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RESUMO

O objeto de estudo da presente monografia é a Radio Atlantida e a percepcgéo
de sua marca, abrangendo programacdo, comunicadores, habitos do ouvinte de
radio jovem FM, relacionamento entre marca e publico, entre outros. O objetivo é
aferir se a percepcdo almejada pelos profissionais responséveis pelo produto e
marketing € a mesma percebida pelo publico alvo. Para atingir tal objetivo foi
aplicada uma pesquisa qualitativa exploratéria, buscando descrever a percepc¢éo de
dois publicos fundamentais nesse processo: ouvintes e profissionais diretamente

ligados as areas de produto e marketing.

A analise dos dados foi realizada utilizando a técnica da analise de conteudo,
juntamente com os dados secundarios pesquisados e a observacdo do autor sobre o
conteudo especifico, que proporcionaram o0s elementos necessarios para a

viabilidade do estudo.



ABSTRACT

The study object of the present paper is Atlantida radio and its
brand perception, including programming, communicators, habits of young FM radio
listeners, the relationship between brand and audience, among others. The goal is
to verify whether the desired perception by the professionals responsible for product
management and marketing is the same as that perceived by the target audience. To
achieve this goal an exploratory qualitative research has been applied, aiming to
describe the two fundamental public perception in this process: listeners and
professionals directly related to the areas of product and marketing.

Data analysis was performed using the technique of content analysis, along
with surveyed secondary data and the author's observation about specific

contents, which provided the necessary elements for study feasibility.
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INTRODUCAO

Ao longo dos seus 34 anos de existéncia a Radio Atlantida Porto Alegre,
pertencente ao Grupo RBS de comunicacao, passou por inimeras transformacoes.
Do nome a extensdo de seu alcance, do publico alvo as estratégias de marketing,

muita coisa mudou durante este tempo.

A radio iniciou suas transmissées em 1976, com o nome de FM Gaucha Zero
Hora, com a proposta de segmentar sua atuacdo dentro do publico jovem, algo
inexistente até entdo. Como essa noc¢do de segmentacdo nao existia, tal intento ndo
pdde ser realizado naquele momento. A radio direcionou-se para o publico adulto,
conseguindo focar suas atividades somente em meados dos anos 80, quando pode
finalmente voltar-se para o publico jovem. Neste momento, ndo sé a sua proposta de

audiéncia mudou, mas também seu nome, passando a chamar-se Atlantida.

Nos anos seguintes a rede de emissoras expandiu-se, instalando-se nas
principais cidades dos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, assim,
aumentando sensivelmente a sua abrangéncia e, por consequéncia, a sua
audiéncia. No final dos anos 90 a empresa passou por algumas dificuldades em
relacéo ao seu posicionamento no mercado devido ao aparecimento de concorréncia
no segmento e as mudancas do mercado radiofénico da sua area de atuacao. Tais
fatores levaram a rede a redefinir suas praticas de atuacdo no mercado, além de
implementar novas estratégias de marketing para atingir o seu publico alvo. Apesar
desta unido de esforcos, o resultado obtido foi efémero, sendo necessaria uma nova
redefinicdo de posicionamento em 2002, que, desta vez, ndo surtiu os efeitos

desejados, resultando novamente em queda de receita e de audiéncia.

Com estes indicativos de queda continua, tanto de audiéncia quanto de
receita, em 2006, a radio deu inicio a um plano de reposicionamento: houve
alteracdes estruturais e de programacdo. Com a entrada de uma nova equipe
editorial a grade de programacdo foi reestruturada a partir de novos perfis de
programas, exigindo um novo perfil dos profissionais responsaveis pela
comercializacdo. Paralelo a isso era instaurada um nova marca para a Radio
Atlantida: a alteracdo do logotipo e da identidade visual foi responsavel pelo inicio de

um novo elo de interag&o entre o0 ouvinte e a emissora.



Analisando todas essas transformagdes, esse estudo dispde-se a investigar
através de pesquisa qualitativa se a imagem que os profissionais responsaveis pelo
posicionamento de produto e marca da Radio Atlantida possui hoje € compativel

com a percepcao do seu publico alvo.
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1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A R&dio Atlantida é uma radio FM com programacao direcionada para o
publico jovem das classes A e B, entre 15 e 29 anos. A emissora opera em rede
tendo como base a unidade de Porto Alegre, situada no Morro Santa Tereza, na
mesma cidade. Sua programacao é retransmitida por outras 12 emissoras instaladas
em diversas cidades no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, tendo 90% de

cobertura da area fisica desses dois estados.

A Radio Atlantida conta com uma forte interatividade com seu publico e tem
por caracteristica ser uma radio com a programacdo predominantemente musical,
voltada especialmente para o pop e o rock nacional e internacional, juntamente com
isso, ha ainda programas e programetes humoristicos, jornalisticos e informativos
culturais. Seus principais concorrentes neste segmento, no mercado de Porto
Alegre, sao as radios Jovem Pan, Pop Rock e Ipanema. Atualmente, € lider em
audiéncia do segmento jovem, atraindo uma media de 7,8% do total de ouvintes de
radios FM, respondendo por 25% do share de audiéncia no target, de acordo com o

relatorio Ibope de julho a setembro/2010.

A Radio Atlantida FM Porto Alegre pertence ao Grupo RBS, maior empresa
de comunicacéo do sul do pais, atua em um modelo de grande interacdo com seu
ouvinte, focada em uma forma de disponibilizar os produtos de maior pertinéncia a

este grupo.

1.1 HISTORICO REDE ATLANTIDA

A partir da inauguracdo da Radio Atlantida de Porto Alegre, em 1976 (na
época com o nome de FM Galcha Zero Hora), iniciava-se o processo de construcéo
— no sul do Brasil — de uma Rede de emissoras de radio jovem. Na época, como 0
mercado ainda ndo trabalhava com segmentacdo, sua programacdo era
naturalmente voltada para o publico adulto, predominantemente consumidor do
formato AM (amplitude modulada). Posicionamento esse que somente foi alterado a
partir de 1980, quando a radio troca de nome passando a se chamar Rede Atlantida

FM, e tendo entdo como publico alvo os jovens pertencentes as classes A e B.
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Durante os anos seguintes a inauguracdo da emissora de Porto Alegre, o
Grupo RBS iniciou a expansdo da cobertura da Radio Atlantida. Almejando a
construcdo de uma rede de emissoras FM nos estados do Rio Grande do Sul e

Santa Catarina foram, instaladas emissoras nas principais cidades desses estados.

