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Introducao

A Economia da Oralidade foi constituida como consequéncia de uma paixao pela
voz humana, o que me levou a criar um habito de observa-la atentamente, pesquisa-la
e estuda-la com profundidade.

Durante minha primeira infancia me deleitava ao ouvir as historias contadas pela
minha avo paterna, Zaquie Cury, principalmente da colegao "Tesouros da Juventude”.
Habitualmente me entretinha ouvir e quando possivel participar das conversas dos
adultos, ficava percebendo como entoavam suas falas, expressavam suas emocoes
de muitas maneiras. Também dedicava muitas horas para ouvir a programacao das
emissoras de radio. Além das brincadeiras com outras criangas, gostava de narrar os
jogos de futebol de botao, imitando os locutores esportivos da época.

Tudo isso me fez aspirar uma carreira no radio e na televisao, inspirado também
pelo meu pai, Getlio Cury, radialista profissional de sucesso nos anos 50 e 60.
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0 inicio foi em 1972 na Radio Marumby, sediada em Curitiba, na funcao de radio
-escuta, atividade que compreendia acompanhar e registrar os demais jogos da rodada
para subsidiar de informacdes o plantao esportivo. Naquela oportunidade nos propiciou
dar inicio a pesquisa sobre as caracteristicas dos principais locutores esportivos da época,
0 que representou o estudo inicial sobre a oralidade aplicada no radio e na televisao.

Em setembro de 1973, iniciei a carreira de reporter pela Radio Cultura do Parana.
Atuava no programa “Viva o Futebol” de Dirceu Graeser, consagrado profissional
da musica e do radio esportivo, ocasido que dei inicio a pesquisa de campo sobre
oralidade no radio esportivo e também na televisao.

Na minha trajetéria profissional recordo, com carinho, de algumas realizacoes:
programa "Viva o Esporte” pela Radio Capital - Curitiba (1986); programa "Gazeta
do Radio" pela Radio Colombo do Parana (1991); premiacao como "Reporter do
Ano" pela promocgao anual do jornal Diario Popular, pela atuagao como repérter
em defesa do consumidor no programa "Gente & Cia" da CNT TV (1993); criacao da
area de radio na Coordenadoria de Comunicacao Social do Tribunal de Contas do
Parana (1994); fundagao da Central de Radiojornalismo (1996), a primeira agéncia
de noticias voltada ao radio no Brasil e a realizacao do Projeto Dialogo junto a inte-
grantes do TCE-PR (2012).

A pesquisa, permanentemente realizada no meio radio e na televisao, gerou uma
série de observagoes, constatacoes, evidéncias objetivas, que culminaram no ano de
2010 com a formulagao de uma metodologia inédita baseada na cultura e na filosofia
do design, denominada Voice Design®, que vem a ser o design da vocalizagao e, por
extensao, o design da oralidade. O que por sua vez, em 2018, propiciou a constituicao
da Economia da Oralidade.

Convido vocé leitor a realizar também a sua linha do tempo, a sua jornada ao
longo da sua historia, para rememorar sua trajetoria de vida, elencando os principais
personagens que o ajudaram na construcao da sua pessoa.




Constituicao

A Economia da Oralidade & uma area
do conhecimento dedicada ao estudo
transdisciplinar aplicado ao pleno uso
economico da oralidade e suas implicagoes
sociais, politicas, culturais e tecnologicas.
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Adotaremos o conceito de oralidade para fins da constituicao deste setor
econdémico, como uma modalidade da linguistica destinada ao estudo das estruturas
constitutivas da linguagem falada, da performance e do comportamento no uso da
lingua na pratica social. Incluindo-se, neste conceito, os vinculos linguisticos com o le-
tramento e os fendmenos cognitivos do processo do pensamento e do ato de leitura.

A Economia da Oralidade se apropria da estrutura matricial da ciéncia econdmica
como uma complexa visao filosofica usada como lente para enxergar a oralidade. Ela
contempla a oralidade sob o enfoque da teoria econdmica, dos setores econdmicos, da
Macroeconomia e da Microeconomia, dos agentes econdmicos, dos recursos escassos,
dos insumos produtivos, do mercado, dos fatores econdmicos, da analise econdmica,
da teoria do consumidor, entre outros componentes econémicos.
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A abordagem transdisciplinar da Economia da Oralidade compreende a ativagao
da unidade do conhecimento por meio de uma visao sistémica viabilizada por conexdes
estabelecidas em rede. Ela visa a expansao de uma consciéncia perceptiva sob a pers-
pectiva do pensamento complexo do entre, do através e do além dos elementos que
compde as disciplinas investigadas sobre o objeto de estudo. capaz de gerar proposicoes
abertas, holisticas, inclusivas, criativas, complexas, cooperativas, colaborativas, afetivas.

A transdisciplinaridade é uma abordagem cientifica que visa a unidade do conhecimen-
to. Desta forma, procura estimular uma nova compreensao da realidade, articulando os elementos
das disciplinas e os seus vinculos com a oralidade sob o enfoque econdémico.

Além disso, do ponto de vista humano, a transdisciplinaridade & uma atitude
empatica de abertura ao outro e do seu conhecimento. Caracteriza-se por indagacoes
abertas de todos os lados, por considerar que todos tém condigoes de contribuir, expor
e ter o seu saber respeitado, o que vem ao encontro da proposta dialogica deste setor
economico.

Busca-se fomentar a formacao do pensamento critico, em contraposicao a mera
reproducao de ideais abundantemente presentes na contemporaneidade.

A proposta do pensamento complexo de Edgar Morin € uma abordagem transdis-
ciplinar sobre os fendmenos, o que inclui o estudo da Economia da Oralidade.

A economia, que é das ciéncias humanas, a mais avancada, a mais
sofisticada, tem um poder muito fraco e erra muitas vezes nas suas
previsoes, porque esta ensinando de um modo que privilegia o calculo
e esquece todos os outros fatores, os aspectos humanos; sentimento,
paixao, desejo, temor, medo. Quando ha um problema na bolsa, quando
as acoes despencam, aparece um fator totalmente irracional que é o
panico, que, frequentemente, faz com que o fator econdmico tenha
a ver com o humano, e por sua vez se liga a sociedade, a psicologia,

a mitologia. Essa realidade social & multidimensional, o econémico é

uma dimensao dessa sociedade, por isso, é necessario contextualizar
todos os dados.

Edgar Morin

Além das areas da Economia e da Linguistica com énfase na Oralidade, estao
elencados neste estudo os campos da: AcUstica, Antropologia, Design, Filosofia, Neu-
rociéncia, Neurolinguistica, Psicologia, Psicanalise, Hipnose, Musica, Canto, Poesia, Fi-
siologia, Storytelling, Arte Cénica, Teologia, entre outros igualmente relevantes como
insumo teodrico e pratico para contribuir com a formulagao e o desenvolvimento da
Economia da Oralidade.

Considera-se que a ciéncia econdmica se conforma as caracteristicas do objeto
de estudo, portanto com uma vocagao transdisciplinar, principalmente por ser um
setor que se dedica a diagnosticar cenarios econdmicos, e para tal, demanda uma
visao sistémica. Ela considera todas as inter-relagoes, convergéncias e congruén-
cias de determinado fendmeno, neste particular da oralidade, vista como fator de
producao econémico e como objeto de estudo da ciéncia econdmica.

lgualmente a oralidade depende de um enunciado (mensagem), de enunciador
(mensageiro) e enunciatario (audiéncial para existir dentro de cada contexto
e circunstancia. Assim, ela necessita de uma condicao tempo-espacial para a
sua realizagao. Por isso, a oralidade necessita de uma visao sistémica para ser
compreendida e aplicada com exceléncia.

0 proposito da Economia da Oralidade é a valoracao e a valorizagao desta mo-
dalidade do uso da lingua sob os pressupostos da ciéncia econémica, composta da
teorizagao, conceitualizacao e contextualizacao deste setor econémico.

Ela esta dedicada a intervencao da competéncia da oralidade como atividade
meio nas mais diversas necessidades comunicativas pra fins econémicos, incluindo a
mercadologica no ambito dos capitais e ativos tangiveis, as commodities, e de modo
ainda mais ampliado lidar com os intangiveis, a partir do surgimento do conceito de
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Nova Economia, um neologismo que designa este universo econdmico.

Compreende-se por capitais e ativos intangiveis todas as propriedades de indivi-
duos e corporagoes possuidoras de caracteristicas perfeitamente reconhecidas, entre
os quais destacamos: informacao, conhecimento, criatividade, comportamento, valor,
principio, marca, inovagao, bem como a capacidade de comunicacao e relacionamen-
to com o mercado.

0 conceito de mercado pode ser compreendido como um ambiente de troca
de bens e servicos esta fundamentado nos interesses econémicos entre os atores
sociais e os agentes econdmicos viabilizados pela conectividade predominantemente
promovida pela oralidade.

Trata-se de um campo de estudo relevante para as novas relacdes empresa-
riais, produtivas e mercadoldgicas, necessitadas do impulso gerado pela Economia
da Oralidade, notadamente no seu processo de analise, producao e consumo da
oralidade como fator econdmico.




Proposito
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Para cravar o carater econdmico da oralidade consideremos que assim como
a semente, também, a palavra é o embrido da economia. A semente é a génese da
reprodugao, a palavra da criagao. Elas s3o a sintese da economia.

A semente, o sémen, a semantica, derivam da palavra sema que significa sinal,
semaforo também vem desta raiz. Nelas contém toda a genética para a qual estao
designadas, seja a semente ou a palavra.

A semente tem um nicleo que € seu embriao que a porgao mais delicada onde
esta o germe da vida, a exemplo das dicotiledoneas, como o grao de trigo, amendoim,
feijao. Parte dela se decompGe “morre”, se tornam adubo e outra, a embrionaria,
germina para originar a planta.

Se a semente permanecer no seu estado original, inalterada, ndo cumpre sua

finalidade, ndo gera fruto. E necessario que ela “morra” como semente, seja transfor-

mada ao ser plantada no solo apropriado para brotar, até gerar uma planta.

A semente é uma metafora consagrada universalmente a palavra, principal-
mente pela parabola do semeador nas Escrituras Sagradas contextualizada literal-
mente por Jesus Cristo. Os trés elementos contidos nesta parabola sao: o semeador,
a semente e o solo. 0 semeador é aquele que semeia a palavra, o agricultor, a semente
é a palavra semeada e o solo, aquele que ouve a palavra.

Assim também a palavra, a exemplo da semente, deve ser plantada em um
solo apropriado para germinar, por isso, ela deve “morrer” como tal, transformar-se,
para ser a semantica a qual esta designada, brotando sentido, sentimento, significado
econdmico e por extensao da vida.

A parabola é como uma semente que dentro dela tem um significado que esta
no seu nGcleo germinador.

Em suma, enfatizamos: “Assim como a semente, também, a palavra & o embriao
da economia”.

A semente & um capital e ativo tangivel, uma commodity, a palavra intangivel,
porém, ambas vitais para a humanidade.
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Entretanto, € evidente que ha sementes que produzem frutos saudaveis, nos
alimentam, como ha outras que sao capazes de nos envenenar, nos levar a obito,
assim como as palavras.

Ser um semeador de palavras que edifiqguem o ser humano, escolhendo as
melhores sementes para serem plantadas em terra boa, capaz de germinar e repro-
duzir abundantemente os seus frutos € a razao deste setor econémico.

A Economia da Oralidade tem o propdsito de oferecer um conhecimento sobre
um fenémeno identificado pelo estudo inerente a humanidade que se da de modo
permanente, sistematico e organico.

Ela proporciona ao individuo administrar o uso da oralidade estruturada e a sua
incidéncia acUstica, oriunda do proprio emissor ou do interlocutor sob os diversos
prismas de cada enunciado, numa visao sistémica e nao apenas numa perspectiva
linear, cartesiana.

Esta competéncia transdisciplinar tem a capacidade de dimensionar os resul-
tados comunicativos com repercussao no econdmico e na geracao do impacto socio
-historico, capaz de consumar a realidade.

2.1. Menos & mais, o pouco é muito

A conotacao dada neste estudo para a expressao Economia da Oralidade com-
preende a ciéncia econdmica aplicada a oralidade, numa abordagem transdisciplinar,
mas corresponde também, ao uso do menor nUmero de palavras, desde que sejam
capazes de expressar eficazmente o enunciado proclamado, seguindo a premissa
disseminada na area da comunicagao de que “menos é mais” e da educagao de que
“pouco é muito”.

Depois de observar e ouvir os cantadores de historias épicas da antiga lugoslavia,
cujo sistema de criacdo poética se assemelhava as producoes de Homero, Milman
Parry (1902-1935) e seu companheiro de pesquisa Albert Lord chegaram a conclusao
de que “virtualmente, todo trago distintivo da poesia homérica deve-se a economia

imposta pelos métodos orais de composicao.

Estes podem ser reconstruidos por um estudo detalhado do proprio verso
quando nos desvencilhamos dos pressupostos sobre os processos de expressao e de
pensamento arraigados na psique por geracoes de cultura escrita”

A poesia, a prosa, 0 poema, a aldravia, a suma, a sintese, os provérbios, frases de
efeito, as metaforas, as parabolas, sdo modalidades de economia da oralidade.

E interessante também tratarmos do laconismo como um modo mais extremo
de economia da oralidade, remete a capacidade de ser breve e conciso na comunica-
¢ao, usando poucas palavras para expressar as ideias ou mensagens.

A origem do termo remete a Laconia, regiao da Peninsula do Peloponeso, onde
localizava-se Esparta, proximo de Atenas na Grécia Antiga. Os espartanos eram co-
nhecidos por usarem poucas palavras para se expressar. Isto possivelmente estava
relacionado a irrelevancia dos espartanos as artes, diferentemente aos atenienses
com a retorica e filosofia eram artes que necessitavam de longas exposicoes verbais
para debater e convencer interlocutores através de argumentagoes.

A rigidez militar dos habitantes da Laconia contribuiu para a disciplina, neste
caso, mantinha-se através da obediéncia, e n3o da contestacao. Essa forma de co-
municagao era ensinada desde cedo as criangas espartanas. Era também um meio de
impedir que o inimigo conseguisse muitas informagoes.

