recepcéo pela retencdo da mensagem nos sentidos verbal, visual ou
audiovisual. Deste modo, Ferraretto (2001, p. 29) conclui que “a mensagem
radiofénica deve ser formulada levando em consideracdo as possibilidades de

recepgao proprias do veiculo”.

A tendéncia de segmentacdo torna o conteudo adaptado para a parcela que
representa a audiéncia da emissora, o que pode variar da linguagem coloquial ao
erudito, e em termos de conteldo, pode até ser desconsiderado por determinada
emissora por ndo atender aos interesses de seu publico.
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4 O RADIO COMO ORGANIZACAO

As primeiras estruturas organizacionais nas emissoras de radio surgiram com o
advento da publicidade (ORTRIWANO, 1985, p.15), considerando as reflexbes de
Kunsch (2003, p.24) quando afirma que, no aspecto conceitual, “uma organizagao
Nao se resume a uma associacdo de pessoas e a uma juncdo de esforgos
cooperativos”. Se fosse assim, considerariamos desde as primeiras emissoras que
eram denominadas clubes ou associa¢des, porque sobreviviam com as doacdes e
mensalidades pagas por socios simpatizantes ao novo meio de comunicac¢do. Mas,
como vimos, 0s primeiros anos do radio foram marcados pelo improviso, poucos
recursos técnicos e estruturais, e desconhecimento da linguagem adequada ao

veiculo. Compreenderemos melhor os conceitos de organizacao no capitulo trés.

O fato é que a regulamentacdo da publicidade por meio do Decreto 21.111/1932
permitiu que o radio deixasse de ter um carater exclusivamente educativo, estatal ou
mesmo dependente de mensalidades de socios para manutencao da programacao e
dos custos com pessoas, espago e equipamentos. Foi o impulso para o
desenvolvimento do meio como organizacao empresarial, para a profissionalizagéo e

para o aprimoramento da linguagem radiofonica. Esch, diz:

Com o advento da publicidade, o caminho da profissionalizacdo estava
aberto. Concomitantemente as mudancas ocorridas a partir dos anos 30 nos
quadros politico, social e econémico do pais, o radio incorporou aos poucos
significados simbdlicos perante seus ouvintes e fun¢gbes econémicas que 0
impulsionaram a um rdpido desenvolvimento. Ultrapassou o0 estagio
amadoristico e de improviso, que marcou sua fase inicial, e chegou aos anos
40 com o germe da criatividade e modernizagdo. Criou programas e novas
propostas de linguagem que buscavam se aproximar cada vez mais do
agrado dos ouvintes. No entanto, para que toda a evolucao apresentada pelo
veiculo ocorresse, foi necessario também desenvolver seu potencial
empresarial, enfim, profissionalizar seu funcionamento. Buscou-se aprimorar
cada vez mais seus redatores, diretores, atores e técnicos, de forma a
adapta-los a logica capitalista que se incorporava com maior forga na
economia nacional e, em consequéncia, no préprio veiculo.

(ESCH, 1997, p. 03-04)

Nos primordios do radio comercial, ndo existiam ainda estruturas burocraticas e os
primeiros profissionais eram todos denominados programistas (ORTRIWANO, 1985,
p. 16). Havia um verdadeiro acumulo de tarefas. Os profissionais executavam

atividades que iam da contratacdo de espacos até apresentacao de programas. Isso
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foi diminuindo a medida que as emissoras precisavam sair da improvisacao e
encarar a concorréncia dos espacos publicitarios. Os profissionais passavam a ser

contratados para receber salarios mensais.

A radio Record, que fez de César Ladeira o locutor oficial da Revolugdo
Constitucionalista de 1932, adotou um novo modelo de programacdo para o
periodo, organizado pelo préprio Ladeira. Foi a primeira a introduzir um cast
profissional e exclusivo com remuneracdo mensal. Até mesmo as emissoras

menores buscavam manter o pessoal fixo.

A Rédio Nacional do Rio de Janeiro, inaugurada em 12 de setembro de 1936, lider
em audiéncia e em contratos de anuncios publicitarios, foi pioneira em
desenvolvimento de organizacdo burocratica (COSTELLA, Antonio apud
ORTRIWANO, 1985, p. 18). Havia um conselho de administragdo formado por oito

divisbes especializadas, subordinadas a um diretor geral.

Eram dez maestros, 124 musicos, 33 locutores, 55 radio atores, 39 radio atrizes, 52
cantores, 44 cantoras, 18 produtores, 13 reporteres, 24 redatores, quatro secretarios
de redacdo e cerca de 240 funcionarios administrativos (COSTELLA, Antonio apud
ORTRIWANO, 1985, p. 18). Havia seis estudios, um auditorio de 500 lugares, com
dois transmissores para ondas médias (25 e 50 kW) e dois para ondas curtas (50 kW
cada). O sinal era recebido em todo o territério nacional até o exterior (América do
Norte, Europa e Africa).

Desse modo, a regulamentacdo instigou nas emissoras a necessidade de se
desenvolver estruturas organizacionais para a participacdo na disputa do mercado
(ORTRIWANO, 1985, p. 15), estimulando o potencial empresarial das comunicac¢des

no setor.

A competicdo teve, originalmente, trés facetas: desenvolvimento técnico,
status da emissora e sua popularidade. A preocupacao “educativa” foi sendo
deixada de lado e, em seu lugar, comecaram a se impor 0s interesses
mercantis. (ORTRIWANO, 1985, p. 15).

ML A Record, que no inicio dos anos 1930 ja veiculava propaganda politica, conclamou o povo em

favor da Revolugdo de 1932, com César Ladeira ganhando proje¢cdo nacional de “porta-voz” da
causa. (ORTRIWANO, 1985, p. 17)
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Identificamos técnica, status e popularidade como tragcos do pensamento da
comunicagdo organizacional no universo radiofénico, associando a técnica aos
recursos essenciais de producdo e qualificacdo dos profissionais, e 0 status e a
popularidade a marca, imagem e identidade — os trés temas serdo melhor
conceituados no capitulo trés - bem como todas as relacdes que podem se

desenvolver a partir da organizagao.

O horéario comercial influenciou diretamente na linguagem radiofénica, permitindo
que locutores e personalidades que se construiram por meio da radiodifusdo se
tornassem verdadeiros representantes de marcas e produtos. No radio, o status e a
popularidade também dependem, diretamente, das vozes, ou seja, dos elencos
contratados para as locucdes, radio jornais, anuncios de publicidade. Os cantores do
radio e os atores das radionovelas notabilizaram as emissoras de radio que o0s
contratavam, e influenciavam a audiéncia com suas caracteristicas pessoais, roupas,
costumes, etc. Nomes como Angela Maria, Dalva de Oliveira, Marlene, Araci de
Almeida, Emilinha Borba, Paulo Tapajos, Francisco Alves (o rei da voz), Orlando
Silva (o cantor das multiddes), Linda Batista, Luiz Gonzaga e Noel Rosa, etc.,
representavam diversos géneros musicais e atraiam os fas para as portarias das
emissoras. A imagem, opinido recente, e a reputacdo, construida ao longo do
tempo, (BALMER, 1998, p. 971 apud ALMEIDA, 2009, p. 232) desses profissionais

de radio sao fatores importantes no relacionamento do profissional com a emissora.

Quando Almeida (2009, p.216) apresenta 0os conceitos e dimensdes da praxis para a
identidade, imagem e reputacdo ou status organizacional, ela parte do pressuposto
de que eles “se inter-relacionam como expressdes sociais em um espaco de criacédo
e renovacao de intercambio simbdlico”’, considerando aspectos do ambiente
organizacional com caracteristicas continuas de interpretacéo e reinterpretacdo das
relacbes sociais para a elaboragdo da construcdo de sentido (ALMEIDA, 2009,
p.215). O discurso institucional (ROMAN, 2009) e a pratica organizacional — ambos
0s conceitos também estdo no capitulo trés - devem estar alinhados para reforcar

esse status.

