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RESUMO

O radio e suas mudangas em fung¢édo do avango das tecnologias digitais. O impacto da
perda de funcionarios importantes. A crise institucional da empresa proprietaria. Estes
temas sdo o ponto de partida desse trabalho que analisa a Radio Pop Rock, de
propriedade da Ulbra em Canoas e a necessidade da criagcao e do desenvolvimento de
um plano de marketing para emissora melhorar a sua perfomance num mercado cada
vez mais competitivo. O tema é de relevancia para o estudo e foi escolhido pelo autor,
responsavel pela gestdo do negdécio: Radio Pop Rock ha quase vinte anos. O
referencial tedrico foi construido a partir de uma pesquisa sobre radios, os planos de
marketing e importancia das marcas no mercado atual. O estudo de caso contém
andlise de documentos da radio Pop Rock, pesquisa de audiéncia qualitativa e
quantitativa e entrevistas com participantes da empresa e do mercado publicitario,
além de observacao participante. A apresentacao do estudo se da em trés capitulos: o
de numero 2 é sobre emissoras de radio, o de numero 3 sobre o0s planos de marketing
e de numero 4 apresentando a descricdo do método de pesquisa. O resultado
encontrado foi a constatacdo de que a empresa perdeu espago no mercado em funcao
de suas crises internas e da instituicio mantenedora (Ulbra) e em escala menor,
também pelas contingéncias do mercado. O plano de marketing foi desenvolvido para
buscar melhores resultados.
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1 INTRODUCAO

O Réadio como veiculo de comunicagcdo e como unidade empresarial e de
negécio vem sofrendo modificagdes ao longo dos anos influenciado pelas mudancas
tecnologicas, uma vez que esses elementos técnicos, o desenvolvimento dos
computadores e do universo digital tem uma influéncia primordial na maneira de se
fazer e ouvir radio. Se, historicamente houve uma evolugédo do radio AM para o FM,
criando novas formas de competicdo entre as emissoras, agora a competicdo ganha o
elemento do universo digital. E ndo é somente no aspecto de recepcao de som, que
agora pode ser feito via web ou via satélite, além das tradicionais ondas
eletromagnéticas que até bem pouco tempo levavam com exclusividade o som das
emissoras da radio até os seus ouvintes, mas também na forma como se ouve e se
adquire arquivos sonoros. Se, a inovagcao do mundo digital atingiu em cheio as
companhias gravadoras e a forma como elas langavam e divulgavam os seus artistas
e suas musicas, agora atinge também o radio que antes detinha o poder de ser o
veiculo que apresentava as musicas (geralmente produzidas por essas gravadoras)
para seus ouvintes.

Dentro deste cenario que se reflete para toda e qualquer emissora de radio do
mundo, o presente trabalho analisa especificamente a situagdo de uma emissora de
radio de Canoas — RS, com atuagdo em toda grande Porto Alegre, a radio Pop Rock
FM de propriedade da ULBRA — Universidade Luterana do Brasil. Dentro deste
contexto nacional e mundial, a passagem de uma situacao de crise da Universidade e
os reflexos na radio e a sua necessidade de reestruturagdo diante das perdas de
audiéncia, faturamento e em suma, de participacdo no mercado.

Dessa forma, o presente estudo tem como objetivo geral a elaboracdo de um
plano de marketing para a radio Pop Rock, além dos objetivos especificos: descrever a
situagcdo da empresa a partir das mudancas significativas no periodo anterior a crise
da ULBRA, levantar os problemas que levaram a radio Pop Rock a esta situacao de
diminuicdo do seu espago e do seu tamanho no mercado e apresentar o
desenvolvimento de um plano de marketing para que a empresa melhore seu
desempenho nos indices almejados. Assim chegamos a pergunta de pesquisa: de que
maneira buscar o crescimento na audiéncia do publico jovem e conseguir a
sustentabilidade econémica da radio Pop Rock?

A motivagdo para a escolha do tema surgiu do envolvimento do autor da
pesquisa com a emissora em questao, a radio Pop Rock, onde o mesmo tem a fungéo
de Gerente e locutor desde 0 ano de 1992 e a necessidade de estudar os processos
internos para resolver uma situagao de dificuldade da empresa.
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Para a construgdo do referencial tedrico foi realizada uma pesquisa
bibliografica sobre as emissoras de radio, os planos de marketing e sua execugéo, e a
relevancia de marcas no mercado atual. A partir dessa reflexao realizou-se o estudo
de caso da Pop Rock como emissora de radio que viveu uma crise institucional de seu
grupo proprietario, dentro de um cendario de mudangas significativas no mercado a
nivel mundial. Dentro do estudo de caso foram consultados diversos documentos da
radio, entre eles as pesquisas do IBOPE (Instituto Brasileiro de Pesquisa e Estatistica)
e a pesquisa de grupo focal da realizada pela empresa Rohde e Carvalho em 2010 a
pedido da radio Pop Rock. Também foram realizadas cinco entrevistas com
participantes da empresa e do mercado publicitario, além da observacao participante
proporcionada pela vivéncia do autor deste trabalho no objeto de estudo escolhido.

O estudo é de relevancia para a comunidade cientifica devido a escassez de
estudos de caso e publicagdes envolvendo o radio como veiculo de comunicagao
massivo e de muita importancia na formagéao cultural da populagéo de uma cidade, um
estado e até do Pais.

Para a apresentacdo do estudo foram desenvolvidos trés capitulos. O de
numero dois trata das emissoras de radio a partir de um histérico do meio radio e a
sua participagcado na comunicagao. Além disso, aborda as suas caracteristicas técnicas,
e a sua forma de chegar ao publico ouvinte. O de numero trés, Planos de Marketing,
inicia explanando o significado do termo marketing, as etapas que compde um plano
de marketing, finalizando com o tema gestao de marcas. Por fim, o de niumero quatro,
apresenta a descricao do método de pesquisa utilizado, a caracterizacao da radio Pop
Rock, as entrevistas e resultados encontrados e o desenvolvimento de um plano de
marketing para a radio Pop Rock com base nas suas fraquezas, oportunidades,
necessidades e objetivos.
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2 AS EMISSORAS DE RADIO FM

Este capitulo visa esclarecer o significado de radio no Brasil tendo em vista a
escolha do objeto deste estudo. Assim, inicialmente aborda-se o significado de
comunicagdo e o radio neste contexto. Em seguida, o surgimento do radio e as
caracteristicas de uma emissora de radiodifusdo. Por fim, sdo apontados os tipos de

emissoras.

2.1 O QUE E UMA EMISSORA DE RADIO?

Antes de se caracterizar o radio, faz-se necessario apresentar o que é
comunicagao, pois o radio esta inserido nela. Etimologicamente a comunicagao deriva
do latim communicare, e significa tornar comum, partilhar. J& a definicdo de
comunicacgao, independente do autor a ser seguido, esta sempre sustentada no seu
processo. Para o processo, 0 modelo comunicacional proposto por Shannon e Weaver
representou um marco cientifico no desenvolvimento da teoria da informagédo. De
acordo com Rabaca e Barbosa (2001) o referido modelo passou a ser reproduzido, em
sua forma original ou com acréscimo de novos elementos, na maioria dos textos

tedricos de comunicagéo.

FIGURA 1 — Modelo do Processo de Comunicacao de Shannon e Weaver

FONTE , DESTINO
ruido
ruido ruido .
% ruido | %'
mensagem aparelho 9 mensagem
original % emissor canal : % M1 recuperada
8 S : 3
ruido S
ruido ruido
ruido
EMISSOR RECEPTOR

Fonte: reproduzido de Rabaga e Barbosa (2001, p. 161)

Rabaca e Barbosa (2001) contam que os autores do modelo, engenheiros de

telecomunicagdes, basearam-se na teoria matematica da informacdo. O objetivo
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principal deles era utilizar com maior eficiéncia os meios ou canais disponiveis com um
minimo de ruidos. No modelo apresentado é possivel verificar alguns elementos que
compde o processo de comunicagdo: emissor, mensagem, canal, receptor e a
presenca do ruido. Rabaca e Barbosa (2001, p. 161) explicam o funcionamento do
processo:

uma fonte de informagao seleciona, de um conjunto de mensagens
possiveis, uma mensagem; o transmissor converte a mensagem em
sinais, de acordo com um cédigo determinado, e esses sinais sao
transmitidos para o destinatario através de um canal adequado; o
receptor, por sua vez, decodifica ou demodula os sinais recebidos,
para recuperar a mensagem original. “Quando falo com outra pessoa,
0 meu cérebro é a fonte da informacdo, o cérebro do outro é o
destinatario; meu sistema vocal é o transmissor, € 0 seu ouvido € o
receptor” (Warrem Weaver)

Com esta explicacao fica evidente que o processo de comunicagao representa
também, a transmissdo das mensagens pelo radio. No entanto, antes de se abordar
uma emissora de radio de forma mais aprofundada, resgata-se o surgimento do radio
no mundo e no Brasil.

Assim, Vampré (1979) relata que foi o cientista italiano Guglielmo Marconi que
realizou as primeiras transmissdées sem fios em 1896 na Inglaterra. Nesse periodo,
porém, o radio ainda era uma espécie de telégrafo sem fio. O mesmo autor conta que
no Brasil, o padre Roberto Landell de Moura ja fazia transmissao de palavra falada,
sem fios, através de ondas eletromagnéticas desde 1893.

No entanto, Vampré (1979) destaca que a radiodifusdo comecou efetivamente
somente em 1919 com a chamada “Era do Radio”. De acordo com o autor, tudo
comegou a partir da descoberta da um engenheiro da Westinghouse, nos Estados
Unidos, que ampliou o bocal do telefone e criou o microfone. A referida fbrica
desenvolvia aparelhos de radio para as tropas da Primeira Guerra Mundial e, com o
término do conflito, ficou com um grande estoque de aparelhos encalhados. Como
consequéncia, Vampré (1979) relata que para evitar o prejuizo causado pela sobra
dos aparelhos, foi instalada uma grande antena no patio da fabrica onde iniciaram a
transmissdo de mdusica para os habitantes do bairro. Desta forma, os aparelhos
fabricados para a guerra comecaram a ser comercializados e assim, “por acaso”,
utilizando-se as mesmas palavras do autor, surgiu a radiodiodifuséao.

No Brasil, de acordo Lopes (1970) a primeira estacdo de radiodifusdo foi
inaugurada em 20 de abril de 1923. A Rédio Sociedade do Rio de Janeiro comecgava
assim as suas operagdes com o objetivo de “trabalhar pela cultura dos que vivem em
nossa terra e pelo progresso do Brasil” (LOPES, 1970, p. 33). Complementando,
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Ferraretto (2000) afirma que o radio comecga a ganhar contornos massivos em 1924,
quando Elba Dias populariza as transmissées, lancando a Radio Clube do Brasil, no
Rio de Janeiro.

Ja no Rio Grande do Sul o radio surgiu a mesma época da implantacdo da
radiodifus@do no centro do Pais. Vampré (1979) afirma que em 1924, conforme
comprovam as edi¢ées do jornal A federacdo de 3 de abril e dos dias 5 e 8 de
setembro daquele ano, institui-se em Porto Alegre, a radio Sociedade Riograndense.
De acordo com o autor, esta informacdo corrigiu um erro histérico porque durante
muito tempo se apontava a Sociedade Radio Pelotense, de Pelotas, como a mais
antiga emissora do Rio Grande do Sul que, na verdade, surgiu um ano depois, em
1925.

Destaca-se que radiodifusdo, de acordo com Ferraretto (2000), é a palavra
portuguesa equivalente a inglesa broadcasting, que significa algo como semear aos
quatro ventos. O autor ainda salienta que o referido termo ndo pode ser utilizado como
sinbnimo de radio, mas sim como de emissao de sinas por ondas eletromagnéticas.
Neste caso para caracterizar o radio, deve-se chamar de radiodifusédo sonora, pois a
televisdo também € um sistema de radiodifusdo, porém de som e imagem.

Assim, conforme Ferraretto (2000, p. 23), o radio pode ser definido como um:

Meio de comunicacdo que utiliza emissbes de ondas
eletromagnéticas para transmitir a distdncia mensagens sonoras
destinadas a audiéncias numerosas. A tecnologia é a mesma da
radiotelefonia (ou seja, transmissdo de voz sem fios) e passou a ser
utilizada, na forma que se convencionou chamar de radio, a partir de
1916, quando o russo radicado nos Estados Unidos David Sarnoff
anteviu a possibilidade de cada individuo possuir em sua casa um
aparelho receptor.

Desta forma, uma emissora de radio é uma estacdo transmissora de
programas de radio que se utiliza das ondas eletromagnéticas para serem ouvidas
através de receptores de radio. De forma mais completa Rabaga e Barbosa (2001, p.
615) afirmam que radio é:

Veiculo de radiodifusdo sonora que transmite programas de
entretenimento, educacéo e informacao. Mdsica, noticias, discussdes,
informacdes de utilidade publica, programas humoristicos, novelas,
narragbes de acontecimentos esportivos e sociais, entrevistas e
cursos sdo os géneros basicos dos programas. Servigco prestado
mediante concessdo do Estado, que o considera de interesse
nacional, a emissora de radio deve operar dentro de regras
preestabelecidas em leis, regulamentos e normas.
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Na definicdo apresentada ja € possivel verificar que a mensagem transmitida
pelo radio possui conteudo diversificado. Além disso, os autores ja sinalizam a questao
politica que envolve as radios de uma forma geral: a concessao do governo e a gama
de regras e regulamentos que sao exigidas para a sua operacao.

Sobre o conteldo, Ferraretto (2000) aponta que a audiéncia de uma radio é
determinada pelo tipo de conteudo emitido, tanto no aspecto musical, quanto na
guantidade ou qualidade da informacao, além do estilo. Na busca por audiéncia, as
emissoras de radio procuram uma diferenciacdo também denominada de

segmentacao. Para Ferraretto, (2000, p. 52-53):

0 processo de concentracdo de uma radio em um determinado
segmento pode englobar apenas alguns programas ou a totalidade
das transmissdes. Significa oferecer um servico com destinatério
definido, buscando também anunciantes adequados a estes ouvintes
especificos. (...) Em qualquer emissora, levam-se em consideragéo,
de modo genérico, aspectos demograficos e socioeconémicos. No
entanto, para segmentar, procuram-se particularidades dentro destas
caracteristicas globais.

