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Resumo

Este artigo parte da premissa de que os profissionais da comunicagiao devem buscar novas possibilidades
de utilizagdo dos meios disponiveis; afinal, vive-se a era da tecnologia aliada a informagao, e o radio, em
razdo do seu poder de abrangéncia e de suas caracteristicas, como a atualidade e o imediatismo da infor-
magao, deve acompanhar esses avangos e adaptar-se a novas formas de transmissao. Assim, este trabalho
apresenta o radio on/ine como ferramenta corporativa de comunicag¢io. A comunicagdao empresarial e seus
processos comunicacionais constituem o objeto de estudo desta pesquisa, ja que, como ramificagio das
ciéncias comunicacionais, tratam do conjunto de instrumentos que as empresas utilizam para falar e se
fazer ouvir, seja com seu publico interno, seja com o externo. Com o objetivo de desenvolver estudo sobre
o campo da comunicacao empresarial, este trabalho apresenta conceitos de comunicagio empresarial e
radio online e a analise dos dados obtidos mediante pesquisa quantitativa realizada com colaboradores da
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, cujo resultado ¢ utilizado como subsidio para o estudo da
implanta¢io e programacao da radio. O contetido programatico proposto neste trabalho visa a comple-
mentar e unificar os processos comunicacionais ja existentes na empresa.

Palavras-chave: Radio on/ine. Comunicagao empresarial. Endomarketing.

Abstract

The premise of this article takes the analysis that communication professionals must seek new possibilities to
use the resonrces available, ultimately lives up to the age of technology coupled with the information, and radio,
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hustle exercise of its comprehensiveness and characteristics, such as currency and immediacy of information, nust
accompany these developments and adapt to new forms of transmission. Thus, this paper presents the online radio
as a tool of corporate communication. The business communication and their communication processes are the
subject of this research, since, as branch of science comunicacionais, deal with the set of tools that companies use
to speak and be heard, either with its internal, or external . Aiming to develop a study on the field of corporate
communication, this article introduces the concepts of business communication and internal marketing and analysis
of the obtained quantitative research conducted with colleagues from the Brazilian Post and Telegraph, whose result
is used as input for study the implantation and programming of the radio. The curriculum proposed in this paper
aims to complement and unify the existing communication processes in the company.

Keywords: Online radio. Corporate communications. Endomarketing.

Introducao

Aoanalisarmosas transformacées domundo
moderno, precisamos ter em mente a importancia da
comunicag¢ao Nos processos que permeiam as rela-
¢Oes humanas e sociais, pois vivemos em uma era de
informagao e avangos tecnologicos. A comunicagao
corporativa é hoje a area responsavel por transformar
informacao em conhecimento produtivo; por isso
¢ importante a dissemina¢ao e o desenvolvimento
da informacao dentro das empresas. Cada vez mais,
elas estao se mostrando dispostas a ouvir seus cola-
boradores, sugestoes e criticas sobre seus produtos
e a prestacao de seus servigos.

Uma empresa como os Correios pode
apresentar falhas no processo comunicacional no
que tange o acesso a informacao, pois empresas de
grande porte possuem a tendéncia de comunicagiao
vertical, ou seja, feita de cima para baixo a partir de
um sistema em que ainformagao é gerada ou proces-
sada pelos dirigentes e destina-se aos funcionarios.

O presente trabalho justifica-se sob o pro-
posito de horizontalizar tal processo por meio da
implantagao de uma radio corporativa online, com
capacidade de unificar os meios comunicacionais
existentes na empresa; por isso se faz necessario
pensar em um sistema que contemple efetivamente a
participagao dos funcionarios em todos os processos.
Outro fator relevante nessa proposta ¢ o conteudo
programatico da radio, de acordo com dados obtidos
em pesquisa realizada. F de interesse dos funcionarios
que a radio disponibilize campanhas, noticias sobre
a estrutura da empresa e as principais matérias dos
jornais que circulam dentro e fora da organizagio.

O principal objetivo ao desenvolver este
trabalho consistiu em analisar a viabilidade de

implantag¢ao de uma radio corporativa online para a
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Com
a finalidade de aprimorar o debate acerca do estudo
dos processos comunicacionais, o projeto sera desen-
volvido sob dois aspectos que se complementam:
primeiro, a fundamentagao teérica, baseada em pes-
quisas sobre aliteratura da area e sifes relacionados ao
tema do projeto; segundo, a experiénciado académico
decorrente da vivéncia profissional, observando-se
a necessidade do estudo e possivel implantacao de
radio corporativa online, junto a Empresa Brasileira
de Correios e Telégrafos.