Até o inicio da década de 90, todas as emissoras da rede Atlantida atuavam
com programacao exclusivamente local. No ano de 1991, ocorreu 0 primeiro
processo de transmissdo em Rede partindo da emissora de Porto Alegre — cabeca
de Rede — para as demais. Era o programa “Transnoites Atlantida”, transmitido

durante as madrugadas.

A partir do final dos anos 1990, a radio Atlantida Porto Alegre teve seu sinal
disponibilizado via satélite, comecgava entdo, o processo de constru¢cdo de uma nova
Rede, onde as emissoras retransmitiam integralmente a programacdo da Radio
Atlantida Porto Alegre, apoiados em um formato ja utilizado pelas principais Redes
de radio FM do Brasil. Este sistema néo foi utilizado durante muito tempo.

Com a necessidade de uma maior identificacdo com a localidade onde
atuava, a Rede Atlantida FM realiza no ano de 1998 adequac¢fes no seu modelo de
transmissao de programacao: as unidades do interior passam de duas horas locais

para seis ou nove horas de operacao e conteudo local.

Atualmente a Rede Atlantida conta com 13 emissoras instaladas nos estados
do Rio Grande do Sul e Santa Catarina com alcance do seu sinal superior a 90% do
territério dos dois estados. Isso a torna a maior rede de radios FM voltada para o

jovem das classes A e B, do sul do Brasil.

A Radio Atlantida de Porto Alegre tem papel de grande importancia dentro da
estrutura Rede Atlantida. Internamente, cabe a ela o papel de emissora lider, de
onde partem as principais decisdes administrativas e de programacao, que devem

ser seguidas pelas demais componentes da Rede.

1.2 PILARES DE SUSTENTACAO DA REDE ATLANTIDA

Os colaboradores possuem uma definicdo bem clara dos pilares que

sustentam os processos que envolvem a rotina e suas areas e departamentos.
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Na Rede Atlantida destacam-se:

o Foco no resultado.

o Ser lider no target em todos os mercados onde atua.

o Ter forte relagdo com o ouvinte.

o Valorizar mercado musical local.

o Fortificar a linguagem e os talentos regionais.

o Renovar-se de acordo com o cendrio atual, seja ele local, nacional ou

global.

1.3 GRUPO RBS

O Grupo RBS que passou a se chamar assim a partir do ano 2007, até entédo
era denominado RBS (Rede Brasil Sul de Comunicacfes), € um conglomerado
multimidia que opera no Rio Grande do Sul e Santa Catarina. O Grupo fundado por
Mauricio Sirotsky Sobrinho, no ano de 1957, em Porto Alegre, possui uma das
maiores plataformas de comunicacédo do Brasil. Vale destacar que é a mais antiga
afiliada da Rede Globo na operacdo de suas emissoras de TV, além de ter o maior
espaco para producdo de programacdo local/regional produzida de forma

independente.

Somando-se aos pontos de operacdo nos estados da regido sul do pais
existem escritérios comerciais com a finalidade de atenderem o mercado publicitario
do Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, S&o Paulo, Rio de Janeiro e Distrito Federal

emissoras.

1.4 PLATAFORMA MULTIMIDIA DO GRUPO RBS

A plataforma multimidia conta com as seguintes unidades:
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eRBS TV — 18 de TV aberta;
¢ TVCOM - 2 emissoras de TV comunitaria;
¢ CANAL RURAL - emissora de TV via satélite (parabdlica e cabo);

¢ JORNAIS - 8 (Zero Hora, Diario Catarinense, Diario Gaucho, Hora de Santa

Catarina, Diério de Santa Maria, Pioneiro, A Noticia e Jornal de Santa Catarina);

*¢RADIOS - 24 emissoras (Rede Galcha SAT AM/FM, Rede Atlantida,
Cidade, Farroupilha, CBN 1340, CBN Diério, Rural e Rede Itapema);

¢INTERNET - 7 portais (ClicRB, Hagah, Guia da Semana, Oba Oba, Pense

Méveis, Pense Carros e Ponto Mobi);
¢ GRAVADORA — Orbeat Music;
¢EDITORA — RBS Publicagdes;
¢ LOGISTICA - ViaLOG;
¢ MKT/RELACIONAMENTO JOVEM - Kzuka,;
e GRAFICA — Midia Gréfica;

¢ RESPONSABILIDADE SOCIAL — Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho;

1.5 POSICIONAMENTO

A Radio Atlantida tendo como objetivo ser a radio preferida dos jovens das
classes A e B, com idade entre 15 e 29 anos. Deve estar em constante renovacao,
sempre buscando se diferenciar para poder ter a maior proximidade possivel com

este publico.

Para isso a radio ultrapassou as barreiras do estudio e atualmente esta
disponivel em diversas formas além da tradicional: € possivel se relacionar com a
marca através do site, de blogs e twitter dos comunicadores e programas, das redes

sociais, do celular, de shows e festivais, além de acdes promocionais desenvolvidas
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em lugares de grande circulagdo de pessoas (parques, praias, colégios,

universidades, etc).

1.6 CONCORRENCIA

Em Porto Alegre a Radio Atlantida enfrenta trés concorrentes no segmento
radio jovem FM.

o Jovem Pan Porto Alegre: a radio surgiu em 1995, na frequéncia 100,5
MHz. Fundada por empresarios em conjunto com a Rede Pampa, no lugar da antiga
Universal. Detentora da maior rede de radios do pais e com uma programacao
massivamente musical, mas com estilo mais flexivel, mesclando do pop a musica
eletrénica. Transmite a programacdo da Radio Jovem Pan FM de Sao Paulo e
conteudo local, no horéario das 18h30min e na faixa manha da Pan. A emissora conta

ainda com um dos programas de maior sucesso nacional: o Programa Panico.

o Pop Rock: radio de ambito regional, que junto com a Ulbra TV,
constitui a rede de comunicacdo Ulbracom. Esta dentro dos atuais moldes desde
1997, possuindo sua sede em Porto Alegre, mas retransmite sua programacao para
outras regides do estado. Atua diretamente no mesmo publico da Atlantida e possui
uma programacdo musical que faz jus ao nome radio. O destaque entre seus
programas € o Cafezinho, programa de debate que vai ao ar de segunda a sexta,

duas vezes ao dia.

o Ipanema: pertencente ao grupo Bandeirantes, ha 27 anos no ar, € a
concorrente local com o estilo musical mais rock. Famosa por lancar bandas locais
ao longo dos anos 80 e 90, até hoje possui essa caracteristica. Atualmente possuli
uma programacdo mais diversificada, com programas especificos onde sao
veiculados outros estilos musicais, tais como: reggae, hip hop e mauasica

tradicionalista.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

A Radio Atlantida € uma radio FM com programacao voltada para jovens de
classe A e B, entre 15 e 29 anos, que opera em rede a partir de um estadio em Porto
Alegre. Sua programacdo é retransmitida por outras 12 emissoras instaladas em
diversas cidades no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, cobrindo quase a

totalidade da area fisica dos dois estados.