Para identificacdo desta segmentagao, o Instituto de Pesquisa IBOPE (2011)
oferece um servico de medigdo quantitativa de audiéncia mensal para assinantes,
onde, as emissoras sdo apresentadas conforme posicdo em varias classificagcdes de
audiéncia e o perfil desta audiéncia por classe social, faixa etaria e nivel de
escolaridade.

Ferraretto (2000) destaca também que os recursos de uma radio provém da
publicidade, ou seja, dos anuncios veiculados nos intervalos das programagdes. Ele
ressalta, no entanto, que as emissoras caracterizadas como educativas, ou seja, que
recebem a concessdo do governo para fins educativos, ndao podem veicular
publicidade com fins promocionais, o que inviabiliza a captagdo de recursos por meio
da publicidade.

Diante das informacbes anteriores, pode-se caracterizar o radio como um
veiculo de comunicacdo de massa que, segundo Rabaca e Barbosa (2001, p. 479),
significa:

canal ou cadeia de canais que liga a fonte ao receptor. Sistema
(constituido por elementos fisicos) onde ocorre a transmissdo de
mensagens. (...) Assim como as mercadorias podem atingir seu
destino por véarios meios de transporte, as mensagens (vistas como
produto material, sequéncia de sinais fisicos) podem chegar ao
receptor utilizando diversos meios (veiculos) de comunicacao. (...)
Mas, ao contrario dos meios de transporte, 0s meios de comunicagao
nao sdo neutros. Eles moldam a mensagem a sua propria imagem.
Cada um utiliza, para atingir seus destinatarios, um tipo de linguagem



15

ou cédigo. A informagéo levada pela palavra escrita (um livro, p.ex.)
nao é a mesma informagao transmitida por um filme.

Com a explicagao dos autores é possivel notar que existem mais de um veiculo
de comunicacdo de massa. Estes veiculos s@o caracterizados por transmitirem
mensagens a um “Grupo espontaneo, formado por individuos que estdo separados,
porém homogéneos quanto a sua conduta como parte da massa” (ANDRADE 1993,
p.11). Andrade (1993) ainda complementa que os membros componentes de uma
massa podem provir de todos os niveis sociais de diferentes culturas. Assim, séo
considerados veiculos de comunicacao de massa de acordo com Ferraretto (2000):
radio, televisao, jornal e revista.

Neste sentido, a afirmacédo de Ferraretto (2000) de que o radio € um meio
tradicionalmente de comunicacdo de massa e que, por iSso, possui uma audiéncia
ampla, heterogénea e anénima, fica evidente.

Com base nas informacgdes anteriores entende-se que uma emissora de radio €
um veiculo de comunicagao de massa e que se constitui como uma organizagao, pois
necessita de recursos para sobreviver no mercado em que atua. Destaca-se que uma
organizacao €, de acordo com Daft (2008), uma entidade social, orientada por metas,
projetada como sistema de atividades deliberadamente estruturado e coordenado e
ligada ao ambiente externo. Uma emissora de radio entendida como organiza¢do do
ramo da comunicagao pode apresentar caracteristicas diferenciadas como sera visto a

seguir.

2.2 TIPOS DE EMISSORAS DE RADIO

Sobre o histérico relatado anteriormente, Vampré (1979) esclarece que as
primeiras emissoras de radio operavam em AM, ou seja, amplitude modulada, até que
surgiu o FM, frequéncia modulada. Assim, é possivel dividir as emissoras de radio
nesses dois tipos: AM e FM.

Ferraretto (2000) explica que a Amplitude Modulada (AM) é a transmissao de
sinais pela modulacdo da amplitude das ondas, em frequéncias que variam de 525 a
1.720 kHz. De acordo com o autor, trata-se de uma qualidade de som inferior a das
emissoras em FM porque sofrem maiores interferéncias de fendmenos naturais e
também de motores, por exemplo.

As radios com sistema de transmissdo em AM segundo Rabaca e Barbosa
(2001) operam em OM (ondas médias, faixa de 550 a 1.600kHz) ou em OC (ondas
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curtas, faixa de 6 a 26 MHz). Os mesmos autores ainda registram que existem
emissoras que operam na faixa de 2,3 a 5,06 Mhz e que sdo chamadas de OT (ondas
tropicais)

Ja a Frequéncia Modulada é descrita por Ferraretto (2001) como aquela que
permite a emissao e a recepg¢ao de som em qualidade muito superior as em AM, por
nao sofrer interferéncias. Segundo ele, as FMs operam em freqiéncias que variam de
87,5 a 108 MHz. Seu alcance, no entanto, é limitado a um raio maximo de 150 Km
enquanto que, as em AM possuem um alcance maior. “Desde o inicio, o radio em FM,
embora de menor raio de alcance, ofereceu uma qualidade sonora superior que, no
inicio da década de 60, ganha um impulso significativo” (FERRARETTO, 2000, p.
157).

O mesmo autor conta que no inicio dos anos 1970, as emissdes em freqliéncia
modulada eram incipientes e desorganizadas. Nesse periodo, o regime militar torna a
expansao das FMs uma prioridade com a Portaria numero 333, de 27 de abril de 1973,
do Ministério das Comunicacgbes. Assim, sao fornecidos incentivos a industria eletro-
eletrbnica para que se produzam transmissores e receptores.

Ente os tipos de emissoras de radio, deve-se caracterizar também o que esté
se chamando de Radio Digital. Ferraretto (2000) afirma que esta inovag¢ao no setor da
radiodifusdo ja esta fase de testes no Brasil. Ele explica que essa modalidade é a
transmissdo no formato digital que vai permitir a recepcdo de som em qualidade
superior além de permitir a transmissao de dados e informacgdes adicionais. O autor
compara a qualidade sonora deste tipo de transmissdo a qualidade de um CD -
compact disc.

Segundo Ferraretto (2000) na Europa, em 1987, varios paises formaram um
consorcio, usando a tecnologia Eureka-147. Dentro desta proposta as emissoras
publicas BBC, Franca Internacional, Netherlands e Deutsch Welle comecaram a
operar em 1997, a Radio-E, um projeto de emissora pan-européia com transmissoes
multilinguais por DAB (Digital Audio Radio) em Berlim, Munique e Paris. O autor
explica que sinal digital € emitido a uma taxa de 192 kbps, unidade de medida
equivalente a mil bits por segundo e que, em informatica, expressa a velocidade de
transmissdo. Cada um destes canais transmite noticias em inglés, francés ou alemao.
Neste caso, o0 ouvinte seleciona o idioma no seu receptor.

O site Tudoradio (2011) esclarece que a tecnologia de radio digital permite a
compreensao dos sinais de voz, abrindo o canal de radio para a transmisséo de dados
como textos e imagens. De acordo com o site, quem possuir 0 aparelho de radio digital
podera ouvir radio AM sem interferéncias, e FM com som de CD. O mesmo site ainda
informa que de imediato, os testes de radio digital melhoram a qualidade na
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transmissdo de radio e que, futuramente, receptores mais modernos poderao
transmitir videos.

Desta forma, o ouvinte também podera ler informagdes complementares as
noticias transmitidas pela emissora, cotacoes, previsdo do temo e noticias de transito,
por exemplo. O radio digital também permitira a transmissdo de até trés programas
simultaneos na mesma freqiéncia, para publicos diferentes. Cabe ressaltar que, de
acordo com o site da Anatel (2011), a autorizagdo para o inicio dos testes para
transmisséo digital no Brasil foi realizada no dia 9 de setembro de 2005.

As emissoras de radio ainda podem transmitir a sua programacao via satélite
que, como o préprio nome sugere, € um servico de radio que usa um satélite que
circula a Terra para transmitir a programacdo. Segundo o site comotudofunciona
(2011) do UOL em 1992, a Federal Comunications Comission ou FCC alocou um
espectro de satélite (a banda "S" de 2,3 GHz) para a transmissao do Servigo de Radio
Audio Digital (DARS) baseado em satélite. A comissdo forneceu duas licencas, uma
para a Sirius (no passado chamada de Radio CD) e uma para a XM (no passado
chamada de Radio Mével Americano).

Tecnicamente o site comotudofunciona (2011) explica que, nas radios via
satélite, os programas sao enviados para os satélites que transmitem o sinal para uma
antena especial nas casas e nos carros. Repetidores recebem o sinal e os transmite
para os receptores, especialmente em areas com prédios altos que possam bloquear o
sinal. Atualmente muitas emissoras de radio utilizam o satélite para retransmitir suas
programacdes em outras emissoras afiliadas a sua rede. E o caso, no Brasil, das
radios FM Jovem Pan, Transamérica e Mix FM. No Rio Grande do Sul, a Rede
Atlantida FM, Radio Gaucha AM e FM e Radio Pop Rock FM também operam com
este sistema.

Cabe destacar que, até o momento foi destacado os tipos de radio com base
no sistema de radiodifusao que pode operar no sistema AM e FM. No entanto, na
atualidade fala-se muito nas radios-web. Esses tipos de radios nada mais sdo do que
a transmissao de uma radio tradicional, independentemente de operar em AM e FM,
no ambiente web.

Existem, no entanto, programagdes planejadas para veicular exclusivamente
na web e que também sdo chamadas de radio. Esse formato pode ser desenvolvido
por qualquer pessoa que domine a tecnologia web e que desenvolva um site deixando
o conteudo ali armazenado. Esse formato, de acordo com site Wikipédia (2001) é
chamado podcasting, ou seja, uma forma de publicagdo de arquivos de midia digital
(audio, video, foto, etc.) pela Internet, que permite aos usuarios acompanhar a sua
atualizacdo. Além disso, o site ainda esclarece que o termo podcasting é uma jungao
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de iPod, aparelho da empresa Apple, com broadcasting, que significa transmisséo e
traduzida como radiodifusdo no Brasil como ja comentado no inicio deste capitulo.
Este sistema permite transmitir e distribuir videos e 4udios pela internet.

Ao final deste capitulo entende-se que uma emissora de radio € uma
organizacao e, como tal, necessita conquistar e manter um elevado numero de
ouvintes, os consumidores de uma radio. Este nimero garantird investimentos em
publicidade, garantindo assim, o seu faturamento. Desta forma fica evidente que esse
tipo de organizacdo necessita de um planejamento de marketing para conseguir se
posicionar de forma adequada. Assim, o proximo tema a ser abordado nesta pesquisa
€ planejamento de marketing.
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3 PLANOS DE MARKETING

Para que os planos de marketing possam ser compreendidos, sera abordado,
num primeiro momento, o significado do termo marketing com a apresentagédo de
algumas definicbes de autores da area. Logo em seguida, inicia-se a explanacao
sobre o desenvolvimento de um plano de marketing com as etapas que integram este

processo. Por fim, aborda-se o significado de marca bem como a sua gestao.

3.1 MARKETING

Pesquisando-se sobre as definicdbes de marketing, depara-se com afirmacdes
de autores renomados como Kotler (2000) e McDonald (2004) sobre a diversidade de
significacdes existentes para o termo. Sobre a origem do conceito, McDonald (2004)
conta que, quando Adam Smith afirmou em 1776, que o consumo ¢é a Unica finalidade
e propésito da producdo, ele ja estava falando naquilo que hoje é chamado de
marketing. Este mesmo autor ainda explica a diferenga entre o conceito, que é
chamado de orientacao para o mercado e a fungdo de marketing, que esta relacionada
a administragdo do mix de marketing. Para ele “A ideia central do marketing é a de
uma compatibilizacdo entre as capacidades de uma empresa e os desejos dos
consumidores de modo a atingir os objetivos de ambas as partes. (MCDONALD, 2004,
p. 2)

Observa-se que, para este autor, o marketing estabelece objetivos visando
alcancgar as metas de uma organizacao e dos seus consumidores. Desta forma, ele o
relaciona com o ato de consumir, ou seja, com a satisfacdo das necessidades e dos
desejos dos seres humanos. Também chama atengdo que o autor deixa claro que a
funcdo do marketing é a gestdo do seu mix. Este mix foi apresentado por Jeromy
McCarthy na obra Basic Marketing em 1960. Nela, € apresentado o conjunto de
elementos que compde o composto de marketing, a saber: produto, prego, promogéao e
praca/distribuicdo. O quadro a seguir resume o significado de cada um destes

elementos.
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QUADRO 1 — mix de marketing

Componente Significado
Produto Processo da construgdo de conceitos, pesquisa de mercado,
desenvolvimento e langamento do produto.
Prego Retorno justo pelo investimento realizado pela empresa em seu
produto.

Promocéao Langamento do produto em uma midia direcionada a um publico

especifico.
Praca/distribuicéo Mecanismo para transferir um produto para o consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Gordon (2001, p. 35-38)

Kotler (2000), por sua vez, também destaca diferencas entre os significados de
marketing apontando uma definicdo social e outra gerencial. De acordo com ele, a
primeira esta relacionada com o papel do marketing na sociedade, enquanto que, a
segunda, normalmente € relacionada com vendas. Sendo assim, a definicdo social de
Kotler (2000, p. 30) é apresentada como: “um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtem aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a
criagao, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”. Ja na
gerencial, o autor utiliza a definicado da American Marketing Association afirmando que
ele é “o processo de planejar e executar a concepg¢ao, a determinacao do preco
(pricing), a promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”. (KOTLER, 2000, p. 30)

Assim como apresentado por McDonald (2004) anteriormente, Kotler (2000)
também salienta a satisfagcdo das necessidades e dos desejos dos seres humanos.
Desta forma, fica clara, nas definicdes dos autores, a relagdo de troca existente entre
uma organizagao e os seus consumidores. Neste sentido, Kotler (1994, p. 26) explica
que a troca é “o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo-se algo em
contrapartida”. Segundo este mesmo autor ainda, duas partes estardo engajadas em
uma troca somente se estiverem negociando e movendo-se em diregdo a um acordo.

Diante do exposto, faz-se necessaria a elucidacao de alguns significados. O
primeiro deles diz respeito as necessidades. De acordo com Kotler (1994, p. 25) uma
“necessidade humana é um estado de privagdo de alguma satisfagdo basica”. Desta
forma, as pessoas precisam de alimento, vestuario, abrigo, seguranga e algumas
outras coisas para a sua sobrevivéncia. O autor destaca também que as necessidades
nao sdo criadas pela sociedade ou pelas empresas. De acordo com ele, elas existem
na “delicada textura biolégica e séo inerentes a condigdo humana”. (KOTLER, 1994,
p.25)

Ja os desejos “sao caréncias por satisfacoes especificas para atender a estas
necessidades mais profundas” (KOTLER, 1994, p.25). Kotler (1994) afirma ainda que
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0os desejos humanos sao continuamente moldados e remoldados por forgas e
instituicées sociais como igrejas, escolas e empresas. Desta forma, entende-se que as
necessidades estao relacionadas a sobrevivéncia humana, enquanto que os desejos,
a uma ambigdo por algum produto, servigco ou até mesmo por uma situacao especifica.