O levantamento de dados sera quantitativo
e baseado em amostra regional por meio de questio-
narios aos funcionarios de 20 agéncias pertencentes
a Regiao de Vendas 04 (ou Reven 04) com sede em
Joagaba. A Regiao de Vendas 04 envolve 74 agéncias
proprias, 11 franquias e 54 AGCs; trata-se da maior
regional em extensao territorial da diretoria de Santa
Catarina.

Comunicagiao empresarial

As transformacgoes na sociedade moderna
impuseram a comunica¢ao papel fundamental no
plano estratégico de valorizacao das empresas, pat-
tindo do pressuposto de que os funcionarios consti-
tuem a base para o alcance dos objetivos do negdcio.
Na condigao de ferramenta funcional qualitativa, cabe
a comunicagao interna o desafio de impulsionar o
desempenho e o sucesso financeiro de uma empresa,
deixando de ser mera divulgadora de informagdes e
passando a compartilhar tal processo, possibilitando
o comprometimento de todos com a missao, a visao,
a estratégia e os valores organizacionais.
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De acordo com Bahia (1995, p. 9), os siste-
mas de informagao pouco evoluiram até a década de
1990, mas, com o avanc¢o da informatica, passaram
a conjugar recursos capazes para integrar empre-
sas e moderniza-las, em busca da qualidade total.
A comunica¢ao empresarial tornou-se uma func¢ao
complexa e passou a ser objeto de estudo, pois se
insere num conceito de permanéncia e deriva da
cultura empresarial.

Podemos compreender comunicagdo como um
processo social basico, e informagio como um
processo basico da comunicagiao. Emambos os
€asos, a comunicagio empresatial implica uma
estratégia a ser praticada de modo competente
[...] arede de informacSes de uma empresa nio
se limita a praticar técnicas de comunicacio.
Mais que isso, faculta a organizagdo o contato
direto com seus publicos, de forma, a saber, o
que os empregados e os consumidores pensam
ou querem (BAHIA 1995, p. 15).

Tao importante quanto os produtos e
servigos prestados, a comunica¢ao empresarial deve
coexistir como uma das mais relevantes acoes estra-
tégicas da empresa, tendo por objetivo a melhoria
de produtos e servicos, a valorizagao dos recursos
humanos ou a propria construgao de imagem junto
aos consumidores, fornecedores e colaboradores.

A comunicag¢do empresarial cresceu ultra-
passando as fronteiras dainformagao de distribuicao
interna. Para Bahia (1995, p. 40), a televisao e o
radio, sobretudo, constituem os intermediarios mais
adequados para a transmissao e o conhecimento das
ideias, das a¢oes, do pensamento e das opinides do
empresariado, pois estes tém um alcance imediato
e sua audiéncia ¢ heterogénea, tendo em vista que a
comunica¢ao empresarial se processa na perspectiva
do mercado, seja local, regional ou internacional.

Internet como veiculo de
comunicagao

A internet ¢ imensa ¢ ¢ usada das mais
diferentes formas. Monteiro (2001) destaca que a
internet foi criada como um veiculo de comunicacio
alternativo e que atualmente ainda ¢ utilizada com
esse proposito. Delarbre (2005) ressalta que apenas

uma pequena parte dos internautas aproveita a rede
em suas propor¢oes e a abundante informagao que
nela estd. Menos invasivo que o telefone e menos
formal que uma carta, a internet ¢ um meio de
comunicagao interpessoal.

A internet atinge proporc¢oes mundiais
no sistema de redes de computadores interligados,
alcanga mais de 150 paises e retine aproximadamente
300 milhGes de computadores com mais de 400
milh6es de usuarios (DIZARD, 2000).

Segundo Barbosa e Rabaca (2001), os
meios de comunica¢ao de massa possuem algumas
caracteristicas:

a) sao operados por complexas organiza-
¢Oes, envolvendo diversos profissionais,
com diferentes habilidades;

b) saocapazesdedifundirsuas mensagens
paramilhares ouaté milhdes de pessoas,
utilizando grandes recursos tecnol6gi-
cos sustentados em sua maioria pela
publicidade;

c) falam para uma audiéncia nume-
rosa, heterogénea e geograficamente
diferente;

d) exercem um tipo de comunicagao uni-
lateral, mesmo que haja feedback.