Tanto os atenienses contribuiram com o desenvolvimento da capacidade de
argumentacao, mesmo que eloquente, e os espartanos, com a habilidade de usar o
menor nUmero de palavras para se expressar, serviam-se da economia da oralidade,
entendida literalmente.

2.2. Oralidade produtiva

A capacidade de produzir mais, usando menos fatores de producao, & um principio
economico também para a oralidade, o que, na pratica, significa aumentar a produtivi-
dade nos processos comunicativos e no desempenho da economia como um todo.
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Ela possibilita a formacao, a capacitagao e a instrumentalizagao do uso pleno
da fala na pratica social e disponibiliza um conhecimento organizado e estruturado
como um fator de producao econémico capaz de gerar riqueza e valor agregado ao
individuo, empresas ou paises e isso inclui de modo superlativo a concepgao, desen-
volvimento, implementacao e a viabilizagao de projetos no ambito da Nova Economia.

Esta competéncia linguistica habilita o individuo a ganhar autonomia intelectual
na produgao do pensamento critico e criativo para ser projetado com exceléncia na
forma de voz, por meio do uso performatico e comportamental da oralidade, como
um fator de producao econdmico.

A manifestacao do pensamento elaborado habilita o individuo a tornar-se um
comunicador sistémico que permita tornar-se um sentenciador no seu ambito de
acao, instancia maxima da competéncia comunicativa, capaz de formular e proclamar
sentencas decisorias em contextos e circunstancias complexas, proprias da contem-
poraneidade.

Um comunicador convencional normalmente leva em consideracao as técnicas
ensinadas pela oratoria que, por definicao, trata-se da arte da persuasao, com uma
proposta originalmente cartesiana, portanto, linear. Ela contempla os elementos
basicos do ato de fala, como postura vocal, corporal, diccao, posicionamento dos olhos
em relacao a plateia, movimento das maos e do corpo no espago cénico, respeitando
todo o seu valor consagrado universalmente.

Ja o comunicador sistémico é aquele que considera integralmente todos estes
elementos componentes de determinado evento comunicativo, analisa e avalia todo
o contexto para subsidia-lo estrategicamente para precisar o ato de fala, além da ca-
pacidade sensivel de uma escuta estruturada.

Para tal, ele considera as caracteristicas fisicas do local (dimensao, acUstica, lu-
minosidade, ventilagao e temperatura), possiveis ruidos que gerem dispersao, fluxo
das pessoas, estilo e disposicao do mobiliario no ambiente, tipos de objetos e seus
significados, tais como obras de arte, cartazes e outros.

Importa fazer uma observagao sensivel sobre os esteredtipos e arquétipos
dos participantes, percebendo o perfil e o comportamento do pUblico, considerando
inclusive a influéncia do horario do evento, bem como aspectos da cultura e caracte-
risticas da regiao.

0 comunicador sistémico deve considerar até aspectos que normalmente passam
desapercebidos. Em uma conversa todas as microexpressoes faciais e vocais sao iden-
tificadas. E essencial encontrar os tons vocais mais adequados para transmitir com afe-
tividade o que se quer dizer, capaz de potencializar a empatia com o interlocutor ou
interlocutores.

Ele considera todo o sistema que esta incidindo sobre o contexto da sua comu-
nicagao. Somente com todos estes elementos observados e avaliados é que o comu-
nicador sistémico calibra sua voz e decide a estratégia mais adequada para proferir a
sua oralidade, considerando todas as observacoes feitas e passam pelo filtro da sua
perceptividade, sensibilidade e sensorialidade.

A apropriacao deste conjunto de conhecimento tem o proposito de gerar cons-
ciéncia plena sobre o fendmeno da oralidade que possibilita a aquisicao do controle e
da gestao sobre todos os seus parametros linguisticos e paralinguisticos. Entende-
se por linguistico a verbalizacao da lingua pelo oral e pela escrita, e por paralinguis-
tico as emissoes melddicas da voz, suas diversas entonacoes, volumes, velocidades,
ritmos, pausas, alturas, amplitudes, incluindo, os sotaques.

Ela permite avaliarmos o que, por que, como, quando, onde devemos falar, se
aquilo que pretendemos dizer tem a relevancia para a audiéncia ou para determinado
interlocutor. Se 0 enunciado possui valor econdmico ou sao conversas para fins rela-
cionais. E desejavel preparar precisamente nossas falas, meditar as consequéncias de
determinada afirmacao, adquirir capacidade de previsao dos desdobramentos do que
se pretende dizer e assim por diante.




Componentes
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A Economia da Oralidade aplica a estrutura da linguistica sob os principios eco-
ndmicos para diagnosticar o grau de intervencao da oralidade no ambito da microe-
conomia e da macroeconomia.

As implicagoes da Economia da Oralidade permeiam todo o processo da mi-
croeconomia envolvendo os compradores, produtores e fornecedores, por ser uma
area da ciéncia econdmica dedicada ao estudo do comportamento de consumo dos
individuos e por extensao, das familias e das empresas.

Para tal, esse setor econdmico compreende os questionamentos analiticos do
agente econémico predominantemente no ambito intrapessoal, mas também no in-
terpessoal, como no processo de elaboracao da Economia Criativa, por meio da deco-
dificagao da oralidade que responda: o que, por que, como, onde, quando, quem deve
fazer suas escolhas de consumo, além de investigar as origens, as motivagoes sobre
os desejos e as necessidades que levaram a determinada decisao economica.

Ja na macroeconomia, a Economia da Oralidade tem a atribuicao de identificar,
analisar e prever as consequéncias que determinados enunciados, invariavelmen-
te proferidos por lideres, autoridades, celebridades e influenciadores sociais, entre

outros que estejam expostos ou sejam alvo ocasionalmente a comunicacao de massa.

A macroeconomia representa a soma de todas as transagoes econdmicas feitas
pelas diversas partes do grupo estudado que sao altamente sensiveis as intervengoes
da oralidade que afetam diretamente no metabolismo da economia, a partir das ex-
posicoes dos agentes econdmicos com capacidade de formacao da opinido pUblica
e publicada modificadora do comportamento e do consumo ideoldgico, filosofico da
sociedade em geral.

Pode-se considerar, para efeito de enquadramento da oralidade nesta area da
economia, compreendendo o estudo dos objetos da economia enquanto ciéncia:

0 comportamento dos agentes econémicos manifestado pela fala;

+  Aescassez de produtos ou insumos entre os quais tempo, espago e atengao;

0 processo produtivo impulsionado pela oralidade eficaz entre os agentes

econdmicos no mercado;
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+ O mercado como um espaco real ou virtual essencialmente onde se estabe-
lecem as relacdes dialogicas, conversacional entre os agentes econémicos
que o constituem.

3.1. Fatores de Producao

Entre os fatores de producao da oralidade, nos valemos dos fatores basicos da
economia: Terra, capital, trabalho e mais contemporaneamente a tecnologia.

Adequando os fatores de producao para a perspectiva da oralidade, temos “terra”
nosso aparato corporal, os aspectos fisiologicos e neurofisiologicos, o sistema fonador,
considerando a capacidade perceptiva, ver, ouvir, sentir; a competéncia cognitiva, o
processo e funcionamento mental, as caracteristicas da individualidade, capacidade
inerente de cada um, e assim por diante.

Contextualizamos o capital como o capital intelectual, o conhecimento adquirido
por individuos ou grupos sociais, organizacoes, corporagoes. Sao os capitais e ativos
intangiveis tratados pela Nova Economia.

Trabalho, neste contexto, é a oralidade em si, como fator socioecondmico: o ato
de fala, a utilizagao do fator de producao terra, capital e tecnologia.

E atecnologia como a base de toda da pos-modernidade, € um fator de producao
nuclear da Economia da Oralidade que em esséncia & uma tecnologia em si mesma
que se relaciona com diversas tecnologias, sejam de natureza analdgica ou digital.

3.2. Setores Econémicos

Quais seriam os setores econdmicos: primario, secundario e terciario da
Economia da Oralidade? Utilizando-se de analogia podemos considerar para efeito
desta area da economia que o setor primario da oralidade é a fala propriamente dita,
o contato direto, pessoal, ocupando um mesmo tempo e espaco, estabelecendo uma
interagao plena, um intercambio conversacional, onde todos os ingredientes de um

cenario comunicativo estao ativos.

0 setor secundario da Economia da Oralidade é a linguagem oral por meio da
escrita, uma modalidade mista, hibrida ou utilizando de recursos midiaticos.

A oralidade no modo escrito, atualmente se da de forma massificada nas inte-
gracoes por intermédio das redes digitais.

E a terciaria pela hipertextualidade que trata do uso multiforme reunindo texto,
audio, video acessado por intermédia de referéncias especificas, no meio digital.

A partir dos estudos da professora e pesquisadora Lucia Santaella, especialmen-
te sobre o pensamento sonoro, visual e verbal, estabelecemos sua correlagao com os
setores econdmicos da oralidade, o que conceituamos de primario, a fala associada ao
sonoro; 0 secundario, a escrita relativa ao visual e verbal; o terciario, a hipertextualida-
de, compreendendo o sonoro, o visual e o verbal.

Assim podemos tratar a fala como som articulado pelo recurso vocal, a fala como
imagem e a fala como verbo. Como som, subdividimos em ruidos, ritmos e melodias.
Como imagem, temos fala nao representativa, fala figurativa e fala representativa.
Como verbo, temos fala descritiva, narrativa e argumentativa.

Na parte da acao temos o aparato fonador como signo ou campo de possibili-
dades de agao da fala. Depois temos os objetos, que determinam qual aspecto desse
campo de possibilidades se manifestara como interpretante (por exemplo, o aparato
fonador determinado pela lingua portuguesa se manifestara em portugués).

Entdo a primeira segao versa sobre a fala como linguagem em linhas gerais. A
segunda fala sobre o aparato da fala e sua relacao e determinagao com a linguagem.

3.3. Agentes Economicos

Agentes econdmicos sao todos os individuos, empresas e entes publicos que
participam de um mercado e possuem uma relacao de troca de bens ou servigos, o
que se aplica no empreendedorismo criativo.
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3.3.1 Agentes Economicos Individuos

Para os agentes econémicos individuos, a Economia da Oralidade por meio das
suas areas de atuagao, propde prioritariamente a busca permanente da expansao a
consciéncia sobre o ato comunicativo, para tal € indispensavel a aquisicao do conhe-
cimento do fenémeno da oralidade. Entender as relagoes cognitivas do uso da palavra
e estéticas da voz, compreender o papel das fungdes da linguagem, especialmente a
poética, apropriar-se do universo do som das palavras, a fonologia e fonética.

0 agente econdmico, enquanto individuo, e no contexto criativo, tem como
desafio o aprimoramento do controle sobre os parametros da fala como atributo
basico para o relacionamento social e profissional, aprendendo a elaborar um plane-
jamento de conversagao, incluindo alternativas para possiveis mudangas de rumo do
dialogo, do entendimento e do relacionamento.

Planejar tatica, técnica e estrategicamente a sua comunicacao falada & um alvo
a ser atingido, discernindo e monitorando os recursos de vocalizagao, tais como: a
entonacao, o ritmo, a velocidade, o volume, a frequéncia, o tom de grave e de agudo
da sua voz, entre outros elementos sonoros.

E importante que o agente econdmico, o individuo saiba avaliar em quais contextos
e circunstancias a comunicacao esta sendo realizada, para promover um ambiente de
pensamento (thinking environment) por meio de uma comunicagao modelada para tal,
ao mesmo tempo que possa identificar e avaliar a sua comunicacao intrapessoal.

Ouvir-se a si durante o ato de fala, tendo a habilidade de ouvir com exatidao
0 que e como esta sendo dito, além de aprender a ser preciso na sua comunicagao
interpessoal, resultado de uma escuta eficiente.

0 agente econdmico deve identificar as caracteristicas do perfil do receptor e
perceber o efetivo interesse sobre o que esta sendo dito, como interagir oportuna-
mente nas conversagoes, usar o recurso do siléncio, da pausa, indispensavel para
gerar compreensao da mensagem, saber fazer perguntas pertinentes, provocativas
e para obter respostas abertas.

3.3.2. Agentes Econdmicos Empresas e Entes Piablicos

Para aos agentes econdmicos empresas e orgaos publicos, considera-se pri-
mordial a valorizacao de cada colaborador da corporacao, acentuando o sentimento
de pertencer a uma organizagao de boa historia e de imagem atual, estabelecendo
uma intercomunicagao nos diversos setores/departamentos, para potencializar a
produtividade e ampliar uma visao holistica de todos colaboradores.

Comiisso, pretende-se oportunizar a participacao dos colaboradores, motivando
0 compromisso com os resultados da corporagao, o que pode minimizar os poten-
ciais prejuizos causados pelo chamado “radio corredor”, tendo como consequéncia a
promogao da transparéncia e sustentabilidade na gestao e estabelecendo a informa-
cao oficial. O envolvimento consistente dos integrantes da organizagao proporciona
criar identificagoes para filtrar a validade dos produtos e/ou servigos que sao destina-
dos ao mercado, maximizar a retencao do capital intelectual na organizagao, registrar
e documentar o conhecimento organizacional, a partir de abordagem das respectivas
fontes, minimizar conflitos nas esferas judiciais, criar vinculos em todos os niveis da
organizacao, a partir da formacao de grupos de interesse e fortalecer a cultura orga-
nizacional, considerando a importancia da comunicacao interna informal.

3.4. Recursos Escassos

0 principal objeto da Economia € a satisfagao das necessidades ilimitadas das
pessoas e, seguramente, a oralidade é vital em toda relagdo humana e na escolha
adequada dos usos dos recursos escassos.

Os recursos escassos desta area econdmica sao basicamente os fatores de
producao, e sao classificados em fixos ou variaveis.