Destaca-se que as necessidades e o0s desejos explicados sdo inerentes a
condicdo humana. Logo, entende-se também que a definicdo de marketing esta
centrada nas pessoas que representam o mercado que a empresa ird trabalhar.
Assim, Kotler (1994, p.28) explica que o “mercado consiste em todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou de desejo especifico, dispostos e
habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo”.

Outro termo relevante na definicio de marketing é produto. Embora ja
apresentado de forma resumida como integrante do mix de marketing, destaca-se o
pensamento de Kotler (1994, p. 26) que o define “como algo que pode ser oferecido
para satisfazer a uma necessidade ou desejo”. Segundo ele ainda, o conceito de
produto assume que os consumidores favorecerdo aqueles produtos que oferecerem
mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.

Desta forma, entende-se que o marketing € um processo gerencial das
organizagdes envolvendo todos os elementos apontados anteriormente. Neste sentido,
Kotler (2003, p. 13), de forma mais pragmatica, afirma: “Gestao de marketing é a arte
e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por
meio da criagdo, comunicagao e fornecimento de valor superior para os clientes”.

A gestéo, por sua vez, é entendida como o “processo de planejar, organizar,
liderar e controlar o trabalho dos membros da organizacdo, e de usar todos o0s
recursos disponiveis da organizacao para alcancar objetivos estabelecidos” (STONER
E FREEMAN, 1995, p. 4). Diante destas colocacgdes, é possivel observar que, para o
marketing ser efetivo nas organizacbes, faz-se necessario a elaboracdo de um

planejamento, tema do préximo subcapitulo.

3.2 ETAPAS DE UM PLANEJAMENTO DE MARKETING

Para que as organizagbes alcancem os seus objetivos no mercado em que
atuam, é relevante o desenvolvimento de um plano para tal. Daft (2010, p. 6) explana
qgue “Planejar significa definir metas para o desempenho organizacional futuro e decidir
sobre as tarefas e o uso dos recursos necessarios para atingi-las”. Desta forma,
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planejar significa pensar antecipadamente em objetivos e agdes, com atos baseados
em algum método, plano ou légica.

Kotler (2000, p. 110), destacando a relevancia do planejamento afirma que “o
plano de marketing € um dos produtos mais importantes do processo de marketing”.
Nesta mesma idéia, McDonald (2004) ressalta que ndo pode haver muita duvida de
gue planejamento de marketing é essencial quando se considera 0 ambiente cada vez
mais hostil e complexo em que as empresas funcionam. Segundo ele, centenas de
fatores externos e internos interagem de um modo desorientadoramente complexo
afetando a capacidade das organizacdes de conseguirem vendas lucrativas.

Desta forma, o mesmo autor afirma que, uma maneira sensata de gerenciar as
funcdes de venda e de marketing é encontrar um modo sistematico de identificar um
leque de opgdes, escolher uma ou mais delas e entdo programar e custear o que deve
ser feito para atingir os objetivos. De forma resumida McDonald (2004, p. 22) afirma
entdo que “Esse processo pode ser definido como planejamento de marketing, que é a
aplicacao planejada de recursos de marketing para atingir objetivos de marketing”.

O plano de marketing, por sua vez, é apresentado por Kotler (2003, p. 174) em
seis passos: analise situacional, objetivos, estratégia, taticas, orgamento e controles.
Ja em outra publicacdo, Administracdo de Marketing, 0 mesmo autor refere-se ao
planejamento estratégico de negdcios e menciona as seguintes etapas representadas
em uma figura resumida: a missao do negécio, a anélise SWOT, formulacdo de metas,
formulacdo estratégica, formulacdo de programas, implementacdo e feedback e
controle (KOTLER, 2000, P. 98). O quadro a seguir, descreve resumidamente cada
uma destas etapas, conforme a segunda classificacao.

QUADRO 2 — Etapas do Planejamento Estratégico de Negocios

Etapas Explicacao
A missao do Cada unidade de negdcios precisa definir sua missao especifica
negocio dentro da missdo corporativa.
A andlise A avaliacdo global das forgas, fraquezas da organizagao e das
SWOT oportunidades e ameacgas no ambiente externo.
Formulagéo de Transformacéo de objetivos em metas mensuraveis. Facilitara o
metas planejamento, a implementaco e o controle.
Formulagéo de Enqguanto as metas indicam aquilo que uma unidade de negécios
estratégias deseja alcancar; a estratégia € um plano de como chegar la
Formulagéo de Elaboragéo de programas detalhados de apoio.
programas
Implementagéo Estratégia clara e programas de apoio bem arquitetados podem ser
inUteis se a empresa nao conseguir implementa-los com cuidado.
Feedback e Acompanhamento dos resultados e monitoramento dos novos
controle acontecimentos nos ambientes interno e externo

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Kotler (2000, p. 98-105)



23

Diante das etapas explicadas por Kotler (2000), entende-se que, para o
desenvolvimento de um planejamento de marketing, uma empresa necessita, antes de
tudo, ter clareza sobre a missao corporativa. A missao € explicada por Kotler (1994)
como o grande objetivo a ser perseguido pela organizacao, ou seja, a razao pela qual
ela existe. Segundo ele, a missdo € moldada por cinco elementos, a saber: a histéria
da empresa; as preferéncias atuais dos proprietarios e da administracdo; as
influéncias do ambiente de mercado; os recursos organizacionais e, por fim, as suas
competéncias distintivas.

Com a declaragdo de missdo corporativa realizada, faz-se necessario o
desenvolvimento da missdo de cada unidade de negdcio, ou seja, qual a razdo da
existéncia de cada unidade de negécio naquela organizacao.

Apos esta etapa, como visto no quadro resumido, é realizada a analise SWOT.
Kotler (2000) explica que, para o seu desenvolvimento é preciso analisar o ambiente
externo para detectar as oportunidades e ameagas e, 0 ambiente interno, para mapear
as forcas e fraquezas da organizagdo. Assim, é necessario monitorar as seguintes
forcas macroambientais: econdmicas-demograficas, tecnolégicas, politico-legais e
socioculturais precisam ser monitoradas. Ja com relagdo ao ambiente interno, o autor
destaca que devem ser avaliadas as competéncias de marketing, financeiras, de
fabricagéao e de organizagéo.

Em seguida a organizacao traduz as informacdes da andlise SWOT em metas.
De acordo com Kotler (2000) os objetivos e metas devem ser organizados
hierarquicamente do mais para o menos importante e, sempre que possivel,
estabelecidos de forma quantitativa. Além disso, ele alerta que devem ser realistas e
consistentes.

A préxima etapa define o caminho que as unidades de negécios irdo percorrer
para atingir as metas estipuladas. Em outras palavras, significa a mobilizagdo dos
recursos das unidades de negécio visando o alcance dos objetivos propostos. A
formulacao dos programas, por sua vez, auxilia na elucidagédo das estratégias uma vez
que detalha o caminho a ser percorrido.

Por fim, chega-se na execucgao de tudo o que foi estabelecido. E para que esta
execucao seja eficaz, Kotler (2000) destaca que é preciso acompanhar todos os
resultados alcangados e seguir monitorando os ambientes analisados anteriormente.
Com as etapas do planejamento de marketing entendidas, parte-se para o significado

de marca e como deve ser a sua gestéo.
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3.3 GESTAO DE MARCAS

Nos dias de hoje as organizacdes necessitam de diferenciais para conseguirem
se distinguir umas das outras. Nesta ideia, Keller e Machado (2006) defendem que as
empresas precisam cada vez mais cuidar da gestdo de marcas para enfrentarem um

mercado altamente competitivo, com muitas op¢des para os consumidores:

Empresas e outros tipos de organizacao estdo chegando a concluséo
de que um de seus ativos mais valiosos sdo os nomes de marca
associados a seus produtos ou servicos. Em um mundo complexo,
individuos e empresas se deparam com mais e mais escolhas, mas
aparentemente tém cada vez menos tempo para fazer essas
escolhas. Assim, a capacidade duma marca forte de simplificar o
processo de decisdo do consumidor, reduzir riscos e definir
expectativas € inestimavel. Criar marcas fortes que cumpram o que
prometem — assim como manter aprimorar a forca dessas marcas ao
longo do tempo — é, portanto, um imperativo da administragéo.
(KELLER E MACHADO, 2006, p. 1)

Assim, segundo os autores, a criagdo de uma marca e, consequentemente, a
sua solidificagdo no mercado, auxilia o processo de decisdo dos consumidores. Os
mesmos autores ressaltam que a preocupag¢do com a marca existe ha muito tempo e

explicam a origem do termo em inglés:

A utilizagéo e a aplicagdo de marcas existem ha séculos como um
meio de diferenciar os bens de um fabricante dos bens de outro. Na
verdade, a palavra brand (marca em inglés) deriva do nérdico antigo
brandr, que significa “queimar”. Isso porque as marcas a fogo eram, e
de certa maneira ainda séo, usadas pelos proprietarios de gado para
marcar e identificar seus animais. (KELLER E MACHADO, 2006, p.
2):

Nota-se que a explicacdo com base na etimologia do termo, entende a marca
como uma identificagdo visual que seleciona algo. Nesta mesma ideia, Keller e
Machado (2006, p. 2) citam a definicdo da American Marketing Association (AMA) para

conceituar marca:

(...) € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagcao desses
elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores e diferenciad-los dos da concorréncia.
Portanto, tecnicamente falando, sempre que um profissional de
marketing cria um novo nome, logotipo ou simbolo para um novo
produto, ele cria uma marca.
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E possivel notar que a proposta da AMA também destaca a questéo visual na
definicdo de marca. No entanto, ela acrescenta a relevancia dela para o mercado no
momento em que menciona a diferenciacdo dos concorrentes. Com base neste
significado, observa-se que existe uma variedade de nomes de marcas atuando no
mercado.

Keller e Machado (2006) explicam que as marcas sao construidas e utilizadas
de maneiras diferentes pelas organizacbes. Segundo eles, em alguns casos, 0 home
da empresa é usado para praticamente todos os produtos e, em outros, os fabricantes
dao a novos produtos, nomes de marcas nao relacionados com o nome da empresa.
Na primeira situagdo os autores mencionam como exemplo a General Electric e a
Hewlett-Packard. Ja na segunda, a Procter & Gamble e suas marcas Ace e Ariel para
sabao em pé, Pampers para fraldas descartaveis e Pantene para xampu.

No entanto, os mesmos autores ressaltam que a marca de uma empresa nao é
constituida apenas de um simbolo gréafico. Ela representa um conceito, uma idéia a
respeito da empresa, algo que cria um diferencial que faz o consumidor decidir entre
tantas oportunidades existentes no mercado. Assim, de acordo com eles a marca €
“(...) algo que criou um certo nivel de conhecimento, reputagdo e proeminéncia no
mercado” (KELLER E MACHADO, 2006, p. 2). Desta forma, a marca deixa de ser
apenas um simbolo escolhido para representar um produto ou uma empresa e passa a
ser também uma referéncia de qualidade, de servico prestado, atendimento, entre
outros conceitos.

Aaker (2011, p. 26), por sua vez, alerta sobre a construgdo de marcas no

cenario atual:

As estratégias de preferéncia de marca, o foco da maioria das
empresas, sdo especialmente arriscadas em mercados dinamicos,
pois a dindmica do mercado quase sempre anula o efeito das
inovagdes incrementais. Bob McDonald, o CEO da Procter & Gamble
(P&G) criou o acrdstico VICA para descrever o mundo moderno:
volatil, incerto, complexo e ambiguo. As categorias e subcategorias
de produtos ndo sdo mais estaveis. Pelo contrario, elas emergem,
desaparecem e evoluem, enquanto os produtos se proliferam de
modo cada vez mais rapido.

O mesmo autor ainda complementa que os clientes ndo tém disposi¢cao ou
motivagado para abandonarem suas marcas atuais. Segundo ele, as marcas sao vistas
como parecidas, pelo menos, em relagdo aos beneficios funcionais que oferecem, e
essas percepgdes quase sempre estao corretas.

Nesta ideia, Keller e Machado (2006) apresentam diversos conceitos de brand

equity que, resumidamente, segundo eles, é “a forgca que uma marca tem, em termos
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dos diferenciais que ela agrega, no processo de escolha de um produto por parte do
cliente”. (KELLER E MACHADO, 2006, p. 31)

Neste sentido, Sampaio (2002) explica que brand equity refere-se ao conceito
de “valor de marca”, ou seja, de como a forca de determinada marca pode ser
convertida em valor para o produto e/ou servigco em si e para a empresa que a possuli.
Este mesmo autor aponta que para a constru¢gao de uma marca, deve-se compreender
qgue ela pode ser dividida em quatro niveis seqlenciais de complexidade, valor e forca.
Assim, o autor apresenta a piramide das marcas reproduzida a seguir.

FIGURA 2 — Piramide das marcas

FORCA

icone
Personificadora

Indugao
Catalisadora

Posicionamento
Identificadora

Imagem
Sinalizadora

QUANTIDADE

Fonte: Sampaio (2002, p. 52)

Sampaio (2002) explica que no nivel basico, Sinalizadoras, estdo aquelas que
oferecem apenas uma marca distinta dos demais produtos, servicos e empresas. Elas
acrescentam pouco valor, ja que sao desconhecidas e significam muito pouco para os
consumidores. Ja as Identificadoras oferecem individualidade e posicionamento. De
acordo com o autor, elas ja carregam um significado proprio e sao bastante
conhecidas das pessoas em geral.

O terceiro nivel, por sua vez, é constituido pelas Catalisadoras, marcas que
geram indugdo a compra pela confianga que passam aos consumidores. Elas
identificam, sdo individuais e estdo tdo claramente posicionadas que acabam gerando
atracdo natural sobre as pessoas. Por fim, no quarto nivel, encontram-se aquelas

marcas que sdo consideradas verdadeiros icones. Elas sdo consumidas com orgulho
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por seus compradores e sao objetos de desejo de boa parte das pessoas. Sampaio
(2002) destaca que neste nivel estao cerca de 1% das marcas do mundo.