Por um lado, a internet possui, de certa
forma, ao menos as trés primeiras caracteristicas
citadas. Por outro lado, diferentemente do que ocorre
na comunica¢ao de massa, acomunicacio nainternet
pode ser feita apenas por uma pessoa com um simples
computador e uma linha telefonica, disponibilizando
conteudos para o grande publico. Necessariamente,
nao precisa acontecer no mesmo sentido porque, em
razao das suas caracteristicas de hipertexto, ainternet
permite que a pessoa faga seu proprio caminho para
oacesso aos conteudos, determinando quando e qual
informagao quer receber; “sua postura deixa de ser
a do receptor para ser o espectador e entra em cena
o usuario” (MONTEIRO, 2001, p. 4).

Cabe dizer que a internet ¢ um veiculo de
comunicagao revolucionario, que apresenta aspectos
nunca previstos no cenario da comunicagao. A inter-
netveio para revolucionar os meios de comunicagao,
pois até o final do século XX a divulga¢io publica de
informagdes nao estava ao alcance de pessoas comuns;
como sabemos, era restrita a uma elite que detinha o
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controle dos veiculos responsaveis pela informacao,
até porque o acesso a esses meios estava limitado aos
recursos financeiros dos cidadaos

Com o advento da internet, isso mudou
significativamente. Nao sao mais necessarios grandes
investimentos para se ter um meio de producio e dis-
tribuicao de informacdes. A internet cede lugar para
“muitas pessoas se comunicarem com muitos recep-
tores, que respondem de volta, e assim criam o efeito
classico da comunica¢ao” (DIZARD, 2000, p. 23).

Com a possibilidade de assumir o controle
da tecnologia, “usuarios e criadores podem tornar-
-se a mesma coisa” (CASTELLS, 1999, p. 5). Para
Castells, o que ocorre nessa sociedade, estruturada
na informacao, é a “capacidade de gerar, processar e
aplicar de forma eficiente a informacao baseada em
conhecimentos” é comparavel a posse dos meios de
producao de bens na época da sociedade industrial
(CASTELLS, 1999, p. 5).

A era da internet tem varias implicagdes
no mundo empresarial e se transformou numa
valiosa ferramenta que permite as empresas enviar
informagoes de maneira rapida e ampla. Entretanto,
e infelizmente, nio ha diferenciacao entre noticias
verdadeiras e falsas, e ambas sdo transmitidas com
a mesma velocidade. No entanto, o uso positivo da
internet permite as empresas conhecimento sobre
necessidades e queixas dos consumidores, bem como
monitorar e planejar agdes que atendam ao publico e
fortalecam a reputacdo da empresa.

Radio online

O advento doradio nainternet teve inicio em
setembrode 1995 no Texas, coma KI[FFde Dallas, que
se tornou a primeira emissora comercial a transmitir
de forma continua e ao vivo um programa de radio
por meio da rede.

No Brasil, de acordo com Batbosa Filho
(1996), a radio Itatiaia foi a pioneira. Desde a primeira
transmissao em 1997 até o ano 2000, 191 emissoras
ja haviam adotado o sistema de transmissao ozn/ine.

Deacordo com Kuhn (2001), o crescimento
acelerado de radios que adotam a transmissao via
internet deve ser atribuido a facilidade do sistema
RealAudio Player, langado em 1995 e difundindo ple-
namente em 1997, que possibilita sintonizar sinais
sonoros em tempo real pela rede, sendo necessario

apenas baixar o arquivo, instala-lo, entrar no sz da
emissora e clicar no local indicado.

Apesar do numero de radios na internet,
a recepcao de audio por meio deste sistema possui
limitagoes. Abrir mais paginas, além da radio que se
esta ouvindo, nao é recomendavel, pois isso pode
interferir na recep¢ao dos dados pelo computador
do usuario. A qualidade da placa de som instalada no
computador também constitui fator determinante na
qualidade do 4udio, pois as radios funcionam no sis-
tema de bufferizagao, ou seja, armazenam dados capazes
de sustentar a apresentacao por determinado tempo.

Com a migra¢dao do radio para a internet,
cessam as disputas por concessoes, frequéncias e
investimentos em equipamentos, afinal qualquer
usuario pode criar sua radio virtual.

