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Embora a indústria criativa conti-
nue a se expandir há ainda poucas pes-
quisas sobre este setor e sua identida-
de organizacional no Brasil (BENDAS-
SOLI et al., 2007). Com o objetivo de
refletir sobre a construção da identida-
de organizacional nesta indústria, esta
pesquisa escolheu uma de suas orga-
nizações representantes que é a emis-
sora de rádio X. Utilizou-se para isso
de métodos qualitativos, levantamen-
to de dados sobre sua história e análi-
se de conteúdo de entrevistas não-es-
truturadas com especialistas sobre esta
organização. O processo de construção
de identidade da emissora de rádio X
partiu do rompimento com os típicos
paradigmas deste setor no Brasil para
que fosse possível maior isenção, uti-
lidade das informações, prestatividade
e proximidade com o publico. Concluiu-
se que a emissora de rádio X se utiliza
de imagens emanadas do “âncora” e
principalmente do “gerenciamento da
impressão” para construção de sua
identidade organizacional.

Palavras-chave: Indústria criativa –
Emissora de rádio – Identidade organi-
zacional – Gerenciamento da impressão.

Although creative industry keeps
growing there are still a few researches
about creative industry and its organi-
zational identity in Brazil (BENDASSO-
LI et al., 2007). In order to ponder on
the construction of the organizational
identity in this industry, this research
chose one of its representative organi-
zations, radio broadcaster X (fictive
name). It utilized a qualitative approa-
ch through data analysis about its his-
tory and content analysis of semi-struc-
tured interviews with specialists in this
organization. The process about the
construction of identity of the radio
broadcaster X  began from the rupture
with the typical paradigms of this sec-
tor in Brazil so that it was possible to
provide more transparency, information
utility, readiness and proximity with the
public. It concludes that radio broad-
caster X utilizes images emanated from
the “anchor” and mainly the impres-
sion management to construct its or-
ganizational identity.

Keywords: Creative industry – Radio
broadcaster – Organizational identity
– Impression management.
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1. Introdução

As organizações criativas encaram o conhecimento como o principal fator
de produção (DEAN & KRETSCHMER, 2007) e sob essa contexto, con-

figuram-se organizações que se utilizam de recursos flexíveis e intangíveis como,
por exemplo, da criatividade e capacidade de inovação, a fim de se adaptar às
demandas do ambiente. A abordagem da pluralidade e análise crítica dos acon-
tecimentos é uma necessidade imposta pela era pós-industrial (HUBER, 1984).
A emissora de rádio é uma organização da indústria criativa que incorpora
essas novas tendências, utilizando-se de criatividade e de ideias na hora de
prestar serviços.

Essa organização criativa precisa interpretar fatos na hora em que ocorrem,
criar sinergias com artefatos culturais diversos, tais como textos, impressos,
áudio. Além disso, destaca-se a relevância dessa atividade no aspecto econô-
mico, pois tem crescido consideravelmente nos EUA, na Inglaterra, no Brasil e
no Mundo (BENDASSOLI et al., 2007). Como organização do ramo criativo,
emissora de rádio precisa lidar com os desafios inerentes à heterogeneidade
dos gostos da audiência e com o desafio de manter a qualidade através de um
produto final intangível, típico da área de serviços.

Em organizações criativas, como a emissora de rádio, a identidade orga-
nizacional parece depender em maior grau do tipo de imagem que os ouvintes
possuem a seu respeito, pois o seu produto final (serviços) é intangível e neces-
sita de impressões favoráveis por parte dos ouvintes. De acordo com Goya e
colaboradores (2000), a identidade organizacional consiste no entendimento
coletivo das características consideradas centrais e relativamente permanen-
tes de uma organização, que a tornam diferente das demais organizações. Já a
imagem é o modo pelo qual a organização é enxergada pelos outros, ou seja, a
percepção pública ou impressão sobre a organização, geralmente associada a
uma determinada ação ou evento. O ponto principal entre os dois conceitos é o
modo como a imagem consegue desestabilizar ou estimular mudanças na iden-
tidade organizacional (SCHULTZ & CORLEY, 2000).

Quando se abordam as emissoras de rádio no Brasil, é importante notar
que certos paradigmas permaneceram durante muito tempo para este setor:
uma bela voz é a principal ferramenta do radiojornalismo; o radiojornalismo não
tem audiência e não se sustenta economicamente e o desafio da isenção devido
aos interesses da oligarquia política (TAVARES & GIOVANI, 2006). Assim, a
superação desses paradigmas implica em uma mudança da identidade  organi-
zacional por parte deste tipo de organização criativa.