O mesmo autor ressalta que a eficacia da tarefa de branding sera definida
justamente pelo aumento do brand equity, que se materializa pela conquista mais
rapida e ampla desses patamares de valor de marca.

Keller e Machado (2006), por sua vez, apresentam o modelo de brand equity
sob a perspectiva do consumidor, seja ele um individuo ou uma organizacao
(custumer-based brand-equity — CBBE). Explicam que a premissa basica deste
modelo estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como
resultado de suas experiéncias ao longo do tempo. Eles comentam que o CBBE é
formalmente definido como “o efeito diferencial que o conhecimento de marca tem
sobre a atitude do consumidor em relagdo aquela marca” (KELLER E MACHADO,
2006, p. 36).

Segundo os mesmos autores, ha trés componentes-chave na definicao
mencionada anteriormente: resposta diferenciada, conhecimento de marca e reagao
do consumidor a programas de marketing. Keller e Machado (2006) deixam claro que
o brand equity depende de diferengas nas respostas do consumidor.

Assim, chega-se ao término deste capitulo compreendendo que a marca € a
sua gestdao devem receber um tratamento especial no planejamento de marketing das
organizacoes. Por definicdo, a marca envolve o comportamento do consumidor,
caracteristicas inovadoras e exige agilidade administrativa. Desta forma, para
construcdo de uma marca é necessario clareza nos objetivos organizacionais e o

desenvolvimento de relacionamentos entre a empresa e o mercado de forma geral.
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4 PROPOSTA DE UM PLANEJAMENTO MARKETING PARA A RADIO FM JOVEM
POP ROCK - ESTUDO DE CASO.

O objetivo deste capitulo é desenvolver um plano de marketing para a
reestruturacdo da audiéncia da Radio Pop Rock, empresa escolhida como objeto
deste estudo. Com ele, buscar uma retomada dos resultados ja obtidos pela emissora
nos ultimos anos dentro de um cenario mais competitivo externamente e depois de
uma crise interna institucional. Entdo a pergunta que poderia ser feita é: de que
maneira buscar o crescimento na audiéncia do publico jovem e conseguir a
sustentabilidade econémica da Radio?

Sendo assim, primeiramente sera apresentada a estratégia metodoldgica
escolhida para o desenvolvimento desta pesquisa e, consequentemente, para a
elaboracao do planejamento. Apéds, parte-se para a caracterizagao da radio Pop Rock,
com um breve relato de sua histéria e os seus aspectos administrativos e
mercadolégicas. Em seguida serdo mostradas as entrevistas realizadas para este
estudo bem como os dados de uma pesquisa realizada pela Pop Rock. Finalmente
sera apresentada a proposta de planejamento de marketing para a referida radio.

4.1 DESCRIGAO DA ESTRATEGIA METODOLOGICA DE PESQUISA

Este estudo teve como base a relevancia do desenvolvimento de um
planejamento de marketing para uma emissora de radio. Para isso foi realizada uma
pesquisa exploratéria com vertente qualitativa, visto que o objetivo desta pesquisa é
Elaborar um plano de marketing para a radio FM jovem Pop Rock de Porto Alegre.

A pesquisa exploratoria caracteriza-se como o inicio da busca das informagdes
pelo pesquisador. Gil (2008, p. 27), aponta que ela “tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a formulacao de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Para dar sustentacdo a pesquisa exploratéria foi realizada uma pesquisa
bibliogréfica com base em livros da area de comunicacao, radio e marketing. Stumpf
(in DUARTE; BARROS, 2008, p. 51) explica que:

Pesquisa bibliografica, (...) € um conjunto de procedimentos que visa
identificar informagbes bibliograficas, selecionar os documentos
pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotagao ou
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fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que
sejam posteriormente utilizados na redacdo de um trabalho
académico.

A mesma autora ainda relaciona as etapas para o desenvolvimento de
pesquisa bibliogréafica, a saber: identificagdo do tema e assuntos, selegcao das fontes,
principais fontes de informacao bibliograficas secundarias, bibliografias especializadas,
indices com resumo, portais, resumos de teses e dissertagdes, catalogos de
bibliotecas, catalogo de editoras. Com esse tipo de pesquisa é possivel obter
descrigdes qualitativas ou quantitativas. Para tanto, Gil (2008) aponta que podem ser
usados diversos procedimentos, entre eles: levantamento bibliografico e documental,
entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso. Desta forma, destaca-se que este
estudo € um relato qualitativo onde foram utilizados levantamento bibliografico e
documental, entrevistas ndo padronizadas e o estudo de caso.

O estudo de caso de acordo com Yin (2001 apud DUARTE in DUARTE e
BARROS, 2006, p. 216) é uma “inquiricdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de um contexto de vida real, quando a fronteira entre o
fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente”. A mesma autora ainda reforca que
o estudo de caso deve ter preferéncia em situagbes onde ndo se podem manipular
comportamentos relevantes e destaca a sua capacidade de lidar com uma ampla
variedade de evidéncias como documentos, artefatos, entrevistas e observacgoes.

Bruyne, Herman e Schoutheete (1991 apud DUARTE in DUARTE e BARROS,
2006) também sugerem o uso de técnicas de coleta das informagcdes variadas
(observacdes, entrevistas, documentos) e refinadas como observagao participante,
sociometria aplicada a organizacdo e pesquisa de tipo etnografico. Desta forma,
justifica-se a opcao por este tipo de estudo, pois nele é possivel utilizar diversas fontes
de informagdes para um maior detalhamento do objeto. No caso desta pesquisa, para
elaboracdo de uma proposta de planejamento de marketing para a radio Pop Rock.

Com relagdo a entrevista em profundidade, Duarte (in DUARTE; BARROS,
2008, p. 62) a explica como “uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir
da busca de informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las
e apresenta-las de forma estruturada”. O autor aponta que este tipo de entrevista
também é chamada de individual e semiaberta. Ele reforca também as principais
qualidades desse tipo de abordagem que sao “a flexibilidade de permitir ao informante
definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas”
(DUARTE in DUARTE; BARROS, 2008, p. 62).

Observa-se que esta € uma técnica de coleta de dados maleavel, onde o
pesquisador pode adequar as suas questdes durante o desenvolvimento da entrevista.
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Destaca-se que esta técnica foi realizada com cinco individuos entre integrantes da
Radio Pop Rock e do meio publicitario no periodo de 8 a 12 de agosto de 2011. O
roteiro serviu como um guia para o pesquisador. (Apéndice A)

Outra técnica de coleta de dados utilizada foi a pesquisa documental que de
acordo com Moreira (in DUARTE; BARROS, 2008, p. 270) compreende a
identificacao, a verificacdo e a apreciacdo de documentos para determinado fim. A
autora explica que esta técnica complementa outras formas de obtencdo de dados,
como a entrevista e 0 questionarios. Assim, para esta pesquisa foram utilizados os
relatérios do IBOPE do trimestre de abril a junho de 2011, da pesquisa de focus group
sobre 0 meio radio e preferéncias musicais do publico jovem realizada em 2010 pela
empresa de pesquisa Rohde & Carvalho a pedido da proépria radio.

Destaca-se que para a realizagdo desta pesquisa foi utilizada também a
observacao participante por ser este pesquisador, Diretor Geral da radio escolhida
como objeto de estudo. De acordo com Peruzzo (in DUARTE; BARROS, 2008, p. 125)
a observacado participante consiste na “insercdo do pesquisador no ambiente natural
de ocorréncia do fendmeno e de sua interagcdo com a situagdo investigada”. No
entanto, salienta-se que o vinculo do pesquisador com a referida empresa nao foi
estabelecido para fins desta pesquisa. Ele faz parte do quadro de funcionarios da radio
ha quase 20 anos e traz, para este estudo, a sua vivéncia e experiéncia de mais de 35

anos no meio radiofonico.

4.2 APRESENTAGCAO DA RADIO FM JOVEM POP ROCK

A réadio Pop Rock FM é uma emissora comercial conforme concessao de
outorga do Ministério das Comunicagdes, pertencente ao segmento jovem de Porto
Alegre. Para operar no mercado de radiodifusdo no Brasil, uma emissora precisar ter
essa outorga do Ministério das Comunicagdes e regulada pela ANATEL (Agéncia
Nacional de Telecomunica¢des) que controla e fiscaliza as emissoras de radio e
televisdo no Brasil.

A referida radio esta instalada no campus da ULBRA (Universidade Luterana
do Brasil) em Canoas - RS, na Av. Farroupilha 8001, bairro Sao Luis. Ela possui
retransmissoras via satélite, em Carazinho, Bagé e Cruz Alta, sendo que a primeira é
emissora pertencente ao grupo Ulbra, as outras duas retransmitem a programagao,
mas tem administragéo local propria. O programa Cafezinho, que vai ao ar as 12h30
de segunda a sexta, também ¢é retransmitido para a cidade Santo Angelo através da
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emissora Novos Horizontes. A radio Pop Rock possui hoje 25 funcionarios nas areas
de locucdo, operacdo, administracdo, departamento de vendas (comercial),
departamento técnico e geréncia. A ULBRA presta alguns servigos para a radio nas
areas de contabilidade, seguranca e informatica.

Histérico

A radio Pop Rock, da ULBRA, surgiu com o nome de Felusp FM (abreviacao de
Fundacao Educacional Luterana Sao Paulo) no dia 22 de julho de 1988 na freqiiéncia
88.9 com apenas 1 kwa (1 quilowatt ou mil watts) de poténcia, o que € uma poténcia
baixa e com alcance limitado para uma radio FM da grande Porto Alegre. Em 1990 a
ULRA conseguiu autorizagao junto ao Ministério das Comunicagbes para o aumento
de poténcia passando para 10 kwa (10 mil watts), a mesma poténcia de varias outras
emissoras de porte da capital gaicha como a Ipanema FM, Itapema FM e Jovem Pan,
por exemplo.

Desta forma, ela trocou a frequéncia da radio de 88.9 para 107.1. Mesmo
distante das radios da classe especial como a Atlantida FM que possui 50 Kwa de
poténcia, por exemplo, a nova condi¢cdo permitiu a radio atingir um nimero maior de
municipios num raio de 120 quildmetros com mais qualidade. Apos esta mudanga, a
Felusp FM adotou como estilo de programacgédo, o rock, em suas varias formas,
concorrendo com a radio Ipanema FM de Porto Alegre que era uma referéncia neste
segmento. A Felusp teve um crescimento de audiéncia desde que comegou a operar
com a nova poténcia.

Na época, o coordenador de programacao da Felusp era o Roberto Coconut
Souto, um radialista bem conhecido por sua passagem pela radio Atlantida. Tinha
ainda no seu quadro de locutores Celso Garavelo, Luiz Claudio Farias, Telismar Jr. e
Everton Cunha, que alguns anos mais tarde viria a ser o Mr. Pi, locutor de grande
destaque no horario da madrugada da Radio Atlantida FM do grupo RBS. Faziam
parte da equipe ainda: Douglas Flor na redagéo de noticias e Paulo Henrique Farias
nos programas de surf.

Em 1992 houve uma queda na audiéncia da Felusp e o autor desta pesquisa,
que na época era locutor da Radio Ipanema foi convidado a gerenciar a radio Felusp
com o objetivo de elevar o indice de audiéncia e iniciar um processo de auto-
sustentacéo financeira da emissora que até entao era totalmente subvencionada pela
ULBRA. Com a sua entrada, foram feitas varias alteragées na equipe e na formulagao
da programagao, mas foi mantido o mesmo objetivo de concorrer com a Radio

Ipanema dentro do segmento jovem, alternativo e formador de opiniao.
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Na época foi criado um departamento comercial encarregado de efetuar a
venda de publicidade e o faturamento apresentou algumas melhoras, passando de
R$9.000,00 para R$30.000,00 reais/més, porém ainda era considerado insuficiente. A
audiéncia da emissora neste periodo também nao teve melhora significativa,
permanecendo atras da principal concorrente.

Neste contexto, foi detectado que o nome da emissora, Felusp ndo era uma
expressao conhecida, ou que se explicasse por si mesma. Sendo uma sigla de:
“Fundacao Educacional Luterana S&o Paulo”, os ouvintes faziam muita confusédo
chamando a radio de “Feluspi”, “Feluspe” e até mesma “Feluspa”. Desta forma, foi
decido alterar o nome fantasia da radio e, em 1997, surgiu a Radio Pop Rock, com
uma programagao mais comercial e mais popular dentro ainda do se convencionou
chamar de radio jovem.

A rédio Pop Rock passou a fazer um trabalho intermediario em termos de
estilo, entre a Radio Ipanema e a Radio Atlantida que na época possuia mais que o
dobro da audiéncia da Felusp e da Ipanema, segundo os dados do IBOPE (Instituto
Brasileiro de Opiniao e Pesquisa) da época. Para tanto, foi contratado um dos
locutores de renome da radio Atlantida, Alexandre Fetter, bastante conhecido por sua
atuacao no Programa X, um dos pioneiros em ter humoristas em seu quadro de
apresentadores e que teve grande repercussdao na década de 1980. Com estas
medidas, a radio Pop Rock teve um crescimento de audiéncia e de faturamento. Ela
superou a Réadio Ipanema num primeiro momento e, em varias situacdes, a radio
Atlantida FM, como aconteceu durante todo o ano de 2006 e em outros meses
especificos de outros anos anteriores. A radio Pop Rock neste periodo teve no seu
quadro de locutores: Alexandre Fetter, Mauricio Amaral, Carlos Lisboa (Cagé), Iglenho
Burtet (Pora), Marta Machado, Ricardo Padao, Mauro Borba, Celso Garavelo e Arthur
de Faria. O grande determinante desse crescimento foi o programa Cafezinho que
acontecia as 13 horas e conseguiu ser lider de audiéncia neste horario no FM de Porto
Alegre.

Destaca-se que com a melhoria do desempenho da radio, foi iniciada a partir
de 1997, a expansao do sinal de transmissao através da criagdo de uma rede de
emissoras via satélite. Desta forma, a radio Pop Rock ja teve emissoras
retransmissoras em Tramandai, Santa Maria, Gramado, Caxias do Sul. Atualmente
opera neste formado via satélite somente em Carazinho (emissora propria), Bagé e
Cruz Alta que transmitem parte da programagao da Pop Rock Canoas, mas possuem
administragao proépria.