Entre os fatores de producao escassos fixos estao o tempo e o espago que sao
elementos quantificaveis. Outro fator igualmente essencial na oralidade, sao niveis de
atencao, que classificamos como variaveis sobre o ato de fala.
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0 recurso escasso “atengao” esta baseado da teoria da carga cognitiva, que
descreve os fendmenos da memoria de curto prazo, também nominada memaria de
trabalho e a memaria de longo prazo, que devem ser impreterivelmente contabiliza-
das para viabilizar uma oralidade eficaz.

Num mundo onde a escassez do tempo, espaco e a acirrada disputa pela atencao
das pessoas superam quaisquer outros favores existenciais, justamente por permitir
que outras fungoes indispensaveis e inadiaveis possam ser realizadas, enquanto se
esta ouvindo contetdos de interesse, quando e onde o ouvinte desejar.

A oralidade na era digital esta trazendo de volta e de modo ainda mais ampliado.
a capacidade humana de dialogar.

3.5. Analise das Etapas Econ6micas

Compete a Economia da Oralidade atuar na analise da producao, da distribuicao
e do consumo da oralidade no ambito da micro e macroeconomia, considerando o
estudo de como a sociedade administra os seus recursos escassos.

Para a analise da producao da oralidade sob a perspectiva econdmica, necessi-
ta-se da estrutura da Linguistica instrumentalizada com economicidade, constituida
pela construcao da Sintaxe, da composicao do texto oral; a Fonologia e Fonética, a
entonacao, ritmo, velocidade, da Semantica, da Logica, do significado da palavra e a
Analise do Discurso.

A distribuicao tem sido imensamente avancada pelo constante surgimento das
novas tecnologias, impactando diretamente no comportamento do usuario, seja na
condicao de produtor ou consumidor da oralidade.

Ela pode ser presencial ou midiatica que, por sua vez, pode ser sincrona ou assin-
crona, entre outras tantas alternativas de distribuir e/ou de compartilhar a oralidade.

Igualmente, o consumo da oralidade tem registrados resultados historicos,
como ja nos referimos ao ponto de emergir uma “Nova Era da Oralidade”.

0 fendmeno ocorre em funcao das inUmeras opgoes tecnologicas que propor-
cionam inovadoras maneiras de recepcao de conteUdos de natureza oral, seja de pre-
dominancia auditiva ou audiovisual, especialmente pela conveniéncia e adequacao do
seu consumo ao modo de vida em sociedade.

Esta area da Economia responde pela elaboracao de processos, metodologias
e sistemas que possibilitam gerar evidéncias objetivas e indicadores de desempenho
coerentes com a natureza da oralidade, especialmente pelo uso da econometria.

Trata-se de uma formulagao conceitual e estrutural extraida da jornada cotidiana
de individuos, empresas ou paises.

Considerando uma jornada regular que parte do despertar do sono pela manha,
os primeiros pensamentos, as interagdes domésticas, o acesso as midias, sejam jor-
nalisticas ou nao.

Também o deslocamento para o trabalho, o radio transmitindo as noticias,
ouvindo muUsica ou um podcast preferido, as saudacoes aos colegas de trabalho, as
participacOes em reunides, as apresentacoes privadas ou pUblicas, entre outros tantos
eventos em que permanentemente estamos administrando nossa oralidade.

Ela pode ser intrapessoal ou interpessoal, e permite avaliarmos o que, por que,
como, quando, onde devemos falar, se aquilo que pretendemos dizer tem a relevancia
para o interlocutor, se & oportuno naquele momento ou nao, preparar precisamente
nossas falas, meditar as consequéncias de determinada afirmagcao, tendo capacidade
de previsao dos desdobramentos do que pretender dizer e assim por diante. Os indi-
viduos no seu dia a dia mesmo de modo automatizado, sem uma base consistente de
conhecimento e por consequéncia de consciéncia do ato de fala, nos mais diversos
evento dialogicos e conversacionais cotidianos, fazem a utilizagao dos pressupostos
preconizados pela Economia da Oralidade.




“Nao é a prata ou 0 ouro que determinam a prosperidade de uma nagao,
mas, sim, o trabalho humano combinado com a disponibilidade de
recursos. Em consequéncia, qualquer mudanca que aprimore as forcas
produtivas estara potencializando o enriquecimento de uma nagao"
Adam Smith

Conceito, Significado
e Etimologia
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A Economia da Oralidade & um setor constituido com o objetivo disruptivo de
gerar uma estrutura ampliada de conhecimento para individuos, empresas ou paises,
por meio do aprimoramento da linguistica aplicada as forcas produtivas, representa-
das pelo trabalho humano gerador de riqueza e de valor agregado, além de perma-
nentes intervencoes na atividade econdmica.

Conceitua-se que Economia da Oralidade &€ uma area que tem a finalidade de
propor, projetar, criar, implementar, gerenciar e administrar a atividade de produgao
da oralidade e a suas implicacdes sistematicas no processo de negociacao, de comer-
cializacao e de troca de bens e servicos tangiveis e intangiveis.

Em tempo, considera-se apropriado etimologicamente significar a palavra economia como
a “lei da casa’, “administracao da casa’, o que nos habilita considerar “casa” no ambito dos indivi-
duos, empresas ou paises. Sob a perspectiva do individuo podemos considerar “casa” composta pelo
aparato corporal, possuidor de atributos fisiologico e neurofisiologico, capazes promover a realiza-
¢ao da oralidade por meio do seu sistema fonador. Como individuos temos a responsabilidade de
administrar a “casa” para o seu funcionamento integral e isso inclui prioritariamente o uso pleno da
oralidade. Assim também, ocorre no dmbito das empresas ou paises.

Ainda com o suporte da etimologia nos elucida também a relacao da oralidade com o signifi-
cado da palavra “pessoa”. No latim a expressao é persona. Desdobrando a palavra tem-se o prefixo
per correspondendo a por e sonaa som. Assim a palavra “pessoa” tem o significado de “o som passa
por meio de’, referindo-se a voz humana. Ja na raiz grega a expressao é per son (por meio do som),
expressao literalmente incorporada pela lingua inglesa para designar pessoa. Portanto, concebe-
mos que a pessoa & manifestada pelo som articulado que ela emite, expondo a sua individualidade,
sua identidade, sua personalidade. Pela contribuicao da etimologia, podemos deduzir que a voz e
por extensao a oralidade é a nossa principal marca pessoal.

Ainda com o suporte da etimologia nos elucida também a relacao da oralidade
com o significado da palavra “pessoa’. No latim a expressao é persona. Desdobrando
a palavra tem-se o prefixo per correspondendo a por e sona a som. Assim a palavra
"pessoa’ tem o significado de "o som passa por meio de’, referindo-se a voz humana.
Ja na raiz grega a expressao € per son “por meio do som” expressao literalmente
incorporada pela lingua inglesa para designar pessoa. Portanto, concebemos que a

pessoa &€ manifestada pelo som articulado que ela emite, expondo a sua individua-
lidade, sua identidade, sua personalidade. Pela contribuicao da etimologia, podemos
deduzir que a voz e por extensao a oralidade é a nossa principal marca pessoal.

A oralidade € o atributo que mais se expoe e a faculdade humana que mais
expoe o individuo. Saber utiliza-la com exceléncia & uma importantissima habilidade
e um relevante fator socioecondmico cultural nas relagoes pessoais e profissionais.
E por meio da oralidade que somos identificados e como nos identificamos com o
mundo, disponibilizando ao mercado os nossos atributos pessoais e as nossas com-
peténcias profissionais.

0 que nos permite concluir que a marca pessoal € o nosso principal ativo
econémico. Ela é quem responde pela sustentacdo da atividade econdmica do
individuo, das empresas e dos paises. Por esta razao criar a marca vocal em primeira
instancia, é essencial para a criacao a marca pessoal, personal branding, o que € im-
prescindivel ndo somente para o exercicio individual da atividade econdmica, mas
para o crescimento e desenvolvimento econémico da sociedade como um todo.

E, é pelo conjunto das marcas pessoais economicamente ativas que se alcanca
a maxima produtividade econdmica. Trataremos mais detalhadamente disso no item
Voice Design. A coordenadora do estudo e pesquisadora do Centro Internacional de
Neurociéncias da Rede Sarah, afirma que a leitura aumenta as respostas a linguagem
falada no cortex auditivo, em uma area relacionada a codificacao dos fonemas.

Os seres humanos se comunicam de formas diversas, mas nenhuma delas é
comparavel a linguagem através do som articulado; o proprio pensamento esta rela-
cionado, de um modo muito especial, a0 som. Para mudarmos a maneira de pensar,
se identificamos a necessidade, & mudar a forma de pensar.

A fala é a expressao do pensamento, afinal, a boca fala o que abunda no coragao

Como ponto de partida pode tomar um raciocinio do proprio escritor portugués
José Saramago, para quem as caracteristicas de sua técnica narrativa, o narrador
oral n3o usa pontuagao, fala como se estivesse a compor mUsica e usa 0s mesmos
elementos que 0 mUsico: sons e pausas, altos e baixos, uns, breves ou longas, outras.
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0 Voice Design é o design da vocalizagao para fins comunicativos, por extensao,
trata-se do design da oralidade que é a area de desenvolvimento profissional da
Economia da Oralidade.

Sua formulagao esta balizada na filosofia, na cultura do design, no modo de
pensar de um designer, com o propdsito de prover a aquisicao do estado pleno de
consciéncia da oralidade, durante os contextos e circunstancias comunicativas que
permitam exercer o completo dominio sobre os atributos da tecnologia da vocaliza-
¢ao, tais como: entonacao, o ritmo, a velocidade, o volume, a frequéncia, o tom de
grave e de agudo, entre outros recursos de fonagao, culminando com o empodera-
mento da tecnologia da oralidade.

Design & uma palavra de origem latina que contém o termo, signum
(de + sign) que significa o equivalente na lingua alema Zeichen (signo,
desenho) que por sua vez tem o significado de ter e desenvolver, um
plano, um projeto, designar ao alvo. Trabalhar com a intencao, com o
cenario futuro, executado a concepgao e o planejamento daquilo que
vira a existir. Design significa criar, desenvolver, implantar um projeto.
Pesquisar e trabalhar com referéncias culturais e estéticas, com o
conceito de proposta.

Portanto, a expressao Voice Design também pode ser compreendida como
desenho da voz, designacao da voz, destinagao da voz, modelagem da voz, engenharia
da voz, voz arquitetada, voz planejada, economia da voz, consciéncia da voz, voz ativa,
voz passiva, sabedoria da voz, sabor da voz.

Todos os propositos de design estao inseridos do estudo da ciéncia econdmica,

corroborando com o nexo do Voice Design como area pragmatica da Economia da
Oralidade.




VAMOS SEGUIR A TRILHA DA
COMUNICACAO PLENA!

1. Relacione os
contelidos essenciais
e expressoes-chave
para organizar sua
comunicacao

2.Construa uma
sequéncia légica
composta de frases
curtas e na ordem direta

3.Elaboreum
roteiro que
transmita a exata
intencionalidade do
contelido a ser
oralizado

design

6. Aplique pausas estratégicas
para facilitar a compreenséo do
conteldo pelo receptor

5. Faca um planejamento
fonético sobre o conteldo
a ser oralizado

4. Componha o texto
com musicalidade para
facilitar o processo de
memorizacao

7. Use o corpo como um
instrumento musical e
modele os sons da sua voz

8. Considere o uso
sincronizado de
imagens para ampliar
a comunicacao

9. Monitore a quantidade

de informacao para ndo ) .

caturar a memdria de 10. Transmita o conteludo

trabalho do ouvinte com afetividade e
efetividade, priorizando
a atencdo do ouvinte
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Compete ao Voice Design identificar as convergéncias transdisciplinares, con-
siderando caracteristicas, elementos, aspectos, finalidades e funcionalidades, resul-
tantes das confluéncias entre as areas investigadas, visando contribuir com o estudo
da tecnologia da voz, e mais precisamente da tecnologia da oralidade que fornece
subsidios teoricos e praticos para o praticante criar sua marca vocal, seu projeto de
educacao continuada oral, personalizando sua comunicagao com o mercado.

0 Voice Design propoe a elaboracao de planejamento para desenvolver habili-
dades de percepgao, producao e de recepgao da oralidade, que compreende a pre-
paracao e implementagao oral, capaz de proporcionar a cada individuo alcancar a
sua melhor performance, potencializar a internagao entre as pessoas, oportunizar o
compartilhamento das competéncias e experiéncias individuais em prol do coletivo.

Diagnostica que a oralidade tem grande influéncia na economia, pois & por meio
dela que as pessoas na maior parte do tempo se comunicam. Compreende a identi-
ficagao, sistematizagao, estruturacao e viabilizaco do uso da linguagem adequada a
cada meio, da cultura profissional e organizacional, do ambito relacional, do valor do
sotaque regional, do alinhamento e afinamento do discurso interno e externo.

0 campo de acao do Voice Design abrange identificar, planejar, elaborar, desen-
volver, organizar e modelar a marca vocal de cada profissional, num sistema de sono-
rizacao capaz de transmitir plenamente a sua personalidade com repercussao direta
na corporacao e/ou no mercado que atua.

Efetuar ajustes de tons, sintetizar o conteGdo, contextualizar, equacionar
voz para cada ambiente e adequar o vocabulario ao pUblico ouvinte com o estado
emocional necessario é tarefa do Voice Design.

Esta tarefa desenvolvida por todos os gestores e lideres pode buscar na oralidade
a melhor forma de se estabelecer uma comunicagao profissional e organizacional
eficiente e eficaz, pois a Historia tem provado que, em comunicagao, nada substitui a
forca da voz humana.

Como nos referimos a Economia da Oralidade, além de tratar do tema como

um fator de producao econémico e de um objeto de estudo da ciéncia econdmica, ela
considera o uso sumarizado de palavras para a realizacdo de uma comunicacao mais
precisa. Ela atua centrada na sintese, mas considera a sincrese e a analise da oralidade
para fins econdmicos.

A metodologia consiste de um planejamento de fala com o mesmo rigor que
normalmente é usado para a producao da escrita. Ela parte da construcao preferen-
cialmente de sentencas curtas para a producao do pensamento para ser projeto na
forma de voz durante o ato de fala.