O objetivo deste artigo é entender em princípio como a emissora de
rádio lidou com esses paradigmas que durante muito tempo predomina-
ram sobre esse tipo de ramo da indústria criativa no Brasil. Não obstante,
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devido à escassa literatura sobre o tema, o autor escolheu o caso emissora
da radio X (nome ficíticio), pela construção de uma identidade organizacio-
nal peculiar, que aparentemente inovou frente às demais. Portanto, a per-
gunta de pesquisa que norteará este artigo é: Como se configurou a forma-
ção de identidade da emissora da radio X?

Este artigo está dividido da seguinte maneira: uma visão geral da produ-
ção acadêmica sobre a atividade de uma emissora de rádio e o seu referencial
principal; os procedimentos metodológicos de pesquisa qualitativa adotados para
este artigo, a apresentação dos resultados e as considerações finais.

2. A emissora de rádio no contexto da indústria criativa

O termo indústrias criativas surgiu nos anos 1990, primeiramente em es-
tudos provenientes da Inglaterra e Austrália. Atualmente contempla os setores
e organizações nas quais a criatividade seja uma dimensão essencial, tais como
publicidade, cinema, teatro, artesanato, arquitetura, design, música, indústria
editorial, emissora de rádio, TV e desenvolvimento de software.

Assim, a partir do momento em que as nações industrializadas começa-
ram a enfatizar não apenas a produção de bens e serviços, mas também a
produção de ideias e conhecimento, as indústrias criativas tornaram-se objeto
de uma crescente quantidade de pesquisas, aumentando dessa forma o conteú-
do teórico existente sobre o tema. São exemplos pioneiros desses estudos os
trabalhos promovidos por Landry e Bianchini (1995), Csikszentmihalyi (1996),
O’Connor e Wynne (1996) e Robinson (2001).

Uma definição muito difundida para o termo “indústrias criativas” foi ex-
posta pelo Departamento de Cultura, Mídia e Esportes do governo britânico em
1998 e resgatada por Jones et al. (2004): indústrias criativas são organizações
que têm origem na criatividade, habilidade e talento individuais, tendo ainda
potencial para geração de prosperidade e criação de empregos através da ex-
ploração de propriedade intelectual. Entretanto, Tepper (2002) argumenta que
é muito difícil encontrar um consenso sobre os limites conceituais da indústria
criativa. Porém, um ponto comum que todas as organizações que acreditem se
encaixar nessa descrição devem ter é a idéia do esforço criativo oriundo do
conhecimento gerado pela própria organização, como premissa básica de sua
razão de existir. Corroborando tal idéia, Cook (1998) acredita que o conheci-
mento e a criatividade sejam importantes fontes de competitividade para as
organizações pertencentes às indústrias criativas. Assim, esse artigo propõe a
análise de uma das organizações dessa indústria que é a emissora de rádio.

As pesquisas envolvendo emissoras de rádio abordam em geral aspec-
tos peculiares de medição de audiência, prestação de serviços e publicidade.
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A audiência de uma emissora constitui uma das mais desafiadoras mass media,
que abrangem todas as organizações que fornecem informações para o público
tais como televisão e jornais, a ser mensurada. A pesquisa de audiência na
emissora de rádio é falha pois se baseia no Recall, na qual a medição de audiên-
cia é feita por intermédio de entrevistas domiciliares, na qual o pesquisador
pergunta ao entrevistado se ele ouviu determinada emissora e, em caso positivo,
que programas, baseando-se na memória da pessoa. Há várias produções aca-
dêmicas envolvendo a busca por melhores metodologias de medição (TAVE-
RES & GIOVANI, 2006). Isso acontece pelo fato da emissora de rádio estar
disponível virtualmente em qualquer local e qualquer horário, podendo repre-
sentar uma atividade individual ou grupal.

A intensidade da audiência abrange uma amplitude vasta de ouvintes:
desde a audiência passiva até ouvintes que deliberadamente escolhem o canal
da emissora de rádio que mais se adequa as suas preferências. Devido isso, a
emissora de rádio é identificada como a mass media mais pessoal e confiável
no que tange ao relacionamento com seus usuários (ROBINSON, 2000). Deve-
se ressaltar, porém, que grande parte da audiência de uma emissora de rádio se
enquadra em uma capacidade secundária de acompanhamento durante o tra-
balho, no automóvel, durante as refeições e, hoje, também na internet.

