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RESUMO

BRUNO, Dilson Alexandre Mendonga. Estratégias de Marketing via Internet: Estudo de Caso com
Emissoras de Radio de Fortaleza. Dissertagdao (Mestrado em Administragdo), Faculdade de
Economia, Administragéo, Atuaria e Contabilidade (FEAAC) — UFC, Fortaleza: 2007.

A medida que a Internet ganha papel importante na vida moderna, ela provoca mudangas tanto no
consumidor quanto nas empresas. E o mercado da radiodifusdo também se altera quando os ouvintes
e as emissoras ganham novas possibilidades com o desenvolvimento do mundo virtual. Como
consequéncia, os gestores ja avaliam suas estratégias para o uso da Internet, principalmente sobre a
maneira de fazer seu marketing. Com o tema Estratégias de Marketing Via Internet, esta dissertagao
registra um estudo de caso multiplo realizado com quatro emissoras de radio de Fortaleza, que atuam
no segmento de publico jovem. E os resultados apontam para um cenario variado quando o assunto é
o uso do marketing eletronico (E-Marketing). Verifica-se, por exemplo, a existéncia de uma emissora
que ainda ndo deseja investir na Internet, por receio de perder audiéncia e por ndo considerar o
momento apropriado; outra j4 pensa em investir mais forte em agdes de marketing pela rede, apesar
de nao ter iniciado essas mudangas na pratica; uma terceira emissora ¢ afiliada a uma rede nacional
e nenhuma decisdo estratégica € tomada localmente; enquanto ha um exemplo de uma radio que ja
nasceu estrategicamente voltada para Internet, inclusive, realizando suas agbes de marketing de
forma eletrénica. Também se constata que as emissoras usam a Internet principalmente como
ferramenta de promog¢ao do composto de marketing, com énfase na divulgacdo da emissora através
de seus sites. Apesar de reconhecerem que a Web inovou a forma de interagir com seus ouvintes, a
interatividade é realizada de forma limitada pelas emissoras estudadas. Elas ndo possuem, por
exemplo, politicas definidas para uso da interatividade na elaboracdo e manutengdo de bancos de
dados eficientes ou para a realizacdo de pesquisas para conhecer melhor seu publico. Sob o ponto de
vista da Internet como ambiente para a realizagdo de negdcios eletrdnicos (E-Business), os gestores
nao estdo estimulados. Eles apontam a auséncia de anunciantes e os custos com a Internet como
principais limitadores para que seus sites déem retorno financeiro atualmente. Entretanto, os
responsaveis pelas emissoras mostram boas expectativas para a realizacédo de negécios eletronicos
no futuro. Apesar das incertezas, a Internet, no geral, ndo é vista pelos gestores como uma ameaga e
sim como uma ferramenta que apéia o radio que se conhece hoje. E senso comum entre eles que o
convivio do radio com a Internet € inevitavel.

Palavras-chave: Estratégia, Marketing Eletrénico, Negdcios Eletrénicos, Radio, Internet



ABSTRACT

BRUNO, Dilson Alexandre Mendonga. Estratégias de Marketing via Internet: Estudo de Caso com
Emissoras de Radio de Fortaleza. Dissertagdao (Mestrado em Administragdo), Faculdade de
Economia, Administragéo, Atuaria e Contabilidade (FEAAC) — UFC, Fortaleza: 2007.

As the Internet plays an important role on modern living, it makes  changes both customers and
enterprises. And the broadcasting market also alters when listeners and companies take new
possibilities on the development of virtual world. As a result of it, managers have already assessed
their strategies to the Internet use, mainly on the way to make their marketing. With the theme
Marketing Strategies Via Internet, this dissertation registers a multiple study of case carried out with
four broadcasting companies in Fortaleza city, which performs on the segment of young people. And
outcomes point out to variety setting when the theme is the use of electronic marketing (E-Marketing).
It is verified, for example, the existence of an sender whom not yet it desires to invest in the Internet,
for distrust to lose hearing and for not to consider the appropriate moment; another one already thinks
about investing more fort in action of marketing for the net, although not to have initiated these
changes in the practical one; one third sender is affiliated to the one strategical national net and no
decision are not taken local; while it has an example of a radio that already was born strategically
come back toward Internet, also, carrying through its action of marketing of electronic form. Also one
evidences that the senders use the Internet mainly as tool of promotion of the made up of marketing,
with emphasis in the spreading of sender through its sites. Although to recognize that web innovated
the form to interact with its listeners, the Interactivity it is carried through of form limited for the studied
senders. They not they possess, for example, politics defined for use of Interactivity in the elaboration
and maintenance of data bases efficient or for the accomplishment of research to know better its
public. Under the point of view of the Internet as surrounding for accomplishment business-oriented
electronic (E-Business), the managers not they are stimulated. They point the advertiser absence and
costs with the Internet as main limitors so that its sites give financial return currently. However,
responsible for the senders they show good expectations for accomplishment business-oriented
electronic in the future. Although the uncertainties, the Internet, in the generality, is not seen by the
managers as a threat but rather as a tool that supports the radio that we know today. It is common
sense between them that the conviviality of the radio with the Internet is inevitable.

Keywords: Strategy, E-Marketing, E-Business, Radio, Internet
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1 INTRODUCAO

O mercado ligado a comunicagao talvez seja um dos mais atingidos pelo
desenvolvimento tecnolégico dos ultimos anos, especialmente com o surgimento de
um novo meio de comunicagdo, a Internet. Se antes os gestores de emissoras de
radiodifusao tratavam de um negdcio no qual a concorréncia se limitava aos seus
pares e a disputa da atengdo do publico com veiculos estabelecidos como jornal
impresso e televisdo, agora eles estao diante de uma midia que une texto, imagem e

som, além de outras possibilidades, ao mesmo tempo.

A 22 Pesquisa Sobre o Uso da Tecnologia da Informagao e de Comunicagéao -
TIC Domicilios e Usuarios 2006, realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil
(CGl.br), aponta que existe um imenso potencial de crescimento da Internet que, para
Brito (2002, p.15), “¢ um novo canal para aquisicdo de produtos, servigos e
informacdes, sendo que uma das suas principais caracteristicas €, sem duvida, a

interatividade”.

Os numeros finais da pesquisa do CGl.br mostram que a rede mundial de
computadores sO estd em 14,49% dos domicilios brasileiros. Na regido Nordeste a
proporgdao € bem menor, 554%, sendo que em Fortaleza, cidade onde esta
dissertacao foi desenvolvida, fica em torno de 9,70% das residéncias. Para completar
0 quadro, 54,4% das pessoas entrevistadas pelo CGl.br nunca usaram um

computador e 67% jamais navegaram na Internet.

Talvez o ponto central que mexa com qualquer gestor de empresa de
comunicacgao, sempre preocupado com os indices de audiéncia e em como fazer
crescer seu negocio, € que seu cliente, o ouvinte, é ou sera internauta. Com isso,
instiga-se a pensar que o publico tradicional sofre transformagdo em suas
caracteristicas, a medida que passa a conviver com a Internet, absorvendo novos

habitos e culturas.
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Quem navega pela Internet ja tem um papel diferente daquele exercido diante
dos meios de comunicagao tradicionais. Com novas ferramentas e possibilidades, o
publico agora nao recebe informagao e entretenimento de forma passiva. Qualquer
um, por exemplo, também pode ser produtor de conteudo, seja criando sites,

participando de blogs ou comunidades virtuais como o Orkut.

E possivel até criar suas propria radio online e compartilha-la com os outros.
Assim como também se pode fazer o download (baixar) de musicas e arquivos de
audio e ouvi-los, quando se deseja, inclusive com mobilidade de um aparelho que

toque arquivos em formato MP3.

As mudangas com a chegada da Internet sdo irreversiveis e acontecessem a
cada momento. De certa forma, o radio, primeiro veiculo de comunicagdo de massa
eletrénico do Brasil, ja sobreviveu a um forte processo de mudanga que gerou

concorréncia e alterou o mercado: a chegada da televisao em 1950.

A chave para a sobrevivéncia foi a capacidade de adaptacdo das emissoras
brasileiras que mudaram seu perfil de grandes produtoras de entretenimento
(musicais e radio novelas) para prestadoras de servigo. Mais uma vez, as empresas
de radio se véem obrigadas a se adaptar para concorrer com novos competidores,

manter e crescer (se forem essas suas metas) a quantidade de ouvintes.
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1.1 Tema

Esta dissertagado tem por objetivo compreender a posi¢gao dos gestores e suas
estratégias perante as mudangas no mercado de comunicagdo, provocadas pelas
novas tecnologias. A pesquisa realizada analisa as estratégias adotadas pelos
gestores de radio jovem de Fortaleza para a utilizagado da Internet como ferramenta

de marketing (E-Marketing) e de negdcios (E-Business).

Kotler (2000, p.30) define Marketing como “um processo social por meio do
qual pessoas e grupo de pessoas obtém aquilo que necessitam e desejam com a
criacao, oferta e livre negociagdo de produtos e servigcos de valor com os outros”.
Enquanto isso, Richers (2000, p.5) define marketing simplesmente como a “intengao
de entender e atender Mercado”.

Se marketing € a intengdo de entender o mercado, os numeros da pesquisa
feita pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (2005) ajudam a compreender a
realidade e o potencial da rede mundial de computadores no Brasil. Um dado em
especial acena para o potencial mercado que a internet representa: 68% dos

brasileiros nunca utilizaram a Internet.