Diante desse crescimento, em 2007 a RBS resolveu investir em vérios desses
profissionais levando para a radio Atlantida boa parte dos integrantes do Cafezinho
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(Cagé, Fetter e Mauricio). e criando um programa similiar chamado Pretinho Basico.
Com o apoio de toda a midia que a RBS dispde, jornal e televisdo, o programa subiu
de audiéncia rapidamente. O Cafezinho, mesmo com uma audiéncia menor, se
reformulou, com outros integrantes (Eron Dalmolin, Adriano Domingues) e seguiu
sendo o programa de maior audiéncia da radio Pop Rock.

Apoés a saida dos funcionarios mencionados do Cafézinho (teve ainda a saida
do também locutor Rafael Menegazzo para a mesma empresa) a radio Pop Rock
procurou manter o mesmo padrao de trabalho e proposta de programacao. Assim, nos
primeiros meses logo apds as mudangas, a radio, musicalmente, ndo sofreu nenhuma
alteracdo.O novo responsavel pela programacdo musical era o funcionario Paulo
Inchauspe que aplicava o0 mesmo método do antigo programador Alexandre Fetter,
usando o mesmo critério de repeticdo de musicas e de geracao de programagao
através de “software” desenvolvido especialmente para esse fim.

O programa Cafézinho, este sim, foi sendo modificado na medida em que as
decisbes eram tomadas e os integrantes que sairam foram sendo substiuidos. Em
funcdo da criacdo de um programa similar ao Cafezinho, Pretinho Bésico, pela radio
Atlantida, a Pop Rock desenvolveu uma campanha com o tema: Pop Rock — a original,
o resto é cépial E houve uma intensa participacdo dos ouvintes apoiando essa
campanha. De outra parte, a Radio Atlantida desenvolveu uma campanha baseada no
tema: “Eu migrei” aproveitando o fato dos locutores terem “migrado” para a emissora
da RBS.

Aos poucos os dois programas foram se adaptando a nova realidade. O novo
programa da Atlantida, o Pretinho Basico se tornou um grande sucesso e, o Cafézinho
da Pop Rock, diminuiu sua audiéncia, mas continuou sendo um programa importante
para a emissora, conseguindo garantir a sua sobrevivéncia. Isso se refletiu no restante
dos horarios da radio, pois houve uma queda no indice geral de audiéncia, ao
contrario do crescimento da audiéncia da Radio Atlantida no ranking geral do Ibope.

No inicio de 2008, a Pop Rock tentou fazer uma modificacao no seu padrao de
programagao contratando o radialista Thadeu Malta, ex integrante da equipe da radio
Atlantida nos 1980 e 1990, onde foi o coordenador de programagdo. Com bastante
experiéncia e formacao superior, inclusive com pos graduagao em marketing, Thadeu
implantou algumas mudang¢as no sentido de deixar a radio mais Pop do que Rock, se
aproximando numa linha da Rédio Jovem Pan. No entanto, tal medida nao modificou
para melhor os indices da Radio Pop Rock. Como contribui¢cdo positiva, Thadeu Malta
criou a Maquina do Cafézinho, a transmissao esportiva da Radio Pop Rock com uma
maneira diferente de transmitir futebol, acompanhando os jogos da dupla Gre-Nal em
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Porto Alegre. Esse programa acabou se tornando uma espécie de simbolo de
inovagédo da Radio nesses ultimos anos.

No entanto, em 2008 a ULBRA comecou a viver uma crise administrativa e
institucional mencionada e amplamente divulgada na midia. Esse fato teve uma
grande influéncia no desenvolvimento do trabalho da Pop Rock, uma vez que, por
pertencer a ULBRA, recebeu, além do impacto negativo das noticias da méa gestao da
universidade pela antiga Reitoria, bloqueios em suas contas correntes por conta de
processos judiciais que visavam atingir a ULBRA. As questdes judiciais que atingiram
a radio comegam a ser resolvidas somente agora, em 2011. Neste contexto, a Radio
perdeu capacidade de investimento, contratos publicitarios por atrasos nas comissdes
de agéncias de propaganda e contratos de midia da area governamental pelo fato de
nao ter documentos e negativas referentes a tributos e procedimentos contabeis.
Esses fatos sdo considerados pela equipe da Radio, como os principais causadores
dos problemas da empresa, mais influentes até do que a saida de integrantes da
equipe.

Durante o ano de 2009, a Pop Rock tentou, outra vez, uma mudanga através
de uma contratacdo. Desta vez, foi Eduardo Santos, ex diretor da Radio Ipanema, que
foi contratado como Gerente de Conteddo, com a missdo de cuidar de campanhas,
inovacdo, formato de apresentagdo de programas e idéias sobre programagao
musical. A radio mudou um pouco o seu perfil de audiéncia, atraindo um publico um
pouco mais adulto, trabalhando mais a questao conceitual, mas nao obteve resultados
muito satisfatérios no aspecto de crescimento de audiéncia. Optou-se entao por tentar
resolver essas questdes utilizando mais os jovens funcionarios que comegaram como
estagiarios e que agora desempenham fungdes profissionais mais destacadas como é
o caso de Fernando Pisoni, que passou a ser Assessor de Marketing e de Redes
Sociais e de Rodrigo Lucio Cardoso na criacdo de vinhetas e comerciais. Esses dois
funcionarios também integram uma espécie de conselho de programagéo que define o
estilo de programacado musical em conjunto com Paulo Inchauspe e o Diretor Geral
Mauro Borba.

Somado a isso, tem-se ainda as mudangas que vem ocorrendo nos ultimos
anos em decorréncia do desenvolvimento da tecnologia digital e o crescimento do uso
da internet para downloads de arquivos musicais. Esta modificacao atinge diretamente
o mercado que envolve o radio FM em todo o mundo, pois cria hovos mecanismos de
consumo de musica e informagao, aumentando a concorréncia para as emissoras e
criando novos habitos no publico ouvinte.

Hoje pode-se afirmar que as tentativas de mudancga e adaptagéo as variadas
fases que a radio Pop Rock teve que enfrentar foram determinantes na queda dos
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resultados, pois o radio € um veiculo que esta bastante relacionado ao habito dos

ouvintes e mudancas muito freqlentes na programacdo ou nas pessoas que

apresentam os programas acabam trazendo resultados negativos.

Programacao musical

A programagéo musical da Pop Rock busca atender a uma parcela do publico
jovem de classe AB na faixa etaria predominante dos 18 aos 24 anos, segundo farget
indicado pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido e Pesquisa). Musicalmente, o
estilo predominante é o Rock, seguido de musica Pop, termo que abrande varios
estilos musicais. Shuker, (1999, p. 08 - 09) assim o define:

Culturalmente toda musica pop € uma mistura de tradigées, estilos e
influéncias musicais. E também um produto econémico com um
significado ideoldgico atribuido por seu publico. De certo modo, a
musica pop abrange todo estilo musical que possua seguidores e
incluiria, portanto, muitos géneros e estilos excluidos deste livro,
particularmente as diversas vertentes da mausica erudita e do jazz.
Naturalmente, ha controvérsia quanto aos critérios para classificagao
“popular’, assim como sua aplicagdo a determinados estilos e
géneros musicais. A venda de discos, o publico de shows, o numero
de turnés, as transmissodes pelo radio e pela televisao sao indicadores
da popularidade de um estilo ou género musical. (...) Nesta obra,
segui a pratica académica convencional, considerando “musica
popular” os principais géneros musicais produzidos comercialmente e
langados no mercado, especialmente o ocidental(...)a musica popular
ocidental domina o mercado mundial apropriando-se das produgdes
locais ou sendo absorvida por elas. A énfase, portanto, recai sobre as
formas tradicionais de rock e pop, e seus diversos estilos e géneros e
0s géneros mais novos, como raggae, rap, world music e as diversas
vertentes da dance music.

Relacdo dos Programas Atuais

6h — Acustico Pop Rock — Musicas em gravagdes no formato acustico. Voltado para
musicas mais antigas de década de 1980 e musica popular brasileira.

7h — Café das 7 - Programa musical e informativo apresentado por Oliver Webber e
Fernanda Vasconcelos. Faz uma espécie de jornal da manha, com os principais fatos
do dia que aparecem nas manchetes dos principais jornais, hora certa, temperatura e
informagées do transito. E direcionado para quem esta se preparando para sair de
casa. Possui momentos de interatividade com os ouvintes que participam por telefone
e através das redes sociais disponiveis, MSN, Twitter, email e facebook.

9h — Conexao Pop Rock — programa musical.

10h — Plugado — musica e informacao.
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12h — Bandeijao — musicas novas, langamentos e o calendario musical do dia
ressaltando datas importantes referentes a discos/ artistas e grandes eventos do pop e
do rock.

12h30 — Cafezinho. Um *“talk radio” baseado nos principais assuntos do momento,
utilizando o humor e a satira com personagens proprios do programa.

14h — Twitter Pop Rock. Programa musical com informagbes esporadicas sobre
musica, cultura pop e agenda cultural da cidade.

17h — Cafezinho. Segunda edicéo.

18h — A Hora do Rush. Programa musical com base nos grandes classicos do pop e
do rock e as novidades que artistas consagrados dos anos 1980 e 1990 estéo
produzindo atualmente.

19h — A Voz do Brasil

20h — Rota — Programa Musical com interatividade através das redes sociais

24h — Madrugada Pop Rock. Programa totalmente musical misturando novidades com
grandes classicos do pop rock.

Outros programas:

Maquina do Cafézinho - transmissdo dos jogos da dupla Gre-Nal em Porto Alegre,
com equipe proépria.

Na Banheira - Segunda feira as 20h Debates sobre futebol com a equipe da Maquina
do Cafézinho.

S6 Alegrias - programa musical de Eduardo Santos — Domingo as 11h

Boys Don’t Cry — Musical com classicas dos anos 1980 e 1990 - Sabado as 16h

Surf Rider — Programa com informacdes sobre o surf e musicas - Segunda-feira as
22h.

Evolugéo da marca

A marca Pop Rock foi criada apartir do nome da emissora para um adesivo
e outras formas de exposicao externa pela agéncia Parla de Porto Alegre em 1997. A
idéia da seta no adesivo era para ressaltar que a emissora era localizada no “lado
direito do seu radio” pois confere com a localiza¢ao no dial na freqiéncia 107.1 que
fica exatamente no canto direito do visor dos aparelhos de radio. Inclusive a expressao
“lado direito do seu radio” foi utilizado como uma campanha da emissora nos primeiros
anos de existéncia da Pop Rock, apartir de 1997. Em 2003 houve uma tentativa de
modernizagdo da marca que nao funcionou pois o publico ouvinte demonstrava uma

preferéncia pela marca antiga (no sentido horizontal) através de varias manifestagoes
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sentidas na unidade mével da radio, o que acabou gerando uma volta ao formato

antigo, apenas com uma reestilizagdo mais simples.

Primeira versdo do Logo da Radio

POP ROCK

e L L F2 =

P i .1 > | <

Marca em 2003

A radio da ULBRA

Logo atual

PCP2 ROCK

A RADIO DA ULBRA

4.3 ENTREVISTAS E RESULTADOS

Conforme apresentado anteriormente, busca-se, por meio deste estudo,
desenvolver um plano de marketing para a Radio Pop Rock. Assim, apds o resgate
tedrico dos conceitos que envolvem esta tematica, foi aplicada uma pesquisa para
detectar a percepcao de integrantes da radio e do mercado publicitario. Para isso,
foram aplicadas cinco entrevistas em profundidade, no periodo de 8 a 12 de agosto de
2011. Foi utilizado um roteiro como um guia para o pesquisador. (Apéndice A). Os

resultados serdo apresentados a seguir.
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Os cinco entrevistados convivem com o meio radiofénico e publicitério

diariamente. Sdo eles:

Luciano Barth Lopes, Assessor de Divulgagédo e Eventos da radio, com 8 anos de
empresa;

Erico Fraga, Gerente Comercial da radio ha 16 anos, é Administrador com pés-
graduagao na area;

Eduardo Santos, Locutor da Radio Pop Rock, com um programa semanal. E
Publicitario e trabalhou na Radio Ipanema por 15 anos, sendo que cinco deles,
como Gerente Geral. Hoje possui um Studio de Producdo de Audio que atende a
maioria das agéncias de Publicidade galchas e varias agéncias de Sao Paulo - a
Loop Reclame;

Rodrigo Lucio Cardoso, Locutor e Operador de Audio, ha 10 anos na Radio pop
Rock. E Publicitario com pés-graduacdo na area em desenvolvimento. E o
responsavel por todas as chamadas e vinhetas institucionais da radio;

Edson Araudjo, Funciondrio da Gravadora Sun Records. Ja trabalhou como

divulgador da Sony e da BMG.

Para fins de interpretagéo dos conteudos, os entrevistados seréo identificados

de acordo com o quadro seguinte:

QUADRO 3 - Identificacao dos entrevistados

IDENTIFICACAO NOME FORMACAO CARGO TEMPO DE DEPARTAMENT
NO TCC ACADEMICA EMPRESA O /EMPRESA
. . Superior em . ~
Sujeito 1 Lu0||z_ago£arth Comunicagéo Assessor 8 anos D“/Euvlgﬁfj: e
P Incompleto
Pés Graduado
Sujeito 2 Erico Fraga Admirigragéo Gerente 16 anos Comercial
de Empresas
L Superior em
Sujeito 3 Esd;ri:)dso Comunicagéo Locutor 2 anos Artistico
Incompleto
Pés-graduando Locutor e
Sujeito 4 Rogr;?golglémo ComlfnTcagéo Operador de 10 anos Artistico
Social Aldio
. Superior
Sujeito 5 Edson Aratjo | incompleto em Divulgador 4 anos Graézcig'r’SSSun
Comunicacao

Fonte: Quadro elaborado pelo autor.

Na sequéncia, serdo descritas 0os elementos centrais das respostas dadas por

cada entrevistado.
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a) Pergunta 1: O que vocé acha que determinou a queda de audiéncia e faturamento
da radio Pop Rock nos ultimos 4 anos? A crise da ULBRA? A saida de integrantes do
Cafézinho? As mudangas no meio radio em fung¢édo da internet? Por qué?