A atividade de uma emissora de rádio também começa a vislumbrar uma
situação futura de diversidade devido à multiplicação das estações análogas à
rádio interativa, à audiência via internet e ao início da rádio digital. Não obstante,
o mercado de emissoras sempre esteve associado à música e ao entretenimento
(TAVARES & GIOVANI, 2006).

A importância da atividade de uma emissora de rádio se manifesta, em
sua natureza, pelo improviso, rapidez e agilidade na reportagem de aconteci-
mentos que impactam diretamente na sociedade. Além do mero entretenimento,
a emissora de rádio passou a assumir papel crucial nos movimentos sociais e na
formação de opinião. Nos Estados Unidos, por exemplo, em meados da década
de 1990, foi fundada a Worker Independent News (WIN), que produzia um
programa de rádio voltado à divulgação de notícias de lutas operárias em esca-
la nacional. O objetivo do rádio operária WIN foi, desde o início, o estímulo à
educação e ao diálogo aberto com os cidadãos, trabalhadores (JAMIESON,
2006). Conforme ressaltam Tavares e Giovani (2006), a emissora de rádio pas-
sa a ideia de um veículo companheiro interativo, on line, móvel, além ser con-
siderada auto geradora de conteúdo, pelas múltiplas perspectivas de comentá-
rios e abordagens que proporciona acerca de um fenômeno.

Nas pesquisas envolvendo a emissora de rádio, reconhece-se, portanto, a
relevância deste ramo, através da multiplicação do número de estações que sur-
gem da atividade comercial, de frequências e de novas licenças que cobrem uma
grande amplitude geográfica, populações e grupos culturais (ROBINSON, 2000).
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No caso do Brasil, a primeira emissora de rádio chegou oficialmente em
1922. Este veículo de comunicação nasce com uma programação que transmi-
tia ópera, música clássica e palestras. Com o surgimento da TV no final dos
anos 1950, houve a previsão de que seria o fim das emissoras de rádio. Porém,
a invenção do transístor possibilitou o acesso aos “radinhos de pilha”. Nos anos
1960, houve a inovação tecnológica que permitiu a transmissão via frequência
modulada: as FM. O som ganhou então uma qualidade e pureza jamais vistas,
iniciando a segmentação em rádios AM e FM. No final da década de 1970, a
FM ganhou espaço com apoio dos militares, devido ao fato de possuir baixa
potência e restrito alcance geográfico (TAVARES & GIOVANI, 2006).

Conforme esses autores, essas características da rádio FM permitiam o
fácil controle pelos militares e o direcionamento para a política de segurança
nacional. A expansão da FM não parou, subindo de 68% em 1993 até 77% em
2001. Os investimentos passaram a migrar então para as FM: 70% dos inves-
timentos em 2001. Porém, a FM não acabou com a AM. Em relação ao impac-
to econômico desta atividade, enfatiza-se que a verba destinada às emissoras
de rádio saltou de 3,7% do bolo publicitário em 1997 para 4,5% do bolo publici-
tário em 2006. Nos EUA e na Europa, já é realidade a rádio digital  que ainda
está em fase de testes no Brasil.

Quando se abordam as emissoras de rádio no Brasil, é importante notar
que certos paradigmas permaneceram durante muito tempo como desafios para
este setor: uma bela voz é a principal ferramenta do radiojornalismo; o radiojor-
nalismo não tem audiência e não se sustenta economicamente; é impossível ter
isenção devido aos interesses da oligarquia política (TAVARES & GIOVANI,
2006). Para superar esses paradigmas, as emissoras de rádio deveriam se se-
parar de uma identidade organizacional repleta de estereótipos e vícios, para
assumir uma nova identidade decorrente deste distanciamento. Durante o pro-
cesso de construção dessa identidade, a exclusão de uma determinada catego-
ria inapropriada (por exemplo, emissora de rádio enquanto ferramenta de domi-
nação da oligarquia) levaria à identidade primária que define a organização
(ELSBACH & BHATTACHARYA, 2001).

Além do esforço de construção de identidade por parte da emissora
de rádio, tornava-se necessária a  utilização de outros recursos, ainda pou-
co esclarecidos pela literatura sobre este ramo, para construir a sua identi-
dade organizacional. Embora na emissora de rádio, a associação da comu-
nicação com a imagem seja apregoada como pauta do futuro (TAVARES
& GIOVANI, 2006), o conceito de identidade organizacional nesse ramo da
comunicação aparentemente jamais seria possível sem a utilização de ima-
gens (ALVESSON, 1990).