Quanto as caracteristicas que contribuem para a construcdo de sentido no radio,

Carlos Eduardo Esch (1997), considerando as evolugbes temporais e historicas,
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propde que o veiculo assume sentidos que podem ser classificados em: educativo e
cultural, comercial, politico, espetéculo, e, por fim, o sentido social. Ao adquirir
caracteristicas comerciais, com as primeiras regulamentacdes para o setor,
“acabaram por contribuir de maneira decisiva para o fracasso da proposta que
Roquette Pinto desejava implantar”, enfraquecendo o sentido cultural e educativo do
radio (ESCH, 1997, p. 02).
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5 ASPECTOS LEGAIS DA RADIODIFUSAO BRASILEIRA

A primeira regulamentagdo dos servicos de radiodifusdo brasileira foi o Decreto
16.657, de 05 de novembro de 1924, que era definida como “a difusdo publica de
interesse geral” (MARTINS, 2007, p.307). O artigo 51 do mesmo decreto
determinava as licencas para exploragdo dos servicos por meio de concessoes
federais. Tinha direito & exploracdo apenas sociedades nacionais que utilizassem o
meio apenas para programacao educativa, cientifica, artistica e de beneficio publico.
Segundo Martins (2007, p. 307), o decreto € decorréncia do inicio das transmissoes,
com abertura da precursora Radio Sociedade do Rio de Janeiro, em 20 de abril de
1923. Até o final da década de 1920, ja existiam as principais emissoras comerciais,
motivadas pela fundacdo da Radio Mayrink Veiga, em 1927. Na década seguinte,
foram inauguradas a Radio Nacional do Rio de Janeiro (1933), a Radio Tupi do Rio
de Janeiro (1935) e a Tupi de S&o Paulo (1937).

Em 1940, proprietarios de emissoras se articularam na tentativa de convencer o
Governo de Getulio Vargas da necessidade de uma legislacdo para o setor. No ano
seguinte, o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) recebeu uma proposta
de cddigo. Alencastro e Silva (1990 apud Martins, 2007, p. 311) observa que tanto a
proposta de codificagdo quanto outras sete semelhantes apresentadas até 1946 nao
foram bem sucedidas junto ao Governo Federal, assim como ndo avancaram no

Congresso Nacional.

O Rio de Janeiro sediou em 1946 o Primeiro Congresso Brasileiro de Radiodifuséo.
O objetivo dos empresarios de telecomunicacao era discutir uma legislacdo unificada
para organizar as diversas regulamentacfes existentes em apenas um instrumento
legal. A proposta foi encaminhada ao entdo presidente da Republica, Eurico Gaspar
Dutra, também a Camara dos Deputados, sem prosperar. Ainda outros projetos com
objetivo de organizar as normas para a radiodifusdo foram propostos até 1952, sem
sucesso nos dois poderes (MARTINS, 2007, p. 311 apud ALMEIDA, 1993).

O inicio da década de 1950 marca o comec¢o de um dos maiores conglomerados de
comunicacdo da América Latina, com a fundagéo da TV Tupi de S&o Paulo, em 18

de setembro de 1950, do empresério Assis Chateaubriand — proprietario do diario “O
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Jornal” no Rio de Janeiro. Em 1953, surgiu a TV Record de Sédo Paulo e, em 1955, a
TV Rio.

A medida que os servicos de radiodifusdo ganharam forca como meio de
comunicacdo de massa, as atencdes do Governo Federal se voltaram para o
controle e a fiscalizagdo do contetdo. Por essas razdes, algumas regras foram
estipuladas, entre elas: apenas empresas com capital integralmente nacional
poderiam fazer manutencao dos servicos de radiodifusdo; a outorga de concessodes
de competéncia exclusiva da Unido bem como a fiscalizag&o direta da programagao.
Tais determinacdes vigoraram por, pelo menos, quatro décadas.

Para Bolafio (2007, p.11), o Cdédigo Brasileiro de Telecomunicacdes (Lei 4.117, de
27 de agosto de 1962) € a representacdo do conflito e das negociacbes entre os
defensores de um meio com a fungcao exclusivamente educativa e cultural e os que

acreditavam nas oportunidades comerciais do radio.

O tempo de concessado também é questdo de debate. O Decreto 20.047, de 1931,
estabelecia a renovacdo a cada dez anos, para organizacdes publicas ou privadas.
Durante o governo de Getulio Vargas, o Decreto 29.783, em 1951, reduziu o prazo
de renovacdo das concessbes para trés anos. Este ultimo decreto caiu um ano
depois. Novamente, em 1961, o entdo presidente Janio Quadros criou o Conselho
Nacional de Telecomunicac6es (CONTEL), subordinado a Presidéncia da Republica.
No mesmo ano, Janio Quadros assinou o Decreto 50.840, diminuindo o prazo de
renovacao para trés anos. No ano seguinte, com a rendncia do presidente, o decreto
deixou de vigorar (BOLANO, 2007, p. 11-12).

E foi em 1962, durante o governo de Jodo Goulart (1961-1964), ao assumir o lugar
de Janio Quadros, que os representantes da industria das telecomunicagfes se
articularam para a criacdo de um codigo de acordo com os interesses de mercado.
De acordo com Bolafio (2007, p.12), Jodo Goulart vetou mais de 50 itens do codigo,
porém o Congresso Nacional derrubou todos os vetos numa Unica noite, sob a
pressdo da recém-criada Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo
(ABERT).
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O Decreto 52.026, de maio de 1963, é o regulamento geral que complementa o
Cddigo de Telecomunicacfes, estabelecendo os alicerces da legislacao para o setor
até os anos 1990. O decreto “detalha a estrutura, atribuicdes e funcionamento do
CONTEL - responsavel pela elaboracdo de um Plano Nacional de Telecomunicacfes
— e do Departamento Nacional de Telecomunicagées (DENTEL)” (BOLANO, 2007,
p.12-13).

Jodo Goulart foi deposto pelos militares durante o golpe, em 1964. Em 1967, o
governo militar publicou o Decreto-Lei 236, que cria restricbes a propriedade de
emissoras, limitando para o nimero de 10 emissoras que cada entidade poderia

controlar em todo o pais.

Ainda em 1967, os militares criaram o Ministério das Comunicac¢des (Decreto-Lei
200), que incorpora o Conselho Nacional de Telecomunicagdes (CONTEL) e o
Departamento Nacional de Telecomunica¢des (DENTEL) do Sistema TELEBRAS,
gue incorpora a Empresa Brasileira de Telecomunicacdes (EMBRATEL), “formando
uma rede composta de emissoras ligadas aos governos estaduais (na sua maioria)
ou a universidades (em alguns estados da federacéo)” (BOLANO, 2007, p.14). O
modelo de desenvolvimento dos militares, segundo Bolafio (2007, p.14-15) estava
constituido em trés pontos: transmissao, pesquisa e desenvolvimento, e producéo de
equipamentos. O sistema estatal controlava a transmissdo e a pesquisa e
desenvolvimento, enquanto que multinacionais fabricantes de equipamentos,
implantadas no pais, eram privilegiadas nas compras do setor publico “em troca da

internalizagao do progresso técnico”.