Recomenda-se o uso da ordem direta, de sujeito, verbo e complemento, evitando
o uso de preposicdes e conjungoes, considerando a teoria da carga cognitiva que diag-
nostica a limitacao da memoria de curto prazo, também chamada de memoria de
trabalho.

Antes mesmo de iniciar o processo de construcao das sentengas é necessario
selecionar cuidadosamente os elementos essenciais, as expressoes-chave, o universo
semantico da comunicacao a ser planejada. Para tal é indispensavel considerar os
objetos de linguagem do pUblico a ser alcangado.

E preciso elaborar um roteiro que transmita, com exatid3o, o conteddo e a sua
correspondente intencionalidade, o que implica numa capacidade de uma composi-
c30 que coordene o texto oral e a musicalidade da oralizac3o. E necessario um plane-
jamento fonoldgico e fonético, saber quais os recursos vocais que vao expressar para
o interlocutor todos os elementos componentes da comunicagao desejada.

E essencial no planejamento da fala trabalhar as pausas estratégias, aplicada
antes e depois, principalmente de expressdes-chave, como um recurso de facilitagao
da compreensao do conteddo recepcionado pelo interlocutor.

A importancia do conhecimento gerador de consciéncia do aparato corporal
analogamente como um instrumento musical, capaz de modelar e modular os sons
emitidos pela voz. Para tal deve-se considerar as entonacoes, tonalidades, volumes,
ritmos, alturas, intensidades.
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prazo do interlocutor, considerando sua capacidade limitada de retencao ao mesmo
tempo que deve contribuir sentencas significativas que permite ao ouvinte remeté-las

Monitorar a quantidade de informacdes para evitar saturar a memoria de curto

a memoria de longo prazo.

pele, pelos 0ssos e por todo corpo, a partir da medula central que recepciona as vibracoes

Recebemos informacoes auditivas por intermédio dos ouvidos, mas também pela

fisicas do som que tem natureza mecanica, num fendmeno chamado de audio-tatil.

alteram a nossa respiracao, nossa pulsacao, a pressao sanguinea, a tensao muscular, a

A palavra falada ao ser ouvida assim como notas musicais e palavras cantadas

temperatura da pele e outros ritmos internos, e promove a liberacao de endorfina.

Transmitir a mensagem com efetividade e afetividade para angariar a atencao

do interlocutor.

Proposicao geral do Voice Design

1.
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Especificar as metas comunicacionais a serem alcangadas (pessoal e/ou profissional);

As expectativas de comunicagao do praticante;

Compreender os contextos e as circunstancias comunicacionais que envolvem o aprendiz;
Avaliar e identificar as opgdes existentes;

Escolher as alternativas desejadas para atingir as metas de comunicacao;

Definir os passos, eliminar as resisténcias e decidir quando e onde agir;

Estruturar um planejamento de comunicagao que conduza as metas estabelecidas;
Valorizar as conquistas parciais das metas;

Reconhecer a necessidade de aprendizagem continuada;

Registrar a voz em midia para conhecé-la e reconhecé-la;

Explorar as multiformes possibilidades da voz, mantendo o padrao atual e experimentando
novas performances.

Analise do resultado da construcao do projeto da voz;

Apresentacao do projeto da voz;

Auto-avaliagao do aprendiz.

Metas do Voice Design
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28.
28.
30.

31

32.

Construir o projeto pessoal da voz;

Adquirir consciéncia plena do ato comunicativo e do processo comunicacional;
Atingir o potencial de confianga o uso da voz;

Ganhar consistente clareza da comunicacao;

Sentir, pensar, expressar o potencial do comunicador;

Desenvolver competéncias comunicacionais proprias;

Aumentar o nivel da comunicabilidade interpessoal e intrapessoal;

Internalizar conteddos chave para serem transformados em convicgao;
Externalizar o conhecimento adquirido, o repertorio existencial;

Distinguir o que é interessante, importante e essencial;

QOtimizar o tempo de exposigao e a eliminagao de excessos;

Priorizar o foco no ouvinte, identificando os sinais emitidos;

Entender a intencionalidade dos codigos sonoros emitidos;

Fornecer feedback regular e de alta qualidade, resultado de uma escuta plena e estruturada;
Usufruir da capacidade de persuasao propositiva;

Aplicar adequadamente o poder da pausa estratégica;

Dar significados aos intervalos entre as palavra para viabilizar a compreensao;
Construir relacao saudavel com o interlocutor;

Respirar no mesmo ritmo do seu interlocutor para ganhar empatia;

Redugao do nivel de ruido de comunicacao;

Criar indicadores de melhoria da qualidade comunicativa ao longo do processo;
Estar preparado para resolver conflitos;

Compartilhar conhecimentos e experiéncias;

Focar e envolver-se no contexto do ouvinte;

Perceber a comunicacao verbal e nao verbal do seu interlocutor;

Promover uma sinergia criativa com o interlocutor;

Elaborar perguntas usando os 5Ws - What (o Que), Why (Por que), Where (Onde), Who (Quem),
When (Quando) e os 2Hs - How (Como) e How Many (Quanto);

Encorajar o interlocutor a falar com autenticidade;

Clarificar o que o interlocutor exatamente quer dizer;

Deixar seu interlocutor falar as frases até o fim, atendo o seu raciocinio;
Respeitar o silencio do interlocutor;

Comunicar o que é tao relevancia para uma significancia maior, do que simplesmente uma
comunicacao apenas espontanea e natural;
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Processo da aprendizagem

1. Compreender a dimensao perceptiva, cognitiva e estética da voz;
Conhecer os aspectos existenciais do uso da voz;

Entender a voz como manifestacao reveladora da identidade do individuo;
Planejar tatica e tecnicamente a comunicagao;

Elaborar um plano mental de conversagao;

Sintetizar e refletir sobre o que o interlocutor diz;

Distinguir o que é interessante, importante e essencial;

Aprimorar a habilidade de ouvir e arte de escutar;

© ©® N s WD

Valorizar a atengao dada pelo seu interlocutor;

10. Entender a intencionalidade dos codigos sonoros emitidos;

11. Fazer a leitura dos contextos e circunstancias da comunicacao;

12.  Qualificar discurso adequado a linguagem do pUblico;

13.  Compreender o funcionamento cerebral da linguagem;

14, Entender o papel comunicador do profissional de sucesso;

15.  Compreender a voz como meio de autoconhecimento e autodesenvolvimento;
16.  Usar adequadamente a inteligéncia emocional da voz;

17. Conhecer os segredos da contagao de historia (storytelling).

0 Voice Design permite a aquisicdo da consciéncia sistémica durante ato co-
municativo e no processo comunicacional. O desafio compreende estar plenamente
perceptivo de todo o cenario envolvendo o momento da comunicagao em todos os
seus aspectos para a mais precisa calibragem vocal e da sua oralidade.

A capacitacao prioriza a agao sobre a atencao no ouvinte. A atencao que nos é
dada é deve ser aproveitada com responsabilidade. Acima de qualquer fator, a atencao
é prioridade nas interacoes humanas.

A consciéncia de estar presente no ato de fala, atento a sua mente, seu corpo,
seus sentimentos e suas atitudes. Os seres humanos se comunicam de formas
diversas, mas nenhuma delas & comparavel a linguagem oral. O proprio pensamento
esta relacionado de um modo muito particular ao som emitido pela voz.

Além no ambito do profissional individualizado, dos agrupamentos de profissio-
nais e das organizagoes, o Voice Design, também contribui com alguns setores, como:
educacional, audiovisual, inteligéncia artificial, analise econdmica e producao cienti-
fica da oralidade.

No educacional trata da capacitaco para a docéncia presencial, semipresen-
cial e a distancia, além de desenvolvimento de atividade instrucional, de tutoria e de
gestao educacional. No audiovisual visa o aprimoramento de performance do profis-
sional, roteirizacao, modelos comunicativos especificos para a plataforma analogica
ou digital.

No campo da inteligéncia artificial a oralidade ocupa uma funcao estratégica desde
a area da interface de voz, humanizacao de robos e projecoes laboratoriais dedicadas ao
design ficcional, entre tantas aplicages possiveis que o exercicio de futurismo identifica.
0 storytelling, forma consagrada universalmente como o mais eficaz processo de trans-
missao do conhecimento, tem na performance oral sua base existencial. Por esta razao
o Voice Design & uma atividade de capacitacao da Economia da Oralidade.

A analise econdmica da oralidade responde pelas analises das implicagoes
sociais, politicas, culturais e tecnologicas da oralidade na economia. Diagnostica quais
os niveis de intervencoes de determinados enunciados na atividade econdmica, espe-
cialmente de autoridades, de liderancas instituidas ou carismaticas, de celebridades
causadores de impacto econdmico significativo.

E a produgao cientifica da oralidade propGe a elaboragao de sentengas que cumpram
as condigoes de explicagao, mensuracao e previsao sobre o contetdo proposto.

5.1. Profissional, agrupamento profissional
e organizacional

A Economia da Oralidade destina-se a compreensao, implementacao e reali-
zacao de diagnosticos dos fluxos dialogicos, dos contextos e circunstancias conver-
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sacionais, dos ritos e rituais de interagao, das tematicas de interesse profissionais, da
implantagao dos processos midiaticos e das praticas comunicacionais no ambito do
profissional.

Entendemos por agrupamentos profissionais e organizacionais todos os tipos de
agregacao humana com finalidade econémica. Considera-se as corporagoes, organi-
zagoes, associagoes, sociedades, e mais contemporaneamente as startups, equipes
de design thinking, design sprint, design instrucional/educacional, entre outras meto-
dologias aplicaveis em todas as etapas da Economia Criativa.

0 processo consiste da elaboracao, gestao e producao da oralidade, adequado
a necessidade especifica de um agrupamento humano. A elaboragao do diagnostico
para o planejamento pela analise da interagao entre os integrantes de determinada
organizacao, através de suas sugestoes, ideais e opinides, obedece a horizontalidade
das relagoes, sem afetar o principio da hierarquia.

Os participantes necessitam administrar os seus fluxos dialdgicos de tal maneira
que haja equidade entre os seus integrantes e a sua consequente eficacia nos resul-
tados.

5.1.1. Papel da Marca Vocal

0 objetivo do Voice Design, como area de desenvolvimento da Economia da
Oralidade, é viabilizar a criagao da marca vocal profissional, como fator de influén-
cia e na decisao de compra de produtos ou servicos oferecidos aos seus publicos,
transmitindo significado e construindo o patriménio da marca vocal do profissional
individualizado, em agrupamentos profissionais e em organizacoes.

Sao as marcas vocais profissionais com potencial de representarem a marca or-
ganizacional, devidamente identificados e reconhecidos como tal no mercado. Sao
eles que emprestam sua voz para a corporacao falar e ser reconhecida pelos seus
publicos, tanto na sua atuacao junto a organizagao a que estao vinculados, bem como
na condicao de profissional liberal.

Devemos desenvolver a marca vocal de cada profissional sintonizada e harmo-
nizada com as caracteristicas da linguagem da corporacao para dar personalidade a
marca vocal organizacional, visando garantir maior precisao, autenticidade e empatia.
Sao caracteristicas objetivas e subjetivas que farao os consumidores se identificarem
com o produto ou o servico oferecido pela corporagao por meio da influéncia da marca
vocal em todos os pontos de contato com os seus pUblicos, gerando experiéncia e re-
lacionamento com a marca, para melhoria nos relacionamentos internos e externos.

Nesse contexto, o Voice Design surge como um processo pertinente para alinhar
as varias manifestacoes da marca, criando uma identidade organizacional. Trata-se de
uma area que tem por escopo fornecer e desenvolver estratégias para a marca vocal
profissional nas areas da comunicacao interna, institucional, formativa (como cursos,
ensino a distancia e treinamentos), comercial (ag6es na area de vendas), marketing de
relacionamento, edicao de conteGdos de palestras, conferéncias e pronunciamentos.

Concebemos que o papel do comunicador & fundamental para a sua atuagao no
exercicio de lideranca no ambito organizacional, tais como:

«  Criar pontes relacionais que promovam resultados efetivos e afetivos entre

os profissionais. Qualificar o discurso organizacional ou do mercado, a
linguagem do meio e implantar acoes planejadas para promover o relacio-
namento interpessoal em todos os seus niveis.

+  Possibilitar que cada participante possa contribuir qualitativa e quantita-
tivamente, cabendo ao responsavel pela sua condugao administra-la com
economicidade.

+  Ampliar a experiéncia na area de comunicacao interna em empresas: diag-
nostico, planejamento estratégico, tatico, definicao de politicas, processos,
canais e indicadores.

+ Identificar e registrar os contextos e circunstancias de cada participante
na sua comunicagao intrapessoal, verificando os temas predominantes, o
modo do tratamento e de relacionamento consigo mesmo.
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Identificar e registrar os contextos e circunstancias vivenciadas, a partir da
primeira infancia, sobre o que tenha sido dito em determinados momentos
e que ativamente permanece repercutindo na existéncia do individuo.
Identificar e mensurar o grau de capacidade de ouvir através da formacao
de duplas em que um dos participantes conta uma breve historia para outro
e este narra ao seu modo o que entendeu, o que sera validado pelo contador
da historia.

Estabelecer um dialogo entre os participantes, constituido de momentos
de exposicao de pensamentos breves seguidos de breves pausas, siléncios
externo e principalmente interno com o proposito de possibilitar o exercicio
da exata compreensao do que foi dito e aumentar a capacidade de retencao
do conhecimento.

Promover a sociabilidade organizacional que gere melhoria nos relaciona-
mentos interpessoais no ambiente de trabalho.

Estimular oportunidades de dialogo que gerem comprometimento e po-
tencializem a produtividade e conceber a elaboracao, gestao e producao de
mensagens adequadas a necessidade especifica de cada agdo comunica-
cional.

Considerar a objetividade ao usar uma linguagem direta, coloquial e
conhecida do meio, oportunizando a interagao do corpo funcional.

Engajar as pessoas nas politicas estratégicas do ambito profissional, de
agrupamentos profissionais e de organizacoes, capacitando os diversos
escaloes de lideranca, enquanto agentes de comunicagao.