O referencial teórico sugere que uma emissora de rádio aparentemente
precisa se utilizar de imagens para mudar a sua identidade organizacional.
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Para entender esse processo, faz-se necessário o estudo de uma organização
que tenha construido a sua identidade organizacional partindo dos paradigmas
mencionados acima. A próxima seção descreve a emissora de rádio escolhida
e os procedimento metodológicos adotados.

3. Metodologia

Para compreender o processo de construção de identidade e a relação
entre identidade organizacional e imagem na emissora de rádio, buscou-se o
exemplo de uma organização que enfrentou todos os paradigmas enunciados
no tópico anterior. A organização escolhida como alvo deste artigo foi a emisso-
ra de rádio X.  Essa emissora, focada em notícias, apresenta um slogan refe-
rente a um tipo de radiojornalismo (all news) até então desconhecido no Brasil.

A emissora de rádio X entrou no ar na década de 1990 e hoje tem uma
rede composta por mais de 20 afiliadas em capitais e grandes cidades do
país. A sua entrada representou um confronto em relação ao antigo modelo
de emissora de rádio baseada exclusivamente em música e entretenimento.
O público-alvo da emissora de rádio X é composto por pessoas que atuam no
nível gerencial, integram as classes A e B e têm cerca de 30 anos (TAVA-
RES & GIOVANI, 2006). De acordo com Tavares e Giovani (2006), em seus
estudos sobre o radiojornalismo no Brasil, um dos mitos comuns na década de
1990 era a ideia de que uma bela voz é uma ferramenta imprescindível para
este ramo da indústria criativa. A emissora de rádio X ajudou a derrubar esse
mito e buscou a construção de uma identidade organizacional que lhe garan-
tiu o reconhecimento público.

Além da pesquisa bibliográfica e dos conceitos envolvendo a atividade
da emissora de rádio, esta pesquisa também contemplou a análise de conteú-
do de uma entrevista concedida por um especialista na história desta emisso-
ra e de uma entrevista com um dos funcionários do corpo técnico de redação
da emissora de rádio X, indicado pelo especialista. O objetivo das duas entre-
vistas foi confrontar as visões a respeito dos recursos que a emissora de
rádio X utilizou para construir a sua identidade organizacional. As entrevistas
com especialistas na emissora X foram realizadas através de um roteiro que
permitia um diálogo espontâneo com os entrevistados via questionário não
estruturado e aberto (COOPER & SCHINDLER, 2003). Algumas perguntas
realizadas foram: Como a emissora de rádio X faz para se diferenciar da
concorrência? De que modo a emissora se apresenta ou quer ser vista pelos
ouvintes? Que barreiras a emissora de rádio X precisou vencer para se con-
solidar neste segmento?
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4. Imagem e identidade organizacional da emissora de rádio X

Esta seção contempla a apresentação da análise de conteúdo das entre-
vistas a respeito do modo como a emissora de rádio X constrói ou mesmo
fortalece diariamente sua imagem. Vale ressaltar que o acesso aos entrevista-
dos foi restrito. Primeiramente o autor conseguiu acesso a um especialista na
história desta emissora que atua como coordenador de um curso de comunica-
ção em uma renomada instituição de ensino em São Paulo na área de rádio e
jornalismo. Após a indicação deste especialista, foi possível o acesso a um dos
integrantes da emissora de rádio X que concedeu a entrevista sob condição de
sigilo absoluto sobre a sua identidade.

Os segmentos de dados a seguir abordam o modo utilizado pela emissora
de rádio X para cativar os ouvintes, o diferencial, recursos e critérios para
vender seus serviços. Assim, as citações mais significativas serão dispostas e
comentadas e ao final da seção formarão as categorias de análise do conteúdo
(BARDIN, 1977). Para compensar a ausência de imagens quando comparada
à televisão, a emissora de rádio X se vale da descrição acurada do ambiente
para levar o ouvinte a imaginar o relato de  uma situação:

Na rádio, o recurso mais utizado é a descrição do
ambiente para levar o ouvinte à imaginação da
situação... e passar uma imagem de que rádio não é
bicho-de- sete-cabeças e aí consegue trabalhar com
a imagem. A rádio é mais rápida que a internet e
precisa ser solta (Entrevistado 1).

Além disso, o paradigma de que o radiojornalismo se assenta numa bela
voz parece ultrapassado por outros atributos tais como credibilidade e empatia
que conferem ao âncora maior audiência:

Hoje, o interlocutor não precisa mais de uma voz
bonita (Entrevistado 1).