Para Martins (2007, p. 327), o Cddigo Brasileiro de Telecomunicagfes ndo alterou o
status de prestacdo de servicos da radiodifusdo, “garantindo aos radiodifusores
maior estabilidade empresarial, com a imposi¢do de prazos dilatados e renovaveis
das outorgas”. Outro aspecto é a rara observacéo de regras restritivas, como limites
a propriedade, controle administrativo e publicidade comercial (MARTINS, 2007, p.
327).

A reforma das telecomunicagdes, durante o governo do entdo presidente Fernando

Henrique Cardoso, por sua vez, apresenta como principal caracteristica a
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fragmentacao do sistema TELEBRAS e a rearticulagéo regional das teles, abrindo
caminho para as privatizacdes e a ampla concorréncia (BOLANO, 2007, p. 15 apud
BOLANO, 1997). A Lei Geral das Telecomunicacées (LGT), aprovada em 07 de julho
de 1997, e a Lei Geral da Comunicacéao Eletrénica de Massa (LGCEM) sdo marcos

na reforma das normas para o setor.

5.1Sistema brasileiro de concessao radiofénica

As regras para a outorga dos servicos de radiodifusdo se resumiram, até 1962, por
meio do Decreto 20.047, de 27 de maio de 1931 e do Decreto 21.111, de 1° de
marco de 1932 (LOPES, 2009, p. 03). O primeiro, promulgado pelo entédo presidente
Getulio Vargas, determinava a competéncia exclusiva do Poder Executivo para
regulamentar as atividades de radiodifuséo, bem como a radiotelegrafia e telegrafia.
Neste ponto, cabe destacar que os direitos de outorga ou concessao diferem das

permissdes, como explica Jambeiro (2002, p.59):

Concessdo é o ato presidencial que concede a uma pessoa o direito de
executar e explorar servicos de radiodifuséo, durante um tempo determinado.
Esta definicdo difere da de Permissdo, entendida como a autorizacdo para
retransmitir sinais de TV, emitidos por estacdes de radiodifusdo. A primeira sé
pode ser licenciada pelo presidente. A segunda, pelo ministro das
Comunicacgdes. Nem a concessdo nem a permissédo ddo aos concessionarios
direitos exclusivos de explorar estes servigos. (JAMBEIRO, 2002, p.59)

O Decreto 21.111 de 1932 definiu, pela primeira vez, as regras para a concessao de
radios. Lopes (2009, p. 03-04) resume as regras fundamentais vdlidas a época:
prazo de concessao de 10 anos; renovagdes “a juizo do governo”; minimo de 2/3 de
diretores brasileiros, em empresas obrigatoriamente nacionais; tempo maximo de
publicidade na programacéo de 10%, com tempo maximo de 30 segundos para cada
insergéo; proibicdo da transferéncia, direta ou indireta, da concesséo; ilegalidade de
estabelecimento de qualquer convénio, acordo ou ajuste com outras companhias ou

empresas de comunicacao sem prévia aprovagado do Governo.

Na ConstituicAo de 1934, era competéncia exclusiva da Unido “explorar ou dar

»n 12

concessao aos servigos de telégrafos, radiocomunicagéo e navegagao aérea” ~* (art.

'2 Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao34.htm. Acesso em: 10
maio 2014.
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59, inciso VIII). O mecanismo legal contribuiu para a aplicacdo do modelo trusteship
model*
semelhante ao command-and-control** (LIMA e RAMOS, 2006, apud LOPES, 2009,

p.04).

e consolidacdo um modelo norte-americano de gestdo de espectro muito

Até a constituicdo de 1988, foi mantida a exclusividade do Governo Federal nas
concessdes. A Carta Magna de 1988 modifica os procedimentos de outorga,
dividindo a responsabilidade entre os poderes Executivo e Legislativo. Lopes (2009,
p.04) descreve que, desde entdo, surgiu a necessidade de um marco regulatério

para as comunicacdes radiofonicas.

Com o passar dos anos, os Decretos 20.047 e 21.111 foram alterados e
complementados por diversas outras leis e decretos. Com isso, criou-se um
cipoal regulatério de dificil entendimento, composto por pec¢as orientadas por
politicas muitas vezes divergentes e conflitantes. Essa realidade deixou
evidente a necessidade de uma consolidacdo do marco regulatério do setor,
por meio de uma nova legislacdo para as telecomunicag¢des, incluindo a
radiodifusdo. (LOPES, 2009, p. 04)

Em 1963, ap6s dez anos™ de tramitacdo entre Senado e Camara Federal, foi
aprovado o Caodigo Brasileiro de Telecomunicages, Lei 4.117, que trata dos meios
de comunicacéo eletrdnica, da telefonia e de outras tecnologias de transmisséo de

dados.

A Constituicdo Federal de 1988 manteve as obrigacdes educativas e culturais para
as emissoras de radiodifusdo, além de preservar a competéncia da Unido para
explorar os servicos de radiodifusdo, diretamente ou por meio de concessao a
terceiros. A partir de 1988, o que mudou, principalmente, foi a descentralizacdo do

poder das concessdes, que desde entdo passou a ser competéncia compartilhada

13 trusteeship model: “modelo segundo o qual existe responsabilidade governamental em organizar
deforma racional o espectro radioelétrico, podendo o préprio Estado operar os servicos de
radiodifusdo, ou transferir esta responsabilidade a um agente privado, por meio de uma outorga
publica”. (LIMA e RAMOS, 2006, apud LOPES, 2009, p.04).

14 command-and-control: modelo de gestdo norte-americano “que condicionava a utilizacdo de
ondas de radio a emissédo de uma licenca, na qual estdo estabelecidos os termos nos quais se fara
esse uso”. (LIMA e RAMOS, 2006, apud LOPES, 2009, p.04).

> De acordo com Lopes (2009, p. 04) a primeira proposta que culminaria no Cédigo Brasileiro de
Telecomunicagdes foi o Projeto de Lei do Senado n° 36, de 1953. Na casa iniciadora tramitou durante
quatro anos. Na Camara dos Deputados, foi renomeada como PL 3.549/1957 e foram mais cinco
anos de debate.
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entre Governo Federal e Congresso Nacional, expressa em duas passagens da
nova Constituicao:

Art. 49. E da competéncia exclusiva do Congresso Nacional: (EC n°® 19/98)

XIlI — apreciar os atos de concesséo e renovacdo de concessédo de emissoras
de radio e televisdo; (BRASIL, 2011, p.52-53).

Art. 223. Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar concessao,
permisséo e autorizagdo para o servi¢co de radiodifuséo sonora e de sons e
imagens, observado o principio da complementaridade dos sistemas privado,
publico e estatal.

§ 1° O Congresso Nacional apreciara o ato no prazo do art. 64, 8§ 2° e 4°, a
contar do recebimento da mensagem.

§ 2° A ndo renovacao da concessao ou permissdo dependerd de aprovacao
de, no minimo, dois quintos do Congresso Nacional, em votacéo nominal.

§ 3° O ato de outorga ou renovagdo somente produzird efeitos legais apos
deliberagdo do Congresso Nacional, na forma dos paragrafos anteriores.
(BRASIL, 2011, p. 142-143)

Quanto aos prazos para apreciacdo das concessoOes, tratando-se de projetos de
iniciativa do Poder Executivo, no art. 64, os paragrafos 2° e 4° determinam,
respectivamente, 45 dias para cada uma das casas legislativas, caso nao haja
pedido de urgéncia, ou apreciacdo em sessdo conjunta no prazo de 30 dias nos
casos de veto. Sobre este Ultimo caso, o veto s6 pode ser rejeitado pela maioria
absoluta dos deputados e senadores, em voto secreto.