A Atlantida toca musicas nacionais e internacionais do pop e rock, mesclando

sempre o melhor do humor com informagdes culturais.

Suas principais concorrentes no mercado de Porto Alegre sdo as radios
Jovem Pan, Pop Rock e Ipanema. Atualmente, € lider em audiéncia do segmento
jovem, atraindo uma média de 7,8% do total de ouvintes de radios FM, respondendo
por 25% do share de audiéncia no target, de acordo com o relatério IBOPE de julho
a setembro/2010.

A Radio Atlantida pertence ao grupo RBS — uma empresa multimidia regional
gue opera no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina — em um modelo de
comunicacdo de alta interatividade com o consumidor e que busca solucbes
integradas para seus clientes. Além das 24 emissoras de radio, em diversos
segmentos, 0 grupo conta também com 8 jornais, 21 emissoras de TV — afiliadas a
Rede Globo, 7 portais de internet, uma operacdo de mobile marketing, uma
operacao voltada para o segmento rural, uma gravadora e uma editora. As
emissoras de radio da RBS seguem a tendéncia mundial da segmentacdo e

projetam os formatos para atingir todos os estilos e habitos dos ouvintes.

O veiculo radio é um meio de comunicacdo muito poderoso e eficiente, seja
pelo alto percentual de sua abrangéncia, seja pelo nimero de ouvintes habituais que
acarreta. Segundo dados do IBOPE, a média nacional de pessoas que possuem
acesso a este meio € de 77%, sendo o Rio Grande do Sul, o segundo maior estado
em média regional, com 84%. Outro dado interessante é que, segundo o Instituto
Ipsos Marplan, 72% das pessoas do Rio Grande do Sul possuem o costume de ouvir
rddio FM diariamente. Tais dados demonstram a potencialidade deste meio, e
consciente desta potencialidade, a radio ao ver seus niveis de audiéncia cairem de

forma rapida e acentuada, com queda de mais de dois pontos percentuais do seu
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share de audiéncia, tratou de mudar seu posicionamento perante seu ouvinte para

buscar a audiéncia perdida.

No periodo entre 2004 e 2006, a Radio Atlantida de Porto Alegre entrou em
um processo de queda de audiéncia: considerando o universo total de ouvintes de
radios FM, em 2004 a média atingida foi 6,7% do share de audiéncia no target, em
2005 de 5,8% e em 2006, 4,6%. Neste mesmo periodo, mais precisamente no ano
de 2006, duas das trés de suas principais concorrentes superaram seus niveis de
audiéncia, alcancando a Jovem Pan, 6,3% do share de audiéncia, Ipanema FM 4,7%
ficando somente a Pop Rock atras da radio, com 2,7%, segundo dados do IBOPE.

A busca pela audiéncia perdida ocasionou na perda de identidade da radio,
gue passou a incluir uma grande variedade de estilos musicais na sua grade de
programacao. Porém, essa medida nao fidelizava nenhum publico especifico e, aos

poucos, o publico foi se distanciando da emissora.

A baixa audiéncia resultou imediatamente em queda de receita, dificultando o
processo de comercializagdo, uma vez que, com a queda de ouvintes por minuto, e
o valor do comercial mantendo-se o0 mesmo, o CPM (custo por mil) tornou-se mais

caro. Este fato vai contra um dos principais argumentos de venda do meio radio.

Com os indicativos de queda continua de audiéncia, e consequentemente
receita, em 2006 a radio deu inicio a um plano de reposicionamento: houve
alteracdes estruturais e de programacdo. Com a entrada de uma nova equipe
editorial a grade de programacdo foi reestruturada a partir de novos perfis de
programas, exigindo um novo perfil dos profissionais responsaveis pela
comercializacdo. Paralelo a isso, era instaurada uma nova marca para a Radio
Atlantida: a alteracdo do logotipo e da identidade visual foi responsavel pelo inicio de

buscando elo de interacdo entre ouvinte e emissora,
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3 JUSTIFICATIVA

Frente ao exposto, o0 reposicionamento e fortalecimento da marca Atlantida,
baseado em uma pesquisa de percepcdo e identidade da R&dio, vai trazer
evidéncias sobre como 0s ouvintes pertencentes ao seu publico alvo enxergam a
emissora atualmente. Essa pesquisa oferta subsidios para que o grupo se aproxime
da imagem desejada, e, por consequéncia obtenha um relacionamento mais sélido

e fidelizado por parte deste ouvinte.

Segundo Keller & Machado (2005), uma marca forte oferece inumeras
vantagens, tais como fidelizacdo do cliente, melhoria da percepcdo do desempenho
produto/servico, oferta de margens maiores, usufruir de maior cooperagao por parte
dos intermedarios, alcancar maior eficacia nas agdes de comunicagdo e marketing,

aumentar sensivelmente as oportunidades de licenciamento e extensdo da marca.

Unindo-se as razdes descritas , existe a pretensdo da radio de consolidar-se
nao s6 como uma radio jovem, voltada exclusivamente ao publico-alvo de 15 a 29
anos, mas de ser uma radio com uma proposta jovem com um publico mais amplo e

também fidelizado.

Ocorre ainda que ha um grande mercado potencial radiofénico no Brasil,
onde, por exemplo, a rede ndo cobre integralmente os estados onde atua, sendo
esta cobertura de aproximadamente 90% destes estados. Existe a real possibilidade
de expansdo do produto e dos servicos nele veiculados. Segundo informacfes da
ABERT (Associacado Brasileira de Emissoras de Radio e TV), dentre os meios de
midia tradicionais (TV, radio, jornal, revistas e guias/listas) o radio foi a que mais
cresceu no ano de 2009, acarretando um aumento de 9,4% no faturamento em

relacdo ao ano anterior, o que representa o montante de 987 milhdes de reais.