Para um gestor de empresa da area de comunicagéo, imaginar que um grande
percentual da populacdo brasileira podera tomar conhecimento de sua emissora
através da Internet ja deve despertar interesse. Talvez a preocupagao das radios que
focam o publico classificado como “jovem” seja maior ainda, a medida que as

pessoas com esse perfil ja estdo mais familiarizadas com a rede mundial.

Compreender seu cliente, principalmente o ouvinte que também navega na
Internet, com necessidades e desejos especificos, é tarefa essencial para o gestor de
radio no mercado atual. Nesse sentido, para Limeira (2003) a expectativa é de que a
Internet venha a se tornar uma estratégia competitiva primordial e amplamente

adotada pelas empresas.
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A interatividade possibilitada pela internet vai exigir mudancas significativas no
relacionamento das empresas com seus clientes, a comecar pela necessidade
de conhecer melhor as necessidades e as preferéncias de cada cliente, criar
maneiras de customizar e personalizar os produtos e os servigos oferecidos e
disponibilizar atendimento durante 24 horas por dia e sete dias por semana
(LIMEIRA, 2003, P. 159).

As “radios jovens”, emissoras que oferecem programagéo segmentada visando
atingir o publico jovem — principalmente entre 14 e 25 anos, possuem sites e
procuram se relacionar com seus ouvintes através deles. Mas até que ponto esta
interatividade € vista como uma ferramenta que possa trazer dividendos para a
empresa? A interatividade ajuda na manutenc&o da audiéncia, na fidelizagado desses
clientes? Outro questionamento que pode ser feito é: como as taticas do composto de

marketing estdo sendo aplicadas com a ajuda dessa nova midia?

Antes da difusdo da Internet (LIMEIRA, 2003), a tradicional comunicag&o de
marketing era de um-para-muitos, isto €, a empresa comunicava uma mensagem
padronizada para um grande numero de pessoas que recebiam a comunicagao
passivamente, sem nenhuma interagdo. A Internet rompe com esse modelo, surgindo
um universo de potencialidades para o aumento da eficacia da comunicacdo de

marketing.

Sheth et al (2002) mostram que a Internet mexeu profundamente na questéo
da produtividade dos recursos do marketing, os 4Ps — preco, produto, ponto de
distribuicdo, e promocédo —, levando-os para o primeiro plano. Os autores apontam

que o impacto da Internet € mais forte na fungdo marketing do que na produgao.

Reinert (2004) destaca que as mudangas ocorridas no mercado poés-internet
tém forcado as empresas a reavaliarem suas estratégias e, principalmente, a maneira
de elas fazerem seus negocios e seu marketing. Segundo o referido autor, nos

negocios, a Internet colocou as empresas, clientes e fornecedores muito proximos.
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Ja no marketing, esse espaco fisico ficou menor ainda, porque, com a Internet,
0 consumidor passou a ter a possibilidade de “entrar” na empresa para buscar
informacgdes sobre produtos, pregos, distribuigédo, e interagir, manifestando sugestbes
e opinides (REINERT, 2004, p.11). Com isso, verifica-se que a Internet possibilita as

empresas conhecer melhor o seu publico-alvo e seu cliente em potencial.

Na trajetéria desta pesquisa, procurou-se verificar se o0s gestores das
empresas pesquisadas estdo utilizando a Internet como ferramenta para alcancar
seus objetivos, nos seguintes sentidos: no composto de marketing (mix de marketing)

e na realizagdo de negdcios eletrénicos (E-business).

1.2 Justificativa

A Internet vem sendo utilizada como ferramenta pelas empresas para executar
diversas atividades mercadoldgicas e administrativas com a finalidade de atingir seus
objetivos de marketing. Nas atividades de mercado, as empresas utilizam a Internet
para fazer vendas on line, fortalecer o relacionamento com seus consumidores,

lancgar, testar e divulgar seus produtos, entre outras agoes.

No caso das emissoras de radiodifusdo, como ndo ha venda direta de um
produto especifico, a Internet vem sendo basicamente utilizada como ferramenta
comunicacdo, de relacionamento com o ouvinte e também como outro canal de
distribuicdo de audio (de transmissao), sem que haja uma diferenciagao da linguagem
entre as emissdes para a radio aberta e de Internet, ou seja, a programacédo € a
mesma (BUFARAH JUNIOR, 2003).

Para Reinert (2004), a incorporagédo da Internet, mais recentemente, a rotina
empresarial também provocou mudancgas consideraveis no mercado. A rede mundial
€ definida, por especialistas em marketing, como uma revolugédo no que se refere ao
acesso as informacdes, pois mudou o curso da histdria, na medida em que causou

forte impacto sobre as tradicionais formas de negociagao.
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Brito (2002) afirma que ao analisar as estratégias de marketing via internet de
uma empresa, verifica-se que as mesmas sao vinculadas ao processo do
planejamento de marketing da organizagao e que isso ira afetar diretamente o modo

como ela produz seus bens e/ou servigos.

O estudo do impacto das estratégias de marketing via internet adotadas pelas
organizagbes pesquisadas nesta dissertagcdo proporciona a comparagao entre as
estratégias utilizadas pelos gestores com um referencial tedrico atualizado. Ressalta-
se que as organizagbes de comunicagdo enfrentam atualmente um ambiente de
negocio mais competitivo e com caracteristicas globais, onde os conteudos tendem a
ser mais individualizados e especificos. A busca pela adequacdo a esse novo
mercado leva as empresas a pensar sobre o futuro e nas estratégias para

sobrevivéncia de seus negocios.

Para justificar a realizagdo desta pesquisa, com relagdo a contribuigéo,
relevancia, atualidade, originalidade e viabilidade, tanto para o meio académico
quanto para uso no mercado, consideram-se 0s seguintes aspectos: a caréncia de
bibliografia sistematizada; a intensificagcdo de uso da Internet; a capacidade da rede
mundial de computadores de mediar agdes no campo mercadolégico; as mudangas
na forma de se trabalhar e gerir um negdcio com o desenvolvimento da Internet; e a
exigéncia cada vez maior do consumidor que conduz as organizagdes a buscarem

formas eficientes de atendimento.

Para que se sobreviva em um mercado altamente volatil e competitivo, as
empresas se langcam numa busca constante por diferenciais mercadolégicos, capazes
de captar novos consumidores e manter os ja existentes. Esse esforgo requer tempo,
dinheiro e habilidade, sem se deixar de considerar a existéncia da Internet como
veiculo cada vez mais comum entre os consumidores. Dentro do contexto de novas
tecnologias, a rede mundial de computadores tem exercido um papel importante nas

campanhas de marketing.
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E cada vez mais o mercado necessita e exige informagdes e inovagdes em
marketing para orientar as atividades com relagdo ao uso da Internet. No ramo das
empresas do mercado de comunicagao nao € diferente. Talvez seja até maior ja que
a Internet também se configura como um novo veiculo de comunicagao, sob a marca

da convergéncia e interatividade.

Esta dissertacdo tem intencado de oferecer uma contribuicdo as pesquisas que
vém sendo realizadas nessa area de estudo. Propbe-se disponibilizar os resultados
desta pesquisa as empresas do ramo de radiodifusdo, mostrando as acbes
estratégicas de marketing comuns adotadas pelos gestores de “radio jovem” para o
uso da Internet, através das experiéncias das empresas estudadas. As analises desta
pesquisa podem subsidiar o estabelecimento de estratégias empresariais junto a rede

mundial de computadores.

Segundo Reinert(2004), atualmente, para captar clientes com ajuda do
marketing on-line as empresas utilizam ferramentas como a propaganda, promog¢ao
de vendas, mala-direta (e-mail marketing), vendas on-line ou simplesmente colocam
web sites no ar, disponibilizando informacdes sobre a empresa, seus produtos, sua

filosofia.

Mas como a Internet estd em processo de acelerada evolucédo, a utilizacado da
rede deve passar, em curto espaco de tempo, a ser apenas mais um elemento do
processo administrativo, a exemplo do planejamento estratégico e planejamento de
marketing. E esses argumentos levam a idéia de que a utilizagdo da Internet como
ferramenta de marketing ndo podera mais ser vista como vantagem competitiva, mas

sim como algo basico entre as empresas.

Nesse contexto, as pesquisas que tratam do uso da Internet na area do
marketing ganham importancia, principalmente aquelas que buscam identificar as
estratégias adotadas pelas organizagdes. Também se justificam as tentativas de
reunir informagdes atuais sobre as adaptacdes feitas pelas empresas brasileiras aos

modelos de marketing que vém de outros paises.
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A literatura especializada tem registros crescentes, mas ainda incipientes,
sobre o0 uso das estratégias de marketing na Internet. Além disso, as bases teoricas
nesse ramo sao fragmentadas e abordam alguns aspectos do complexo universo do

marketing na rede mundial de computadores.

Reinert (2004) destaca que a ferramenta Internet tem instigado estudos
voltados a compreender a relagao entre marketing e web, assim como o impacto da
associacdo dos mesmos no desempenho das empresas. A respeito deste
relacionamento, podem ser encontrados textos que enfocam as areas de Customer
Relationship Management (CRM), propaganda e vendas, dentre outras. Mas as
pesquisas sobre o uso estratégico das ferramentas do marketing através da Internet

sdo relativamente novas.

O tema desta pesquisa, do ponto de vista de estratégia na Internet, € muito
atual e o aparecimento de um novo canal de marketing requer um teste das
ferramentas estratégicas tradicionais para ver se elas ainda sao aplicaveis. Carecem
investigacbes nessa area de pesquisa, que abordem o aspecto estratégico do E-

Marketing.