Um ano antes da privatizacdo do sistema Telebras®®, a Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (Anatel), criada em 1997, passou a controlar algumas fungdes do
setor de radiodifusdo que antes eram do ministério, por exemplo, a fiscalizacdo do
espectro radioelétrico, “embora a Lei Geral de Telecomunicagdes (Lei 9.472, de 16
de julho de 1997) tenha explicitamente excluido a outorga dos servicos de radio e de
televisédo da jurisdigdo da agéncia” (LOPES, 2009, p. 06).

Em 1995, o Decreto n°® 1.720 de (revogado pelo Decreto n° 2.108, de 1996)

estabeleceu que, a outorga de radiodifuséo comercial seria precedida de licitagéo.

16 Telebrds: empresa holding de um sistema empresarial constituido de 27 (vinte e sete) operadoras estaduais
e de 1 operadora de longa distancia, bem como de dois centros de treinamento (em Recife e em Brasilia) e de 1
(um) Centro de Pesquisa e de Desenvolvimento, era a responsavel por mais de 95% dos servigos publicos de
telecomunicacBes do Pais. Pouco depois de criada, em 1972, a Telebras ja interligava todos os Estados
brasileiros. Na primeira década de operacdo, o salto foi de 1,4 milhGes de telefones em 2,2 mil localidades para
5,8 milhGes de telefones em 6,1 mil localidades. A privatizagdo do sistema ocorreu em 29 de julho de 1998.
Fonte: TELEBRAS. Histérico. Telebras. Disponivel em http://www.telebras.com.br/inst/?page id=41. Acesso
em: 13 maio 2014.
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Existem trés Modalidades de concessdo, que sao para radiodifusdo educativa,
radiodifusdo comercial ou radiodifusdo comunitéria. Para este trabalho, trataremos
apenas do processo de concessédo para radiodifusdo comercial, coerente ao objeto

de estudo em questéao.

Em esséncia, ndo importa o tipo de modalidade, todos os processos de outorga ou
de renovacdo sdo analisados de forma compartilhada pelo Ministério das
Comunicac0Oes e pela Presidéncia da Republica. Porém, como afirma Lopes (2009,

p.06), o primeiro 6rgdo tem carater mais técnico e o segundo é mais politico.

Na Presidéncia da Republica, a responsabilidade pela analise dos processos é da
Casa Civil. No Ministério das Comunicacdes, € o Departamento de Outorgas de
Servicos de Radiodifusdo da Secretaria de Servicos de Comunicacédo Eletrbnica,
responsavel por toda a instrucdo dos processos. Sdo duas coordenacdes que
compartilham a analise os processos de outorga e renovacdo de concessao de
emissoras comerciais. Uma coordenacdo cuida da andlise juridica e a outra, da
engenharia, avalia as questdes técnicas. Depois, 0s processos sao enviados para a
Consultoria Juridica, que assessora e coordena todo o Ministério, responsavel pela
revisdo dos processos e elaboragcdo dos atos a serem assinados pelo ministro das
comunicacdes (LOPES, 2009, p. 06).

Figura 2 - Fluxo da tramitac&o de outorgas de servi¢o de radiodifuséo

Ministério das ) Casa _,| Camarados | .| Senado —) Casa
Comunicacges Civil | Deputados [ *| Federal Civil

CCT

Fonte: Relatorio preliminar da Subcomissédo Especial destinada a analisar mudancas nas normas de
apreciacdo dos atos de outorga e renovacdo de concessao, permissdo ou autorizagéo de servico de
radiodifusdo sonora e de sons e imagem (apud LOPES, 2009, p. 07).

No ambito do Congresso Nacional, 0s processos passam pelas seguintes

Comissbes Permanentes da Céamara dos Deputados: Comissdao de Ciéncia,
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Tecnologia, Comunicacdo e Informatica (CCTCI), e Comissdo de Constituicdo,
Justica e Cidadania (CCJC). A CCJC recebe duas vezes 0s processos, sendo que
na primeira, é analisada a constitucionalidade e a juridicidade da proposicdo. Na
segunda, é elaborada a redacao final. No Senado, a andlise cabe a Comissédo de

Ciéncia, Tecnologia, Inovacdo, Comunicacao e Informatica (CCT).

Para obter uma outorga de radiodifusdo comercial € preciso solicitar ao Ministério
das ComunicacOes a abertura de edital para o servico e localidade pretendidos. A
decisdo sobre a abertura ou ndo de um procedimento licitatério cabe ao ministro.
Lopes (2009, p.08) explica as regras para o processo licitatério de radiodifusédo

comercial:

O edital deve indicar, entre outros: o objeto da licitag@o; o valor minimo da
outorga; condicdes de pagamento; relagdo de documentos necessarios a
habilitacdo; e critérios para julgamento das propostas técnicas e de preco.
Também deve haver no edital indicagcéo de critérios objetivos para a gradagao
da pontuacdo, sendo vedada a comparagdo entre propostas. As
concorréncias ocorrem em trés etapas. A primeira é a fase de habilitacéo e,
caso o candidato cumpra todas as exigéncias do edital, passa a fase
seguinte. Na segunda etapa, sdo analisadas as propostas técnicas e, por
ultimo, as propostas financeiras (LOPES, 2009, p.08).

Para a Associacdo Brasileira de Radio e TV (ABERT)Y, o que diferencia uma
emissora comercial de emissoras comunitarias ou educativas, € a permissao para
veiculagdo de anuncios publicitérios, tratando-se de concesséo a titulo oneroso, e 0
risco econdmico de mercado que 0s proprietarios destas emissoras assumem,

porque sdo mantidas pela publicidade que veiculam.

Em 2012, as regras para a concesséo sofreram novas modificacdes pelo Decreto
7.670, ap6s denuncias de processos licitatorios vencidos por pessoas fisicas sem
capital suficiente para o investimento e manutencdo do negécio. Conforme
publicado pelo Ministério das Comunicacdes, o0 novo decreto altera o antigo (Decreto
52.795), que vigora desde 1963 (conforme quadro 1). As mudancas visam tornar o

processo mais rapido e eficiente, e impde a obrigatoriedade de comprovar garantia

" Disponivel em http://www.abert.org.br/web/index.php/menuradiodifusao/menuradioilegal. Acesso

em: 8 maio 2014.
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de recursos financeiros e infraestrutura de acordo com as novas exigéncias de

mercado, para que néo se arrisquem a ter dificuldades de operar.

Quadro 1 - Principais Mudancas trazidas pelo Decreto 7.670 de 2012

Assunto

Situacao antiga

Situacao atual (com o novo decreto)

Competéncia para
loutorga

Presidente da Republica:
TV;
radio OM,;
radio OC;
radio OT.

Ministro das Comunicagdes:

Radio FM (inclusive comunitaria e
educativa);

Réadio OM local (hipdtese rara).

Presidente da Republica:
TVs

Ministro das Comunicacoes:
Radios

Caucéo para participar
da licitagéo

1% do valor do edital

O Ministério das Comunicag6es estabelecera, em edital, o
alor da caugéo.

Procedimento

Licitagao;
Outorga;
Congresso nacional;

Pagamento de 50% do valor da
outorga;

Aprovacéo de local/licenciamento;
Pagamento da 22 parcela do valor da
outorga

(1 ano apds o pagamento da
primeira).

Licitagao;
Aprovacéo de local
Outorga;

Pagamento do valor integral da outorga (Em caso de nao
aprovacéao pelo Congresso Nacional, o valor sera
devolvido, corrigido pela Selic);

Congresso Nacional;
Licenciamento.

Condi¢bes econdmico-
financeiras do licitante

Relag&o entre o ativo e o passivo
exigivel maior ou igual a 1 (um)

Projeto econdmico-financeiro demonstrando a origem dos
recursos a serem aplicados no empreendimento (outorga
mais custos de instalacao);

Pareceres de dois auditores independentes atestando a
boa salde financeira da empresa para executar o
empreendimento;

Outras que o MiniCom julgar necessarias.