[...] O português coloquial estreita uma relação.
A rádio também cria imagem, mas hoje tem a rá-
dio via internet onde é possível ver e ouvir o
profissional da rádio. Rádio é costume. Você cos-
tuma ouvir determinado profissional e vai com
ele até enjoar... Assim decidimos criar uma rádio de
notícias e quebrar paradigmas (Entrevistado 2).
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A credibilidade do âncora aparentemente permite à emissora de rádio X
vender os seus serviços e obter a legitimidade frente aos seus clientes, que
aceitam a associação de seus produtos com a imagem do âncora, conforme
mostram as citações abaixo:

Hoje, o que conta é a credibilidade do profissional
e não a voz. O que importa é a credibilidade do
âncora. A credibilidade do âncora vende. O Banco
X, por exemplo, quer ter a sua publicidade associa-
da à imagem do âncora nos anúncios de uma emis-
sora de rádio (Entrevistado 1).

A imagem da emissora é a credibilidade. A palavra é
fundamental. É óbvio que a figura do âncora é im-
portante. O âncora personifica a credibilidade. A
imagem de uma boa empresa de comunicação é cria-
da através da credibilidade... (Entrevistado 2).

A credibilidade de uma emissora de rádio somente pode ser construída e
preservada se o público perceber, ao longo do tempo, que a empresa age com
imparcialidade diante dos acontecimentos. Essa foi a opinião de um dos entre-
vistados ao ser questionado sobre o envolvimento do âncora com organizações
que patrocinam o programa e por isso pressionam para que sejam prestigiadas:

O departamento comercial é distinto da emissora. Se
a TAM patrocina a emissora de rádio não significa
que emissora de rádio X não vai criticar a TAM nes-
sa crise aérea em que vivemos... (Entrevistado 2).

Os entrevistados sugerem que o conhecimento das necessidades do cliente
e o tempo dispendido com as notícias sejam os critérios principais, que são utiliza-
dos pela emissora de rádio X em suas atividades diárias:

Emissora de rádio vive do áudio... uma reportagem
malfeita e desinteressante é sentida de imediato pelo
ouvinte. Hoje, você tem muita coisa para fazer, não
tem? Você não pode perder tempo com notícias que
não ajudam (Entrevistado 2).

Não é uma rádio popularesca. Qual é o lema? O que
é que a notícia X vai mudar na vida do professor,
do aluno, do médico, do advogado, do administra-
dor de empresas, enfim. A partir daí você determina
critérios (Entrevistado 2).
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Nesse sentido, os entrevistados enfatizam a crescente importância da
informação rápida, direcionada e útil, como recurso valioso e atrativo para o
sucesso da emissora de rádio X e dos compradores dos seus serviços. Assim,
a emissora X se diferencia de suas potenciais concorrentes que apresentam
em geral recursos prontos e genéricos tais como a execução de músicas e
entretenimento. O objetivo desta emissora de acordo com os entrevistados é
prover os ouvintes com informações que sirvam realmente como ferramenta
de tomada de decisão no cotidiano.

Na opinião do entrevistado 2, a qualidade da transmissão da rádio digital
será um diferencial para o setor, mas não substituirá a importância do âncora:

Além disso a rádio digital vai chegar com tudo e a
qualidade de transmissão vai permitir maior abran-
gência e sincronismo das informações em todas as
regiões. Mas o papel do âncora continua sendo
fundamental... (Entrevistado 2).

Vale ressaltar que a emissora de rádio X está inserida na realidade do
mercado competitivo, em disputa pelo “bolo publicitário” e se defronta constan-
temente com o desafio da qualidade:

O maior desafio da X é manter a qualidade... Hoje
existe uma precarização das profissões em todos
os sentidos... Hoje o jornalista exerce diversas fun-
ções e manter a qualidade e o foco do que quere-
mos é difícil (Entrevistado 2).