Sujeito 1: O que determinou a queda da audiéncia foi o conjunto de
acontecimentos. A saida dos integrantes é o principal, porque além de terem criado
um “fato novo” no mercado com a saida deles, eles ainda colocaram um programa
com o mesmo formato no ar, na principal concorrente da Pop Rock na época. A crise
da ULBRA ajudou bastante e acredito que, algumas decisbes equivocadas nesse
periodo, representam outra parcela significativa nesse conjunto de acontecimentos.
Por fim a perda da referéncia de ser a radio que realizava grandes eventos. O fato de
a radio ter “saido” das ruas e do “boca-boca” contribuiu muito para a queda.

Sujeito 2: Na minha opinido um conjunto de coisas. Certamente a crise da
ULBRA teve sim o seu peso, e a web mudou a configuragdo e a cabega dos ouvintes.
Mas com certeza uma radio FM trabalha com talento. Assim, quando houve a saida de
parte da equipe, nds perdemos. Radio também & habito e por isso caimos, pois ja ndo
éramos 0s mesmos talentos fazendo habitualmente a radio que o0s ouvintes
conheciam. Mas perdemos também o rumo. Se tivéssemos nos posicionado e mantido
0 que era verdadeiro na radio talvez tivéssemos mantido a audiéncia. O problema é
que esquecemos a nossa esséncia e passamos a fazer uma radio muito diferente da
que nos levou a numeros expressivos na audiéncia e no faturamento. Passamos de
radio jovem, quase teen a radio adulta passando pela radio conceito. Foram muitas
mudangas. Enquanto isso a concorréncia criou um fato novo e, com toda a midia que
dispbe, se apropriou do que era nosso. Com o tempo por falta de conviccdo mudamos
novamente e perdemos o foco. Agora cabe a nés com convic¢do e uma programagao
acertada buscarmos o que é nosso.

Sujeito 3: Acredito que todos esses fatores mencionados determinaram ambas
as quedas. E também as diversas mudangas na linha de programacé&o.

Sujeito 4: Acredito que a crise da ULBRA e a saida de integrantes do
Cafézinho colaboraram muito para a queda de audiéncia. Porém, outro fator
determinante foram as diversas mudangas de publico-alvo e programagao musical que
passamos.

Sujeito 5: A Pop Rock se mantém fiel a sua proposta de ser uma radio
alternativa as propostas vigentes no mercado atual de Porto Alegre. O que mudou foi a
postura da radio para poder enfrentar as diversas crises, a troca de equipe, as

variagbes na sua programagado musical.
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b) Pergunta 2: Na sua visdo, o que a radio poderia fazer para reconstruir o seu
marketing e o seu lugar no mercado em fungéo de tudo que aconteceu?

Sujeito 1: Planejamento a longo prazo de reposicionamento de imagem. Midia
externa constante (redes sociais, front-lights, outdoors, material grafico na ULBRA)
renovagdo da politica interna estabelecendo uma postura diferente da direcdo em
relagdo aos demais funcionarios no que se refere a cobranga/trabalho. Abragar como
empresa o compromisso de voltar a realizar grandes eventos, pelo menos uma vez por
ano como eram as comemoragdes de aniversario da radio. Ja sdo quase quatro anos
sem realizar, é muito tempo. Fazer uma grande festa de 15 anos e usar as redes
sociais para reverberar isso em audiéncia. Uma avaliagcdo minuciosa dos salarios dos
colaboradores em relagdo ao que estdo fazendo pela empresa, identificar o grau de
comprometimento de quem faz parte da equipe, e definir quem fica e quem sai, € a
partir dai, controle semanal dos objetivos e metas através de reunibées motivacionais e
bate-papos que déem continuidade ao processo.

Sujeito 2: Posicionamento, com convicgdo. Apds acharmos o foco teremos que
utilizar todas as ferramentas de Marketing para mostrar esse posicionamento, e
quando o ouvinte voltar a nos ouvir que seja exatamente aquilo que estaremos
vendendo na midia. Que esse ouvinte, ao ouvir 30 minutos da radio, consiga definir
toda a radio. A plastica, a programag¢do, o anunciante, a comunica¢do. Tudo deve
estar afinado com essa radio. E que a equipe toda esteja ciente de tudo o que a
Gestao quer com o negocio Pop Rock.

Sujeito 3: Reposicionamento. Tem que escolher um caminho e seguir. Apostar
em algo diferente com atitude, por que atitude? E mais facil disseminar coisas com
atitude. Com algo realmente diferente. Ontem ainda li uma entrevisto do Nizzan que
dizia que em uma esteira de aeroporto a mala que se diferencia é a rosa. Pretas e
azuis nao aparecem. Hoje todas as emissoras que temos bem posicionadas em Porto
Alegre encontraram o seu caminho. A Pop Rock ficou em cima do muro. Toca um rock
bacana e depois uma do NX Zero. Nao da.

Sujeito 4: Primeiramente adotar uma posicdo definitiva com relagdo ao publico
e a programagdo e nio a alterar tdo cedo. Segundo, trabalhar forte com internet (site
da radio e midias sociais). Quem sabe criar um departamento responsavel por isso?

Sujeito 5: No mundo toda a diferenga é a pessoa. O talento que apresenta e
como apresenta, as particularidades ganharam mais peso e forca. Também vem
crescendo o livre opinar; é sobre iSSo que as pessoas querem ouvir, amadurecer e
crescer. O falar em radio nunca foi tdo valorizado como agora. Saber o que falar
também. O jornalismo tem que mudar nas linguagens a serem usadas nos assuntos

abordados, no perfil buscado a exaustdo. O diferente continua sendo unico e absoluto.
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A comunicagado quase que personalizada é mais buscada no mundo hoje em dia. E

necessario harmonizar tudo isso no caldeirdo que é a programacao da emissora.

c) Pergunta 3: Qual a perspectiva para uma emissora de FM, de 10 kw, numa grande
capital do Brasil, para o futuro préximo, uma vez que devem aumentar as opg¢des
digitais, transmissoes via satélite e tecnologias alternativas no sentido de conseguir a
sua sustentabilidade empresarial?

Sujeito 1: A perspectiva é de uma competitividade cada vez mais acirrada. A
emissora que ndo acompanhar a evolugdo dessas novas alternativas estara fadada ao
ostracismo. Ainda acredito que a criatividade aliada ao gosto pelo que se faz, sempre
vencera. O diferencial é a equipe e 0 que ela é capaz de fazer.

Sujeito 2: Eu penso que o meio radio ainda tera a sua importancia por muito
tempo. Acredito que ainda estejamos em busca do elo do meio radio tradicional com o
mundo digital, mas que em breve isto sera uma realidade. O advento da Web tem
transformado a forma de ouvir e de produzir o radio, mas na sua esséncia o radio
ainda continua sendo um companheiro das pessoas, e esse ainda é o grande trunfo do
meio radio. Comercialmente, o meio radio tradicional teve que se adequar para manter
0 seu faturamento. Hoje temos que ter uma entrega de espaco publicitario muito
diferente, onde o cliente recebe muito mais de que uma simples insercdo de 30
segundos. Ele exige muito mais criatividade e envolvimento do veiculo para trazer o
retorno desejado pelo anunciante.

Sujeito 3: Se ela ficar assistindo sem interagir com isso...vai acabar. Mas se ela
souber jogar junto com essas novas midias pode se dar muito bem. Eu, ja ha algum
tempo, digo que a radio ndo tem que ter um site. O site é que tem que ter uma radio.
As redes sociais sdo com certeza o caminho para crescer. Das classes C, D e E com
certeza sairdo novos consumidores dos mais diferentes tipos de perfil. Essas pessoas
hoje estdo definindo seus rumos no consumo, nem todas vao ficar s6 no sertanejo.
Elas buscam inclusdo, social, cultural. Hoje o consumo delas é basico: o primeiro
televisor LCD, o celular, o computador, a internet. Na sequéncia, para se
diferenciarem, vdo consumir diferencas. E musica e informacdo podem fazer a
diferenga sempre.

Sujeito 4: Penso que a radio deve se tornar essa "opgdo digital” citada. Assim
ndo vamos concorrer com as opgoes digitais e sim, ser uma. Por isso, muito contetido
na web, aplicativos de telefone, streaming com grande capacidade e que n&o caia, efc.
Na parte artistica: conteudo e musica de acordo com o perfil dos ouvintes. Os
locutores precisam falar com os ouvintes em uma via paralela (de igual para igual) e
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néo de cima para baixo. E na parte comercial, novas ideias ao apresentar os planos
aos clientes e nao depender exclusivamente da insercao de 30 sequndos.

Sujeito 5: O Cafézinho foi um divisor de aguas, um marco. O que vira a seguir?
O Futebol? O jornalismo direcionado ao publico? O humor (bom e o ruim) sempre foi
uma ferramenta poderosa. A rede Pop Rock precisa buscar os sentidos necessarios
para existir e se manter atendendo ao publico que cativa. Buscar sempre o diferencial,
o fazer diferente, o buscar mais amplo ou as micro-audiéncias desassistidas e
sedentas de novos programas e produtos. Musicalmente o universo se ampliou de tal
maneira que hoje ja se tem radios investindo em pesquisar cada vez mais 0s seus
ouvintes. As radios estdo vivas e presentes em grandes eventos. Feiras etc. Radio
ausente ndo pode existir. A internet abriu possibilidades infinitas para os sites das
radios. E quase que uma outra rédio. A concorréncia esta na musica, mas réadio ndo é
SO musica, tem que ser muito mais. Agora imagine as possibilidades de uma radio que
tem uma Universidade a sua disposicdo. O que é criativamente possivel? Tudo. No
Japdo a novidade sdo as radios distribuindo aos ouvintes uma pen-drive que SO
sintoniza uma radio. Na Europa isso esta comegando com forca.

Analise dos resultados:

A partir da exposicdo dos dados coletados por meio das entrevistas, nesta
etapa serdo analisadas as informacdes, a fim de que sejam cruzadas com aquelas que
constam no relatério da pesquisa de focus group sobre o meio radio e as preferéncias
musicais do publico jovem realizada em 2010 pela empresa de pesquisa Rohde &
Carvalho a pedido da Radio Pop Rock. Esses dados ajudardo no desenvolvimento da
analise SWOT, etapa do planejamento de marketing.

Diante disso, foi solicitado aos entrevistados que expusessem a sua opiniao
sobre os acontecimentos que culminaram na queda de audiéncia e de faturamento da
radio a partir de 2007. Os Sujeitos 1, 2, 3 e 4 acreditam que foi o conjunto de
acontecimentos que acarretaram nesta reducdo. Todos mencionam a crise
institucional da ULBRA (isso aparece também na pesquisa de focus group onde um
entrevistado afirma: “antes eles investiam mais na radio, depois da crise da Ulbra eles
pararam de fazer shows, promogdes”), mas a saida do trés integrantes do Cafézinho
foi apontada como determinante pelos Sujeitos 1 e 2. O Sujeito 2 faz essa referéncia
por considerar que uma radio se faz com talentos e, segundo ele, com a saida
daqueles integrantes, a radio perdeu alguns de seus talentos e ainda ficou numa
espécie de “estado de choque”, sem saber o que fazer a partir deste fato.

Os Sujeitos 3 e 4 também mencionam a saida dos trés integrantes do principal
programa da radio, mas no mesmo sentido apontado pelo Sujeito 2. De acordo com



43

eles o periodo de inseguranga que se instaurou na radio apds a saida dos funcionarios
do Cafézinho foi a verdadeira causa da queda na audiéncia. Pelas falas destes
Sujeitos, fica evidente que, naquele periodo, a radio ndo soube como lidar com a
estratégia da entao principal concorrente: levar o programa Cafézinho para 1a. Estes
Sujeitos ainda deixam claro que as constantes trocas na programagao, incluindo o
estilo musical, afetou a identidade da radio e, consequentemente, o seu target. Salieta-
se que essa constatacdo também aparece no focus group. Foram destacadas as
seguintes falas no relatério dessa pesquisa: “eu sempre escutei Atlantida e Pop Rock,
mas dai a Pop Rock mudou a programacao, desde que eles mudaram, eu nao escuto
mais tanto, porque € um outro tipo de musica que esta rolando agora, dai eu me foquei
mais na Atlantida e Jovem Pan”; “A Atlantida tomou o lugar da Pop Rock, eu achei que
ela nem existisse mais”; e ainda: “eu acho que a Atlantida acolhe muito o pessoal de
colégio. Acho que o pessoal de faculdade fica meio de fora”.

Diante destas colocagoes, a posicao do Sujeito 5 se torna curiosa. Ele destaca
que ainda visualiza a radio com a mesma proposta, diferentemente do relato dos
outros entrevistados. Para ele o que mudou foi a postura da radio diante de tantos
obstaculos.

Logo em seguida os Sujeitos foram indagados sobre o que a Radio Pop Rock
poderia fazer para reconquistar o seu lugar no mercado.

O Sujeito 1 sugeriu um planejamento a longo prazo, justamente o objetivo
deste estudo. Além disso, este Sujeito acredita na forca de outros meios de
comunicagdo como apoio de imagem, além de voltar a realizar grandes eventos.
Chama atencao que essa questdo também aparece no relatério da pesquisa de focus
group realizada em 2010 pela radio Pop Rock. Essa ideia pode ser resumida na
seguinte fala reproduzida pela empresa de pesquisa: “a Pop Rock tinha festival s6 com
bandas gauchas e uma ou duas nacionais. Todo mundo ia”. Além disso, existe uma
certa semelhanca com o Sujeito 3, pois este aponta o uso de “todas as ferramentas de
marketing”. Novamente destaca-se o conteldo da pesquisa de focus group.

Ja o Sujeito 2 deixa claro que posicionamento é a direcdo a ser perseguida.
Esta mesma estratégia € mencionada ainda pelos Sujeitos 3 e 4. Ressalta-se que,
para o Sujeito 3 o posicionamento esta relacionado com atitude, sendo interpretado
por este pesquisador, como inovagao.

Salienta-se a posicao do Sujeito 4 que destaca a forga da internet sugerindo a
criacdo de um departamento para cuidar dessa area. Nessa mesma linha, pode-se
mencionar a fala do Sujeito 5 quando ele faz referéncia que talento, jornalismo e

comunicagdo personalizada devem ser as diretrizes de uma programacao radiofénica.
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E possivel perceber ainda que o Sujeito 2 foi o Unico que mencionou a
relevancia da equipe da radio saber o que a Gestao quer com o negocio Pop Rock.
Ele esta evidenciando, na verdade, um problema da atual gestao da ULBRA que ainda
esta se apropriando de todos os acontecimentos que abalaram a universidade como
um todo. Chama atencédo também que o Sujeito 1 foi o Unico a criticar a Direcao da
Radio sobre a relacao do trabalho com a cobranca, além da politica salarial. Sobre
essa questao ainda, em resposta a esta pergunta no focus group, um entrevistado
afirma “tocar Lady Gaga e colocar bandas novas”.