Critérios técnicos

Tempo de programacao jornalistica,
educativa e informativa (méaximo de
15 pontos);

Tempo de programacdao jornalistica
(méaximo de 15 pontos);

Tempo de programacéo cultural,
artistica e jornalistica local (maximo
de 30 pontos);

Menor tempo para entrar em
funcionamento (méaximo de 40
pontos).

Tempo de programagao educativa (maximo de 20
pontos);

Tempo de programacao jornalistica (maximo de 20
pontos);

Tempo de programacao cultural, artistica educativa e
jornalistica local (méaximo de 30 pontos);

Tempo de programagdao cultural, artistica, educativa e
jornalistica de produgéo independente (maximo de 30
pontos).

Fonte: Ministério das Comunicagdes. Governo muda regras para concessdo de radio e TV comercial. Disponivel em
http://www.mc.gov.br/radio-e-tv/noticias-radio-e-tv/24022-160112-governo-muda-regras-para-concessao-de-radio-e-tv-

comercial. Acesso em: 13 maio 2014.
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5.2 Legislacao trabalhista

A Lei 6.615', de 16 de dezembro de 1978 regulamenta e determina as condicdes de
atuacao para os radialistas. Ferraretto (2001, p. 41), utiliza a definicdo de Rabaca e
Barbosa (1987, p. 232) que qualificam a emissora de radio como um “centro de
producdo de programas”, uma empresa que produz e transmite mensagens de
comunicacdo de massa por meio de sinais de radiodifusdo. As categorias
trabalhistas sdo as forcas que interagem dentro da infraestrutura e permitem
esclarecer essa definicdo, como organizacdo. Jornalistas, radialistas e funcionarios

administrativos compdem as trés categorias trabalhistas na radiodifusdo sonora.

Trata-se de um ambiente que experimenta diariamente conflitos entre categorias,
disputas de poder, a popularidade causada pela exposicdo publica. A pressao
constante pela divulgacdo imediata e instantdnea de informac@o € geradora de
stress no ambiente. A legislacdo (artigo 24 da Lei 6.615/1978) determina que
“nenhum profissional sera obrigado a participar de qualquer trabalho que coloque em
risco sua integridade fisica ou moral”. E um artigo pouco recorrido, principalmente no
que tange o aspecto moral dos profissionais. Os bastidores dos veiculos de
comunicacdo nem sempre sao glamorosos e nao representam o mundo ideal que é

percebido pela audiéncia.

Alguns pontos na legislagdo criam conflitos entre as categorias de jornalista e
radialista. O Decreto Lei 83.284°, de 13 de marco de 1979, artigo segundo,
determina que funcdes como redator, comentarista, entrevistador e repérter séo
privativas de jornalista, mas no radio e na televisdo sao substituidas pelo produtor,
locutor, locutor-noticiarista, locutor-entrevistador, etc., fun¢des do radialismo. Quanto
a obrigatoriedade do diploma de jornalismo para exercicio da funcéo, prevista no

artigo quarto, foi derrubada pelo Supremo Tribunal Federal em 2009.

O Decreto 84.134%°, de 30 de outubro de 1979, regulamenta a Lei 6.615, de 1978,

que dispde sobre a regulamentacdo da profissdo de radialista. A Lei prevé que as

'® Disponivel em https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I6615.htm. Acesso em: 03 abr 2014.

'* Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/Antigos/D83284.htm . Acesso em: 03 abr
2014.

%% Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/Antigos/D84134.htm . Acesso em: 03 abr
2014.
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funcdes do radialista “englobam agbes como preparacéo e colocagado no ar de uma
programacao” (FERRARETTO, 2001, p. 43). A Lei prevé as func¢des divididas em

atividades de administracao, producéao e técnica.

Na administracdo, o paragrafo primeiro do artigo quarto especifica que as atividades
‘compreendem somente as especializadas, peculiares as empresas de
radiodifusdo”. As atividades de producdo, de acordo com o paragrafo segundo,
subdividem-se nos seguintes setores: autoria, direcdo, producdo, interpretacao,
dublagem, locucgédo, caracterizacdo e cenografia. E as atividades técnicas, conforme
o paragrafo terceiro do artigo quarto, subdividem-se em: direcdo, tratamento e
registros sonoros, tratamento e registros visuais, montagem e arquivamento,
transmissdo de sons e imagens, revelacdo e copia de filmes, artes plasticas e

animacao de desenhos e objetos, e manutencao técnica.

E obrigatorio o registro na Delegacia Regional do Trabalho para todas as funcdes
previstas no artigo quarto da Lei, conforme o artigo sexto. O registro é valido em
todo o pais e pode ser obtido mediante apresentacéo de diploma de curso superior,
quando tiver. Quem tiver certificado correspondente as habilitagcdes profissionais ou
basicas de ensino médio, antigo segundo grau. A Lei também prevé aceitacdo de

atestado de capacitacao profissional.

O acumulo de atividades e fungbes € comum em empresas de pequeno porte. Os
casos previstos na legislacdo preveem percentual adicional ao salario pelo exercicio
de func¢des acumuladas dentro de um mesmo setor. Os percentuais correspondem a
poténcia em quilowatts das emissoras, conforme o artigo 13, tomando por base
sempre a funcdo de melhor remuneracdo. Nas emissoras de poténcia igual ou
superior a 10 quilowatts o acumulo de funcéo incide em acréscimo de 40%. Para
poténcia inferior a 10 e superior a um quilowatt, o acréscimo pelo acimulo de fungéo
é de 20%. Profissionais que acumulam fungdo em emissoras de poténcia igual ou

inferior a um quilowatt tém direito a 10% de acréscimo no salario.

Se o0 acumulo tiver responsabilidade de chefia, o radialista tem direito a um

7

acréscimo de 40% sobre o salario. O acumulo de fungcbes ndo é permitido para

exercicio em setores diferentes (artigo 14).
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Além do acumulo de fungdes, a carga horaria (artigo 18) dos profissionais do setor €
de cinco horas para locutores e setores de autoria, seis horas para produtores,
interpretes, tratamento e registros sonoros, montagem e arquivo, transmissao e
manutencdo técnica. Desconsideras para esta pesquisa as funcdes exercidas no
ambiente televisivo. Os demais setores tém carga horaria diaria de oito horas.

Atividades exercidas fora do local previsto no contrato de trabalho devem ter os
custos subsidiados, conforme o artigo 16, que determina ao empregador o
pagamento das despesas de transportes, alimentacdo, hospedagem e retorno, além
do salario. Para horas extras, a empresa deve aplicar a Consolidacdo das Leis do
Trabalho?* (CLT), considerado como servico o periodo em que o radialista

permanece a disposi¢cdo da emissora.

A emissora também deve assegurar ao radialista uma folga remunerada de um dia,
preferencialmente aos domingos (artigo 20). As escalas de revezamento devem
favorecer o profissional com uma folga em um domingo por més, exceto oS casos

que habitualmente exercem a atividade aos domingos.

2! paragrafo Unico - O trabalho prestado, além das limitacdes diarias previstas nos itens acima, sera
considerado trabalho extraordinério, aplicando-lhe o disposto nos arts. 59 a 61 da Consolidacéo das
Leis do Trabalho (CLT).