Acentuar o sentido de pertencimento no ambito profissional.

Estabelecer uma intercomunicagao nos diversos setores/departamentos,
para ampla expressao de todos os colaboradores, capaz de minimizar os
potenciais prejuizos causados pelo chamado “radio-corredor” e promover a
transparéncia na gestao e estabelece a informacao oficial.

« Identificar as caracteristicas especificas da cultura de cada categoria pro-
fissional, agrupamento de profissionais ou de organizagoes, as expres-
soes chave com as suas respectivas conotacoes e denotagdes, bem como
os borddes, os jargoes e os uso de figuras de linguagem, além de outros
recursos linguisticos.

«  Visa-se construir uma dindmica que integra o relacionamento organizacio-
nal em todos os seus niveis ou ao mercado que o profissional esta inserido,
transformando-se numa relacao biunivoca de informagoes, capacitagao e
conhecimento, promovida pela oralidade.

0 Voice Design contribui para fomentar e subsidiar os processos comunicativos,

fluxos dialdgicos e intercambios conversacionais potencializadores de integracao que
geram resultados econdmicos consistentes, entre os quais, por meio de:

Grupos de Interesse:
Dinamicas de grupo, atentando as caracteristicas de cada area de interesse, visando fomentar o
debate entre os participantes, capaz de gerar identidade coletiva entre participantes;

Roda de Conversa:

Atividade voltada ao compartilhamento de experiéncias sobre um tema definido pelo mediador do

evento;

Volta na Quadra:
Formagao de grupos de dois a quatro participantes com a finalidade de tratar de assuntos definidos
entre as partes;

Escuta fina:

Atividades pratica envolvendo exercicios de aprimoramento da escuta, capaz de gerar uma fala

assertiva, consistente e de elevado grau de comunicabilidade;

Roda de leitura:
Leitura realizada em grupo, onde os participantes aleatoriamente fazem comentarios, observacoes
pertinentes e mesmo contextualizando sua realidade;

Por dentro de mim:

Trata de uma atividade voltada a comunicacao intrapessoal, onde o participante busca a entender

melhor do seu mundo interior, entre outros exercicios, a realizacao de um inventario das suas
palavras, reveladora das suas realidades, e identificar qual o modo de tratamento consigo mesmo.
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Entre os grandes desafios a serem solucionados pela Economia da Oralidade
esta na busca de resolver ou minimizar o significativo prejuizo econdmico causado
pela caréncia de clareza na comunicacao entre as pessoas.

Invariavelmente ha muitos ruidos causados pela imensa troca de comunica-
cao escrita, predominantemente por textos que reproduzem a comunicagao falada,
chamado na linguistica de editoragao da fala; bem como da oralizacao da escrita, a
capacidade de ler com fluéncia oral um texto preparado para ser falado.

Nao é usual quantificar os desperdicios econémicos gerados pela ma comuni-
cacao interna ou externa nas organizagoes, por exemplo, por intermédios de textos
escritos e de imprecisoes das falas entre seus colaboradores.

Entre os fatores causadores do baixo desempenho comunicativo nas organiza-
cOes esta a constatacao da caréncia de dominio linguistico do emissor e do receptor
da mensagem, provocando a falta de clareza na comunicagao.

Perto de atingirmos a terceira década do Século 21, é fundamental que os
lideres e gestores entendam seus papéis de comunicadores, implantando a estratégia
adequada a esta atividade. A qualidade nos discursos comunicativos que favoreca o
entendimento e a compreensao.

0 legado da Economia da Oralidade € oferecer um conhecimento estruturado
que permita concebé-lo nos diversos niveis de consciéncia que viabilize o exercicio do
controle dos varios parametros do fenomeno da oralidade.




Aplicacao na
Nova Economia
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A Economia da Oralidade é capaz de criar e recriar realidades, atribuir significa-
dos e ressignificados as demandas dos novos contextos e circunstancias economi-
cas. Isso nos permite asseverar que ela & um setor econdmico motriz, notadamente
aplicada no ambito da Economia e especialmente da Nova Economia.

A intervencao da oralidade € que gera movimento os capitais e ativos intangi-
veis na Nova Economia, por meio dos seus principais setores econémicos, tais como:
Economia da Informacao, Economia Criativa, Economia Comportamental, Economia
do Conhecimento, Economia Colaborativa, Economia Solidaria.

Essa motricidade promovida pela Economia da Oralidade se da por intermédio
de todos os processos comunicativos, intercambios conversacionais, fluxos dialogicos,
entre tantas outras competéncias linguisticas, mesmo que indelevelmente possuem
capacidade de ativagao permanente, sistematica e organica em todos os contextos ou
circunstancias do processo produtivo incidente sobre os capitais e ativos intangiveis
da Nova Economia em varios niveis de intensidade, desde uma atuacao transversal,
como uma intervencao direta na atividade econdmica.

Isto se da a partir das relacdes e conexdes estabelecidas entre e pelos atores de
cada setor econdmico com os seus respectivos interlocutores, destacando-se pela

sua relevancia na hipermodernidade a Economia Criativa, por meio do uso pleno da

linguagem, como marco notorio da cultura humana. Devido ao crescimento exponen-
cial entre os setores econdmico destacamos a Economia Criativa para dimensionar a
capacidade transversal da Economia da Oralidade, incluindo integralmente todos os
seus os conceitos, processos e metodologias.
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6.1. Economia Criativa

0 autor inglés John Howkins conceitua no livro “The Creative Economy’,
publicado em 2001, que este setor econdmico é constituido por atividades onde a
criatividade e o capital intelectual sao o insumo, a matéria-prima para a criacao,
producao e distribuicao de bens e servicos.

Diante de tal conceito, consideramos o carater transversal da Economia da
Oralidade que intervém em toda a cadeia produtiva no processo criativo. Para isso,
é fundamental a apropriagao deste conhecimento estruturado, capaz de gerar cons-
ciéncia plena sobre o fendmeno da oralidade e a sua condigao econdmica e por sua
vez, adquirir habilidade de exercer controle sobre os seus diversos parametros e
variaveis.

A economista paranaense Gina Paladino afirma que a Nova Economia e, em
especial a Economia Criativa, esta baseada em pessoas: criativas, conectadas, rela-
cionadas entre si, senao ela nao existe e so funciona como uma ligacao muito forte
entre pessoas. Ela considera que a Economia da Oralidade & um insumo transversal
de toda a Economia Criativa, onde todas estas dimensoes necessitam de um nivel de
conversagao muito profundo.

Em alguns dos segmentos da Economia Criativa, a Economia da Oralidade &
matéria-prima estrutural, ou seja, trata-se de um fator existencial para determina-
das atividades, entre as quais o Audiovisual, Artes Cénicas, Design, Editorial, MUsica,
Publicidade, Tecnologias da Informagao e Comunicagao, em outros, ela & um fator de
producao econdmico estratégico.

Destacamos um dos seus mais novos segmentos da Economia Criativa que
devido a sua relevancia econdmica e o seu potencial de criar cenarios para as or-
ganizacoes, crescer com proposito sustentavel e capacidade de gerar lucratividade
consistente. Trata-se da Governanca Criativa, onde a Economia da Oralidade tem uma
funcao nuclear, principalmente da formacao de lideranga.

Para Lincoln Seragini, precursor desta area da Economia Criativa “o maior motivo

do sucesso esta relacionado diretamente a existéncia de um “Verdadeiro Lider” que
seja determinado, com visao de futuro e capacidade de organizar, motivar e inspirar as
equipes pela sua competéncia comunicativa de transmitir o “seu sonho” e com dispo-
sicao a correr riscos. Um lider empreendedor criativo capaz de exercer a Governanga
Criativa de seu negocio”.

Estes componentes estao presentes em todo o processo da Economia Criativa
aplicada em todas as relacdes humanas, principalmente em grupo de pessoas, por
intermédio de processos comunicativos, intercdmbios conversacionais, fluxos dialo-
gicos, viabilizadores do desenvolvimento do uso econdmico da oralidade, buscando
exatidao, precisao e planejamento de fala para potencializar a criatividade, a inovacao,
o capital intelectual individual e coletivo.

Atores criativos, inovadores e investidores usam de modo automatizado os
pressupostos preconizados pela Economia da Oralidade, normalmente sem uma base
consistente de conhecimento e por consequéncia de consciéncia do fenémeno da
oralidade, deixando de usufruir do seu imenso potencial, causando um desperdicio
econdmico consideravel.

Para tal, a aplicagao da Economia da Oralidade deve permitir a cada individuo
que contribua qualitativa e quantitativamente num evento criativo, cabendo ao res-
ponsavel pela sua condugao administra-lo com economicidade e dai aimportancia de
se estabelecer acordos dialogicos que potencializem a sua produtividade, mantendo
intacto o fluxo criativo de cada participante com fins econémicos.

Os participantes necessitam estabelecer acordos, regras, condutas de dialogos
na perspectiva da Economia da Oralidade, desde que ndo causem qualquer obstrugao
ao fluxo da criatividade.

Consideramos o contexto de uma reuniao de trabalho, onde determinado
participante expGe seu pensamento, preferencialmente devidamente refletido,
amadurecido e planejado possa conclui-lo, somente depois da exposicao € o momento
do outro interlocutor intervir e assim sucessivamente, para haver uma administracao
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dos fluxos dialogicos com equidade.

Assim proporcionamos um ambiente de pensamento apropriado a criatividade,
sem o qual corre-se o risco eminente do processo ser improdutivo, perder o foco pre-
viamente estabelecido, haver excessivas repeticoes de pensamentos e de trabalho, o
retrabalho, entre outras varias consequéncias.

Mesmo que nao percebamos, o que normalmente acontece sem o devido
cuidado, é que determinado participante de uma reuniao de trabalho esta expondo
seu pensamento e mesmo antes de conclui-lo, outro integrante do grupo faz uma
conexao com o que esta sendo dito e acaba por interromper a argumentacao. In-
variavelmente aquele pensamento inconcluso, pode ndo retornar mais a pauta de
discussao, ocasionando um desperdicio econdmico, comunicativo e criativo.

Em um ambiente criativo é relevante a necessidade de perceber, entender,
compreender, dar atencao, valorizar, respeitar o direito do outro de se expressar até
as Ultimas consequéncias, mesmo sem necessariamente concordar com o que esta
sendo dito. Um comunicador é, acima de tudo, um ouvinte qualificado, o que exige
uma série de posturas e atitudes externas e principalmente internas.

Apesar de ser tao natural, a habilidade de ouvir € um dos maiores obstaculos ao
desenvolvimento do processo criativo. Ouvir nao significa simplesmente acompanhar
o que o falante esta dizendo, mas aceita-lo como ele é, entender os seus contextos e
circunstancias, com suas virtudes e defeitos, crencas, emocoes e valores.

Se desejamos ouvir o outro de verdade, atitude indispensavel para o sucesso como
empreendedor na Economia Criativa, primeiro & necessario querer e esse querer precisa
ser uma vontade genuina que nao nos fara desistir diante da primeira dificuldade.

Quando somos ouvidos, as ideias comegam a nascer dentro de nds, somos ins-
pirados a criar, inovar, empreender e investirmos, ganhamos confianga, o que nos
permite desenvolvermos como pessoas, como cidadaos participativos da sociedade.

As pessoas as quais recorremos, quando precisamos de ajuda, sao justamente
aquelas que tém a disponibilidade para nos ouvir incondicionalmente, sem julgamen-

tos ou interrupgoes. E necessario que o ouvinte aprenda a negar-se, a esvaziar-se de
si mesmo, das suas ideologias, do seu repertorio existencial, das suas referéncias de
vida, da sua visao de mundo, durante o momento sublime da audicao.

Devemos prestar muita atencao em todos os detalhes do seu interlocutor, o
corpo fala, por meio de todos os seus gestos e das tonalidades sonoras, as variadas
entonacoes emitidas por ele. Tenhamos paciéncia, saibamos decifrar os momentos de
silencio da outra pessoa, entendamos as pausas.

Esforcemo-nos para perceber a comunicagao nas entrelinhas, tentando decifras
as reais intengoes do que esta sendo dito. Procuremos identificar os momentos de
convergéncia com o seu interlocutor, evitando entrar em discordancia, respeite as
opinides dele, exercitar a tolerancia com as pessoas que pensam de forma diferente.

A contribuicao da Economia da Oralidade para com a Economia Criativa é pro-
porcionar um conjunto de conhecimentos estruturados, geradores de consciéncia
plena sobre este fendmeno que permita o controle sobre os seus diversos parame-
tros e variaveis da oralidade, capaz de ampliar a humanizacao nos relacionamentos e
adquirir maior produtividade, eficiéncia e eficacia nos ambientes criativos.

6.1.1. Relacoes internacionais na Economia Criativa

A intervencao da Economia da Oralidade nas Relaces Internacionais em si e
particularmente na Economia Criativa € definitiva. Existem outras maneiras de nos
relacionarmos, mas nenhum deles & comparavel ao som articulado por meio da voz,
capaz de projetar os nossos pensamentos, incluindo na comunicacao intrapessoal e
no ato de leitura que cognitivamente & um ato de ouvir por depender da decodifica-
cao da oralidade.

Considera-se que a Economia da Oralidade é mais eficaz para expressar exa-
tamente o que a gente sente, principalmente em relacao ao sentimento, por conter
a exata dimensao do que se quer comunicar, o que aplicada eficazmente no ambito
dos relacionamentos de diversos agrupamentos humanos, neste enfoque envolven-
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do culturas distintas, expressas por diferentes idiomas que reproduzem modos de
pensar singulares.

Para tal & essencial considerar os aspectos politicos, culturais, econdmicos e
sociais na interacao com diferentes publicos para estabelecer acordos bilaterais ou
multilaterais, a comecar por acordos conversacionais que promovam clareza nos re-
lacionamentos, geradores de confiabilidade, fator primordial nas relagdes economi-
cas, invariavelmente viabilizada por poder da palavra empenhada.