Para encerrar as entrevistas em profundidade, foi indagado sobre as
perspectivas da Pop Rock em meio ao cendrio atual de muitas transformagdes. Para o
Sujeito1 os caminhos devem ser trilhados com base na equipe. Desta forma, entende-
se que, para ele, as pessoas é que irdao determinar o futuro da radio.

O Sujeito 2, por sua vez, menciona o advento da internet e das radios neste
formato, mas cré que a vida do radio no formato tradicional ainda vai durar por muito
tempo. Diferentemente, a posi¢cdo do Sujeito 3 defende uma insergéo cada vez maior
da radio na internet e nas midias sociais. Este Sujeito ainda relaciona a ascensao das
classes C, D e E no Brasil que, segundo ele, vao querer consumir musica e
informagao para se diferenciarem.

Na pesquisa de focus group existem varias manifestacdes sobre musica e
internet. Exemplos: “é pela internet que a gente conhece as musicas”; “pelo twitter
uma banda fala que tal muasica é muito boa, ai tu vai l& para ouvir, baixa e ja passa pra
outra pessoa”; “Vé na internet, se gostar baixa”; eu ndo baixo mais, vejo no youtube”,
“‘como o meu radio longe do meu computador, eu fico on line ouvindo”. Percebe-se,
desta maneira, a relevancia de uma atuacao da radio mais intensa no ambiente web.

Nesta mesma linha de raciocinio, o Sujeito 4 acredita que a radio deveria ser
uma opc¢ao digital. Desta forma, ela deve apresentar, de acordo com este Suijeito,
muito conteddo na web, aplicativos, entre outras possibilidades que o mundo digital
oferece. Diante da fala deste Sujeito, fica claro que a radio precisa aumentar os seus
investimentos em tecnologia na web como capacidade de armazenamento de dados,
velocidade de troca de dados, etc. com esta ideia, torna-se relevante a fala do Sujeito
5, pois ao mesmo tempo que ele considera o Cafézinho um marco no radio gaucho,
questiona o que vira a seguir, sugerindo ele mesmo que talvez seja o futebol.

A transmissdo do futebol é justamente uma das areas que a radio esta
inovando com a Maquina do Cafézinho, programa explicado anteriormente. Este
mesmo Sujeito ainda destaca que a presenga em eventos é fundamental, o que se
aproxima das ideias do Sujeito 1, e que as tecnologias devem ser usadas em beneficio
das radios. Uma questao levantada por este Sujeito que ndo apareceu nas outras falas
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dos entrevistados refere-se as possibilidades de uma radio que pertence a uma
Universidade. Talvez aqui, este Sujeito tenha tragcado um caminho viavel na unido de
forcas entre a radio e a sua mantenedora, a ULBRA. Essa unido pode ser feita,

inclusive para testes na area de tecnologia e de comunicagao.

4.3.1 Resultado Pesquisa Ibope

A pesquisa é realizada na Grande Porto Alegre (Porto Alegre, Canoas, Esteio,
Sapucaia do Sul, Eldorado do Sul, Guaiba, Viamao, Alvorada, Cachoeirinha e
Gravatai). Sao entrevistadas 100 pessoas diferentes a cada dia, selecionadas por
setor censitario, sexo, faixa etaria e condicao de ocupacao (Ocupados/ndo ocupados).
Cada banco de dados é entregue mensalmente, com uma composicao trimestral
movel, totalizando 9.100 entrevistas por banco de dados. Cada entrevistado responde
quais emissoras ouviu ontem, anteontem e ouve de vez em quando, em casa, carro,
trabalho, estadio, consultério, internet, pelo celular, segundo o diretor do Ibope-Rs
Domicio Torres.

No comparativo entre Pop Rock e Atlantida FM, verificamos que em 2006 no
trimestre julho a setembro a Pop Rock tinha 0.52 no indice de audiéncia geral
enquanto a Atlantida 0.44. J& em 2007 apds a saida dos integrantes do Cafezinho,
observamos os seguintes indices no trimestre setembro a novembro a Pop Rock
aparece com 0.38 e a Atlantida com 0.77.

Atualmente, no trimestre maio a junho de 2011, a Pop Rock aparece com 0.17 e a
Atlantida com 0.81. No horario do Cafezinho, 13h as 14h no mesmo periodo, a Pop
Rock tem 0.33 e Atlantida 3.46.

4.4 APRESENTACAO DO PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA RADIO POP
ROCK

Nesta etapa, sera apresentado o planejamento de marketing com base na
estrutura proposta por Kotler (2000) no capitulo 2 deste estudo. Também serédo
levadas em consideragao, os resultados das entrevistas apresentadas no subcapitulo

anterior.

Missdo do Negocio

A realizagdo de um plano de marketing necessita que a missdo do negdcio
esteja definida. No entanto, como ja apontado no histérico da radio Pop Rock, a
ULBRA, mantenedora da radio, atravessa uma grande crise institucional. Desta forma,
a propria mantenedora esta revendo o seu papel e, consequentemente, das empresas
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vinculadas a ela. Tao logo a ULBRA defina a sua missdo e a sua relagdo com as
empresas vinculadas a ela, a Pop Rock desenvolvera a sua missao definitiva.
Provisoriamente, para fins de desenvolvimento deste plano, esta se trabalhando com a
seguinte declaragcdo de missao: “Proporcionar informagdo e entretenimento aos
ouvintes da radio visando divulgar os principios da Ulbra a fim de atingir o publico alvo
da Universidade e ao mesmo tempo buscando a sustentabilidade do negécio.”

Analise SWOT
A andlise SWOT esta embasada nas informagdes apontadas nas entrevistas

em profundidade feitas para este estudo e no relatério da pesquisa de focus group
realizada no ano de 2010 pela radio Pop Rock. Num primeiro momento, apresentam-
se as caracteristicas do publico da radio e da concorréncia. Logo em seguida parte-se

para os dados do ambiente externo e interno.

Publico ouvinte

= O publico teen, que escuta a radio esporadicamente e que geralmente
conheceu a radio por causa dos pais que ja eram ouvintes. Esse publico tem o
habito de ouvir mais mp4 e musicas direto do computador, geralmente vendo
os clipes simultaneamente;

= O jovem adulto, que trabalha e esta entrando na faculdade e que aproveita a
companhia da radio durante o deslocamento entre um local e outro. Esse
publico, apesar de qualificado ndo tem disponibilidade de tempo para ouvir a
radio durante o dia por estar trabalhando, e costuma ser exigente com a
programacao.

Concorrentes diretos

» Radio Atlantida. Emissora do grupo RBS que trabalha para o publico jovem,
utilizando a forga do grupo com midia em jornal e televisdo. Sua
programagdo € basicamente pop e rock com énfase nos programas
Pretinho Basico, criados com parte da equipe que fazia o Cafezinho na Pop
Rock. Em termos de classe social a Atlantida tem o seu maior indice de
audiéncia na classe B. Na faixa etaria o maior indice da Atlantida € na faixa
de 25 a 29 anos: 22,3 e 0 segundo indice é de 20 a 24 anos com 21,9. Com
relagdo a indice de escolaridade a Atlantida tem 72,8 da sua audiéncia no
nivel Fundamental/superior e 13,3 no nivel Superior.

» Radio Ipanema: Emissora do grupo Bandeirantes conhecida como a

emissora alternativa, que segue um padréo diferenciado com a¢ées mais
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ousadas tanto em termos musicais como na linguagem e campanhas
institucionais. A classe social predominante na audiéncia da Ipanema é a
classe C com 46,2. Depois aparece a classe B com 45,6. A faixa etaria com
maior indice da Ipanema é de 30 a 34 anos com 24,0. A segunda € de 20 a
24 com 16,0. O que indica que a radio esta atendendo a um publico mais
adulto, mesmo que mercadolégicamente ela seja considerada uma radio
jovem. No item escolaridade a Ipanema tem 71,1 no nivel
Fundamental/superior e 24,0 no nivel Superior.

» Radio Jovem Pan. Emissora paulista que transmite via satélite.
Programagéo jovem baseada na musica pop com tendéncia para a “dance
music’. E primeiro lugar de audiéncia no plblico jovem. A faixa etaria
predominante na audiéncia da Jovem Pan é de 15 a 19 anos com 21,8 e a
segunda de 10 a 14 com 18,9. A classe social predominante na audiéncia
da Jovem Pan é a classe C 52,7 e em segundo lugar a classe B com 37,7.
No nivel de escolaridade a Jovem Pan tem 60,5 no Fundamental/superior e
30,2 no superior.

*» Radio ltapema. Emissora do grupo RBS que trabalha para o chamado
publico adulto contemporaneo. Em sua programagao mistura classicos e
novidades. A faixa etaria predominante é a de 25 a 29 anos e em segundo
lugar a de 30 a 34 anos. A classe social predominante da ltapema é a B
com 60,6 e o nivel de escolaridade € de 64,2 no nivel Fundamental/superior
e 30,2 no Superior.

Oportunidades

» Constante interesse e questionamento dos ouvintes por informacao. Na medida
em que ouvir musica pode ser feito de outras formas além do radio, a
informacao e a atualizacao de conteludo passa ser o diferencial que a radio
precisa oferecer aos ouvintes.

» Consciéncia ecologica. Cresce 0 numero de pessoas que adotam a politica do
“verde”, da consciéncia de preservacdo do meio ambiente. Sobre isso,
destaca-se Aaker (2011, p. 26) quando afirma que “O movimento verde e os
objetivos de sustentabilidade afetam a escolha das marcas. Empresas de todos
os tipos, desde automoéveis até lojas e bens de consumo, além de muitas
outras, ajustaram suas operacgdes e ofertas em resposta a esta tendéncia”.

» Pioneirismo em agbes de sustentabilidade, principalmente junto ao publico

jovem. Um tema cada vez mais discutido em sua importancia.
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O fato da radio Pop Rock pertencer a ULBRA e estar instalada dentro do
Campus Universitario, é benéfico para a radio, pois esta préxima do publico
universitario. Isso significa que ela pode enxerga-lo e conviver com ele,
fazendo desse contato uma troca interessante para o conteudo veiculado pela
radio;

Com o crescimento da utilizagdo das formas digitais de rodar e ouvir musica, a
emissora de radio pode se utilizar mais dos mecanismos digitais para divulgar
seus produtos. Aplicativos para celular e distribuicdo de pen drives com

conteudo promocional € uma forma de fazer esta agéao.

Ameacas

Proliferagao das tecnologias digitais cada vez mais acessiveis que determinam
fator de concorréncia para a emissora de radio, na questao da execugao de
musicas. Tocadores de MP3, computadores, celulares, sao formas de ouvir
musica que concorrem com a radio porque sao de facil controle e cada vez
mais potentes;

Segundo a pesquisa de grupo focal de Rohde e Carvalho, a maneira
preferencial dos jovens ouvirem musica € no computador e, principalmente
através do Youtube, pois se trata de uma forma de encontrar a musica, ouvi-la
quantas vezes quiser, sem a necessidade de baixa-la para a meméria do
computador;

Grande chance de investimentos mais rapidos nas mesmas areas ou idéias,
por parte dos concorrentes;

Maior redugéo da verba para investimentos na imagem da radio;
Comportamento ético da concorréncia. A concorréncia tem usado métodos néo
considerados muito éticos fazendo eventos em datas proximas aos eventos da
radio, pressionando bandas para nao tocar em eventos da Pop Rock e
tentando copiar programas de sucesso da Pop Rock.

Forcas

Bom relacionamento com os ouvintes. A radio possui um bom atendimento ao
ouvinte através do telefone, e-mail e pessoalmente quando visitam as
instalacbes da empresa. Esse atendimento é realizado por estagiarios de
Comunicacdo Social da ULBRA. Muitos ouvintes manifestam-se
favoravelmente as campanhas e quando chamados a participar em eventos da
emissora. Essas manifestacées sao sentidas pelos profissionais no contato

direto da unidade moével da radio e no préprio estudio dentro do campus da
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ULBRA. Também ¢é possivel constatar esse relacionamento nos emails e
correspondéncias recebidas;

Acbes sociais constantes. A radio apdia varias campanhas beneficentes
através da divulgacdo de eventos de instituicbes de caridade e institutos
culturais de forma gratuita. Exemplo Sociedade Emanuel, Instituto do Céncer
Infantil, Santa Casa, Fundacdo Teatro Sao Pedro, Fundagcdo Chico Viale,
Hemocentro, e Orgaos beneficentes e/ou culturais da ULBRA. Essas
campanhas acontecem diariamente conforme necessidades dessas instituicdes
com midia gravada e chamadas ao vivo dos locutores;

Alto indice de fidelidade. Nas promocdes da radio, sejam eventos na area
musical ou festas, € comum um grande numero de ouvintes com camisetas da
radio. O uso do adesivo da radio nos carros € facilmente notado também, no
transito da grande Porto Alegre;

Ambiente agradavel. A radio tem um 6timo ambiente de trabalho que pode ser
notado no dia a dia e no contato com pessoas que visitam a emissora. E muito
comum notarmos comentarios de ouvintes que se manifestam de varias formas
dizendo que foram até o estudio e gostaram do “clima” no sentido
organizacional;

Reconhecimento da marca. No periodo da crise mais profunda da ULBRA,
varias empresas de renome no mercado regional e nacional demonstraram
interesse em comprar a radio Pop Rock. Algumas dessas empresas
demonstraram o interesse em adquirir e manter a marca Pop Rock;
Credibilidade e confianga. Muitos anunciantes da radio mantiveram seus
comerciais por acreditarem no produto da radio Pop Rock, mesmo em periodo
da crise da ULBRA e da baixa do nivel de audiéncia da emissora;

Investimento em pesquisas. A radio sempre investiu na pesquisa mensal do
IBOPEe. Atualmente nao esta assinando a pesquisa por questdes juridicas que
estdo sendo resolvidas. Ja foi assinante da pesquisa Marplan ha cerca de
cinco anos e, no ano de 2010, encomendou uma pesquisa de grupo focal da
agéncia Rohde e Carvalho citada neste trabalho.