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del5452.htm#art59
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del5452.htm#art59
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6. DIGITALIZACAO: MODELOS PREVISTOS E A SITUACAO DA
PIRATININGA JAU

No mundo contemporaneo, o publico busca maior interacdo com 0s meios, assim
como faz uso dos meios para interagir simultaneamente com outras pessoas.
Esse modelo de relacionamento é caracteristico da globalizacdo, o que significa
a guebra de barreiras geograficas e culturais, dando o real significado para a
sociedade da informagao. Para Del Bianco (2010, p.93), “as tecnologias de hoje,
pela sua natureza cultural e social, distinguem-se por ampliar a capacidade
intelectual do homem?”, ou seja, as formas de se compartilhar conhecimento séo o

diferencial dos novos tempos.

A conversdo para o sinal digital do radio é um passo para a evolucao do veiculo

e transformacéo de suas caracteristicas, linguagem e formas de recepcao.

A tecnologia digital traz em si promessas de revolucionar o radio. A mais
evidente é a possibilidade de diversificagdo do conteldo da programacao,
uma vez que a digitalizagdo permite a divisdo da frequéncia em dois ou trés
canais capazes de operar simultaneamente, cada um deles com uma
programacéao diferenciada. A inovagéo desafia os radiodifusores a produzirem
conteddo informativo para exibicao na tela de cristal liquido do aparelho de
radio digital. (DEL BIANCO, 2010, p. 91)

Assim, toda a producdo de conhecimento e informacdo é centralizada (DEL
BIANCO, 2010, p.93) numa rede informatizada e compartilhada, podendo ser
aplicada para gerar novos conhecimentos e formas de processamento. Neste
horizonte de convergéncia, o radio ndo pode insistir em ofertar uma “programacgao
isolada”, como Del Bianco (2010, p. 108) defende, porque “na era digital isso

significa o fim do radio”.

O Decreto 5.820%, de 20086, trata da implantacéo do Sistema Brasileiro de Radio e
Televisdo Digital e das regras para a transi¢cdo do sistema de transmissédo analdgica
para o sistema de transmisséao digital do servigo de radiodifusdo de sons e imagens.

Em 2007 o Ministério das Comunicac¢des criou o Conselho Consultivo do Radio

%2 Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ Ato2004-2006/2006/Decreto/D5820.htm,
Acesso em: 14 maio 2014.
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Digital. Por meio da Portaria 290, em 2010 foi criado o Sistema Brasileiro de Radio
Digital (SBRD). A Portaria estabelece as diretrizes que devem nortear a escolha do

padrao técnico a ser adotado.

Em 2013, foi publicado o Decreto n.° 8.061/2013*, que modifica a norma de 2006,
no sentido de acelerar o processo de digitalizacdo da radiodifusdo no pais. O
modelo a ser adotado ainda é objeto de discussdo e o Ministério das Comunicacdes
permanece realizando testes para contribuir com a melhor escolha de modelo, que

cabe ao Governo Federal.

As duas alternativas bésicas relacionadas as frequéncias sdo a intrabanda -
transmissao simultanea do sinal digital na mesma frequencia utilizada pela emissora
no modo analdgico; ou a transmisséo fora de banda - transmisséo do sinal digital em
faixa de frequéncia adicional. Quanto aos padrdes, sdo o DRM (Digital Radio
Mondiale) e o HD Radio (conhecido como IBOC?) para transmissao intrabanda. A
transmissao pode utilizar duas faixas laterais (double side band) ou apenas uma
faixa (single side band). A diferenca € que a transmissdo em duas faixas tem sinal

mais robusto e a transmisséo em uma faixa otimiza o espectro.

O DRM utiliza apenas uma faixa e € um padrdo aberto mantido pela organizacéo
sem fins lucrativos DRM Consortium e se encontra disponivel tanto para as faixas de
AM (versdo DRM30, de qualidade estéreo) e FM (DRM+, de qualidade CD), quanto

para Ondas Curtas.

O HD Radio é operado comercialmente utilizando as duas. O segundo é um padréao
de propriedade da empresa Americana, Ibiquity Digital Corporation®, disponivel para
as faixas de AM e FM. A empresa Tell HD detém os direitos comerciais exclusivos

para a comercializagao da tecnologia no Brasil.

23 Disponivel em http://www.mc.gov.br/acoes-e-programas/redes-digitais-da-cidadania/273-
lex/portarias/25477-portaria-n-290-de-marco-de-2010. Acessado em: 14 maio 2014.

= Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ Ato2011-2014/2013/Decreto/D8061.htm.
Acesso em: 14 maio 2014.

% IBOC, do inglés In-Band On-Channel ou Canal Intrabanda em traduc&o livre.

2 Disponivel em: http://www.ibiguity.com/hd_radio/hdradio_multicasting e

http://www.ibiquity.com/hd radio/hdradio find a station. Acesso em: 14 maio 2014.
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http://www.mc.gov.br/acoes-e-programas/redes-digitais-da-cidadania/273-lex/portarias/25477-portaria-n-290-de-marco-de-2010
http://www.mc.gov.br/acoes-e-programas/redes-digitais-da-cidadania/273-lex/portarias/25477-portaria-n-290-de-marco-de-2010
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2013/Decreto/D8061.htm
http://www.ibiquity.com/hd_radio/hdradio_multicasting
http://www.ibiquity.com/hd_radio/hdradio_find_a_station
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Para os empreséarios do setor, aspectos positivos e negativos sdo considerados.
Conforme pesquisa realizada pelo Lapcom?’ (DEL BIANCO, ESCH, 2010, p.14),

...as inovacdes tecnolégicas sado percebidas pelas estacbes como
instrumentos importantes e poderosos para que 0 radio possa se
reaproximar, de maneira eficaz e continua, dos segmentos mais jovens da
populacao e transforma-los, novamente, em potenciais consumidores de suas
programacoes.

Ja a inseguranca dos radiodifusores se manifesta nas analises e valoracdes
negativas que eles fazem da forma pouco ponderada como esta ocorrendo o
processo de debate publico sobre a adogdo da tecnologia, das
(des)orientacdes dos setores governamentais responsaveis pela condugao do
processo de discussdo e decisdo de que tecnologia adotar e, finalmente,
porque muitos radiodifusores acreditam que o radio, como negdcio, passa por
uma fase muito problemética. no setor predominam a estagnacéo tecnoldgica
e uma persistente decadéncia na producéo de contetdo. (DEL BIANCO,
ESCH, 2010, p.14)

Em suma, os empresarios de radiodifusdo esperam que o governo desenvolva
politicas publicas de investimento para modernizar e desenvolver o setor, bem como

uma politica fiscal igualitaria entre as emissoras comerciais e comunitarias.

Segundo a ABERT?, a discussdo da digitalizacdo do radio continua no Conselho
Consultivo de Radio Digital, no Ministério das Comunicacdes. E esperado que as
guestdes técnicas envolvendo a determinacdo da relacdo de poténcia entre a
transmissdo analdgica e digital, bem como o modelo de negdcios sejam definidos
até o final de 2014. A questdo principal € a viabilizacdo da digitalizagcdo, além da
definicdo do padrdo tecnoldgico de radio digital. Mas € preciso que se estabeleca

uma a politica industrial positiva com a massificacao de receptores digitais.

Enquanto isso, o Governo Federal, por meio do Decreto 8.139%°, de 7
de dezembro de 2013, abriu a possibilidade das emissoras AM locais migrarem para
a faixa de FM. Trata-se de um processo de adaptacéo de outorga das emissoras da
faixa de ondas médias (AM) para a faixa de frequéncia modulada. O procedimento

se tornou necessario devido ao aumento das interferéncias que acontecem na faixa

% Laboratério de Pesquisa em Politicas de Comunicacgéo da UnB

%8 Disponivel em http://www.abert.org.br/web/index.php/2013-11-22-00-28-34. Acesso em: 12 maio
2014.