Portanto, observou-se que a emissora de rádio X depende da figura do
“âncora” para atrair o ouvinte e aumentar a participação da emissora no bolo
publicitário. De acordo com os entrevistados, o âncora é simultaneamente o
repórter, o apresentador, o editor, que participa do processo de busca, checa-
gem e disseminação de notícias e não um mero artista com uma bela voz como
ditavam os paradigmas das emissoras de rádio brasileiras. O grande desafio
para essa emissora de rádio foi vencer o mito de que uma identidade focada
somente em radiojornalismo não cativa o público e não pode ser rentável como
as emissoras com programas de música e entretenimento. Sob esse contexto, a
identidade organizacional dessa emissora deveria romper com os paradigmas
vigentes na maioria das emissoras brasileiras e se basear na prestação de ser-
viço ao público com notícias de âmbito nacional que estivessem relacionadas à
vida das pessoas nas cidades e que pudessem servir de apoio à tomada de
decisões diárias. A seguir serão discutidos os resultados que permitem elucidar
a identidade organizacional assumida pela emissora de rádio X.
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5. Discussão

A emissora de rádio X apresenta o âncora como principal fator de credi-
bilidade para os ouvintes e patrocinadores. O âncora é a imagem que a organi-
zação projeta a todo momento para atrair o ouvinte e cativá-lo. A bela voz não
parece mais ser o atributo principal desta organização criativa, que agora se
diferencia por uma identidade organizacional caracterizada pela isenção, utili-
dade, confiabilidade das informações e proximidade com o ouvinte.

Conforme identificado na análise de conteúdo, organizações criativas como
a emissora de rádio X têm como objetivo a busca por informações corretas,
isentas, com espaço para a pluralidade. Além disso, cabe ao âncora a análise
crítica, interpretando o que está por trás dos fatos (TAVARES & GIOVANI,
2006). As entrevistas ressaltaram os aspectos de uma emissora de rádio que
busca notícias que possam ser úteis ao ouvinte. Assim, as notícias devem servir
como oportunidade de reflexão e formação de conteúdo para o público-alvo
desta emissora.

Outra característica relevante nesta emissora é o âncora, através de
sua atuação descontraída e dinâmica ao transmitir notícias e interagir com
outros profissionais durante a transmissão. O âncora desta emissora de
rádio parece transmitir a imagem de interesse e novidade, utilizando-se
também de um português coloquial que facilita o relaxamento e a compre-
ensão de que emissora rádio “não é bicho-de-sete-cabeças”. Cabe ao ân-
cora portanto, gerenciar a percepção de sua imagem perante os ouvintes.
Assim, exige-se do âncora a competência do gerenciamento da impressão
para auferir benefícios tais como agradar a audiência e manter a consis-
tência entre as expectativas dos ouvintes e as imagens da organização
(ROBERTS, 2005). Vale ressaltar que as questões importantes deste ramo
são a proliferação do radiojornalismo e a chegada da rádio digital, que vai
trazer ainda mais credibilidade a este setor, sem prescindir da importância do
âncora para estimular a mudança e consolidação da identidade organizacio-
nal da emissora de rádio X.

6. Considerações finais

Este artigo contribuiu abordou o tema da identidade organizacional na In-
dústria Criativa, através do caso de uma emissora de rádio. A identidade da emis-
sora de rádio foi, durante muito tempo enquanto representante desta indústria,
associada exclusivamente aos interesses oligárquicos, à música, ao entreteni-
mento e a uma bela voz. Não obstante, esse artigo procurou mostrar a constru-
ção da identidade da emissora de rádio X que contrariou esses paradigmas.
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Respondendo à pergunta da pesquisa, o processo de construção da iden-
tidade organizacional da emissora de rádio X foi caracterizado pela utilização
intensa do âncora e de sua competência relacionada ao gerenciamento da im-
pressão, para cativar ouvintes através de imagens pautadas na credibilidade,
confiabilidade e prestatividade da informação.

Assim, observou-se que a identidade organizacional da emissora de rádio
X está intrinsecamente ligada à imagem do âncora, que é um jornalista, repórter,
entrevistador e gerenciador de impressões. A ideia de que a emissora de rádio
não depende da imagem de seus interlocutores e está baseada única e exclusi-
vamente em uma bela voz não parece corresponder mais à realidade. O pró-
prio âncora é a imagem que a emissora de rádio X utiliza a todo momento para
construir a  identidade de uma emissora isenta, com informações corretas e
com análise crítica sobre o que há por trás dos fatos.

As limitações deste trabalho abrangem o campo de estudo, que poderia
incluir outras emissoras de rádio baseadas em entretenimento e música, amplian-
do assim a amostra de organizações. Futuras pesquisas podem abordar tam-
bém o impacto da tecnologia da rádio digital sobre a identidade organizacional
neste ramo. De qualquer modo, o âncora aparentemente permanecerá como o
recurso principal deste ramo, devido ao seu papel na construção da identidade
organizacional e nas imagens transmitidas pelas emissoras de rádio.
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