Deacordo com Kuhn (2001, p. 43), nas radios
convencionais, 0 contato com os ouvintes somente tem
o imediatismo quando ¢ feito por telefone, enquanto
que, em uma radio oz/ine, esse contato pode acontecer
por e-ailou chatem tempo real,uma vez que ointernauta
esta naquele momento, navegando no szze. A tendéncia
do radio na internet ¢ seguir para a quarta midia, e isso
se da pela observacao de dois mil sizes de emissoras
de radio que sao modelos na rede. Como destaca
Kuhn (2001), o radio online pode dispor aos leitores/
ouvintes informacdes institucionais, audio continuo ou
ndo, video e animagao, guias especificos de utilidade
publica, fotos, textos informativos e a participa¢ao do
publico por meio de mural de recados. A tendéncia
segue na utilizacao de cameras nos ses de radio para
que o leitor/ouvinte possa agregar imagem e, assim,
estreitar a relagdo de proximidade com a informacao.

Pesquisa

A comunicagao empresarial assume, cada

vez mais, dimensoes globais e nos impulsiona a gerar
e repassar informacoes de nivel organizacional para
os diversos publicos com que a empresa se relaciona—
imprensa, comunidade, clientes, parceiros, acionistas
e, principalmente, funcionarios.
Partindo da analise conceitual descrita, e com
o objetivo de aprimorar o projeto, segue pes-
quisa quantitativa realizada com questionarios de
autopreenchimento.

A pesquisa foi realizada com o intuito de
detectar o grau de aceitagao dos funcionarios em ouvir
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uma radio on/ine,identificar o tipo de informagao que
ele gostaria de receber por esse veiculo de comunica-
¢ao e conhecer a realidade na qual se aplica o objeto
de pesquisa. Outros objetivos, implicitos na pesquisa,
também foram atingidos, entre eles: identificar as
percepgoes dos colaboradores em relagdo a forma
de comunicacao da empresa, detectar aceitagao ou
reprovagao com rela¢ao a mudangas na organizagao,
propor novas formas para uma comunicagao mais
efetiva e eficaz no ambiente interno.

O universo pesquisado ¢ composto de
20 ageéncias, escolhidas aleatoriamente na lista de
unidades pertencentes a Reven 04 com sede em
Joagaba. A Reven 04 envolve 74 agéncias proprias,
11 franquias e 54 AGCs; trata-se da maior regional
em extensao territorial dadiretoria de Santa Catarina.
Nessa amostragem, levando em consideracio o
numero de funcionarios das agéncias escolhidas para
a realizacao da pesquisa, cerca de 70 questionarios
deveriam ser distribuidos, ao que retornaram 66
deles, garantindo, assim, a utilizacio de uma amostra
representativa do universo, com nivel de confianga
de aproximadamente 95%.

Segue analise dos dados obtidos na pesquisa.
O Grifico 1 apresentaa faixa etaria dos colaboradores
pesquisados. Para fins de pesquisa, os colaboradores
foram divididos em trés grandes grupos, com faixa
etaria entre 18 2 25 anos, 25 a 40 anos e acima de 40;
nao coube pesquisar se havia alguém abaixo dos 18,
pois ¢ exigéncia minima quando da investidura do
cargo por meio de concurso publico a idade minima
de 18 anos.

Percebemos por meio dos dados que 59%
dos entrevistados possuem entre 25 e 40 anos, o
que indica um publico ainda jovem cuja faixa etaria
servira como base paraa elabora¢ao da programacio
da radio.

Faixa etaria

26%  []18a 25

B 25240

. acima de 40

59% 15%

Grafico 1 - Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 2, a pergunta foi se os entre-
vistados ouviam radio: 86% responderam que sim,
o que comprova o radio como veiculo de grande
poder de alcance e de contetudo de facil assimilagao.
Podemos perceber pela quantidade de pessoas na
sociedade atual que ainda ouvem radio de forma
portatil, embora esse meio tenha sofrido grandes
mudangas tecnoldgicas; prova disso é este projeto,
que trata de radio on/ine — esse meio jamais perdeu
sua credibilidade.

Ouve radio

14%

|:| Sim
. Naio

86%

Grafico 2 - Ouve radio
Fonte: Dados da pesquisa.

O Grafico 3 apresenta os dados sobre a
frequéncia com que os entrevistados ouvem radio: 53
% ouvem radio todos os dias, quer seja no ambiente
de trabalho, ou no caminho entre a casa e o traba-
lho; apenas 12% nao ouvem radio, o que evidencia
o radio como companheiro de todas as horas, sem
a obrigatoriedade de interromper as atividades que
se esta realizando.