Além deste mercado ter apresentado um crescimento significativo, mesmo
havendo muita concorréncia neste meio, ha de se considerar que o publico alvo da
emissora € um dos segmentos que mais consome no pais e que impulsiona um
mercado que vem crescendo vertiginosamente nas Ultimas décadas. Segundo
pesquisa realizada pela ONU, os jovens brasileiros sdo 0s que mais possuem
interesse por compras e consumo em todo o mundo sendo de 70% esse namero. Os

habitos de consumo deste nicho mercadolégico também sdo bastante
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interessantes. Segundo pesquisa do Instituto Ipsos Marplan, em matéria veiculada
na revista Veja, esse grupo frequenta mais cinemas, viaja com maior frequéncia,
gasta mais em roupas de grifes e consome mais eletronicos. Juntos sdo 28 milhdes
de brasileiros nessa faixa etaria, com renda propria de 30 bilhdes de reais por ano,
possuindo, ainda, o poder de influenciar os pais em compras supérfluas como
carros, roupas e aparelhos eletrénicos; chegando a um montante de mais de 92

bilhées em apenas um ano.

Observando tal panorama pareceu bastante (til e oportuno buscar
compreender qual a percep¢do que os ouvintes possuem da radio. Deste modo, tal
estudo contribui ndo so6 para a fidelizacdo e ampliacdo a gama de ouvintes da radio,

mas também para atrair com mais volume e efetividade o mercado publicitario.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Investigar através de pesquisa qualitativa se a percepcdo que 0S
profissionais das areas de produto/programacdo e marketing da Radio Atlantida

possuem é condizente com a percepcado dos ouvintes acerca da mesma.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Sugerir acbes de posicionamento da Radio Atlantida, considerando a
percepcao do publico de interesse (ouvintes de radio);

e Descrever a percepcao do publico de interesse da Radio Atlantida

(ouvintes de radio FM);
e Verificar a adequacgao da “nova” Radio Atlantida perante seu publico;

e Analisar a relevancia das mudancas estruturais em termos de
programacado e comunicacdo que foram feitas para atingir os objetivos tracados:

reposicionar a marca e aumentar a audiéncia.

e Comparar com o referencial tedérico e propor possiveis acbes de

melhorias.
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5 REVISAO TEORICA

Este capitulo apresenta o0 embasamento teorico utilizado para desenvolver o
tema central desta monografia. Aqui foram utilizados pesquisas em livros, artigos e
informacdes disponibilizadas na internet. Além de embasar o tem central do projeto,
serdo conceituados alguns dos elementos essenciais do marketing, bem como sua
funcdo para que sejam alcancados os resultados esperados dentro da sua area da
atuacao.

5.1 MARKETING — CONCEITOS BASICOS

Formal ou informalmente, pessoas e organizacdes envolvem-se em um
grande numero de atividades que podem ser chamadas de marketing. O bom
marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o

sucesso nos negocios (Kotler, 2006).

Segundo Kotler, “o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira mais simples,

podemos dizer que ele” “supre necessidades lucrativamente” (Kotler, 2006, p.04). O
profissional de marketing tem entre suas fun¢des decidir como tornar 0 negocio mais
lucrativo, através da criacdo de novas caracteristicas para bens ou servicos,
estratégias ligadas a preco, distribuicdo e divulgacdo dos mesmos; em outras
palavras, o profissional de marketing é treinado para estimular a demanda pelos
produtos da empresa. “Um profissional de marketing € alguém que busca uma
resposta (atencdo, compra, voto, doacdo) de outra parte, denominada cliente

potencial (prospect)” (Kotler, 2006, p.08).

A constatacdo de que a parte mais importante do marketing ndo € vender,

afirmado por Peter Drucker, ainda surpreende muitas pessoas:
Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esfor¢co da venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servi¢o seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o marketing

deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
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entéo seria tornar o produto ou servigo disponiveis. (Drucker apud Kotler,
2006, p.04).

O autor afirma que os riscos de ter que adotar ou manter estratégias, para
tornar o negdécio ainda mais lucrativo, assustam os profissionais da area. Ele
acredita que trés sao os principais fatores que assombram as empresas: a
globalizacdo, os avancos tecnologicos e a desregulamentagcdo; obrigando as
organizacdes a enfrentarem novos desafios constantemente. Os empresarios entao
adotam estratégias mercadoldgicas para auxilid-los na tomada de decisoes,

tentando diminuir a0 maximo 0s riscos e as ameagas que 0s cercam.

Quanto as aplicagdes do marketing, “os profissionais de marketing envolvem-
se no marketing de bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacbes e idéias” (Kotler, 2006, p.07). Isto é,
baseados nas caracteristicas peculiares de cada setor, definem acbes com o
objetivo de criar trocas entre empresa e consumidor, visando produtos tangiveis,

intangiveis, pessoas, lugares, etc.

Os autores Churchill e Peter (2000, p.04) acreditam que essa € justamente a
esséncia do marketing, isto &, “o desenvolvimento de trocas em que organizagdes e
clientes participam voluntariamente de transacfes destinadas a trazer beneficios

para ambos”.

Pride e Ferrel (2001, p.03) compartilham uma visdo proxima relacionando o
conceito de marketing da seguinte forma: “definimos marketing como o processo de
criar, distribuir, promover e aprecar bens, servicos e ideias para facilitar relacdes de

trocas satisfatorias com clientes em um ambiente dindmico”.

Churchill e Peter (2000) utilizam uma definicdo simples dos dois tipos
participantes dessas trocas comerciais: 0s compradores organizacionais e 0s
consumidores. Os compradores organizacionais sao agueles que compram produtos
e servicos, para uso de sua propria empresa ou para revender a outras
organizacbes, como Orgdos governamentais, hospitais e escolas. J4 o0s
consumidores realizam a compra de produtos e servicos para uso proprio ou para
dar como presente para amigos, familiares, etc., com o intuito de “satisfazer suas
necessidades e desejos, resolver seus problemas ou melhorar sua vida” (Churchill e
Peter, 2000, p.04).
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Conhecendo entdo o seu comprador, através de uma analise e descricao de
seu perfil, as empresas podem, e devem, segmentar 0 seu mercado de atuacao.
Essa segmentagdo pode ser feita de diversas maneiras: através de caracteristicas
demograficas, psicograficas ou geograficas, de forma que a empresa escolha aquele

segmento que possui mais oportunidades de obter sucesso.