Nao sao conhecidos estudos abordando o uso das estratégias de marketing
via Internet, incluindo a realizagdo ou perspectivas para negdcios eletrdnicos, por
emissoras do segmento de “radio jovem”. Ressalta-se que as emissoras cearenses
nao costumam avaliar — nem possuem mecanismos com base cientifica para isso —

suas estratégias com relagao a Internet.

A medida que rede mundial de computadores possibilita, por exemplo, a
relagdo continua entre empresa e cliente, no caso das emissoras de radio, ela
estimula a relacido entre radio e ouvinte através da interatividade. E assim como as
demais empresas, as emissoras de radio reorganizam seus negocios para

compreender melhor o ponto de vista do consumidor.

Nesse sentido, esta pesquisa também verificou como os gestores de radio
fazem para conhecer seus ouvintes e manter a audiéncia com a ajuda da Internet. Se

€ preciso estar alerta a medida que as novidades aparecem a cada momento e a
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concorréncia fica cada vez mais acirrada, esta pesquisa registra um panorama atual

da utilizagdo da Internet no marketing das radios jovens de Fortaleza.

A viabilidade da pesquisa esta no fato da maioria das empresas que compdem
o universo de investigacdo — emissoras jovens de Fortaleza — usarem a Internet como
ferramenta de marketing. Tal fato facilitou o acesso as informagdes e a analise de
dados, por meio dos métodos e técnicas definidos para o desenvolvimento dessa

pesquisa.

1.3 Questao da pesquisa

O presente trabalho buscou responder a seguinte questdo: “Como os gestores
de radio jovem de Fortaleza utilizam a Internet como ferramenta de marketing e de

negocios?

1.4 Objetivos

Os objetivos caracterizam o resultado final que se pretende alcangar com a
realizacdo desta pesquisa (objetivo geral), através da concretizacdo de diversas

etapas (objetivos especificos).

1.4.1 Objetivo Geral

Compreender como os gestores de radio jovem de Fortaleza utilizam a

Internet como ferramenta de marketing e de negécios.
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1.4.2 Objetivos Especificos

a) Investigar a orientagdo do gestor de radio jovem para a utilizagdo da Internet como
ferramenta do Composto Promocional.

b) Conhecer a percepgdo dos gestores sobre a Internet como potencial para a

geracao de novos negocios através do E-Business.

1.5. Estrutura da Dissertacao

Essa dissertacdo esta dividida em cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a pesquisa, seu contexto, justificativa, relevancia, bem como a questao que

motiva seu desenvolvimento e os objetivos definidos.

O segundo capitulo trata da fundamentagao tedrica que expdem a revisdo de
literatura realizada a respeito dos seguintes assuntos: Radio na Internet — Desafios e
Possibilidades dessa Convergéncia; Internet como Estratégia de Marketing; Marketing
Eletronico ou E-Marketing; e Negdcio Eletrénico ou E-Business.

O terceiro capitulo descreve a metodologia da pesquisa, o desenho da

pesquisa, os métodos e técnicas utilizadas no desenvolvimento do trabalho.

No quarto capitulo mostra os resultados do trabalho e as analises realizadas

com base nos resultados obtidos.

O quinto capitulo apresenta as consideragbes finais, que incluem as

conclusdes do trabalho e as sugestbes para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo reune informacdes técnico-cientificas coletadas em referéncias
das areas de Comunicagdo, Radio, Internet, Marketing Eletronico (E-Marketing) e
Negoécios Eletronicos (E-Business). Foram procurados temas especificos que
levassem ao desenvolvimento de uma base sélida relacionada ao tema e aos

objetivos da pesquisa.

O capitulo tem inicio com abordagem da convergéncia entre Radio e Internet,
assim como suas implicagbes para a gestdo do negdcio em comunicagdo. Em
seguida, enfatizam-se as caracteristicas da Internet como estratégia de marketing e
se discorre sobre a utilizacdo pelas empresas da rede de computadores para o
marketing, através do chamado Marketing Eletronico ou E-Marketing.

Nesse ponto, incluem-se questdes a respeito do Mix de Marketing na internet,
com énfase no produto, pragca e promocdo. Ha também destaque para a
Interatividade, conceito novo que ganha forca com o desenvolvimento dessa nova

tecnologia.

Para finalizar o capitulo, sdo abordados aspectos relacionados a geragao dos
chamados negdcios eletrénicos ou E-Business, que ja sdo uma realidade e ganham

forca a medida que a rede mundial de computadores se populariza.

2.1 Radio na Internet: Desafios e Possibilidades dessa convergéncia

Com o surgimento da Internet, o radio esta em xeque. Mas isso ndo quer
dizer que ele vai acabar, da mesma forma que o sentenciaram a morte quando a
televisao surgiu. Alguns profissionais ja chegaram a apostar, diante das altas taxas de
crescimento da Internet, na convergéncia de midias e decretaram o fim do radio por

ondas eletromagnéticas e que as emissoras migrariam para a rede (BARBEIRO,
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2001, p.4). A realidade demonstra que pouco foi pesquisado para suposigdes tao
radicais (BUFARAH JUNIOR, 2003).

As transformacdes do radio enquanto meio de comunicacido e das estacoes
de radio sdo fendbmenos que ocorrem desde que esse esquema de negdcio
caminhou, de forma irreversivel, para algo mais profissional, baseado em técnicas
modernas de gestao e de marketing (CORDEIRO, 2004b).

Isso ja como um esfor¢o de aproximagdo dos ouvintes e de tentativa de
satisfacdo dos mesmos, também dentro de um processo de adaptacdo do meio aos
novos contextos de economia e tecnologia. Embora o radio oferegca maior mobilidade
em termos de cobertura noticiosa e possa acompanhar o ouvinte durante todo o dia, a
televisdo é mais apelativa e a Internet assenta numa logica que deixa ao usuario a

possibilidade da decisdo quanto a forma e ao conteudo da comunicagao.

A Internet também veio alterar a forma como a recepcido radiofénica
acontece. A introdugao de sistemas de multimidia altera a natureza do radio, podendo
transforma-la de tal forma que seja obrigado a questionar a definicdo do que é radio e
a sua comunicagdo (CORDEIRO, 2004a). Segundo Zaremba (1993, p.13), é
necessario conhecer os modelos do radio na Internet, seus conceitos e linguagens

para que se possa usufruir desse novo instrumental.

O radio passa por uma transigdo que reflete a passagem da comunicagao
dialégica para o interativo. As transformag¢des ocorrem quanto a forma de difuséo,
dos conteudos, do discurso e da recepg¢ao. Cordeiro (2004) aponta que a emissao
digital traduz uma ligagdo multimidia, o que favorece a interatividade e cria uma nova

linguagem.

Ao mesmo tempo, a recepcdo acompanha esta evolugcdo e transforma o
ouvinte em um utilizador, favorece a fragmentacdo das audiéncias em fungdo dos
interesses especificos. O conceito de receptor agora se aproxima mais da nogao de
usuario, pela forma como o ouvinte/utilizador toma atitude ativa de pesquisa e

consumo de conteudos.
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Cordeiro (2004b) destaca que “as conclusbes de estudos mais recentes
indicam que a radio deve utilizar a Internet para ganhar audiéncia” e que a escuta das
emissdes de radio pela rede mundial j4& € uma realidade, apesar de algumas
limitagdes, como a largura da banda. Assim, a ameacga néo € a Internet em si, mas a

si mesma enquanto suporte para o radio.

Nesse sentido, uma empresa de radio pode perder ouvintes no suporte
tradicional (ondas eletromagnéticas) para ganhar novos ouvintes on-line. A questéo,
apontada pela autora, € se os internautas irdo ouvir as estagcdes que estdo na rede e
escutam suas transmissdes em tempo real, ou se vao passar a escutar radio cuja

existéncia se limite a rede.

Atualmente, no mercado de radio, se verifica um quadro em que prevalece
um modelo de emissdo em Frequéncia Modulada (FM) e outro convergente, ainda em
evolugdo. Segundo Cordeiro (2004), o modelo multimidiatico é resultado da tendéncia
integradora dos meios e dos objetivos das empresas em estarem presentes em todos
0s mercados de comunicag¢ao. Fugindo ao modelo tradicional, o radio agora passa a
oferecer servicos que unem som, texto, video e outros elementos. Isso pode

responder as solicitacbes do consumidor multimidia.

A Internet como conjunto de midias, somada aos novos servigos, constitui uma
recente categoria de midia de massa, enquanto os sites individuais e servigos seriam

os componentes desse meio (FREITAS, 1999, p.6).

O autor destaca que, em funcao da amplitude dessas caracteristicas, a Internet
deve ser compreendida como um ambiente multimidia de comunicagdo, por ser
concebida sob o modelo de agrupamentos de sub-redes que constituem o ambiente
tecnolégico, somado a diversidade de codigos utilizados para a troca de mensagens —
textual, visual e sonoro (FREITAS, 1999. p. 7). E exatamente nesse ambiente que o
radio esta sendo inserido, podendo aproveitar todas as caracteristicas técnicas

disponiveis.
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A nova radio tera que desenvolver uma grande e excelente quantidade de
servicos se quiser que internautas-ouvintes estejam conectados. O nucleo de
producao da radio para a internet vai ser maior ou igual ao niumero que produz
a divulgagédo sonora na rede. Com isso, o radio perde sua velha vocagéo
auditiva, a medida em que agrega arquivos, dados, textos e imagens na
programac¢do normal. O novo radio vai ter que disponibilizar na rede as
imagens dos seus apresentadores e entrevistados e até mesmo dos anuncios
veiculados. Entéo o radio vai se transformar em uma televisdo na web? Por
enquanto ndo, porque sua linguagem continuara sendo auditiva e a imagem sé
ficara a disposi¢cdo do internautaouvinte se ele assim desejar (BARBEIRO e
LIMA, 2001).