0 desafio da Economia da Oralidade no campo das relacoes internacionais esta
diretamente vinculado a capacidade das liderangas nacionais identificarem e usu-
fruirem das semanticas predominantes de cada pais, reveladoras dos seus pontos de
contato com a sua realidade, identificadora de necessidades que podem ser supridas
pela troca de bens e servigos, mas sobretudo de ideias, de criatividade, inovagao
geradora de verdadeira de riqueza e valor agregado, distintamente do mercado fi-
nanceiro que concentra e manipula recursos sem contrapartida de producao, ainda
mais producao criativa.

Dentro da demanda de estudos transdisciplinares e sistematicos das relacoes
politicas, econdmicas e sociais atuam em diversos campos como a Economia, Historia,
Direito Internacional, Filosofia, Sociologia, Antropologia, Psicologia e estudo culturais,
envolvendo temas como globalizagao, soberania, sustentabilidade, nacionalismo, de-
senvolvimento econdmico, sistema financeiro, intervencionismo e direitos humanos.

Defendemos a hipotese que todo este universo semantico esta sob o diapasao
da Economia da Oralidade como um ente intermediario das mais autenticas relacoes
humanas que ela representa e exerce permanentemente na vida em sociedade.

6.2. Aplicacao na Economia Comportamental

Para cada aplicacao na Nova Economia, como é o caso da Economia Compor-
tamental, a Economia da Oralidade tem propésitos, processos, metodologias que dao

sustentacao as atividades desenvolvidas pelos setores econdmicos.

Considerando a definicio de Flavia Avila e Ana Maria Bianchi que a Economia
Comportamental & uma disciplina decorrente da incorporagao, pela economia, de de-
senvolvimentos teoricos e descobertas empiricas no campo da psicologia, da neuro-
ciéncia e de outras ciéncias sociais. A Economia da Oralidade tem singularidades que
contribuem com ineditismo com a Economia Comportamental e Experimental.

Cada intervencao da Economia da Oralidade ocorre de maneira permanente,
sistematica e organica no cotidiano do individuo, aqui contextualizado na pessoa do
consumidor, e em todas as suas manifestacoes interpessoais, intrapessoais e midiati-
cas promovidas pelo fendmeno da oralidade.

A abordagem deste setor econdmico para com a Economia Comportamental se
da pelo fendmeno da incidéncia acUstica da oralidade, intencional ou organica, como
fator de producao econémico e como objeto de estudo da economia, capaz de mudar
sistematicamente o comportamento do consumidor, alterar consciente ou incons-
cientemente as opgoes de consumo e diagnosticar a tomada de decisao do agente
economico.

A atuagao da Economia da Oralidade no ambito da Economia Comportamental
vale-se da transdisciplinaridade com énfase para a estrutura da analise do discurso
na area da linguistica e da psicanalise que esta baseada principalmente na oralidade,
sejam da parte de agentes econdmicos individuos que tem suas decisoes de consumo
modificada por tudo o que é dito direta ou indiretamente, lido mesmo sem o uso das
cordas vocais e pensado numa comunicagao intrapessoal.

Os economistas comportamentais buscam entender e modelar as decises
individuais e dos mercados a partir dessa visao alternativa a respeito das pessoas.
Influéncias psicologicas, emocionais, conscientes e inconscientes que afetam o ser
humano em suas escolhas, sao tentativas incorporadas aos modelos.

A Economia da Oralidade compreende a formulacao de questionamentos ana-
liticos, antecedidos pela sincrise (entendimento preliminar) e seguido da sintese do
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agente econdmico tanto no ambito intrapessoal, por extensao também no inter-
pessoal, para o processo inovador de investigacao na Economia Comportamental. A
decodificacao da oralidade responde “o que, por que, como, onde, quando, quem”
deve fazer suas escolhas de consumo, além de diagnosticar as origens, as motivagoes
sobre os desejos e as necessidades que levaram a determinada decisao economica.

As teorias econdmicas convergem para o entendimento das decisoes pelos
gestores, de forma racional e com plenas condigoes de utilizar os recursos escassos
disponiveis.

A teoria da utilidade esperada (Von Neumann; Morgenstern, 1944) considera
que os agentes econdomicos tomam decisoes de consumo de forma racional, o que
nao se tem confirmado em estudos experimentais que evidenciam inconsisténcia nos
atos de escolha. Por estas experimentais empiricas, somada aos saberes de psicologia,
especialmente comportamental foi que Kahneman e Tversky (1979) criaram a teoria
do prospecto.

Esta teoria consiste em uma metodologia alternativa designada para as tomadas
de decisao sob risco, utilizando como o recurso do questionario aplicado e posterior-
mente reaplicado laboratorialmente, de onde observou-se modificagao das respostas
dados no primeiro momento, verificando-se os efeitos da teoria do prospecto, ou seja,
certeza, reflexao e isolamento.

Diante disso, a Economia da Oralidade se vale da pesquisa qualificativa para
compreender e interpretar os aspectos humanos, como sentimento, paixao, desejo,
temor, medo, fatores racionais e irracionais. Os recursos da oralidade nos permitem
contextualizar dados, sejam indicadores econdmicos, levantamentos, estatisticas
contabilizadas pela Economia Comportamental que envolve outras areas como a psi-
cologia, por exemplo.

Segundo a pesquisadora Maria Cecilia, “a pesquisa qualitativa se faz necessaria
nas ciéncias sociais com uma preocupacao da realidade que ndo pode ser expressa-
da quantitativamente, significados de fendmenos subjetivos e sociais, pois, enquanto
a pesquisa quantitativa se expressa através de estatisticas e nUmeros como repre-

sentantes desses fendmenos sociais, a pesquisa qualitativa aborda individualmente o
fendmeno, a fim de investigar os significados”. (Minayo, 2007)

A Economia da Oralidade é capaz de revelar os comportamentos humanos,
ja quantificados pelos dados ou quando servem de base de analise para a pesquisa
quantificada. Apesar de dialogar com eles, gera insights que possibilitam levantar evi-
déncias, mesmo que empiricas, para as tomadas de decisao econdémicas.

Considera-se como suporte, embora empirico, da Economia da Oralidade
a Economia Comportamental cujas pesquisas qualificativas complementam a
abordagem sobre o comportamento humano envolvendo a estrutura da linguistica
com énfase na analise de discurso, bem como da dialogica aplicada na formulacao de
pesquisa de opinido, questionarios, enquetes e entrevistas empaticas.
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A Economia da Oralidade compreende a elaboracao, planejamento, desenvolvi-
mento, organizagao execucao e avaliagao das estruturas de fala, por meio do sistema
de sonorizagao capaz de ativar diversas funcionalidades cognitivas e estéticas da voz
dedicada para ao aperfeicoamento da transmissao de conhecimento, do dialogismo
didatico-pedagdgico e da qualificagao do processo ensino-aprendizagem.

Ela permite o controle sobre diferentes parametros acUsticos de qualquer fonte
sonora, materializado pelo desenvolvimento de interfaces analdgicas ou digitais, bem
como da selecdo semantica adequada a construcao verbal da linguagem oral de
acordo com a intencionalidade do projeto educacional.

Ela se dedica a analise da estrutura logica da linguagem e da estética da vocali-
zacao, oferecendo suporte desde a definicao, a concepcao e a qualificacdo dos objetos
de aprendizagem digital, bem como a maximizacao da aplicagao cientifica da oralidade
sob a perspectiva econdmica em convergéncia com recursos visuais e outros.

Além de viabilizar a convergéncia dos aspectos, caracteristicas, elementos de
diferentes areas do conhecimento em uma abordagem transdisciplinar, a Economia
da Oralidade tem uma base teorica, constitutiva e metodologica estruturada que
sustenta e subsidia a sua realizacao por meio do Voice Design'.

A Economia da Oralidade foi formulada posteriormente ao Voice Design, o design
da vocalizacao para fins comunicativos e por extensao o design da oralidade, com a
missao de ser um setor econdmico que enquadre esta area dedicada ao desenvolvi-
mento profissional, tendo como um dos seus segmentos, a Educacao a Distancia.

1. Artigo cientifico aprovado e apresentado 19° Congresso Internacional Abed de Educacao a Distancia em 2013.
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7.1. Aplicacao no Design Instrucional

Conforme foi apresentado no 20° Congresso Internacional Abed de Educacao
a Distancia, em 2014, o tema “Instructional Voice Design” também denominado
“Voice Design para Design Instrucional” batizou a aplicacdo do design da oralidade
no processo de elaboracao do design instrucional ou como alguns autores preferem,
design educacional.

0 design instrucional & uma area que corresponde, segundo Andrea Filatro:

“"acao intencional e sistematica de ensino, que envolve o planejamento,
o desenvolvimento e a utilizacao de métodos, técnicas, atividades,
materiais, eventos e produtos educacionais em situacoes didaticas
especificas, a fim de facilitar a aprendizagem humana a partir dos

principios de aprendizagem e instrucao conhecidos”.

Filatro, em seu livro “Producao de Conteddos Educacionais” afirma:

“a producao profissional de conteldos educacionais demanda um
tratamento diferenciado da fala. O chamado Voice Design & o novo
campo de conhecimento que busca resgatar a oralidade no processo
educacional”.

0 Voice Design pode atuar nas diversas fases da construgao do design instru-
cional, oferecendo uma permanente curadoria do uso econémico da oralidade no
processo de ensino-aprendizagem.

A contribuigao da Economia da Oralidade principia alternativas desde a viabili-
zacao de uma relacao eficaz entre o conteudista e o designer instrucional, oferecendo
estratégias, processos e métodos dialogicos com capacidade de potencializar e quali-
ficar o producao de conteddo educacional.

Ela implementa uma abordagem nominada intercambio conversacional

entre o conteudista e o designer instrucional, cabendo a este o exercicio da fungao de
“entrevistador” com a finalidade de identificar com precisao os conteddos essenciais
a serem considerados no design instrucional.

Este proposito permite o exercicio do dominio da oralidade, considerando a
construcao de uma estrutura discursiva logica de linguagem e da estética da voz, a
partir de um planejamento fonético que compreende a aplicagao contextualizada de:
entonagao, tonalidade, ritmo, velocidade, volume, frequéncia sonoras, amplitude, tom
de grave e de agudo, entre outros recursos de fonacao.

0 Voice Design exerce prioritariamente um monitoramento perceptivo sobre o
receptor e sobre o cenario onde a comunicacao esta sendo realizada, permeadas pela
aplicacao de pausas estratégicas e perguntas promotoras de dialogo. Necessita a pre-
paracao e roteirizacao adequada a fala, capaz ganhar assertividade na comunicacao,
com o propodsito de promover efetividade e afetividade.

A proposta metodologica compreende a formulagao fraseada do conteddo a ser
trabalhado, preferencialmente usando sentencas curtas e na ordem direta, evitando o
uso de preposicoes e conjungoes. A vocalizacao das frases deve imprimir musicalida-
de, melodia, ritmo necessario para viabilizar a memorizagao do conteddo enunciado.

Cabe ao docente ser capacitado para monitorar o limite da memoria de trabalho
do receptor que garanta o armazenamento pela memoria de longo prazo. Ser sufi-
cientemente afetivo a fim de gerar motivacao no receptor para uma experiéncia com
o conteddo memorizado e com isso viabilizar a sua aprendizagem.

Propomos a elaboragao de planejamento para desenvolver habilidades de
producao e recepcao de contelUdos orais, que exigem preparagao e roteirizagao
adequada afala, capaz ganhar precisao na comunicacao, com o proposito de promover
efetividade e afetividade.

A proposta é sustentada predominantemente na antropologia, na arte da
retorica e na construcao da tradicao oral, compreendendo a formulacao fraseada do
conteddo a ser trabalhado, preferencialmente usando sentencas curtas e na ordem
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direta, evitando o uso de preposicoes e conjungoes.

Quando o recurso gramatical for requerido, a indicagdo da metodologia é
elaborar nova frase, e assim consecutivamente. Na sequéncia das frases deve-se
imprimir musicalidade, melodia, ritmo necessario para viabilizar a memorizacao do
conteUdo enunciado ao discente.

Este propdsito permite o exercicio do dominio da oralidade, considerando a
construcao de uma estrutura discursiva logica de linguagem e da estética da voz, a
partir de um planejamento fonético que compreende a aplicagao contextualizada
dos aspectos silabico da lingua de: entonacao, tonalidade, ritmo, velocidade, volume,
frequéncia sonoras, amplitude, tom de grave e de agudo, entre outros recursos de
fonacao.

Concomitantemente ao planejamento fonético, o falante deve exercer um mo-
nitoramento perceptivo sobre si mesmo, sobre o receptor e sobre o cenario onde a
comunicagao esta sendo realizada, considerando entre outros aspectos as condigoes
logisticas, estéticas e acUsticas, permeadas pela aplicagao de pausas estratégicas e
perguntas promotoras de dialogo.

Promover exercicio de dialogo, oportunizar o compartilhamento das competén-
cias e experiéncias individuais e coletivas, ao considerar que a oralidade & uma com-
peténcia essencial para a execucao eficaz do processo ensino-aprendizagem e mais
acentuadamente sua aplicagao no design instrucional adquire relevancia disruptiva
no contexto da Educacao a Distancia.

A contribuicao da Economia da Oralidade para com a Educacao a Distancia se
realiza no bojo dos fundamentos do design instrucional que apresenta diferentes
campos do conhecimento, a saber: ciéncias humanas, da informagao e da adminis-
tracao. Destaca-se a insercao nas ciéncias da informagao descrita na obra de Filatro,
mais especificamente nas comunicagoes, na atividade referente as midias audiovi-
suais, valendo-se do suporte na gestao da informacao e na ciéncia da computacao.

Alguns dos principios ou dos pressupostos do design instrucional aplicados

ou aplicaveis neste setor econémico: Quando a informacao é apresentada em duas
modalidades sensoriais - visual e auditiva - em vez de em uma, s3o ativados dois
sistemas de processamento e a capacidade da memaria de trabalho é estendida.

No que se refere ao principio da modalidade, a memoaria de trabalho tem um
subsistema separado para audicdo. A sua capacidade é usada mais efetivamente
quando se utiliza narracao em vez de texto escrito, acompanhando informacao nao-
verbal.