Frequéncia

0
35% I:l Nao quero

- Todos os dias

- Uma vez por semana
53%

12%

Grafico 3 - Frequéncia
Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 4 constam os dados a respeito
do conhecimento e do grau de importancia dos
entrevistados sobre o que é uma radio corporativa.
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Houve um certo equilibrio nos dados, mas a maio-
ria, 38%, nunca ouviu falar em radio corporativa,
o que justifica ainda mais a implantaciao dentro da
empresa e o envolvimento dos colaboradores nessa
ferramenta de gestao e comunicagao; ¢ preciso que
os colaboradores saibam que existem outras formas
de se ter acesso as informagdes da empresa.

Importancia

0
3% |:| Dentro da empresa

- Nunca ouvi falar
38% . Nazo tem ideia
28%

Grafico 4 - Importancia
Fonte: Dados da pesquisa.

Por seu carater de entretenimento, percebe-
mos, por meio do Grafico 5, que, com a implantagao
de uma radio corporativa online, 33% dos entrevis-
tados gostariam que fosse disponibilizada musica,
seguido de noticias da empresa (24%) e noticias
dos principais jornais em circulagio do estado.
Percebemos aqui que, embora a maioria desconheca
o que ¢ uma radio corporativa, seu modelo esta
atrelado ao conteudo e programacao das radios que
costumamos ouvir.

Disponibilidade
7%

11% 24%, Musica

3%, Noticias
Participa¢do do ouvinte
Palestras/treinamentos

22% .
Entrevistas

33%

EERTONENC

Noticias da empresa

como descrito no grafico anterior, tem 33% da
preferéncia. A seguir ha uma amostragem sobre a
preferéncia musical dos entrevistados.

Estilos de musica

Sertanejo
Rock
Pagode
Axé
Funk

Samba

29%

Eletronica

Popular brasileira

Gospel/Religiosa
Outras

N EEOROCOED

Grafico 5 - Disponibilidade
Fonte: Dados da pesquisa.

O Grafico 6 contém os dados da pesquisa
sobre estilos musicais, tendo em vista que a musica,

Grafico 6 - Estilos de musica
Fonte: Dados da pesquisa.

Podemos perceber que, de maneira geral,
os ouvintes sao ecléticos, gostam um pouco de cada
estilo, o que possibilita trabalhar com uma progra-
macao diversificada.

No Grafico 7 temos a informagao de que
86% dos entrevistados consideram que a implanta-
¢ao de uma radio corporativa online poderia trazer
beneficios aos funcionarios e a empresa. Relaciono
esse dado com o Grafico 2, que apresenta 0 mesmo
resultado; essa relagao indica que os 14% dos entre-
vistados que nao ouvem radio sao os mesmos 14%
que responderam que a implanta¢ao de uma radio
corporativa nao poderia trazer melhorias.

Melhorias

14%

I:l Sim
- Nao

86%

Grafico 7 - Melhorias
Fonte: Dados da pesquisa.
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No Grafico 8 temos os dados sobre a
expectativa da implanta¢ao de uma radio corpora-
tiva online nos Correios. 88% dos entrevistados sao
favoraveis a implantagdo, pois acreditam que ela
pode trazer melhorias; entre eles 17 % acham que
teriam sua produtividade rendimento no trabalho
aumentados e 71% acreditam que a facilidade de
acesso as informagoes seria o principal beneficio.

Tipos de melhorias/prejuizos

|:| Aumento da
produtividade
¢ rendimento
do trabalho

17% - Facilidade de

acesso as informacdes

- Concentragao
reduzida na

execucao
das atividades

Grafico 8 - Mclhorias e prejuizos
Fonte: Dados da pesquisa.

Aqui ha um dado bastante interessante
quando relacionado aos dados obtidos no Grafico 5.
Em analise dos questionarios, percebi que as pessoas
que responderam que seria desnecessariaaimplanta-
¢ao de uma radio corporativa também responderam
que esse meio de comunicagao poderia reduzir a
concentracao nas atividades realizadas. Além disso,
ha relagao direta com os dados do Grafico 3, em que
12% dos entrevistados nao ouvem radio.

Para concluir a analise dos dados obtidos
na pesquisa, é pertinente, sobre a viabilidade de
implantag¢ao ou nao de uma radio online, conhecer as
reais vantagens desse tipo de projeto para a empresa.