Fraquezas

Limitacao de capital para divulgacao causada pela diminuigao de faturamento;

Limitagdo de capital para investimento em promogdes atraentes; hoje é sabido
que as emissoras precisam investir em material promocional que atraiam o
publico jovem, especialmente camisetas, mochilas e ou prémios mais valiosos

para concursos como notebooks, iPods, por exemplo;
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Limitacdo de capital para investimento em pesquisa qualitativa. Uma empresa
que passa por um periodo de mudancas precisaria de mais pesquisas
qualitativas para acompanhar as mudancas e tendéncias do publico alvo;
Equipe reduzida para manutencdo do site. Aumentar a equipe significa
aumentar o custo operacional.

Crise da instituicao/ ULBRA — Muitos clientes colocam um receio em anunciar
na Pop Rock em funcéo da crise da Ulbra, achando que a midia negativa da
Universidade possa ter impacto na imagem também da radio.

Limitacao de investimentos em tecnologia. Nessa area é preciso estar sempre
atualizando, principalmente os computadores, o que, evidente significa

investimento financeiro.

Diante deste cenario, apresentacao o posicionamento pretendido para a radio

Pop Rock.

Diferenciacdo. E preciso ser diferente para ser notado no mundo corporativo e
competitivo. Isso se consegue desenvolvendo um estilo proprio. Criar seus
proprios conceitos e programas inéditos.

Radio com conteudo e conceito. Num mundo em que se pode ouvir muasica
de varias formas, é preciso inovar na informacao, indicando para o publico o
qgue ele deve procurar, o que ele deve ouvir, sendo um gestor dessa infinidade
de informagdes que pode se conseguir na rede.

Comprometida com os ouvintes. O comprometimento faz com que o ouvinte
vista a camiseta da radio e utilize o adesivo da emissora no seu carro. Isso se
da através de uma identificagdo com uma radio de verdade, comprometida com
a verdade. O ouvinte identifica isso e principalmente, sendo formador de
opiniao, rejeita a comunicagao “fake” que nao esta comprometida com uma
causa, que pode ser a justica, a informacdo verdadeira, a informagéo de
qualidade.

Comprometida com sua esséncia baseada no Pop e no Rock. Aqui é
preciso estar atento ao tipo de informagao e ao estilo de musicas apresentadas
pois geralmente os fas desse tipo de musica conhecem bem os seus artistas
preferidos e a radio ndo pode errar neste conteudo.

Preocupada e ativa quando o assunto é sustentabilidade. Um assunto que
ganha cada vez mais importdncia no mundo e que ja € tema debatido nas
escolas. Isso envolve vérias questdes de como transformar o nosso meio

ambiente e 0 mundo em que vivemos.
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Envolvimento com a comunidade académica da ULBRA. Um dos objetivos
da ULBRA com a radio é a de que esta fagca um elo com a comunidade
académica refletindo o que acontece dentro do campus universitario para
atender o publico interno, divulgar suas acdes e também trazer o publico
externo para estudar na universidade.

Meta de pontuacao no IBOPE 3.0 no ranking geral (atualmente a radio esta
com a pontuacgao de 1.4)

Formulacido de metas

Para esta etapa Kotler (2000) sugere que sejam tragcadas metas no formato de

objetivos mensuraveis. As metas serdo descritas, no entanto, sem o detalhamento de

sua mensuracgao. Isso sera feito porque, como ja explicitado neste planejamento, a

missdo da radio Pop Rock ainda é provisoria. Desta forma, seguem os objetivos

estipulados:

Identificar bandas de interesse do publico. Acertar a programagao musical € um
item primordial para intensificar a relagdo com o ouvinte;

Incrementar os programas Cafezinho e Maquina do Cafézinho, que sdo os
programas de maior audiéncia e retorno financeiro da emissora. Sao os
programas que fazem a diferenga e necessitam de atencao especial, pois eles
irdo alavancar os outros horarios se estiverem no topo da audiéncia;

Voltar a fazer a festa e show de aniversario da radio, que deixou de ser
realizado nos ultimos dois anos. A festa de aniversario, bem como outros
eventos com shows e festas para o publico alvo, possuem um recall que ajuda
na divulgacao da radio e fideliza o ouvinte desde o inicio da divulgagéo até a
repercussao do evento, geralmente uma programacao que dura alguns meses;
Alteracdo na data da Festa de Aniversario da radio para um periodo que nao
existam outros eventos préximos. A concorréncia tem feito eventos similares na
mesma época do aniversario da radio (més de abril) criando o “Atlantida
Festival” para, exatamente puxar para si essa programagao que ja é
tradicional. Por se tratar de um publico alvo muito parecido, € necessario
realizar o evento numa data distante do evento da Atlantida para evitar a
sobreposicéo de eventos, o que causaria um problema ao evento, uma vez que
a RBS faz uma intensa divulgagao do evento da radio Atlantida;

Programa de endomarketing - EU FACO ESSA RADIO. Mobilizagdo interna
dos funcionarios;

Implantagdo da consciéncia ecoldgica, no conteiddo e no contexto da
informacéao da radio;
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Divulgacédo da Festa de aniversario da radio. Esta divulgagdo deve comecgar
com varios meses de antecedéncia. Por exemplo, para realizagdo em
abril/maio de 2012, é necessario iniciar as noticias sobre o evento ja no final de
2011 para a criacao de expectativa e a divulgacao “boca a boca” do evento;
Acbes que proporcionem maior interatividade entre o publico, a radio e a
programacao. Esta € uma acdo que nao pode perder a sua intensidade em
nenhum momento pois € 0 que garante a atualizacdo da radio através da
manifestacdo do que quer o ouvinte e se a radio esta atendendo as suas
expectativas;

Incrementar a quantidade de ferramentas e atrativos no site. Cada vez mais o
site € uma ferramenta de apoio e suporte a programagédo da radio. Seja
divulgando conteudos, fazendo publicidade da propria radio e até mesmo
ocasionando um retorno financeiro a empresa através de publicidade paga no
site por clientes da radio. Esta atividade ainda estd no inicio de sua
implantagdo mas a cada cresce como opc¢ao viavel de retorno financeiro. Tanto
que um dos sujeitos entrevistados pela pesquisa declarou que ndo é mais a
radio que precisa ter um site e sim, é necessério que um site tenha uma radio,
invertendo praticamente o papel de importancia do site no processo de
realizagao do trabalho;

Promogbes mais atraentes que incentivem os ouvintes a acessarem o site e a
participar. As promogdes fazem parte da estratégia de marketing porque
mobilizam a participagdo do ouvinte, que se sente valorizado e utiliza os
produtos e elementos envolvidos nessas promocdes. Sejam pequenos brindes
até presentes maiores, eles movimentam a audiéncia e acabam ajudando
bastante na divulgacao da marca;

Explorar melhor a visibilidade da marca. Fundamental importancia para a
empresa, conseguir os recursos que viabillizem a visibilidade da marca através
de midia externa. Como este € um tipo de investimento alto, é preciso
criatividade para conseguir espagos alternativos para campanhas ousadas e
com um bom conceito;

Trabalhar para estar atualizado com as novas tecnologias. Seja na parte
operacional, com equipamentos de qualidade para emissao de som até boas
possibilidades de acesso via web. A cada dia que passa aumenta o numero de
pessoas que escutam a radio pelo site e ndo pelo aparelho de radio
convencional, por isso € fundamental o investimento em um “streaming” de

audio de qualidade e que possibilite 0 acesso de um grande de pessoas
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simultaneamente. Também, os acessos para obter o dudio da radio via celular
€ uma tendéncia forte dos dias de hoje.

Formulacio de estratégias

A Pop Rock pretende executar as acdes de forma que possa ir aumentando a
audiéncia a cada més gerando novos negoécios e aumentando o faturamento.
Historicamente essa evolugdo no indice de audiéncia € lento, pois o |bope trabalhar
em cima de uma média trimestral, ou seja, cada agado precisa ser mantida e avaliada
apos esse periodo para que se tenha um resultado mais realista. Hoje a Pop Rock
possui uma pontuacdo de 1.5 no ranking geral do Ibope. A meta é chegar 3.0 no
periodo de um ano e o faturamento, que hoje estd em 100.000,00 (cem mil reais)
devera chegar a 250.000,00 até o final de 2012.

Implementacao

A estratégia tem que ser clara, entendido por todos os integrantes da equipe e o
processo de implementagédo precisa ser executado permanentemente num processo

continuo.

Feedback e controle

Os objetivos estipulados serdo monitorados por meio da analise das pesquisas
do IBOPE. Por meio delas sera possivel detectar se as estratégias tracadas estao
aumentando a audiéncia da radio. O faturamento da radio também sera um indicador
se as estratégias estao funcionando. Além disso, serao realizadas reunides semanais
com os integrantes da radio. Estes, por sua vez, serdo responsabilizados de fazer a
escuta dos ouvintes, seja por meio de conversas informais ou pelo monitoramento das

redes sociais.
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CONCLUSAO

A empresa esta trabalhando para ser considerada orientada para o mercado, com
algumas dificuldades por falta de investimentos na area de Marketing.. Enquanto isso
algumas das concorrentes possuem elevados investimentos por pertencerem a grupos
de alto poder econémico, e com isso promoverem eventos conhecidos (Ex.: Planeta
Atlantida).

Quanto ao controle a empresa realizou uma pesquisa de mercado em 2008,
mas ainda nao conseguiu repetir a mesma pesquisa para consolidar os resultados
efetivamente atingidos apds implementacdo das varias estratégias de marketing
tracadas.

Neste segmento € muito importante que a empresa busque constantemente a
interacao de seus ouvintes com a programacao, seja através de eventos, por site ou
por telefone, buscando desta forma consolidar a sua marca juntos aos diversos
publicos. Uma constatagdo que fica evidente ao realizar esta pesquisa é a de que um
plano de marketing aplicado a uma valorizagdo da criatividade da equipe poderédo
conseguir os resultados almejados.

E importante para isso relembrar que o programa Cafézinho da Pop Rock, que
se transformou no programa mais importante da histéria da radio e que gerou,
inclusive a criagdo de programas similares como ja foi citado anteriormente o caso do
programa Pretinho Basico da Rede Atlantida, surgiu de um bate papo informal e
engracado de integrantes da equipe da radio, no ar e sem planejamento prévio. Pode-
se afirmar que muitos empreendimentos de sucesso comecaram dessa forma. Assim
como muitas marcas surgiram de forma despretensiosa e até mesmo de brincadeira.

No caso do programa Cafézinho ainda se soma o fato de que o programa é
baseado no humor e no bate papo, duas coisas tradicionais, como o café que vao se
mantendo ao longo dos anos como “féormulas” bem sucedidas de empreendimentos
variados. No caso do programa Cafezinho foi um encontro entre quatro locutores da
radio que comegaram a conversar alegremente dentro do estudio, no ar, num horario
em que habitualmente deveria estar tocando musica. A conversa estava animada e
surgiram situagdes engragadas, com algumas piadas sendo contadas. O fato propiciou
gue um ouvinte enviasse uma piada por escrito, num fax (ainda ndo havia o email e
mesmo a Internet ainda apenas engatinhava (no ano de 1997). Os locutores leram a
piada e no ar e seguiram-se muitos telefonemas com manifestacées de apoio ao que
havia acabado de acontecer. Diante da repercussao positiva resolvemos repetir a

brincadeira no dia seguinte e assim surgia o programa que viria se constituir na maior
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audiéncia da radio Pop Rock desde entdo. E a férmula o programa segue sendo a
mesma. Houve alteracbes de equipe, de horarios, novos elementos tecnoldgicos
surgiram, mas a brincadeira do programa Cafézinho continua a acontecer diariamente,
sendo o programa de maior retorno financeiro da empresa. O programa inclusive, foi
desacreditado por muitas pessoas que se baseavam no paradigma de que radio FM
foi feito para rodar musica e que os programas falados eram prioridade das radios AM.
O Cafezinho superou esta idéia e até hoje, quase quinze depois, nao foi desbancado.

O acaso, assim como a brincadeira, esta bastante relacionado a grandes
idéias. Na criagéo da radio Fluminense no Rio de Janeiro no inicio dos anos 80, na
noite anterior a inauguracao da emissora, a equipe estava reunida tratando de
detalhes do funcionamento e tentando encontrar um “slogan” que definisse o estilo da
radio para utilizar na locugdo. Ja na madrugada e com varias sugestées que nao
haviam agradado totalmente, a equipe ja cansada pelo acumulo de horas trabalhadas
e sem encontrar uma solugcdo, quando uma das pessoas presentes langou uma frase
em tom de desabafo: que radio maldita! Imediatamente alguém captou no ar a idéia: ai
estd o slogan! Fluminense FM — A maldita! O Slogan foi um sucesso, a radio foi um
sucesso. E a expressao surgiu num ato de desagravo. O préprio nome Pop Rock foi
vetado pela diregéo da instituicdo num primeiro momento e acabou se impondo pelo
uso, pela pratica e pela aceitagdo do publico ouvinte da radio.

Entdo, € importante salientar que este “acaso” ou esta “brincadeira” associada
a criatividade e baseada num bom plano de marketing, parecem ser a solu¢do para
que mais uma vez o paradigma seja quebrado e a radio Pop Rock possa voltar a
desempenhar esse importante papel dentro da sua estrutura organizacional e na
comunidade onde esta inserida, fazendo esta brincadeira muito séria, que € trabalhar
com o entretenimento e a cultura do jovem que a acompanha e de todos que poderao

vir a acompanha-la no futuro.
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APENDICE A
ROTEIRO DA PESQUISA QUALITATIVA REALIZADA COM FUNCIONARIOS DA
RADIO POP ROCK.

1. O que vocé acha que determinou a queda de audiéncia e faturamento da radio Pop
Rock nos ultimos 4 anos? A crise da Ulbra? A saida de integrantes do Cafezinho? As

mudangas no meio radio em funcao da internet? Por qué?

2. Na sua visao, o que a radio poderia fazer para reconstruir o seu marketing e o seu

lugar no mercado em funcao de tudo que aconteceu?

3. Qual a perspectiva para uma emissora de FM, de 10 kw, numa grande capital do
Brasil, para o futuro préximo, uma vez que devem aumentar as opgdes digitais,
transmissdes via satélite e tecnologias alternativas no sentido de conseguir a sua

sustentabilidade empresarial?