Quando o radio na Internet ainda se constroi a cada dia, Bufarah Junior (2003)
o define com base nos conceitos de Faus Belau (1981. p. 166), Ferraretto (2000, p.
23), Meditsch (2001, p. 5) e Barbeiro (2001, p.1):

Radio na Internet € um veiculo de comunicagao auditivo, de idéias, produtos
sonoros e idealizagdes culturais que facilitam ao ouvinte um contato pessoal e
permanente com a realidade, sendo transmitido em tempo real através da web
e podendo ou ndo reunir imagens, videos e textos (suporte multimidia). A
produgdo do seu conteudo pressupde uma intencionalidade profissional
concretizada através do ato da comunicagdo entre a emissora e o0
usuario/receptor, que, por sua vez, utiliza recursos digitais interativos e em real
time para satisfazer suas necessidades, estabelecendo assim um novo canal
hibrido para a comunicagdo humana, oriundo da agregacédo de produtos e
servigos do radio e da Internet em um mesmo ambiente (BUFARAH JUNIOR,
2003).

Com base na definicdo acima, passa-se a tratar sobre os tipos de radio na
Internet, no qual o referido autor cita trés formas de utilizagao: radios convencionais
(abertas) via Internet, radios virtuais ou canais de audio e web radios (exclusivas da

rede).

Radios convencionais via Internet sdo a adequacao do sinal de uma emissora
de radio aberta para transmitir sua programacao também na Internet. O ouvinte que
costuma ouvir a emissora com a programacgao aproveita a rede como um novo canal,

sem necessariamente deixar o aparelho de radio de lado.
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Esse formato também permite o acesso de pessoas fora de uma area
geografica determinada pelo alcance da emissora. Os ouvintes também podem
continuar acompanhando sua programacgao fora da area de cobertura da transmisséao,

além de poderem interagir com essa programagao.

Radios virtuais ou canais de audio séo utilizados por sites que possibilitam o
acesso a varios canais de musica com estilos diferentes. Mas isso quase sempre sem
apresentacao de vinhetas e demais fatores que caracterizam esteticamente uma
programacao de radio. Bufarah Junior (2003) acrescenta que as transformacdes
tecnoldgicas levam o radio a encontrar, na dispersdo da fragmentacéo eletronica, a

propria multiplicacdo de seu modelo.

Web radios se estabeleceram na Internet como sites que integram audio,
video, textos e fotos a uma programacédo que também garante acesso a servigos
diferenciados, além de uma estética que tenta privilegiar a possivel interatividade

entre os ouvintes e a emissora.

O quadro 1 mostra de forma didatica essas classificacbes propostas pelo autor, de
acordo com a transmissao e as caracteristicas de cada tipo de radio na Internet.
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Tipo de Radio na Internet

Quanto a transmisséo

Caracteristicas

via radiodifusao via Internet
Radios convencionais via SIM SIM - Adequam sinal da emissora
Internet aberta para internet
- Amplia alcance da emissora
convencional
Radios Virtuais ou canais NAO SIM - Usados por sites que possibilitam
de audio acesso a varios canais de musica
- Nao ha vinhetas e outras marcas
que caracterizam esteticamente
uma emissora de radio

Radios Virtuais ou Web NAO SIM - Se estabelecem como sites que

Radios

integram audio, videos, textos e
fotos a uma programacao que
também garante acesso a servigos

diferenciados

- Estética aposta na interatividade

entre ouvintes e emissora

Quadro 1 . Diferencas entre radios na Internet.Fonte: Elaboragéo prépria.

Convencionou-se chamar as webradios ndo s6 as emissoras, mas também as

varias formas de experiéncias de audio na Internet, baseadas em raizes técnicas e

estéticas (ZAREMBA, 1999, p.7). Como a principio ndo houve preocupagédo em se

diferenciar os servigos, praticamente todo audio na rede passou a ser denominado

‘radio na Internet’”, o que acabou colocando sob a mesma definicdo produtos e

servigos muito diferentes (BUFARAH JUNIOR, 2003).

Cordeiro (2004b) cita classificagbes das formas como o radio se apresenta na

Internet junto aos sites. Ha emissoras que tém uma presenga minima na rede e que

podem se enquadrar num modelo testemunhal. Os sites das mesmas indicam apenas

as informagdes essenciais sobre a estagdo, sem transmissao direta de audio.
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O outro modelo, conceituado como multimidiatico, corresponde as emissoras
que exploram a Internet paralelamente a emissao regular, assumindo a presenga na
rede como mais um canal de difusdo que transforma o radio num modelo de
comunicagdo multimidia. Para o que Bufarah Junior tipifica como webradio, Cordeiro
(2004a) explica como sendo um esquema telematico que se apresenta

exclusivamente on-line e com servigos proprios.

A autora destaca que a Internet comecou a ser utilizada no radio como uma
ferramenta de trabalho na qual, a partir de uma produgdo para transmissao
convencional por ondas, muitas estacbées comecaram a disponibilizar seus conteudos

na Internet em sites préprios, sem nenhuma alteracao.

Depois as emissoras comegaram a produzir material especifico para a
Internet e surgiram projetos para operagdo exclusivamente na rede mundial de
computadores. Ela mesma aponta as webradios como algo que decorre em paralelo a
esse desenvolvimento, no qual os conteudos sdo disponibilizados exclusivamente

pela Internet, sem transmissao por radiodifusao.

Segundo a autora, geralmente, o modelo multimidiatico se caracteriza com a
Internet como suporte adicional para a radio, no qual sao apresentados os principais
aspectos das emissoras. Na atualidade o “formato FM faz ponte entre a comunicagao
audio e o website da estagao radio, apelando a visita pela sugestao de conteudos e

pela solicitacdo de mensagens via correio eletrénico” (CORDEIRO, 2004a).

A autora indica que os sites das radios convencionais na Internet necessitam

ter algumas peculiaridades:

Todas elas devem reflectir no website aquilo que se passa em antena,
construindo-o de acordo com o seu perfil editorial. Cada estagao que coloca a
sua pagina on-line deveria pensar nas vantagens multimédia e apropriar-se
das combinagdes possiveis entre som e imagem, oferecendo a possibilidade
de escutar material dudio em arquivo. Uma radio generalista nacional devera
ter a informacao que faz a actualidade, sem esquecer as referéncias a sua
programacado. O website de uma radio devera sempre estimular a visita e o
regresso do utilizador, apresentando conteidos com interesse e relevancia
para o seu publico. (CORDEIRO, 2004a)
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Quando se parte do principio que o ouvinte/usuario visita o website para
conhecer aspectos relativos a propria emissora, a maioria das radios jovem
pesquisadas por Cordeiro (2004), em Portugal, aposta na apresentacdo da sua
programacao, informagao sobre locutores e jornalistas, bem como dados relativos a
playlist, passatempos e algumas noticias. Nao foram verificadas informag¢des mais

profundas ou complementares relativas a emissora, a musica e a informacéo.

As conclusdes obtidas por Bufarah Junior (2003) em sua pesquisa ajudam
embasar as consideragcdes dessa dissertacdo a respeito do Radio na Internet como
uma convergéncia de possibilidades. Citam-se abaixo as principais delas:

a) é prematuro e reducionista afirmar que o radio como meio de expressao
humana sera extinto pelo uso de tecnologias mais novas ou pela Internet. O
radio como canal de transmissdo esta sofrendo alteracdes, tendo suas

formas de utilizagdo ampliadas pelo processo de digitalizagdo das ondas;

b) as caracteristicas do radio e da Internet se complementam na
elaboragcdo de uma emissora de radio na web, que pode aproveitar o
suporte multimidia para ampliar as possibilidades de transmissdes
(individual ou coletiva), reforcando o conteudo das mensagens, como, por
exemplo, a transmissdo de programas de radio com suporte de video para

deficientes auditivos;

c) entre os veiculos de comunicagdo de massa tradicionais, o radio € o que
tem maior tradicdo na interagdo entre o receptor (ouvinte) e o emissor
(radio). Com os conceitos de interatividade presentes na Internet, o radio
ganha mais possibilidade de integrar sua programacgédo as necessidades

dos ouvintes, tornando os usuarios mais participativos;

e) abre-se uma boa possibilidade de troca de conteudo entre emissoras,
correspondentes e usuarios, em diferentes partes do mundo, seja em

tempo real ou através de transferéncia de arquivos de audio;
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f) com a plataforma multimidia da Internet, uma emissora de radio pode
aprofundar informacbdes e checar dados de forma rapida, facilitando a

participacado de ouvintes em féruns tematicos de discussoes;

g) as transmissodes pela rede dao ao radio um carater mundial com mais
qualidade e recursos, substituindo com vantagens a transmissao por ondas
curtas, salvo excegdes, como paises ou regidbes com altos niveis de
pobreza e grandes extensdes de terras (exemplos de alguns paises

africanos e areas da Amazonia legal);

h) com o advento da digitalizagcdo de conteudos e a transmissdo via
Internet, as emissoras de radio adotam novos padrdes estéticos e de
criacdo e desenvolvimento de suas programagdes. Isso requer um
aprimoramento técnico de todo o corpo profissional das empresas, que

tendem a utilizar um niamero menor de profissionais de forma mais efetiva.