?  Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ Ato2011-2014/2013/Decreto/D8139.htm
Acesso em: 12 maio 2014.



http://www.abert.org.br/web/index.php/2013-11-22-00-28-34
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2013/Decreto/D8139.htm

49

de frequéncia das radios AM. Outra consequéncia foi a diminuicdo da oferta de
equipamentos receptores que possuem radio AM integrado.

As emissoras que tiverem pedido de migracao deferido deverdo transmitir em FM e
AM por até 5 anos apos a adaptacdo da outorga. A medida da um prazo para que a
indUstria adapte novos aparelhos para receberem sinais da faixa estendida e das
frequéncias atualmente ocupadas pelas faixas 5 e 6 de TV. Nas cidades em que a
frequéncia ndo estiver disponivel, as emissoras ocuparao as faixas que estdo sendo

liberadas pela transicdo da TV analégica para digital.

A mudanca de faixa tem o potencial de modificar substancialmente o mercado do
radio no Brasil, dividindo em novas proporcfes 0s espacos publicitarios das

emissoras FM.

6.1 Caracteristicas técnicas da Piratininga de Jau

A Rédio Piratininga de Jau LTDA, prefixo ZYK 603, é uma emissora que transmite
em ondas médias, amplitude modulada (AM), na frequéncia 1.070 KHZ. O
transmissor € do fabricante IVAPE, modelo TLP-3/1B. A antena é omnidirecional, 74
metros, e o sistema de terra 120 radiais, com 58,88 metros de comprimento,

espacados de trés em trés graus.

Para compreender os dados acima, sdo necessarios alguns conceitos bésicos
(FERRARETTO, 2001, p. 64-72) sobre ondas eletromagnéticas, modulacao,

transmissao e recepcao do sinal radiofénico.

As ondas eletromagnéticas sao vibracdes que se propagam no espaco, provocadas
pelo movimento de elétrons. Sdo definidas por duas grandezas fisicas: frequéncia
(Hertz) e amplitude (metros). Frequéncia € o numero de vibragdes no movimento de
onda em determinado intervalo de tempo; e amplitude é o comprimento da onda em
cada ciclo. Para cada Hertz, simbolo Hz, tem-se de uma frequéncia de um ciclo por

segundo.

O espectro radioelétrico € o total de possibilidades de uso das ondas
eletromagnéticas, distribuido em ondas médias (frequéncia de 100 a 1.000 kHz,
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amplitude de 100 a 1.000 m), ondas curtas (frequéncia de 10 a 30 kHz, amplitude de
10 a 100 m), very high frequency ou VHF (frequéncia de 30 a 300 MHz, amplitude de
1 a 10 m), e ultra high frequency ou UHF (frequéncia de 300 a 3.000 MHz, amplitude
1 m). O sinal em ondas médias é utilizado por emissoras locais e regionais. Ondas
curtas transmitem a longa distancia, por exemplo, emissoras internacionais. Os
sinais VHF e UHF, respectivamente, sao utilizados por emissoras FM e televiséo,
sendo o ultimo apenas por televiséo.

A modulacdo é o processo de transporte do sinal sonoro por meio da onda
eletromagnética. A onda pode ser portadora (gerada pelo transmissor, funciona
como meio de transporte para a onda moduladora) ou moduladora (carrega o
conteudo da transmissdo). A onda moduladora pode ser do tipo AM (amplitude

modulada) ou FM (frequéncia modulada).

A amplitude das ondas da AM varia de 525 a 1.720 Khz, que podem ser ondas
meédias ou curtas, mas sofrem interferéncia de fenbmenos naturais — o que prejudica
a qualidade do sinal; as emissoras FM operam em frequéncias que variam de 87,5 a
108 MHz, n&o sofre interferéncias, mas tem alcance limitado a 150 km.

Para a transmissdo e recepc¢do de conteudo sonoro, o som é transformado em
impulsos elétricos e o sinal vai para os transmissores como micro-ondas, VHF ou fio.
O sinal € modulado e transformado em ondas, difundidas a partir da antena que
recebe e transmite sinais. A antena do aparelho de radio recebe o sinal,
internamente o transforma outra vez em impulso elétrico, decodifica o sinal e emite

0s sons por um alto falante.

As emissoras tém os prefixos, letras que funcionam como codigos de identificacéo
no espectro. A antena omnidirecional irradia o sinal em um raio de 360 graus,
permitindo a conexdo a partir de qualquer ponto na area em torno do ponto de

acesso.

6.2 A Piratininga AM de Jau e a digitalizag&o do sinal

Na radio Piratininga de Jau, muito pouco é falado sobre a converséo para o sinal

digital. No inicio de 2014, a Radio Piratininga AM de Jau entrou com o pedido de
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adaptacao de outorga para transmitir em FM e aguarda a autorizagdo da ANATEL
para efetivar o processo. A migracdo para a faixa de FM acontecera em razéo do
Decreto 8.139, de novembro de 2013, que dispde sobre a extingdo do servigo de
radiodifusdo em ondas médias de carater local. Pode ser que a frequéncia das AMs
que adaptardo outorga esteja na faixa estendida, mas € preciso aguardar a migracao
das televisbes nos atuais canais VHF *° para o sinal digital.

Segundo relatério da ANATEL, a faixa de VHF destinada aos canais de 2 a 6 de
televisdo (em termos de espectro de radiofrequéncias, a faixa de 54 a 88 MHz) ficara
desocupada a partir de julho de 2016, quando terminar4 a fase de transmisséo
simultanea da migracao para o sistema brasileiro de televisédo digital. Ha proposta de
destinacao da faixa de frequéncia ocupada pelos canais 5 e 6 (de 76 a 88 MHz) para

estender a faixa do radio FM, onde as radios AM poderdo ocupar a nova faixa.

Mais de 83% das emissoras AM demonstram interesse na nova modalidade de
transmissdo. Porém, as regifes sul e sudeste do Brasil ttm menor adesdo. As
emissoras da grande S&o Paulo, por exemplo, ndo demonstram interesse no
processo de migracao do sinal porque a maioria ja transmite simultaneamente em
AM e FM.

O custo estimado para a migracdo sera de aproximadamente R$ 300 mil para
emissoras de pequeno porte, o que é o caso da Piratininga de Jau. A emissora
também devera pagar a taxa de migracdo e ainda devolver o canal atual para a

Unido, conforme prevé o Decreto 8.139.

A adaptacdo de outorga implica em outros custos para a emissora. Para transmitir
em FM, a Piratininga de Jau precisa de uma nova torre de transmissao e um terreno
com relevo mais alto; também necessita de mais recursos de engenharia e
adequacdes, segundo informacfes do responsavel técnico pelo transmissor da

radio.

% Disponivel em http://www.radiolivre.org/sites/radiolivre/files/extensao_fm.pdf. Acesso em: 08 jun
2014.



http://www.radiolivre.org/sites/radiolivre/files/extensao_fm.pdf

52

A nova estruturacdo, o primeiro passo do processo de conversao digital, afeta os
profissionais da emissora, todo o conteiddo da programacdo, o departamento
comercial, assim como as financas da empresa e a audiéncia — que nao esta

habituada com a transmissdo em FM.
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7. CONCEITOS DE CULTURA, CLIMA E COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

7.10rganizacdao e Instituicao

Objetivamente, tratam-se neste capitulo os conceitos de organizacdo e o que
significa instituicdo para compreender o fendmeno da comunicagéo organizacional
no estudo de caso da Radio Piratininga de Jau. A partir dessas definicbes pode-se

analisar o modelo estrutural e identificar se a emissora € uma instituicdo ou néo.