‘Para cada mercado alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta ao
mercado. A oferta é posicionada na mente dos compradores alvo como possuidora
de algum(ns) beneficio(s) fundamental(ais)” (Kotler, 2006, p.22), como forma de

agregar alguma imagem positiva na mente do consumidor.

Para tanto, € preciso entender as necessidades, desejos e demandas desse

consumidor alvo:
Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas, como o ar que as
pessoas respiram. Essas necessidades se tornam desejos quando séo
dirigidas a objetos especificos capazes de satisfazé-las. E demandas sao
desejos por produtos especificos apoiados por uma possibilidade de pagar,
como o desejo por um carro Mercedes, por exemplo. (Kotler, 2006, p.22).
O produto deve proporcionar algum valor e trazer satisfacdo para o
consumidor, que ira fazer uma avaliacdo dos custos e beneficios daquilo que esta
sendo ofertado. Nessa avaliacdo, sdo considerados os beneficios funcionais e

emocionais, e 0s custos monetarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.

As estratégias de marketing sempre levam em consideracdo os ambientes
internos e externos da empresa.

“Identificando as mudancas e tendéncias em andamento no ambiente, um
profissional de marketing pode tentar prever futuras mudancas e como elas
podem afetar a efetividade dos programas de marketing da
empresa.”(Czinkota, 2001, p.44).

O ambiente competitivo também deve ser monitorado pela empresa. “Os
profissionais de marketing precisam descobrir o que seus concorrentes estao
fazendo e prever o que eles podem fazer no futuro” (Churchill e Peter, 2000, p.48). O
objetivo desse monitoramento € desenvolver vantagens competitivas, buscando um
desempenho melhor do que o da concorréncia, gerando maior valor ao publico.
Abordado o conceito de marketing para os diferentes autores, o estudo parte agora
para a andlise do planejamento de marketing, bem como dos elementos que o

compdem: segmentacao e posicionamento.
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5.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O termo planejamento faz-se cada vez mais necessario no ambito da
comunicacdo, conforme Corréa (2004), implica um conhecimento amplo sobre
administracdo, marketing e comunicacao. O pensamento légico é o grande aliado
em situagcOes onde as incertezas surgem e o comportamento no mercado modifica-

Se.

O planejamento foi projetado como uma alternativa de criar e manter um
relacionamento significativo com o0s consumidores. Segundo Steel (2006) a
dificuldade na manutencao desse relacionamento, que muitas vezes inexiste, é hoje

umas das principais preocupacdes de muitos publicitarios e agéncias.

Em um discurso para a Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade,
em 1980, Bill Bernbach afirmou que “no coragao de uma filosofia criativa eficaz esta
a crenca de que nada mais poderoso do que um insight no interior da natureza
humana” (Steel, 2006).

“As compulsdes movem o homem, os instintos dominam as suas ac¢oes,
apesar da linguagem geralmente camuflar seus reais motivos. Por isso,
guem conhecer essas coisas sobre o humano pode tocar um homem na
esséncia do seu ser.” (Bill Bernbach apud Steel, 2006, p.05).

O papel do planejamento estratégico estad atrelado a capacidade de criar
estratégias criativas, capazes construir uma “relagdo” de marca com seus usuarios.
Steel (2006) aponta Bill Bernbach como o responsavel por essa mudanca de
cenario, apos inspirar uma revolucao criativa nas décadas de 1950 e 1960. Essa
revolucdo desafiou a visdo tradicional da propaganda, onde a sua Unica funcao era
registrar a mensagem do produto, para defender campanhas capazes de conduzir o
publico para dentro da comunicacdo como participantes ativos e interessados.
Assim, o0 universo da propaganda era reconstruido, deixando para tras os

consumidores na condi¢do de elementos passivos.

Como anteriormente mencionado, o planejamento estratégico possui dois
grandes aspectos centrais: a segmentacao e 0 posicionamento. A seguir, estes itens

serdo analisados individualmente de maneira mais aprofundada.
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5.2.1 Segmentagéo

7

Estratégia de segmentacdo é a identificacdo e a selecdo de grupos de
consumidores relativamente homogéneos, com caracteristicas similares entre si,
que, conforme Limeira (2008), reagem as estratégias de marketing de modo distinto

em relacdo a outros grupos.

Conforme Samara e Morsch (2007), a segmentacdo €é definida como
subculturas, que compreendem tipos de pessoas que pertencem a grupos que

compartilham os mesmos valores.

Para Kotler (2006), o objetivo basico da segmentacao € concentrar esforcos
de comunicacdo em determinados publicos que a empresa pretende atingir, desde
gue os mesmos sejam comercialmente explorados de acordo a sua capacidade de

atender a esse publico.

Assim, segundo Limeira (2008), através da segmentacdo de mercado, pode-
se conhecer melhor as necessidades e desejos dos consumidores. Este
conhecimento se aprofunda a medida que outras diferencas se manifestam dentro

de cada segmento, conforme a sua importancia neste contexto.

Conforme Lewis (2004, p. 72), “0 mercado de massa esta se dividindo em
nichos cada vez menores, desta forma, os habitos de consumo de determinada fatia

de mercado podem ser tdo singulares e pessoais quanto as impressoes digitais”.

Para Weinstein (1995) o objetivo da pesquisa de segmentacao é:

“Analisar mercados, encontrar nichos e oportunidades e capitalizar através
de uma posi¢ado competitiva superior. Isto pode ser conseguido pela selecao
de um ou mais grupos de usuarios como alvos para a atividade de
marketing e pelo desenvolvimento de programas de marketing Unicos para
atingir estes consumidores potenciais (segmentos de mercado).” (Weinstein,
1995, p.18)

Os esforcos para o desenvolvimento da segmentacdo devem levar em
consideracao as seguintes afirmacdes: reconhecer que nem todas as pessoas Sao

consumidores potenciais para todos os servicos ou bens oferecidos e controlar o

composto de produtos da empresa, para obter maxima eficiéncia (Weinstein, 1995).
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Diferenciacdo, concentracdo e otimizacdo s&do as trés opcbes de
segmentacdo, definidas por Weinstein (1995). A estratégia de diferenciacédo
acontece quando uma empresa identifica e comercializa ativamente seus produtos e
servicos em dois ou mais segmentos de mercado, baseada em necessidades
variadas de consumidores. A estratégia de concentracao ocorre quando a empresa
atende varios segmentos de mercado, podendo comercializar seus produtos para
distintos segmentos de usuarios, por exemplo. E a estratégia de otimizacao trabalha

com uma grande segmentacao.