Portanto, alunos aprendem mais ou melhor quando graficos ou animacoes sao
acompanhadas por audio, ndo somente por texto escrito, reduzindo a demanda por
processamento visual simultaneo.

A memoéria de trabalho une informagGes visuais e auditivas e posteriormente
as integra ao conhecimento ja armazenado na meméria de longo prazo. E por essa
razao que oferecer palavras, imagens e sons em uma apresentagao unificada torna a
integracao entre os canais processamento sensorial mais facil.

Recomendamos a aplicagao simultanea e sincronizada da narrativa oral com
elementos graficos e visuais componentes dos objetos de aprendizagem, entretanto,
para exposigoes mais extensas aconselhamos a alternativa eminentemente auditiva.

Moore, M. (2007), define a educacao a distancia como uma relagao de dialogo,
estrutura e autonomia que requer meios técnicos para midiatizar esta comunica-
cao. Para a elaboragao dos materiais didaticos auditivos e audiovisuais em Educacao
a Distancia, é indispensavel que o emissor, o ministrante, o professor, o tutor em
educacao a distancia atente-se a todos os aspectos que abrangem o universo
econdmico da voz, buscando a aquisigao de capacitagao e a consequente implemen-
tacao aplicada aos pressupostos e fundamentos da Economia da Oralidade, estabele-
cendo a correspondente sincronia entre os elementos auditivos e visuais, com finali-
dade de adicionar informacdes que agreguem novos conteddos a mensagem.

Como bem assevera Vieira R A (2007), dadas suas caracteristicas intrinsecas,
a EaD tem potencial para contribuir com a oferta da formagao educacional que a
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sociedade contemporanea exige, porém é preciso contemplar as especificidades do
ambiente virtual, de modo que nao se torne um mero determinismo tecnologico em
detrimento do dialogo, da construcao do conhecimento, da autonomia e da aprendi-
zagem.

Neste contexto, é relevante a utilizacdo de formatos auditivos e audiovisuais,
com o propdsito de potencializar a retencao de conteddo, a partir de técnicas e ferra-
mentas que permitam criar, organizar e manipular os mais variados recursos da voz
humana, como o Voice Design.

Assim, um sucinto roteiro pratico para a aplicacao do voice design em EaD:

1. Coletas de dados e informacoes sobre o tema escolhido;

2. Classificacao e ordenagao dos dados e informacoes;

3. Composicao do texto para ser narrado, considerando o alinhamento

coloquial e a fluéncia oral da mensagem;

4. Narragao de passagem de texto, atentando-se para a expressoes chave;

5. Procedendo a marcacao sonora nas expressoes chave identificadas;

6. Narracao de texto com as marcacoes sonoras, considerando entonacao,
ritmo, altura, velocidade, volume, amplitude, harmonia, entre outras;

7. Narracao de determinadas expressoes considerando o seu peso afetivo, o
sentimento que expressa, o seu sentido, a intencionalidade na transmissao
do conteddo;

8. ldentificacdo e aplicacao das frequéncias sonoras mais apropriadas para
fluidez oral da narrativa que atinjam adequadamente o propésito desejado
junto ao receptor;

9. Avaliacao e aplicacao dos recursos vocais apropriados para cada caso, como
entonacao;

10. Aplicacao de pausas para dar musicalidade a narrativa e oportunizar a assi-
milacao pelo receptor da mensagem:;

7.2. Recursos midiaticos

A Economia da Oralidade aplicada ao contexto da era digital considera que tudo
que é escrito exige atencao exclusiva, numa época em que as pessoas tém cada
vez menos tempo para obtengao de informagao. A oralidade em midia pode ser
consumida concomitantemente com a realizagao de outras atividades, inclusive para
fins de Educacao a Distancia.

Em contraponto, a leitura exige dedicacao exclusiva. Por isso, a tendéncia é pro-
gressivamente se valer da oralidade para obter informacao, para adquirir conheci-
mento ou mesmo entretenimento com o tempo cada vez mais escasso.

Assim, a Economia da Oralidade ganha um enorme pertinéncia na medida que
cresce e se desenvolve o universo digital, em especial por intermédio dos recursos
midiaticos, inclusive, que esta permitindo promover uma nova “Era da Oralidade”.

As novas midias tém possibilitado significativamente a manifestacao indivi-
duais em proporcoes inéditas, escapando das melhores projecoes feitas nas Ultimas
décadas, o que nos permite afirmar a existéncia de uma nova “Era da Oralidade”.

0 segmento mais preponderante da Economia Criativa é o audiovisual. O volume
de producao desta area ocorre em formatos diversas, normalmente destinam-se para
serem veiculadas nas redes sociais, a maioria predomina o uso da fala, da oralidade,
cabendo uma porgao menor, mas relevante no uso da linguagem de imagens, tendo
a voz como suporte.

Portanto, alunos aprendem melhor quando graficos ou animacoes sao acom-
panhados por audio, em vez de por texto escrito, reduzindo a demanda por processa-
mento visual simultaneo. A memoaria de trabalho une informacges visuais e auditivas e
posteriormente as integra ao conhecimento ja armazenado na meméria de longo prazo.

A producao de conteddo educacional deve obedecer a uma sequéncia logica e
didatica dentro de cada projeto, bem como, para a elaboracao de séries tematicas,
constituindo um conjunto de materiais educacionais audiovisuais dentro do contexto
da educacao a distancia.
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0 formato video, assim como o texto, por contar com a intervencao do aparato
visual, exige uma atengao exclusiva. Os recursos midiaticos, visuais ou audiovisuais,
devem ter uma delimitagao de tempo mais reduzida. Enquanto os formatos em audio
podem atingir a exposicao mais extensa, conforme a disponibilidade do discente na
sua jornada cotidiana, podendo ser consumida em partes, enquanto executa outras
atividades.

Em video ha um predominio da atengao aos elementos visuais, dada a sua maior
sensibilidade ocular, quando é usada a linguagem imagética, ficando os recursos orais
como sustentagao cognitiva, porém indispensaveis, além dos videos que privilegiam o
uso da oralidade, apenas expondo visualmente o falante.

Ainda com base no conteddo auditivo, é possivel elaborar infograficos animados,
apresentando elementos visuais e textuais, tais como: informagoes, ilustragées, dados
relevantes, referéncias, mapas, fotografias, desenhos, diagramas, videos.

E por essa razao que a oferta de palavras, imagens e sons em uma apresentagao
unificada torna a integracao entre os canais do processamento sensorial mais facil.
Da mesma forma, atividades praticas ativam o processo de transmissao dos novos
conhecimentos aos conhecimentos preexistentes.

Entretanto quando empregamos tecnologias para veicular a fala de um educador
ou mesmo de um especialista, constatamos o pouco dominio das potencialidades da
matriz sonora, atesta Andrea Filatro.

Conclusao

Avaliamos que apesar dos recursos midiaticos se proliferarem em grande escala,
a efetiva adocao pela Educacao a Distancia é consideravelmente modesta, prevale-
cendo a utilizagao de recursos textuais e baixa produgao em audiovisual.

Consideramos, em hipotese, a auséncia de conhecimento consistente, de parte
dos gestores educacionais, sobre a relevancia dos formatos visuais e sonoros, quanto
a sua real efetividade.

A Economia da Oralidade vem, entre outras competéncias, oferecer suporte
tedrico e pratico a fim de produzir alternativas economicamente viaveis e especial-
mente com sua aplicacdo no design instrucional adquire relevancia disruptiva no
contexto da Educacao a Distancia.
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Se aprender a falar € o primeiro passo no contexto da Economia da Oralidade,
aprender a ouvir & o segundo passo, e com certeza uma das questoes centrais no
desenvolvimento humano. Ao ouvir aprendemos mais a pensar do que falar, perceber
e avaliar o valor do dito, seus desdobramentos, suas consequéncias econdmicas, prin-
cipalmente das mudangas comportamentais de consumo.

0 comego do bem viver & bem ouvir. 0 médico francés Alfred Tomaris (Campbell,
2001, afirma:

"Quanto mais estudo audicao, mais convencido fico de aqueles que

sabem ouvir constituem as excecoes”.

Perceber, entender, compreender, dar atencao, valorizar, respeitar o direito do
outro de se expressar até as Ultimas consequéncias, mesmo sem necessariamente
concordar com o que esta sendo dito. Apesar de ser tao natural, a habilidade de ouvir
é um dos maiores obstaculos do desenvolvimento humano.

Quvir & interpretar os significados das palavras ditas, esta na semantica. Ouvir

€ 0 nosso principal ativo economico. E o percurso que os sons inteligiveis fazem no

processo cognitivo da compreensao da mensagem que nos leva a tomar determina-
das decisoes, sejam conscientes ou inconscientes, racionais ou emocionais.

Ja, o escutar, esta relacionado com o contexto existencial da alma do ouvinte, vin-
culando fenémenos mentais, emocionais, da vontade, do temperamento, do humor.
Implica no ato de se colocar no lugar do outro, da empatia que vem a ser ajustada ao
estilo, ao momento psicologico, crengas e valores do interlocutor. E, assim, conseguir
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melhor o entendimento deste fator de produgao econdmica capaz de gerar riqueza.

Apesar de nossa constituicao anatémica nos prover uma boca e duas orelhas,
normalmente, preferimos falar mais do que ouvir. 0 comunicador com excelén-
cia é, acima de tudo, um bom ouvinte, o que exige uma série de posturas e atitudes
externas e principalmente internas. Ouvir ndo significa simplesmente acompanhar o
que o falante esta dizendo, mas aceita-lo como ele &, entender os seus contextos e cir-
cunstancias, com suas virtudes e defeitos, crencas, emogoes e valores. Se desejamos
ouvir o outro de verdade, primeiro & necessario querer, e esse querer precisa ser uma
vontade genuina que nao nos fara desistir diante da primeira dificuldade.

8.1. Mas por que ouvir é tao importante?

0 ato de ouvir carrega em si uma profunda capacidade relacional. As pessoas as
quais recorremos, quando precisamos de ajuda, s3o justamente aquelas que tém a
disponibilidade e disposicao para nos ouvir incondicionalmente, sem julgamentos ou
interrupgoes.

Quando somos ouvidos, as ideias comegam a nascer dentro de nés, inspiran-
do-nos certa confianca e permitindo nosso desenvolvimento como pessoas, como
cidad3os participativos da sociedade. E necessario que o ouvinte aprenda a negar-se,
a esvaziar-se de si mesmo, das suas ideologias, do seu repertorio existencial, das suas
referéncias de vida, da sua visao de mundo, durante o momento sublime da audicao.

Se formos ouvidos com atencao, certamente respiraremos de forma mais livre,
teremos uma melhor qualidade de vida.

Como disse Voltaire, “o ouvido & o caminho do coragao”.

Algumas sugestoes importantes para quem, de fato, deseja ouvir de verdade
outra pessoa e, a partir dai, abrir as portas de para o relacionamento saudavel:

+  Preste muito atencao em todos os detalhes do interlocutor, o corpo fala, mas

principalmente em todos as tonalidades sonoras, as variadas entonacoes

emitidas por ele. Tenha paciéncia, saiba decifrar os momentos de siléncio da
outra pessoa, entenda as pausas. Esforce-se para perceber a comunicagao
nas entrelinhas, possiveis medos, preconceitos e atitudes.

+  Procure identificar os momentos de convergéncia com o seu interlocutor,
evitando entrar em discordancia. Respeite as opinices dele, exercite a tole-
rancia com as pessoas que pensam de forma diferente, considerando como
ele & e nao como gostaria que ele fosse.

+  Gere ambientes que favorecam ao outro expressar suas ideias e opinides,
tenha tolerancia ao contraditério. E aconselhavel concentrar as diferencas
no campo das ideias.

+  Assegure-se de que vocé compreendeu exatamente o que o seu interlo-
cutor queria falar; peca para repetir, questione, faca perguntas, evite ao
maximo interpretacoes incorretas.

«  Facaperguntas abertas e que comecem com “Por qué?”, “Como?”, “Quando?”,
“Onde?” e “0 qué?". Evite perguntas que levem a uma resposta fechada (sim
ou nao).

+  Procure refletir e reordenar as ideias do interlocutor com as palavras que
ele mesmo disse, conformando-lhe que esta entendendo e acompanhando
0 seu raciocinio. Crie uma sintonia com o outro, para gerar um ambiente
saudavel que todos fiquem a vontade e no qual a comunicagao possa fluir
eficazmente.

8.2. Ouvir @ uma habilidade rara, rarissima

Estamos avancando, é verdade, nas mais diversas possibilidades de relaciona-
mentos virtuais. Estamos desperdicando o pleno valor do dialogo, da conversa, da
troca de ideias ou da negociacao. Abrimos mao de uma das mais fundamentais ca-
racteristicas da nossa humanidade que é a arte de ouvir.
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Raras sao as pessoas dispostas a ouvir exatamente o que a outra esta transmitin-
do. Um dos maiores desafios de comunicacao & como o receptor ouve o que o emissor
fala, ja que a mesma frase permite diferentes niveis de entendimento. Diante deste
diagnastico podemos identificar que o receptor nao ouve o que o outro fala por diversas
razoes. Normalmente ele ouve:

al o que o outro ndo esta dizendo,

b) o que quer ouvir,

c) o que ja escutou antes e coloca o que o outro esta falando naquilo que se
acostumou a ouvir,

d) o queimagina que o outro ia falar, quase que s6 o que estao pensando para
dizer em seguida,

e] 0 que gostaria ou de ouvir ou que o outro dissesse,

f) o que esta sentindo,

g) o que ja pensava a respeito daquilo que a outra esta falando, ela retira da
fala da outra apenas as partes que tenham a ver com ela e a sensibilizem,

h) o que confirme ou discorde o seu proprio pensamento,

i) o que possa se adaptar ao sentimento de amor, raiva ou odio que ja sentia
pela outra pessoa,

jJ  elaouve dafala dela apenas aqueles pontos que possam fazer sentido para
as ideias e pontos de vista que no momento a estejam influenciando ou
tocando mais diretamente.

k) se defendem de ouvir o que as outras estao dizendo, por ficarem apavora-
das, mesmo que inconscientemente, de se confundirem a si mesmas.