A utilizagédo da Internet como veiculo para se ouvir radio e/ou assistir televiséo
também foi medida pela 22 Pesquisa Sobre o Uso da Tecnologia da Informacéo e de
Comunicacao - TIC Domicilios e Usuarios 2006, no quesito que avaliou as atividades
de lazer na rede. Os numeros apresentados mostram que 38,85% dos entrevistados
disseram usar a Internet para esses fins, sendo que na regido Nordeste o indice foi
de 39,69% e 51,96% no estado do Ceara.

A pesquisa aponta que ouvir radio e/ou assistir TV é a principal atividade de
lazer dos internautas cearenses na web, bem acima de atividades como jogar games,
ler jornais ou revistas, e fazer downloads de musicas. Em Fortaleza esta tendéncia de

ultrapassar a média brasileira nesse quesito também de confirmou (50,24%).

A pesquisa também fez uma avaliacdo sobre lazer por faixa etaria dos
internautas entrevistados. O grupo situado entre 16 e 24 anos, principal publico-alvo
das emissoras jovem de Fortaleza, € justamente aquele que mais ouve radio e/ou
assiste televisdo na Internet. 46,85% deles confirmaram serem estas suas principais

atividades de lazer na web.
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2.2 Estratégia, marketing e Internet

A utilizacdo da Internet pelas emissoras convencionais de radio € mais um
exemplo de como a rede, a partir de sua utilizagdo comercial e consequente
popularizacdo, assumiu a funcdo de uma rede de comunicacdo. Varios setores da
sociedade assimilam e aproveitam os recursos dessa tecnologia de informacéao,
compondo um novo cenario de relacionamentos: ha iniciativas nas areas jornalisticas,
culturais, educacionais, politicas, artisticas e comerciais sao indicativos das
mudangas comportamentais surgidas a partir desse novo meio de comunicagao
(VIVAN, 2005).

Quando se observa que a Internet apresenta um maior grau de interatividade
se comparada aos demais meios de comunicagao, o aspecto comercial e a gestao de
negocios em cima disso devem pesar bastante. O autor aponta que explosao da rede
mundial no final do século passado foi, sem sombra de duvidas, um dos elementos
mais importantes desse periodo. Independente da maneira como a rede se expandiu,
Vivan (2005) diz que ¢é perceptivel o seu acelerado crescimento e as transformagdes
marcantes que imprimiu nas relagdes sociais de trabalho, na disseminacdo do

conhecimento e na nova forma de transagao comercial que proporcionou.

Se nas Ultimas trés décadas surgiram produtos baseados em novas
tecnologias de informacédo - relacionadas principalmente com a computagéo,
telecomunicagcdo, automacdo e robdtica, Pontes (1999) destaca que essas
tecnologias induzem importantes transformagdées no ambiente organizacional das

empresas, pois interferem diretamente na formulagao das estratégias de negécio.

Hoje ha quase que uma obrigatoriedade de toda empresa estar presente na
Internet e isso pode gerar desafios em termos de geréncia. Nesse contexto,
mudangas organizacionais e culturais se tornam necessarias, inclusive com o

remodelamento de processos antes de se embarcar no mundo virtual.
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Mas Porter (2001) adverte que a Internet oferece melhores oportunidades para
as empresas estabelecerem posicionamentos estratégicos diferenciados. Entretanto,
elas devem avaliar cuidadosamente se o0 modelo de negdcios baseado na Internet

realmente pode contribuir com a estratégia de negdécios global da empresa.

Para ele, os vencedores em tempos de Internet “serdo aqueles que a véem
como um complemento as formas tradicionais de competicdo e ndao como canibal das
mesmas”. O autor ndo considera como questdo fundamental a adogdo ou nao da
tecnologia da Internet, mas sim o modo como isso vai ser feito. Esta pesquisa tenta
compreender melhor a forma como cada um dos gestores de radio jovem de
Fortaleza, que participam deste estudo de casos multiplos, utiliza a rede mundial de

computadores.

Gosh (1998) conceitua que a Internet apresenta, em termos amplos, quatro
tipos de oportunidades para as empresas. Entre elas esta o estabelecimento de uma
ligacao direta com clientes, fornecedores e distribuidores. Esta ligacdo também existe

entre os que fazem uma emissora de radio e seus ouvintes/internautas.

O uso da estratégia € objeto de estudo de varios autores desde que planos
estratégicos eram aplicados nos periodos de guerra. Hoje ela esta presente em areas
como engenharia, saude, informatica, comunicagdo e administragdo. Decidir qual a
estratégia correta adotar tem exigido das organizagdes grandes esforgos na tentativa
de processar e analisar informagdes do mercado, porque administrar uma empresa
em um ambiente de mudangas rapidas exige julgamentos criticos € minuciosos
(REINERT, 2005, p.27).

O mercado atual - incluindo o da radiodifusdo - exige habilidade por parte das
empresas em reconhecer essas mudancas e aplicar acdes para transforma-las em
oportunidades. Para Wright, Kroll e Parnel (2000), esse reconhecimento e a aplicagéao
dessas acdes, transformando situacdes dificeis em saidas lucrativas para a empresa,
s&o definidos como estratégia.
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Tavares (1991, p. 166) diz que a escolha de uma estratégia “deve
corresponder a selecédo da alternativa que melhor combinar tempo, risco e recursos
de maneira compativel com os estilos de gestdo e valores da organizagdo para

assegurar a consecugao dos seus objetivos”.

Ja Certo e Peter (1993, p. 17) definem estratégia como “um curso de agdo com
vistas a garantir que a organizagcado alcance seus objetivos. Formular estratégias é,
entdo, projetar e selecionar aquelas que levem a realizacdo dos objetivos

organizacionais”.

Dentro de diversas areas, o uso da estratégia € geralmente estudado,
relacionando-a ao processo administrativo global da empresa e observando mais
precisamente o planejamento estratégico. Neste caso o planejamento foca objetivo de
longo prazo, definindo a missdo da empresa, que conduzira a conduta de cada um
dos setores da organizagao (REINERT, 2005, p. 28).

O autor aponta que a estratégia também é estudada por meio de uma analise
de ambito mercadologico que aborda o seu uso no marketing, pois estratégias para
aplicagdo em curto prazo tém por objetivo criar agdes para enfrentar a concorréncia e

satisfazer o consumidor.

Na perspectiva de marketing, a preocupagao principal é trabalhar bem perto do
mercado, tentando entendé-lo e melhor satisfazer os consumidores que dele fazem
parte. Mas Kotler (1998) explica que nao é facil atender as necessidades dos clientes,
pois algumas vezes estes ndo estdo plenamente conscientes de sua existéncia ou

ainda ndo sabem como expressa-las.

Para se chegar bem ao cliente e o negdcio ter sucesso, autores destacam ser
fundamentais a elaboragao e execucado de um plano estratégico de marketing, dentro
de um planejamento estratégico geral que orienta a empresa. Segundo Kotler (2006),
0 planejamento estratégico voltado para o mercado é o processo gerencial de
desenvolvimento e manutencédo de uma adequacao viavel entre objetivos, habilidades
e recursos da organizagdo e suas oportunidades em um mercado em constante

mudanca.
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O propdsito do planejamento estratégico € dar forma aos negdcios e produtos
da empresa, de modo que possam gerar lucro e conhecimento desejados. Este
planejamento ocorre em quatro niveis: corporativo, de divisdo, de unidade de negdcio
e de produto. O autor destaca que em uma unidade de negdcios, cada nivel de
produto deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas metas e esse

plano é essencial no processo de marketing.

O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano
de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor
que sera oferecida, com base nas melhores oportunidades de mercado. O
plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing, incluindo as
caracteristicas do produto, promogdo, comercializacdo, determinacdo do
precgo, canais de vendas e servigos (KOTLER, 2006, p. 41)

McCarthy & Perreault (1997) afirmam que o plano de marketing € o documento
escrito de uma estratégia de marketing que contém um cronograma detalhado de sua
implantacdo. Este plano contém as informacbdes a respeito de que composto de
marketing sera oferecido, a quem (mercado-alvo) e por quanto tempo; que recursos
da empresa serdo necessarios € a que periodicidade; e que resultados sao

esperados.

Nesse sentido, McDonald (2004) diz que o planejamento de marketing € um
processo que consiste, simplesmente, numa sequéncia légica e uma série de
atividades que levam a determinacao de objetivos de marketing e a formulagao de
planos para atingi-los. O autor destaca que este tipo de planejamento parece simples,

mas se constitui como uma atividade multifacetada e complexa.

Ele alerta que as organizagbes geralmente passam por algum processo
administrativo ao desenvolver o plano de marketing. Nas empresas pequenas isso
aconteceria, na maioria dos casos, de maneira informal, enquanto nas maiores o
processo € frequentemente sistematizado. O problema é que, “embora como um
processo seja intelectualmente simples de entender, na pratica € uma das mais
dificeis tarefas de marketing” (MCDONALD, 2004, p. 21).
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Os planos de marketing estdo se tornando mais voltados para os clientes e
concorrentes, além de “estarem mais bem elaborados e mais realistas que no
passado” (KOTLER, 2006, p. 58). Para o autor, o planejamento esta virando um

processo continuo para responder a mudancas rapidas nas condicdes do mercado.