5.2.2 Posicionamento

A idéia de posicionamento foi, originalmente, proposta por Ries e Trout, como
um apoio ao composto de comunicagao. Posteriormente, o conceito foi ampliado por

autores como Kotler, que Ihe deram abrangéncia estratégica.

De acordo com Lupetti (2000, p.95) posicionamento “é aquilo que as pessoas
retém em suas mentes, a respeito de determinada empresa, produto ou pessoa. Em

outras palavras, vai posicionar o produto na mente do cliente”.

Conforme Ries e Trout (1996, p.14) “o posicionamento € um sistema
organizado para se encontrar uma janela para a mente. Baseia-se no conceito de
gue a comunicacdo s6 pode ter lugar no momento certo na circunstancia certa”.
Para Hooley e Saunders (1996, p.252) “o posicionamento indica um caminho para
uma maneira das marcas estabelecerem um espaco forte na mente do consumidor,

apesar dos incessantes apelos por atencao dos produtos concorrentes”.

Segundo Kotler (2006, p.32) “posicionamento € o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-
alvo”, procurando formas de atingir o target ndo somente na comunicacdo, mas em

acOes mercadoldgicas.

Conforme afirmacéo de Kotler (2006), ha duas etapas principais na criacdo de

uma marca forte: desenvolver uma posicao de valor e construir a marca.

O valor de uma marca pode ser considerado um dos maiores bens de uma

organizagao, isso porque, atualmente, uma marca forte e de sucesso significa
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fidelidade e o poder de influenciar o comportamento do consumidor. Esses fatores
proporcionam a empresa vantagens como previsdo e seguranca de demanda,
disposicéo do cliente em pagar um valor mais alto, e ainda pode dificultar o ingresso
de outras empresas no mercado. Baseado nesse valor, o branding se tornou uma
prioridade do marketing, e segundo Kotler (2006), a capacidade do profissional de
marketing em criar, manter, aprimorar e proteger as marcas, possivelmente seja a

habilidade mais caracteristica desses profissionais.

O valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um significado
exclusivo, destacado e positivo na mente dos clientes. Marcas sao consequéncias
diretas da estratégia de segmentacao de mercado e diferenciacao de produto. Noel
(2004), defende que, do ponto de vista do consumidor, a marca é a soma das
experiéncias vividas. Ela € construida por meio da soma de todos os seus pontos de

contatos com o cliente.

Conforme Noel (2004, p. 18): “a inovagdo continua sendo o oxigénio da
marca. Ao longo de sua vida, a inovagdo permanece sendo a chave da

competitividade das marcas.”

O autor Noel (2004) reforga a relevancia de inovar, ele diz que “a mudanga é
hoje uma necessidade encontrada para as marcas se manterem atualizadas no
mercado comercial”. Declaracdo que vai de encontro a constatacdo de Trout e

Rivkin (1996): a rapida e imprevisivel mudanca das atitudes do consumidor.

Na era do posicionamento, a estratégia domina, e uma posicdo deve levar em
consideracdo ndo somente os pontos fortes e fracos de uma companhia, mas

também o cenario da concorréncia.

Dessa maneira, o posicionamento adotado por determinada empresa auxilia a
entender como 0s consumidores comparam alternativas de mercado e, através
disso, ajudam a construir estratégias que consigam descrever aos clientes como
determinado produto ou servico de uma empresa se difere de maneira significativa

de seus concorrentes.

7

Aliada a segmentacdo de mercado, o posicionamento é importante para o
desenvolvimento de estratégias de marketing que efetivamente atinjam, envolvam e

possam influenciar o comportamento do seu publico-alvo.
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Segundo a afirmacdo de Martins (2007), ele nos diz que, uma marca
caracteriza bem construida traz diferenciacdo e valor para o negocio. A mesma
estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do produto e

€ esse envolvimento que vai garantir o retorno esperado pela marca.

O Planejamento Estratégico € o processo de elaboracdo de estratégias que
buscam definir a relacéo entre a organizacdo e o ambiente interno e externo. Essa
estratégias devem criar uma identificacdo da marca com seus consumidores. Para

tanto, € recorrente a aplicacdo das estratégias de segmentacéo e posicionamento.

A segmentacdo é uma ferramenta muito eficiente quando se busca a
identificagcdo e selegcdo dos “grupos” de consumidores com caracteristicas
homogéneas. A estratégia de posicionamento por sua vez, tem como funcéo formar

uma identidade para a marca frente ao mercado.

Tendo como base estas duas estratégias, 0 passo seguinte é avaliacdo de
mercado que através de levantamento e analise de dados ira buscar situar aonde e

como a marca devera atuar no mercado.

5.3 AVALIACAO DE MERCADO

Para que se possa fazer um bom planejamento estratégico é necessario que
exista uma correta avaliacdo de mercado, uma vez que ela € parte integrante de
todo este processo. A avaliacdo de mercado tem por funcéo apontar os elementos a
serem trabalhados, bem como os avaliar e selecionar. Seu objetivo € o de definir

gual o publico que melhor se enquadra no perfil de consumidor do seu produto.

5.3.1 Identificacdo de segmento de mercado

A identificacdo de segmentos de mercado é a etapa do processo estratégico
gue define o escopo de mercado em termos de classificacdo de compradores que a

organizacao deseja servir. Isso define o dominio competitivo da empresa.
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Na etapa de identificacdo e selecdo de segmentos, a empresa decide 0s
segmentos que serdo alvos da acao estratégica de marketing. Com o intuito de
conciliar essas condi¢cdes, a tarefa inicial da empresa é identificar os segmentos e
tracar o perfil dos mesmos.

Como forma de concretizar a tarefa sdo realizadas trés etapas fundamentais:

O levantamento de dados é feito através da realizacdo de entrevistas
informais e discussdes em grupo com numero de consumidores pré-definido. Esta
entrevistas tem por objetivo tomar conhecimento de suas motivagdes, atitudes e
comportamento. A partir dos resultados obtidos, é preparado o questionario formal
para aplicacdo em uma amostra. Dessa forma, € possivel a obtencdo de dados
sobre caracteristicas relevantes do produto e o seu grau de importancia,
conhecimento e avaliagdo das marcas concorrentes, padrées e comportamento de
uso do produto, atitudes em relagdo a categoria de produtos e dados demograficos,

psicograficos e midiaticos.