Kunsch (2003, p.23) propde compreender as organizagcbes a partir da tipologia,
especificidades, finalidades e funcbes na sociedade, numa “perspectiva critica e
analitica”. A autora apresenta a interacdo de pessoas como o fator que permite a

conquista de objetivos comuns.
O homem, como ser social, necessita do seu semelhante para satisfazer suas
necessidades e completar-se, o que s6 é possivel mediante uma interacdo de
pessoas que buscam alcancar resultados pela conjugacdo de esforcos.
(KUNSCH, 2003, p.21)
As bases organizacionais estao nas associagcoes e agrupamentos a fim de se atingir
propdsitos coletivos, mas ndo se pode conceituar organizacdo apenas com esses
elementos. Kunsch (2003, p.22) reforca que ha muitas outras implicacbes para

definir o conceito de organizacao.

O ato ou efeito de organizar € uma das fun¢cbes da administracdo. Outro aspecto
considerado por kunsch (2003) é que a organizacdo pode ser definida,
conceitualmente, como “expressdo de um agrupamento planejado de pessoas que
desempenham funcgbes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos comuns”
(p.23). Ainda € necessério enfatizar as diferengcas entre organizagbes e

organizacdes sociais, entre instituicdes e organizacbes como sistemas abertos.

Para Chiavenato (1982, p 271-272 apud KUNSCH, 2003, p. 25) organizagao tem
duas definicdes: unidade ou entidade social onde as pessoas interagem para
alcancar objetivos especificos, o que pode ser referéncia para qualquer
empreendimento; funcdo administrativa e parte do processo administrativo —
‘organizar, estruturar e integrar o0s recursos e Orgados incumbidos de sua

administragao” e estabelecer relagdes e atribuicdes para cada um deles.
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O sistema tradicional € descrito por Max Weber (1982a, p. 291 apud KUNSCH,
2003, p. 25-26). Ele enfatizou a organizagdo sob o aspecto da burocracia, sendo
‘um sistema de atividade continua e intencional de um tipo especifico. Uma
organizacdo dotada de personalidade juridica € uma relacdo social associativa
caracterizada por um quadro administrativo que se dedica a essa atividade continua

e intencional”.

A distincdo entre organizacfes e organizacdes sociais, para Richard Hall (1984, p.
20-34 apud KUNSCH, 2003, p. 27), esta no entendimento de que “organizagdes
sociais” correspondem ao conceito de “instituicdes” (p. 27). Para Hall, a organizacéo
social € um “conjunto mais amplo de relacionamentos e processos dos quais as

organizagdes sdao uma parte”.

A visdo sistémica ndo € possivel a partir de uma parte, ou seja, a compreensao de
uma organizacdo ndo se da em setores fragmentados. Esse € o propésito da
comunicacdo organizacional, que, segundo Kunsch, tem de ser vista numa

perspectiva integrada (conforme figura 2, capitulo 3.3).

O fato é que ndo podemos considerar uma organizagdo somente em seu
ambito interno e de forma estéatica. E preciso vé-la em relagcdo a um contexto
muito mais amplo, numa perspectiva holistica. Temos de considera-la
vinculada ao ambiente em que ela vive, incluindo os aspectos sociais,
econdmicos, politicos, tecnolégicos, ecolégicos e culturais, variaveis que
interferem enormemente na vida organizacional.

(KUNSCH, 2003, p. 30)

Com essa nocgao de organizacdo, passamos para a compreensao de que instituicao
nao tem o mesmo significado. De acordo com fundamentos das ciéncias sociais,
Maria José B. Pereira (1988, p. 10, apud KUNSCH, 2003, p.33), tendo por base o
pensamento do sociélogo Phillip Selznick, vé “as instituicbes como organizagdes que
incorporam normas e valores considerados valiosos para seus membros e para a
sociedade”, ao passo que “as organizagdes criadas com o fim especifico de cumprir

uma tarefa sdo chamadas de organizacdes instrumentais”.

Kunsch (2003, p. 37-38) propde refletir se uma organizacéo, ao longo de sua historia
e dependendo de seu papel na sociedade, pode vir a assumir caracteristicas de uma
instituicdo. Para Antdnio Lucas Marin (1994, p. 44 apud KUNSCH, 2003, p. 38)
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“como instituicdo, a organizacdo é uma consolidacdo de funcéo e papéis sociais em

torno das necessidades basicas da sociedade”.

A organizacdo deve ter uma visdo clara de sua razdo de existir. E essencial que a
organizagao tenha bem definida a misséo, visdo de futuro, e os valores e principios,
ao lado dos demais subsistemas que formam a estrutura organizacional (ARANTES,
1994, p. 88-91 apud KUNSCH, 2003, p. 38). Segundo Pereira (1988, p. 14-21 apud
KUNSCH, 2003, p. 38) o processo de institucionalizacdo acontece a medida que a
organizagao “assume compromissos e objetivos relevantes para a sociedade e o

mercado”.

7.1.1 Caracteristicas e tipologia das organizacdes

No ambito administrativo, para a andlise da comunicacdo organizacional, é
necessario diagnosticar a estrutura e tipologia da empresa. Isso dara a percep¢ao
dos fluxos e a divisédo do trabalho, as relacées de poder e o tipo de comunicagao

gue se desenvolvem no objeto deste estudo.

As organizacdes podem ser descritas quanto a estrutura organizacional, estrutura
matricial e funcional, hierarquia, burocracia, formatos ou desenhos organizacionais,
estruturacdo, departamentalizacdo, divisdes, unidades de trabalho ou de negécios,
reengenharia, downsizing®, terceirizacdo, arquitetura organizacional, etc.. As
organizacbes também podem ser tradicionais, modernas e contemporaneas -
caracteristicas atribuidas para aspectos temporais e histéricos - e ainda podem ser
estaveis ou dindmicas, competitivas e complexas. Essas descricbes permitem
“viabilizar a coordenacao das atividades, a gestdo de pessoas e o desempenho das
organizacfes com vistas em atingir os objetivos propostos, executar estratégias e

cumprir a missao para a qual foram criadas” (KUNSCH, 2003, p.49).

31Downsizing em portugués significa achatamento. E uma das técnicas da Administragéo
contemporéanea, que tem por objetivo a eliminagédo da burocracia corporativa desnecessaria, pois ela
é focada no centro da piramide hierarquica, isto é, na area de recursos humanos (RH). Entre os
objetivos do downsizing estdo: reducdo de custos; rapidez na tomada de deciséo; resposta mais
rdpida as acdes do concorrente; comunicacdo menos distorcida e mais rapida; manutencdo da
orientacao para a acado com menos analise e paralisia; promocdo das sinergias dentro da empresa;
elevacdo da moral na geréncia geral; criacdo do foco nas necessidades do cliente, e ndo nos
procedimentos internos; aumento da produtividade dos gerentes. Fonte: Site Administradores
Disponivel em http://www.administradores.com.br/artigos/carreira/o-que-e-downsizing/63333/,
acessado em 02/maio/2014 as 23h39.
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Entre as caracteristicas das organiza¢fes tradicionais, como observa-se na radio
Piratininga de Jau, estdo a burocracia, a racionalidade e a hierarquia autoritaria. O
carisma, a tradicao e a racionalidade sédo as bases de autoridade, seguindo as ideias
de Weber (KUNSCH, 2003, p. 51), centrada na racionalidade da estrutura

organizacional. A burocracia também pode ser formal, informal ou profissional.

Quanto a tipologia, as organizacdes podem ser classificadas de diversas maneiras:
em fungcdo do tamanho, utilizando o nimero de pessoas, volume de atividade,
faturamento, patrimoénio ou capital ativo como critérios de classificacdo; pelo tipo de
atividade, tipo de producdo ou servico; raio de atuacdo ou abrangéncia (locais,
regionais, nacionais, multin