E a Internet contribui para esse processo de alteragdes. A rede ja € uma
importante ferramenta a ser utilizada como midia para a empresa e seus produtos —
dentro da promogao prevista no composto de marketing, além de uma forma para o
relacionamento com o cliente. Neste universo de multiplas possibilidades de uso, as
empresas percebem a rede como um elemento estratégico para alcangar seus
objetivos. E por ser uma ferramenta nova e representar um convite a diversas
experimentagdes, a Internet sofreu e continua sofrendo alteragdes no seu uso
(REINERT, 2005, p. 33).

Uma questdo a ser feita é se os gestores de radio pesquisados ja pensam
estratégias especificas e outras possibilidades para a Internet, quem sabe até a
classificando como uma unidade de negdcio e elaborando de um plano de marketing

especifico para a web.

Foust et al (2000) apontam que ha um sub-aproveitamento das potencialidades
da Internet como ferramenta do marketing, mas acrescenta que muitas empresas
agora abragam um modelo novo de negdcios, inovador e revolucionario, mais
tecnologico do que glamuroso. O ponto central € que ainda n&o existe um método de
sucesso provado que ajude os administradores a avaliar o quanto benéfico pode ser o
marketing na Internet, antes de comprometerem um investimento de capital

substancial nesta area, e a identificar os possiveis riscos (KIANG et al, 1999).
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2.3 Marketing Eletrénico: o marketing da era da Internet

As emissoras de radio ja fazem parte daquelas que véem a Internet como
ferramenta de marketing, num processo que caminha para um novo modelo de
negocios, mais inovador, revolucionario e tecnoldgico. E apesar de ndo existir um
método de sucesso provado que ajude os administradores a avaliarem o quanto
benéfico pode ser o marketing na Internet (KIANG et al, 1999), o marketing eletrénico

ou E-Marketing é cada vez usado e estudado.

Mas o E-Marketing ndo pode ser compreendido como algo totalmente novo ou
surgido do nada. Ele faz parte da evolugdo do marketing que se conhece hoje, que
teve inicio na década de 50, “quando as empresas deixaram de se orientar pelo
produto, para se centrar nos consumidores. Antes disso ja se fazia marketing de

alguma forma, mesmo que intuitivamente” (NAVA, 2004. p 38).

Antes de explicitar esta evolucédo de forma didatica, lembra-se que a American
Marketing Association (AMA) conceitua Marketing como “o desempenho de atividades
de negdcios direcionadas e incidentes ao fluxo de mercadorias e servigos para o
cliente ou usuario” (AMA apud MURPHY, 2000, p.14).

As quatro “Eras” do Marketing descritas por Nava podem ser resumidas da

seguinte forma:

1.A Era da Producgéo (até 1925):

Praticava-se a produgdao em massa na crenca de que bons produtos, com
precos acessiveis e disponiveis venderiam por si mesmos. Nao se dava a
minima para o que o consumidor pensava. Muitos produtos ficavam

encalhados por falta de compradores.
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2. A Era das Vendas (de 1925 a 1950):

Tentava-se encontrar clientes para os estoques néo vendidos. Foram feitas
muitas campanhas publicitarias para convencer os clientes a comprar. O
marketing ainda era secundario em relagdo a engenharia, a produgéo e a
finangas. Vem dessa época a associagado de marketing apenas a vendas ou
a propaganda. O responsavel pelo departamento de marketing era

chamado de gerente de vendas.

3.A Era do Marketing (de 1950 a 1990):

Surge o marketing como é conhecido hoje. Comecga-se a valorizar a
informacdo de mercado como prioritaria para a producdo. Criam-se os
departamentos de marketing nas empresas. A base l6gica era identificar as
necessidades e desejos dos consumidores para depois produzir o que eles
quisessem. O marketing comega a ser responsabilidade de todos na

organizagao.

4.A Era do Marketing de Relacionamento (anos 90):

A abordagem agora é o foco na manutengao do cliente. Estudos mostram
que custa até sete vezes mais conquistar um cliente novo do que manter
um. Desenvolvem-se técnicas de relacionamento de longo prazo que

encantem o cliente para que ele continue voltando.

Essa evolugdo do Marketing de Relacionamento é explicada por Limeira (2003.
p.9) como marcada pelas empresas que procuram realizar o Marketing
individualizado ou marketing um-a-um, onde cada cliente é tratado individualmente, a
partir de um relacionamento estreito e interativo. Nele o cliente € quem define as

especificagdes do produto ou servigo que melhor Ihe atendam.
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De acordo com o que explica Limeira, depois que o cliente adquiriu um papel
ativo na definicdo da oferta das empresas - isso exige das mesmas a customizagao e
a personalizacdo de seus produtos, meios de comunicacdo e vendas - houve o

surgimento de um novo conceito: o de marketing interativo.

O conceito proposto pela autora para marketing interativo é: “o conjunto de
acoes de marketing direcionadas a criar uma interagao entre o cliente e a empresa,
na qual o cliente exerce um papel ativo que possibilita a personalizacédo e a

customizagao de produtos e servigos (LIMEIRA, 2003, p. 10).

Segundo Limeira, o marketing interativo era praticado por empresas,
profissionais em servico ou empresas de marketing direto, que realizavam
comunicacao e vendas diretas aos clientes, sem a intermediagado de canais e venda.
As areas de telemarketing e os centros de atendimento telefonico (call centers) séo

uma ampliagao deste tipo marketing.

E o marketing interativo acaba por dar origem ao chamado marketing
eletrénico ou E-Marketing. Trata-se de um movimento impulsionado pela “evolugéo da
tecnologia da informagdo e da comunicagéo, especialmente a Internet” (LIMEIRA,
2003, p.10). “Marketing eletrénico ou e-marketing € o conjunto de agcées de marketing
intermediadas por canais eletrébnicos como a Internet, em que o cliente controla a

quantidade e o tipo de informacgao recebida” (LIMEIRA, 2003, p.10).

Ao conceituar o E-Marketing, Limeira automaticamente aponta as
intermediacbes feitas pelos canais eletrdnicos e o controle que o cliente passa a
exercer como principais diferenciais com relagdo ao marketing interativo. E realmente
a Internet traz uma grande revolugdo para a uma sociedade que estava antes

organizada sobre a estrutura da comunicacdo de massa (BRANDAO, 2001).

Lembra-se que o servico de radiodifusdo € marcado, por sua proépria
caracteristica de meio de comunicagdo, como um veiculo que fala para a massa.
Mesmo assim, o ouvinte tem sua importancia na programacgao das radios, exercendo
sua participagao, geralmente, através do telefone — muitas vezes falando no ar - ou

cartas.
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Segundo Limeira (2003), nessa nova sociedade da informag&o é que surge, de
fato, a tecnologia que possibilita o aparecimento de “tribos e audiéncias cada vez
menores e segmentadas”, onde as caracteristicas comuns sociais estdo cada vez
mais diluidas e dao espaco a uma comunidade virtual dividida, com interesses

distintos e especificos.

Brandao (2001) destaca que, na Internet, o conceito de massa é questionado,
pois o0 publico interage. Além disso, a rede encoraja e enriquece a troca de
experiéncia, onde os verbos do momento sdo conectar, interligar. E a rede mundial,
através de ferramentas como o e-mail, tornou-se mais um meio do ouvinte se

comunicar com sua emissora de radio preferida.

Segundo Brand&o (2001), diante do cenario atual que se apresenta para
empresas e anunciantes, ha apenas uma certeza: em todos o setores da economia,
seja varejo, produtos, servigos, a Internet tem importantes contribuicbes a fazer. “A
conclusédo maxima (...) é esta: a Internet deve ser vista como uma nova ferramenta,
mais um instrumento, que vem a se somar a varios outros do marketing e da
comunicagéo” (BRANDAO, 2001).

Sobre esse cenario, Kotler (2006, p.614) ressalta que, apesar das empresas
poderem agora dialogar e interagir com grupos maiores que no passado, 0 “processo
de troca na era da informacéo passa, cada vez mais, a ser iniciado e controlado pelo

cliente”.

O autor acrescenta que, mesmo depois que os profissionais de marketing
entram nesse processo, sdo 0s clientes que ditam as regras e se isolam, se assim
desejarem. Sao eles que definem quais informag¢des precisam, que ofertas estéo
interessados e que pregos estdo dispostos a pagar. Os sites das emissoras, por
exemplo, podem oferecer informacdes importantes ao seu publico e tudo indica que o

ouvinte/internauta ja exige isso.

Com as afirmacgdes anteriores como base, pode-se antecipar que a Internet
realmente modifica as relagdes entre empresas e clientes, repercutindo em qualquer

trabalho que a empresa faga com relacdo a realizagcdo de seu composto de
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marketing. O proximo topico entra na descrigdo do Composto de Marketing e sua
evolucao com o surgimento do E-Marketing.

2.3.1 Composto de marketing e a Internet: algo em desenvolvimento

Lembrar duas passagens do segundo capitulo desta dissertagdo é essencial
para se seguir em frente. A primeira é a idéia de que os planos de marketing estao se
tornando mais voltados para os clientes e concorrentes, e que o planejamento esta
virando um processo continuo para responder a mudancas rapidas nas condi¢cdes do
mercado (KOTLER, 2006, p. 58).

A segunda trata que a Internet contribui em cheio para esse processo de
alteragdes e que a mesma ja € uma importante ferramenta a ser utilizada como midia
para a empresa e seus produtos, como parte da promogao prevista no composto de

marketing, além de uma forma para o relacionamento com o cliente.

Com bases nesses pontos, a partir de agora, passa-se a detalhar o Composto
de Marketing (mix de marketing) e seu papel com a utilizagdo da Internet, cada vez

em maior escala, assim como o surgimento do conceito de marketing eletrénico.