Com o processamento destes dados, podera ser necessaria a remocao de
variaveis que apresentem alto grau de correlacdo, mediante o uso de técnicas
multivariadas, como a analise fatorial. O préximo passo € o desenvolvimento de um
numero definido de segmentos, internamente homogéneos e externamente muito
diferentes entre si. Esse dado pode ser obtido com o concurso da técnica de analise
de conglomerados. Cada segmento definido deve ter seu perfil tracado em termos
de variaveis, como por exemplo, atitudes, comportamento, caracteristicas
demograficas e psicograficas, habitos de consumo e de midia. A classificacdo de um
individuo dentro de um segmento pode ser feita mediante a técnica de analise de

discriminante.

5.3.2 Avaliacéo e selecdo de segmento de mercado

Apés a identificacdo dos segmentos, da-se inicio a etapa de avaliacdo e
selecdo de segmentos, cumprindo o objetivo de orientar a empresa na escolha dos
segmentos que a mesma devera fixar como alvo das acdes estratégicas de
marketing. A avaliacdo de mercado tem por objetivo fazer um levantamento

completo do eventual publico-alvo.
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Como resultado efetivo da acdo, devem ser encontrados 0s segmentos
atrativos e os segmentos identificados como aqueles que a empresa ndo tem

condicdes de explorar por ndo possuirem vantagens competitivas.

Conforme Kotler (2006), na avaliacdo de segmentos sdo considerados trés
fatores: Tamanho e crescimento do segmento, atratividade estrutural do segmento,

capacidades e recursos da empresa.

O crescimento de um segmento é desejado por todas as empresas de
determinado mercado, pois todas almejam os aumentos de vendas e lucro.
Contudo, nem todos os segmentos identificados serdo igualmente interessantes
para uma empresa. Um segmento que tem caracteristicas de tamanho e
crescimento desejaveis pode ndo ser atrativo quanto ao aspecto da rentabilidade,
por exemplo. Porter (1991) propde uma alternativa para a realizagdo deste tipo de
analise, o chamado modelo das cinco forcas: nesse modelo, concorrentes,
compradores, fornecedores, entrantes potenciais e produtos/servicos substitutos
representam “ameacgas” distintas que refletem na atratividade — a longo prazo — de
uma inddstria ou segmento, influenciando precos, custos e investimentos

necessarios das empresas para a entrada ou permanéncia no segmento.

A funcdo da estrutura do segmento ou de suas caracteristicas técnicas e
econdmicas subjacentes significa a poténcia e a influéncia de cada uma das cinco
forcas competitivas. Ela relaciona-se diretamente as competéncias e recursos para a
empresa ser bem sucedida no segmento. Ter alguma vantagem em relacdo a
concorréncia, oferecendo produtos ou servicos de maior valor aos consumidores, é

elemento fundamental para o sucesso da empresa.

Quanto ao cenario, ele nem sempre é exato: um segmento pode ter o tamanho
adequado, uma alta taxa de crescimento e atratividade desejavel, mas pode nao ser

compativel com os objetivos de longo prazo da empresa (Kotler 2006).

Deve-se considerar ainda se a empresa possui habilidades, competéncias e
recursos necessarios para ter sucesso neste segmento. Como ultimo requisito, a
empresa deve possuir alguma vantagem competitiva que entregue alguma maneira

de percepcao de valor superior.

A analise de mercado, como viu-se ao longo do texto, possui uma série de

etapas, todas elas com o intuito de identificar os melhores nichos e oportunidades de
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interacdo entre empresa e consumidor. Ela aponta as melhores tendéncias
mercadologicas afim de otimizar resultados e aumentar receitas. Findo o precesso
de analise mercadoldgico, uma ferramenta bastante eficaz é o brand equity, que vai
auxiliar a trabalhar a marca dentro publico selecionado como mais interessante a ser
trabalhado. O brand equity além de propiciar valor agregado a marca em questao,
tem por objetivo a fidelizacdo do cliente através da insercéo de percepcoes ligadas a

marca ao consumidor.

5.3.3 Brand Equity

O brand equity € o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Pode se
refletir na maneira de pensar, sentir e agir dos consumidores em relacdo a marca,
assim como nos pregcos € na participagdo de mercado “o brand equity € um
importante ativo intangivel que representa valor psicologico e financeiro para a
empresa” (Kotler, 2006, p.270).

Caso uma marca tenha nome ou simbolo alterados, estara correndo o risco
de que alguns ou até mesmos de que todos 0S seus ativos ou passivos sejam
afetados ou perdidos, mesmo que uma parcela possa ser remanejada para 0 novo

elemento seja ele nome ou simbolo (Aaker, 1998).

Para Aaker (1998), brand equity € um conjunto de ativos e passivos com
ligacdo a marca, seu nome e seus simbolos, que acarretam em soma e/ou
subtracao de valor disponibilizado por um produto ou servi¢cos para uma empresa ou

seus consumidores.

Estes ativos e passivos por sua vez sdo agrupados em cinco categorias:
lealdade a marca; conhecimento da marca; qualidade percebida; associacdo da
marca; outros ativos do proprietario da marca — patentes, marcas registradas e

relacdo com os canais de distribuicdo, entre outros.

O brand equity baseado no cliente é definido por Kotler como sendo um efeito
diferencial que o conhecimento de uma marca desempenha na resposta do

consumidor ao marketing dessa marca.
“A premissa dos modelos de brand equity baseados no cliente € que o

poder de uma marca estd naquilo que os clientes véem, Iéem, escutam,
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aprendem, pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo. Em outras
palavras o poder de uma marca estd na mente de clientes reais ou
potenciais e na sua experiéncia direta ou indireta com ela”. (Kotler, 2006,
p.271).

O conhecimento da marca é extremamente importante, pois é nesse processo

gue se devem criar associacdes fortes favoraveis e exclusivas com o publico-alvo.

O tipo correto de experiéncias vivenciadas pelos clientes com produtos ou
servicos e programas de marketing € uma garantia de criar estruturas desejadas de
conhecimento da marca, desafio constante na construcdo de marcas. Na evolugao
desse processo a resposta dos consumidores se reflete em percepcgdes,
preferéncias e comportamentos relacionados aos aspectos do marketing de uma

marca.

Conforme Kotler (2006) uma empresa sempre relaciona ao seu produto ou
servigco um desempenho previsivel. Isso é entendido como a promessa de marca, ou
seja, 0 que a marca deve ser e realizar para os clientes segundo a visdo da
empresa. Entdo o valor e as perspectivas de uma marca dependem dos
consumidores e do seu conhecimento sobre ela; portanto entender o conhecimento
gue o consumidor detém da marca constitui na base do brand equity, e por isso € de

importancia vital.