A radio onlinerepresentauma economia com
custos de telefone, fax e papel para a distribuicao de
informagdes; economia no desenvolvimento de apli-
cacoes em rede; facilidade de acesso a informacdes
corporativas; comunica¢ao mais rapida, eficiente e de
facil compreensao; além das vantagens intangiveis,
como a integracao das diversas areas da empresa e
a mudanga cultural da prépria organizagao.

Partindo da analise de custos e beneficios,
que geralmente se mostra favoravel a decisao de
implantacao de uma radio on/ine, existe outro fator
fundamental que se torna estratégia: hoje em dia sao
poucas as empresas que dispdem de uma radio on/line
corporativa, o que se torna um diferencial e fator
primordial no que tange uma comunicagao integrada
e de facil acesso, afim de que sejam alcangados os
objetivos estabelecidos pela empresa.

A implanta¢ao de uma radio on/ine envolve
uma série de investimentos com hardware e software,
pessoal e treinamento operacional. No entanto, a
implantacao de uma radio on/ine para os Correios é
facilitada porque a empresa ja possui um ambiente
tecnologico: computadores interligados em uma rede
e uma plataforma de intranet. Como a radio online
se baseia em uma tecnologia padrio, o conjunto
tecnoldgico existente na empresa pode ser adaptado,
reduzindo os gastos. Ha, porém, a necessidade de
melhoria de hardware e de soffware para os servidores
(hojejaépossivel encontrar servidores de programas
completamente gratuitos).

Com base em estudos na area, nio ha como
estabelecer ou determinar valores reais para os cus-
tos da implantacao. O que se sabe ¢ que, na relagao
custo/beneficio, ela é extremamente vantajosa.

A implantacio de uma radio online em
uma empresa, seja de pequeno, médio ou grande
porte, deve ocorrer de forma cautelosa e progres-
siva, iniciando com a veicula¢ao de um protétipo e
alguns poucos servigos personalizados até que se
consiga o envolvimento de todos os funcionarios,
pois a tendéncia é que uma radio on/ine revolucione
a comunicag¢ao corporativa, alterando a maneira de
disseminar as noticias dentro da propria empresa,
estabelecendo base para o relacionamento interpes-
soal e facilitando a pratica da empatia e afetividade
entre os funcionarios.

Finalizando a analise da pesquisa reali-
zada, o fato ¢ que, no Brasil, ndo existe veiculo de
comunicagao tao popular quanto o radio; esse meio
carrega uma enorme vantagem ao permitir o acesso
ainformacdes em situacoes reais. Com a radio online,
os funcionarios dos Correios vao poder participar
diretamente, criando, quem sabe, um programa
que divulgue seus talentos, com poesias, musicas,
entrevistas e leituras, pois o radio como veiculo de
comunicagao amplia o alcance de cidadania por meio
da voz e ainda desenvolve a expressao, exercita o
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raciocinio logico e permite conhecer e utilizar novas
tecnologias, estimulando aimaginacao e a criatividade,
e concretizando o conhecimento profissional.

Conclusao

Ap6s o término deste trabalho, entendemos
acomunica¢ao interna como fundamental no sucesso
de uma empresa ou organizacio, ¢ a maneira como
o empresario lida com as informacdes constitui
fator determinante para a imagem da empresa ou
organiza¢ao junto ao publico interno ou externo, e
isso perpassa os lucros e as metas.

Siao inumeras as possibilidades de uso dos
meios de comunicagao dentro de uma empresa, mas
se no ambito empresarial comunicamos aos funciona-
rios como fazfamos ha cinco anos, estamos fugindo
dos avangos tecnoldgicos que nos circundam; essa
foi a base da pesquisa, propor a implantagao de uma
radio online corporativa como alternativa cabivel que
unificasse 0s processos comunicacionais existentes
na Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos afim
de aprimorar o acesso as informacdes, interligando
os diversos niveis e promovendo uma comunicagao
mais proxima de todos os colaboradores.

Hoje percebemos que o campo da pesquisa
cientifica na area da comunica¢ao é muito vasto, ¢ a
universidade desempenha papel fundamental no que
tange o incentivo a essa pratica por meio de agdes
educacionais que permeiam a construgao do perfil
profissional a universidade viabiliza a evolugao dos
processos comunicacionais. Esperamos que esta
pesquisa contribua de maneira significativa para o
estudo da comunicacao e sua relagao com o mundo
em que vivemos, pois ela entrelaca a vivéncia pro-
fissional com o conhecimento empirico.
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