Uma empresa normalmente realiza um planejamento em cima de quatro
principais variaveis. E sdo essas variaveis que compdéem o chamado composto de
marketing ou mix de marketing. Kotler (1998, p. 86) define esse composto como “o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing
no mercado-alvo”. Segundo o autor (2000), a palavra “mix” é adequada devido ao
grande numero de elementos passiveis de serem considerados, selecionados e

coordenados.

Brito (2002, p.36) descreve que, fazem parte do composto mercadolégico,
dezenas de variaveis que sao agrupadas (ou classificadas) de diversas maneiras,
sendo mais popularizada a classificagao sugerida por Jerome McCarthy (1982), na
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década de 60, conhecida como os 4P’s: produto, pre¢o, praga e promogao. Explica-se
que o termo Praca foi utilizado para traduzir para o portugués o termo place, utilizado

pelo autor para a ferramenta de Distribuigcao.

Lembra-se que a proposta dos 4Ps € a mais conhecida para o composto de
marketing, mas n&o é a unica. De acordo com uma classificagado proposta por Lazer &
Kelly (1962), por exemplo, com variaveis distribuidas em trés conjuntos, a ferramenta
Promogéo é chamada de Mix de comunicagdo. Nele estdo todos os ingredientes de

informacgéo e persuasao que sdo empregados na comunicagao.

A maior ou menor énfase em cada um dos quatro 4Ps depende do objeto de
comercializagdo (LAS CASAS, 1994) da empresa. No caso das emissoras de radio,
normalmente, ndo ha uma comercializagdo direta de um produto e sim a aposta na
veiculacdo de um conteudo sonoro que repercuta em audiéncia e,
consequentemente, na obtencgao de retorno financeiro através de anuncios veiculados

em sua programagao.

Brito aponta que as variaveis agrupadas em cada um destes 4P’s podem ser

listadas de seguinte maneira:

Produto — Variedade de produto, qualidade, design, caracteristicas
(tamanho, qualidade dos acabamentos, localizagdo), nome da marca,
embalagem, servigos e garantias;

Preco — Lista de precgos, descontos, condicbes e prazos de pagamento e
condicdes de crédito;

Praca - Canais, cobertura, sortimento, estoque e transporte;

Promocgao — promoc¢ao de vendas, propaganda, forga de vendas, relagbes

publicas e marketing direto.
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Para compreender melhor cada um dos “Ps”, sdo expostas as seguintes

definicdes, conforme elaborado por Nava (2004):

Produto - Segundo Kotler (2000), os produtos variam de acordo com o
grau com que podem ser diferenciados. O talento em marketing € posto a
prova com produtos do tipo commodity (produto a espera de diferenciagéo),
como é o caso dos alimentos organicos. Para o autor, estes podem ser
diferenciados em termos reais e psicologicos, como: o lugar de origem; o
uso exclusivo do nome; uma imagem vinculada; superioridade em

desempenho; seguranca.

Preco - O preco difere das trés outras variaveis do mix de marketing no

sentido em que gera receita; as demais geram custos.

Praga - As empresas podem optar por oferecer seus produtos ao mercado-

alvo de duas formas: diretamente ou por meio de intermediarios.

Promoc¢ao - Envolve todas as ferramentas relativas a comunicacdo que
fazem chegar as mensagens a respeito do produto ao publico-alvo. Kotler
(2000) classifica-as em cinco categorias: Propaganda, Promocédo de

vendas; Relagbes publicas, For¢a de vendas e Marketing direto.

Kotler (1998) explica as cinco categorias da Promogao (Comunicagao) da

seguinte forma:

Propaganda - Qualquer forma paga de apresentagcdo impessoal e de
promocdo de idéias ou servicos por um patrocinador identificado. E a
ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacido das pessoas
sobre uma empresa, um produto, um servigco ou uma idéia. Em termos de
custo por milhar de pessoas atingidas, a propaganda dificimente é
superada. Se for criativa, pode construir a imagem da marca e produzir
aceitagdo. No caso do investimento em propaganda na Internet, o retorno &

normalmente verificado através de vendas geradas.
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Promogao de vendas - Incentivos em curto prazo para encorajar a
experimentagdo ou compra de um produto ou servico. O foco € interagir
com o comportamento do consumidor (a propaganda trabalha com a mente
do consumidor). E altamente recomendavel quando a empresa tem uma
marca superior, mas que nao é conhecida pelo consumidor. Contudo, a
maioria das promogdes atrai clientes que tendem a trocar de marcas com
frequéncia (Kotler, 2000, p.141).

Relagées publicas e publicidade - Uma variedade de programas
preparados para promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou de
seus produtos individuais. E muito eficaz, porém é subtilizada na promocéo
de produtos e servigos. Consiste em um conjunto de ferramentas como:
Publicagdes, Eventos, Noticias, Causas comunitarias, ldentidade visual,

Social.

Venda pessoal - Interagdo face a face com um ou mais
compradores potenciais com o proposito de fazer apresentagdes de

vendas, responder a duvidas e tirar pedidos.

Marketing direto - Uso do correio, telefone, fax, e-mail e outras
ferramentas de contato impessoal para comunicar ou solicitar resposta
direta de consumidores ativos e potenciais. Como os mercados estédo, cada
vez mais, fragmentando-se em pequenos segmentos ou mini mercados, 0
resultado é a geragdo de uma veiculagdo mais direcionada a grupos
especificos de clientes. Uma ferramenta muito utilizada com banco de

dados de clientes.

Limeira (2003, p.259) ressalta que a propaganda on line, pertencente ao “P” de
Promocao, é uma das utilizagdes da Internet que tem atraido investimentos das
empresas devido ao seu importante papel para construgdo de imagem de marca. A
colocacéo de banners em sites de grande audiéncia é a forma de propaganda mais

utilizada. Banners sdo propagandas pagas colocadas em outros sites que, ao serem
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clicadas, dao acesso ao site da empresa dona desse material. A utilizacdo desse tipo
de propaganda pelas emissoras estudadas foi analisada nesta pesquisa (ver item
4.1).

Varios autores, segundo Waterschoot (1992), apontam a natureza hibrida do
“‘P” de Promogdo, mencionando a existéncia de duas dimensdes importantes:
comunicagdo e persuasdo. Destaca-se que Lambin (2000) adota o termo

Comunicagéo para designar todas as atividades relativas a Promogao.

Para Lambin, existem duas modalidades de comunicacdo: comunicagao de
carater informativo (publicidade e relagbes publicas, por exemplo) e comunicagao de
carater persuasivo, que engloba todas as outras formas de comunicagdo (venda

pessoal, promog¢ao de vendas, propaganda, merchandising).

Toledo et al alerta que a Internet apresenta caracteristicas que alteram essa
discussdo. Segundo os autores, no que se refere a abordagem geral de Promogao -
Comunicagéao/Informacao e Persuasao —, a Internet € uma midia integrada e oferece
condigdes vantajosas para uma organizagdo se comunicar com o consumidor em
potencial, informa-lo, promover um produto ou servigo e persuadi-lo a adquirir o que

esta sendo oferecido.

Para os autores, a Internet era, originalmente, um veiculo de comunicagéo, e
esta continua sendo sua principal forga. Mas o consumidor digital esta decidindo de
maneira mais racional no momento da compra, tem acesso a mais informacgdes e nao
aceita propaganda com caracteristica de intrusdo. Desta forma, a Comunicacao é

decisiva para a empresa incorporar novos consumidores e manter os atuais.

Nos caso das emissoras de radio, isso significaria conseguir mais ouvintes e
manter os atuais com a ajuda da Comunicacdo (Promogado). E as préprias
caracteristicas do negdcio da radiodifusdo indicam que o “P” referente a Promogéao
(Comunicacgao) talvez seja a ferramenta mais importante do mix de marketing para as

emissoras de radio.
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2.3.2 A evolugao dos 4Ps junto com o consumidor e a tecnologia

Uma critica feita por Kotler (2000) aponta que o conceito dos 4P’s, da década
de 60, vé o mercado do ponto de vista do vendedor e ndo do comprador. Segundo o
autor, um comprador, ao avaliar um produto ou servico, pode vé-lo de maneira
diferente. Diante disso, Kotler (2000) afirma que os 4P’s podem ser mais bem
descritos, da perspectiva do comprador, como 4C’s: valor para o Cliente (Produto);
menor Custo (Preco); Conveniéncia (Praga) e Comunicagéo (Promogao).

Segundo Nava (2004. p.41), na visao de Kotler (2000), onde a empresa se vé
como vendedora de um produto, os clientes se véem como compradores de um valor
ou da solucédo de um problema. Os clientes percebem mais que pregos; percebem o

custo total de obtencgao, uso e descarte de um produto.

Além disso, a clientela ndo deseja promogdo; quer uma comunicagao
bidirecional. Assim Kotler (2000, p.45) argumenta que “os profissionais de marketing
deveriam pensar primeiro em atender aos 4 C’s do cliente e utiliza-los como uma

plataforma para o desenvolvimento dos 4 P’s”.

Também seguindo um caminho em que o consumidor passa a ter mais espaco,
Soumitra e Segev (1999, p. 470) fazem referéncia ao acréscimo do C (consumidor)
ao sistema 4Ps, que conceitua como 4Ps + C. Essa indicagao surgiu apos pesquisas
dos autores sobre o nivel de transformacgéo que o sistema 4Ps experimentou a partir

da utilizagdo da Internet pelas empresas.