Tabela 1 — Resumo da revisao teorica utilizada.

MARKETING

Autor

Conceitos

Kotler

O marketing é a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais.

Para cada mercado alvo escolhido, uma oferta desenvolvida.

Para o cliente, a oferta deve possuir algum beneficio fundamental.

Churchill e Peter

E o desenvolvimento de trocas entre cliente e empresa buscando
beneficios mutuos.

Churchill e Peter

Profissionais de marketing devem saber o que os concorrentes estao
fazendo e prever seu passo futuros.

Pride e Ferel Promover trocas satisfatdorias com cliente em um ambiente dindmico.
SEGMENTACAO
Autor Conceitos

Samara e Morsch

Subculturas. Individuos com os mesmos costumes.

Kotler Concentragdo de esforgo para se comunicar com o publico alvo.
Limeira Permite conhecer melhor as necessidades dos consumidores.
POSICIONAMENTO
Autor Conceitos
Lupeti Ideia que os clientes possuem sobre marcas/produtos.
Kotler Forma de conseguir destaque perante o cliente.
Noel Marca é a soma de experiéncias vividas.
Inovacgdo é a chave da competitividade das marcas.
Martins Marca bem desenvolvida agrega valor ao negocio.
A marca é elo com cliente que podera garantir o retorno esperado.
AVALIACAO E SELECAO DE SEGMENTO DE MERCADO
Autor Conceitos
Potter Modelo de 5 forgas: concorrentes, compradores, fornecedores, entrantes
potenciais e produtos substitutos.
Kotler Considerados 3 fatores: tamanho e crescimento do segmento, atratividade
estrutural do segmento e capacidade de recurso da empresa.
BRAND EQUITY
Autor Conceitos
Aaker Conjunto de ativos e passivos relacionados a marca e seus simbolos.
Representa o valor psicoldgico e financeiro da empresa.
Kotler

Possibilidade da marca estar presente na mente de clientes reais e
potenciais.
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6 METODO

Nesse capitulo constam o propésito do estudo, o delineamento da pesquisa,
o plano de pesquisa, as técnicas de coleta e andlise de dados, bem como a

caracterizacao da amostra.

6.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O objetivo desta pesquisa foi levantar dados para o desenvolvimento de um
estudo, com foco na concepcdo da radio de ouvintes e profissionais da Radio
Atlantida, no que estas concepc¢les distanciam-se ou aproximam-se, angariando
elementos suficientes para uma melhor comunicacao e entrosamento entre empresa

e ouvinte.

A pesquisa de marketing pode ser definida como a identificacdo, coleta,
analise e disseminacdo de informacdes de forma sistematica e objetiva, com o
intuito de aprimorar e otimizar as decisdes relacionadas a identificacdo e solucao de
problemas em marketing (MALHOTRA, 2001).

Para resolver a problematica suscitada neste trabalho foi realizada uma
Pesquisa Exploratoria Qualitativa Descritiva, utilizando fontes secundarias e

entrevistas pessoais em profundidade.

Em geral, a pesquisa exploratoria € significativa em qualquer situacdo da qual
0 pesquisador ndo disponha do entendimento suficiente para prosseguir com 0O
projeto da pesquisa (MALHOTRA, 2001). Neste tipo de pesquisa tende-se a
compreender os fenbmenos conforme a concepcdo dos envolvidos, existindo um
contato direto e interativo do pesquisador com o objeto de estudo (Neves, 2006). O
pesquisador esta sempre aberto para novas ideias e dados, podendo, assim, o foco

da investigacdo mudar constantemente.

Para Malhotra (2001), esse tipo de pesquisa tem por caracteristicas a
versatilidade e flexibilidade no que diz respeito aos métodos empregados, uma vez

gue nao se utilizam protocolos e procedimentos formais de pesquisa, além de
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eventualmente envolver questionarios estruturados, grandes amostras e planos de

amostragem por probabilidade.

Ainda para Malhotra (2001) a pesquisa qualitativa propicia insights e
percep¢bes do contexto da problematica. Contudo, h&a ressalvas quanto ao modo
analise dos resultados da pesquisa qualitativa, a fim de nao se fazer generalizacdes

em relacdo a populacgéo alvo.

Para Santos (2000), os dados necessitam ter um processo logico secundario
por parte dos pesquisadores para que possam fazer sentido em uma pesquisa

gualitativa.

Fachin (2002) acrescenta que esses dados ndo sd8o0 meros aspectos
mensuraveis, eles também precisam ser vistos como aspectos descritivos que

devem passar por uma profunda analise.

6.2 PLANOS E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

De acordo com Mattar (2000, p. 46), existem quatro diferentes fontes de
dados utilizados para a realizagao de pesquisas: “0 pesquisado, pessoas que

tenham informagao sobre o pesquisado, situacdes similares e dados disponiveis”.

Na pesquisa em questao, foram utilizados trés instrumentos para a coleta de
dados: fontes secundarias (dados disponiveis), as entrevistas individuais feitas com
0S ouvintes pertencentes ao publico alvo e com funcionarios da rede Atlantida, e a

observacéo.

6.2.1 Levantamentos de Fontes Secundarias

Os dados secundarios sdo aqueles que foram coletados anteriormente ao
surgimento da problematica em pauta e com objetivo distinto de elucida-la. Tais
dados podem ser procedentes de livros, jornais, revistas, sites da Internet,
balancetes, relatérios, pesquisas, enfim, quaisquer fontes que possuem informacdes

prévias acerca do tema trabalhado. De modo geral, sdo informacdes mais
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acessiveis, rapidas e baratas. Com a acessibilidade a informagéo cada vez maior
através de televisdo, radio, internet e outros meios de tecnologias da informacéo, a

facilidade de se obter fontes secundarias é cada vez maior.

A Unica ressalva a ser feita quanto aos dados secundéarios advém da
confiabilidade de sua fonte. Para Révillion (2003), a dificuldade encontra-se

justamente em selecionar fontes confiaveis e precisas.

Dados secundarios sdo quaisquer dados preexistentes a problematizacdo do
tema, podendo compreender: relatérios estatisticos, levantamentos documentais e
bibliograficos, até mesmo reportagens de jornais e revistas sobre o tema
pesquisado. A Unica condicdo para serem consideradas como tal & serem

relevantes para a pesquisa, confiaveis e estejam disponiveis.

No presente trabalho  foram utilizados relatérios esta