) ha pessoas que escolhem nao ouvir o que o outro esta dizendo, porque
assim livram-se de corrigirem os seus pontos de vista, da aceitacao de uma
realidade diversa da sua, de verdades que n3o conseguem contestar,

m) outros se recusam ouvir o outro, mesmo percebendo, intuindo que o que
esta sendo dito faz todo o sentido, para nao se sentirem ignorantes do

conhecimento transmitido, ou diminuidas diante do seu interlocutor.

Esses pontos mostram como é raro e dificil conversar. Como é raro e dificil se
comunicar!

0 que ocorre, normalmente, sao mondlogos simultaneos como se estivesse
conversando, ou sao monodlogos paralelos, como se estivesse dialogando. O proprio
didlogo pode haver sem existir comunicacao. Pode se estabelecer até um conheci-
mento mutuo sem que haja comunicagao.

Essa ocorre somente, e tao somente, quando dois individuos verdadeiramente
se ouvem, buscando compreender em sua extensao e profundidade o que o outro
esta exatamente dizendo.

Como afirma a professora, psicologa e psicanalista Viviane Mosé:

“Que a palavra em si mesma nao é nada, o que vale é o acordo que

estabelecemos para nos comunicar”.

Para ouvir € indispensavel eliminar da mente todos os ruidos e interferéncias
do proprio pensamento durante a fala do interlocutor. Ouvir implica uma entrega ao
outro, uma diluicao nele. Dai a dificuldade de as pessoas inteligentes efetivamente
ouvirem. A sua inteligéncia, em funcionamento permanente, o seu habito de pensar,
avaliar, julgar e analisar tudo, interfere como um ruido na plena recepcao daquilo que
0 outro esta falando.

Depois que a pessoa aprende a ouvir, ela passa a fazer descobertas incriveis,
escondidas em tudo aquilo que os outros estao falando. Um novo mundo de possibi-
lidades se descortina com a aquisicio da arte de ouvir. E o caminho seguro do poder
que a palavra falada tem na vida da gente. Quvir é raridade. Quvir é ato auténtico de
sabedoria.
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Funcionamento cognitivo da oralidade

Em entrevista que nos concedeu, o psicanalista e escritor Augusto Cury contribuiu com
a fundamentacao de uma das linhas de estudo da Economia da Oralidade, o funcionamento
cognitivo da linguagem articulada pela voz.

Ele nos explica que a palavra falada é a expressao plena do pensamento dialético que € o
pensamento que copia os simbolos do som, da voz, compreendida na perspectiva da Economia da
Oralidade como a Ultima instancia do processo comunicacional.

0 pensamento dialético é o pensamento que financia a comunicagao social, gera toda
a racionalidade dialética e subsidia a producao cientifica e coloquial do conhecimento.
Tém natureza virtual e sao produzidos através das leituras dos pensamentos essenciais.
0 pensamento anti-dialético é o pensamento mais profundo, é o pensamento que
vocé ndo precisa de um codigo, vocé vé por multiplos angulos o mesmo fenémeno,
ele ndo mimetiza, nao copia os simbolos da linguagem sonora ou visual. Tém natureza
virtual e sao produzidos a partir da leitura dos pensamentos essenciais e das emocoes
e motivacoes.

Os pensamentos dialéticos provocam um reducionismo intelectual quando definem
o0s pensamentos anti-dialéticos que é usado na producao das ideias, das grandes
ideias, embora seja 0 mais profundo ndo é o mais pratico. Ja o pensamento mais
bem formatado é o pensamento dialético, o que copia os simbolos da lingua.

0 pensamento dialético que mimetiza o codigo, é usa na escrita, no dialogo, na
execugao de tarefas, a palavra falada é automaticamente assimilada e ganha signi-
ficado.

A palavra falada é incorporada primeiramente pelo sistema auditivo que aciona
milhares de estimulos no processo comunicacional, formando a base da plataforma
das janelas do cortéx cerebral que dara sustentabilidade para a compreensao dos
milhares ou milhGes de sons que nés temos contato.

Ela é recepcionada pelo ouvido externo, passa pelo ouvindo média e o interno,
percorre a coclea, é direcionada para a medula central, atingi o corpo todo, vai para o
area auditiva do cérebro que mimetiza, copia os codigos sonoras para gerar a com-
preensao.

S3o essas janelas contendo milhares e milhGes de informagées que define o tempo
espacial dos verbos, amarrando-os num pronome, num substantivo e num adjetivo,
formando as cadeias de pensamentos.

£ um processo automatico e involuntario, através desta relacio estreita entre a auto
checagem da memoria e a abertura de miltiplas janelas da memoria.
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A fala & uma atividade muito mais central do que a escrita no dia a
dia da maioria das pessoas. Contudo, as instituicées escolares dao a
fala atencao quase inversa a sua centralidade na relacao com a escrita.
Crucial neste caso é que nao se trata de uma contradicao, mas de uma
postura.

Marcuschi, 1997

A problematizacao base da Economia da Oralidade se da pela constatacao de um
paradoxo revelada pelo estudo, onde ha a permanente intervencao da oralidade sobre
os individuos e em todas as relagoes humanas, e de outro, uma rara percepcao sobre
o fendmeno pelo senso comum, excetuando os profissionais que se dedicam direta ou
indiretamente ao tema, ainda assim, normalmente, cada um dentro da sua area de es-
pecializacao.

Este distanciamento entre a perceptividade e o permanente impacto social,
politico, cultural e tecnoldgico que a oralidade promove é o paradoxo tratado por este
setor econdmico e o paradigma a ser desconstruido.

Este estudo ratifica a afirmacao de Marcuschi, mas entende ser um recorte desta
realidade que transcende o ambito das instituicGes escolares e recai integralmente
sobre a estrutura comportamental da natureza humana e por extensao da sociedade,
independentemente de cultura, época e povo.

Entre variadas hipoteses, consideramos a rasa perceptividade da oralidade e a
auséncia da oferta de um ensino estruturado e mesmo de um estimulo na praticas

sociais que leve ao seu desenvolvimento coerentes da centralidade que ela ocupa na

vida das pessoas. Em grande parte, ocorre pela sua capacidade de intervencao sobre
a realidade, com potencial de se constituir em um fator de dominagao de um lado,
do exercicio de poder ou de qualquer outra natureza que “ameace” a manutencao do
status quo.
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Trata-se de uma “vigilancia” social, de um “policiamento” explicito ou implicito
sobre as falas, especialmente aquelas com potencial de alterar as estruturas estabeleci-
das em cada momento historico da humanidade. Isto reflete, em hipotese, na indisponi-
bilidade de um ensino indispensavel, ao lado do letramento, para conhecimento integral
da lingua, por se tratarem de duas modalidades linguisticas.

A antropologia nos ajuda a compreender o trato dado para esta modalidade da
linguistica nas mais variadas faces e nas mais diversas fases da humanidade. As elites
sociais aprenderam a arte da retorica durante séculos na escola e na universidade e,
no berco, a desenvoltura verbal e a capacidade de articulacao. Ao contrario, para quase
toda a sociedade humana foi submetida a instituicao de sofisticados processos comu-
nicacionais, educacionais e sociais que disciplinaram o siléncio e a alienagao da palavra.
Isso ndo se trata de uma “regra’, mas de uma evidéncia.

A Economia da Oralidade diagnostica que a nossa contemporaneidade tem sido
marcada pela predominio da imagem. Apenas como uma constatagao, sem qualquer
juizo de valor, temos sido “bombardeados” pelo impacto visual, o que para muitos estu-
diosos tem inibido o desenvolvimento da nossa capacidade criativa.

Em contrapartida, a comunicagao auditiva atua com profundidade sobre o
intelecto, por meio da ativagao fisica do som e pela criacao cerebral de imagens capazes
de identificar a anatomia, os contornos, as diversas tonalidades, cénica da palavra falada.

A lingua somente pode ser compreendida integralmente, se ambos os modos
foram estudados com a devida cientificidade e ndo somente uma delas, o que tem sido
recorrente postura da escola ocidental, ao deixar historicamente de ofertar o ensino
estruturado da oralidade.

A linguista brasileira Leonor Lopes Favero afirma que “As manifestagoes da lingua
oral e escrita sao manifestagoes da lingua, entao, para se entender a lingua na sua tota-
lidade, precisa-se estudar o oral também e ndo so o escrito”.

As semelhancas e diferencas entre a oralidade e o letramento somente podem
ser discernidas pelos seus usos e praticas em sociedade. Cada uma delas possuem ca-

racteristicas distintas, mas elas nao se opdem entre si, nem se constituem em sistemas
linguisticos independentes, muito menos s3o dicotdmicas.

Os estudos da linguistica prevalecem a visao de que oralidade e letramento sao
atividades interativas e complementares.

A oralidade e o letramento seguem um continuo de textos orais e escritos, que
demonstra a existéncia de niveis de gradacao entre os dois modos de uso da lingua, num
contexto socio-historico de praticas discursivas.

Elas dialogam entre si. Emprestam reciprocamente suas caracteristicas uma para
a outra, o que torna dificil em alguns casos distinguir se o texto deve ser considerado
falado ou escrito.

Tanto a oralidade nutre a escrita as suas marcas, as chamadas marcas da oralidade,
como a escrita alimenta a capacidade de expressao pela fala.

Cada uma delas pode ser expressa de maneira formal ou informalmente, contex-
tualizadas ou descontextualizadas, com raciocinios concretos ou abstratos independen-
temente da escolha da modalidade.

As possibilidades vao desde textos falados que se aproximam da escrita (conferén-
cias, palestras, defesa oral académica, entre outros) e textos da escrita que estao mais
proximos da fala (bilhetes, cartas, contando historias, anotagdes em geral, producao
de telejornais e mais contemporaneamente mensagens escritas por meio das midias
digitais), existindo, também, tipos mistos.

A producao de um telejornal é originada de um texto escrito para ser falado pelas
vozes dos seus apresentadores. Trata-se um exemplo de uma oralizacao da escrita, e
nao da lingua oral.

Ou ainda, as entrevistas em revistas e jornais que originalmente foram produzidas
na forma oral, falado que sao publicadas de forma escrita. Trata-se de um modo de
aplicagdo de uma editoracao da fala.

O tedlogo, fildsofo, socidlogo e escritor Jacques Ellul (1912-1994) em seu livro “A
palavra humilhada” afirma que
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O politico pertence ao dominio do visual pois usa a palavra como meio
subordinado a fins visualizaveis. E a maior mutacio que o homem ja
conheceu desde a idade da pedra. O equilibrio sutil entre a vista e o
ouvido, a palavra e o gesto, rompeu-se em beneficio do sinal e da vista.
A palavra é o lugar, a0 mesmo tempo que a expressao da liberdade. Ou,
conforme o que quisermos: da pretensao de liberdade, da intencao de
liberdade, dailusao de liberdade, ao mesmo tempo, sem ddvida, que da
falsificacao da liberdade. Onde quer que haja exclusao ou subordinagao

da palavra, ha eliminacdo da liberdade.

Como consequéncia deste diagnostico, constata-se a superficialidade do conhe-
cimento estruturado da oralidade. O que, por sua vez, reflete a falta significativa de
consciéncia plena sobre o fendmeno como um todo, o que impossibilita a conquista
da autonomia linguistica capaz de exercer controle sobre os mais variados e diversos
parametros da oralidade.

Ela permite a conquista plena de expressao do pensamento estruturado, do
exercicio de poder sobre si, focado no legitimo interesse do outro, na formacao de
lideranca, na manifestacao da personalidade.

Sublinhe-se na definicao de Marcuschi que a oralidade se caracteriza pela diver-
sidade de géneros textuais e acrescente-se que o dominio desses géneros faz parte da
competéncia comunicativa de cada falante dentro de um espectro de realizacoes, de
inOmeras situagoes de falas apresentadas durante a vida.

Um dos obstaculos que se colocam contra o desenvolvimento pleno da habilidade
oral diz respeito ao fato “de sabermos” que a crianca ja fala ao chegar a escola, o que leva
muitas pessoas a pensarem que ela ja tem um dominio da modalidade oral.

Dai decorre um problema que é o de se confundir a “oralidade” com a “fala”, na
medida em que esta, segundo Marcuschi (2001) “seria uma forma de produgao textual
discursiva para fins comunicativos na modalidade oral (situa-se no plano da oralidade)”

Ela gera aproximacao, ja que o emissor esta presente no ato comunicacional, usando
como meio seu aparato corporal e em especial o seu sistema fonador.

A Economia da Oralidade ensina que é preciso planejamento para o desenvolvi-
mento de habilidades de producao e recepgao de textos orais frequentes em situagoes
mais formais, que exigem preparacao e estruturacao adequada da fala, textos de dife-
rentes géneros, objetivos e interlocutores, falados ou ouvidos em fungao de determina-
das condicoes de producao e determinadas situacoes de interacao.

Considera-se que a oralidade é mais eficaz para expressar exatamente o que a
gente sente, por conter a exata dimensao do que se quer comunicar, o que aplicada efi-
cazmente nos diversos agrupamentos humanos podem gerar resultados econdmicos
surpreendentes.

No universo digital, & fundamental que a escrita exija atencao exclusiva, numa
época em que as pessoas tém cada vez menos tempo. A voz, 0 som, a oralidade podem
ser consumidos enquanto desenvolvemos outras tarefas, por exemplo, enquanto
estamos dirigindo. Ao passo que ao ler alguma coisa, temos que separar um tempo
dedicado e exclusivo.

Num mundo onde a escassez do tempo supera qualquer outro favor existencial,
justamente por permitir que outras funcoes indispensaveis e inadiaveis possam ser rea-
lizadas, enquanto se esta ouvindo conteddos de interesse, principalmente por meio das
midias digitais, quando e onde o ouvinte desejar.

Em sintese, a dimensao da oralidade na economia e por extensao na vida, podemos
nos valer de uma citagao do texto biblico contido no Evangelho de Joao:

“No principio era o verbo"..
e no livro do Genesis, disse Deus:

“Haja luz e houve luz"
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