Na pesquisa eles afirmam que, mesmo com a interatividade em tempo real e a
conexao global através da Internet, “as transformacdes no geral sao pobres”
(traducao feita por Reinert, 2004). Os pesquisadores constataram que, na virada do
século XX para o XXI, as empresas ainda possuem um longo caminho a percorrer
para explorar o potencial de transformacédo da Internet, “com excecado do item

relacionado ao relacionamento com o consumidor” (p. 475).
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Ja Toledo et Al (2002) destacam que novos modelos de composto de
marketing estdo sendo desenvolvidos para auxiliar estudantes, professores e
profissionais a estabelecer estratégias de marketing digital. Um exemplo apontado é o
modelo desenvolvido pela empresa de consultoria norte-americana A. T. Kearney
(2000), conhecido por “7Cés”. Para a empresa, 0os 4Ps ndao atendem adequadamente

a necessidade de desenvolver estratégias de marketing para a Internet.

Para a consultoria, o estabelecimento de uma estratégia eficaz para Internet
envolve necessariamente decisdes a respeito de: Conteudo, Conveniéncia,
Comunicagdo, Cuidados com o Consumidor, Conectividade, Comunidade e
Customizacdo. Destaca-se que, com o desenvolvimento da Internet, o
ouvinte/internauta — consumidor do mercado de radiodifusdo — tem agora acesso a
mais opgdes de entretenimento e servicos de audio, podendo abandonar sua

emissora habitual, caso ndo se sinta contemplado.

2.3.3 Interatividade: o consumidor ganha for¢ga com a Internet

Uma peculiaridade da Internet em relacido ao processo de comunicacido sao
suas caracteristicas de interatividade e instantaneidade. Talvez essas caracteristicas
representem a diferenga basica entre o marketing eletrénico e o marketing tradicional
(TOLEDO et al, 2002). E a interatividade talvez seja a principal tradugdo para
ferramenta de uma comunicacao bidirecional. Ela se adequou bem a evolucdo dos
4Ps com o acréscimo do “C” do Consumidor, dentro do conceito de 4Ps + C proposto

por Soumitra e Segev (1999, p. 470).

Limeira (2003, p.158) lembra que antes da difusdo da Internet, uma empresa
se comunicava como uma mensagem padronizada para um grande numero de
pessoas (um-para-muitos) que recebiam a comunicagdo passivamente, sem

interacdo. E o caso do radio, como veiculo de comunicacdo de massa.
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Dessa forma, a empresa detinha total controle sobre o conteudo da
mensagem. Hoje, com a Internet, surge um universo de potencialidades para o
aumento da eficacia da comunicagao de marketing, onde o cliente passa a ter um

meio para interagir com as empresas, com liberdade e autonomia.

Limeira (2003) alerta que o cliente agora possui mais controle no processo,
aumentando seus niveis de envolvimento e exigéncia. Com a interatividade
promovida pela Internet, exigem-se mudancas significativas no relacionamento das
empresas com seus clientes. Isso pode significar que toda emissora de radio precisa
perceber que sua relacdo com o ouvinte mudou com a interatividade promovida pela

web.

A autora destaca que, com base nas caracteristicas e requisitos desse novo
ambiente de marketing que é a Internet, o “profissional de marketing podera iniciar
seu trabalho com a elaboragdo de um plano de comunicagdo de marketing”
(LIMEIRA, p.160). E ressalta que o plano devera conter um conjunto de decisdes e
acdes especificas para a comunicacdo da empresa por meio da rede mundial de
computadores.

Segundo Limeira, os recursos de interatividade do site, entre empresa e seu
publico, sdo muito importantes para a fidelizacdo de clientes e parceiros. A autora

aponta os principais recursos de interatividade existentes:

- Salas de bate-papo;

- Mensagens instantaneas;

- E-mail;

- Pesquisas com usuarios;
-Grupos de discussao;
-Féruns;

-Perguntas e respostas;
-Formularios autopreenchidos;
-Mecanismos de busca;

-Paginas pessoais dos internautas.



47

No capitulo 4 desta dissertacéo, nos itens (4.1 e 4.1.2) que analisam os sites
das emissoras participantes desse estudo de casos multiplos, sdo demonstradas as
ferramentas de interatividade propostas ao ouvinte/internauta. No item a seguir, sdo
propostas classificacbes que ajudam a compreender e comparar as paginas das
radios jovens estudadas.

2.3.3.4 Tipos de sites

Para atrair o publico-alvo, o profissional de marketing deve implementar um
conjunto de agdes que divulguem o site e motivem o publico e utiliza-lo e incorpora-lo
a sua rotina (LIMEIRA, 2003, p.198). Lembra-se que, junto com a velocidade da
evolugdo da rede mundial, os numeros de sites também estdo explodindo (Czinkota
et al, 2001, p.471).

Limeira (2003) destaca que a implantacdo de um site de sucesso requer um
planejamento e implementagdo de um conjunto de agdes por parte do profissional de
marketing. Segundo a autora, o conteudo de um site € o primeiro fator de atracdo ou
rejeicdo do publico, bem como de criagdo de um relacionamento com clientes e

parceiros da empresa.

Czinkota et al (2001) propde quatro categorias principais para os sites:

- Sites de marca ou empresa: sites de empresas que nao esperam vender
efetivamente produtos on-line. O propdsito delas é fornecer aos usuarios da
rede de informacdes sobre a empresa ou marcas. Os visitantes encontrardo
informacdes sobre a historia, a missao, as relagdes publicas da empresa,

etc.

- Sites de servigos: desenvolveram-se rapidamente por causa do auto-
atendimento na Internet. O propdsito é oferecer ao cliente uma interface de

servicos com a empresa, sem a necessidade de contato pessoal.
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- Sites de venda: sdo lojas virtuais que permitem os consumidores
adquiram produtos pela Internet. Geralmente eles representam um novo

canal de distribuigao para o vendedor.

- Sites informativos: geram receita pelas taxas de propaganda ou de
assinatura cobradas pelos membros. Esse tipo de site utiliza a fidelidade
dos seus membros para atrair anunciantes. Os membros os frequentam a
partir do pagamento de um taxa ou fornecendo seus dados, que podem ser

utilizados para vender anuncios.

Limeira (2003) alerta que, seja qual for o tipo de site, 0 seu conteudo deve ser
fragmentado para cada perfil de publico, com a sele¢cdo de assuntos de relevancia e
interesse de cada segmento. A autora destaca que, no geral, o conteudo do site pode

ser construido a partir de quatro fontes:

- Conteudo elaborado pela prépria empresa: € o conteudo exclusivo da
empresa, originado pelos seus colaboradores e inerente a sua propria
atividade. Os tipos de conteudo originados dessa fonte séo Institucional,
Produtos e Servigos, Parceiros, Politicas da empresa, Politicas do site,
Sistemas de vendas, Artigos uteis e Novidades.

- Conteudo ligado a outros sites: para aumentar o interesse e a utilidade
do site, as empresas utilizam o recurso de estabelecer links com outros
sites, com assuntos de interesse do publico-alvo. Aumenta o valor para o

usuario, mas pode provocar o deslocamento para outros sites.

- Conteudo elaborado por terceiros: para diversificar assuntos e temas
oferecidos, as empresas podem utilizar conteudos de textos, artigos,
relatérios, desenhos, entre outros, fornecidos por terceiros. A intencéo é

enriquecer a experiéncia do visitante ao site.
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- Conteudo elaborado pelos usuarios dos sites: aproveita o potencial de
internet como midia interativa, usando a participacdo dos usuarios para a

criacdo de conteudo.

Limeira aponta que, independente das fontes, os conteudos podem ser de dois

tipos:

- Informagoes de utilidade: satisfazem as necessidades praticas do

usuario.

- Informagoes de carater hedonista: procuram entreter, agradar, divertir e

envolver.

A autora destaca que os sites também podem ser classificados como:

- Conteudos dinamicos: incluem imagens que se movimentam, videos e
sons, aproximando o site a televisdo e radio, com base nas tecnologias de

midia rica (rich media) e audio/videos continuos (audio/video streaming)

- Conteudos estaticos: ndo ha movimento de som nem imagens,

semelhante as midias impressas.
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2.3.4 Vantagens e desvantagens do Marketing pela Internet

Czinkota et al (2001, p.477) orienta que existem beneficios e também

desvantagens do marketing na Internet. Entre as vantagens estao:

- A Internet permite que uma empresa aumente a sua presenca e seu valor
de mercado. Além de transmitir o composto de marketing oferecido, a
empresa pode comunicar suas visdo e missao, fornecer atributos e/ou

indices da empresa ou da marca, entre outros.

- A Internet permite que os profissionais de marketing tornem um cliente
potencial em efetivo. Fornecer informacgdes importantes ao cliente durante o
processo de decisdo pode ajudar o cliente em potencial a esclarecer sua
busca. Enquanto as técnicas tradicionais do marketing tendem a ser
orientadas para empurrar (push strategy) — significa que a empresa decide
0 que o consumidor vera e onde — a Internet € uma técnica orientada para
atrair (pull strategy) — significa que o consumidor escolhe o que procurar,

quando fazé-lo e quanto detalhes coletar.

- A Internet pode melhorar os servigos ao cliente permitindo que eles se
sirvam quando e onde desejam. A natureza do auto-atendimento da

Internet contribui para isso.

- O quarto beneficio é a transferéncia de informagdes. A rede mundial
permite que a empresa colha informagdes dos clientes com custo mais
baixo. Também serve para disponibilizar ao cliente informagdes solicitadas

por ele.

Entre as desvantagens para o uso do marketing na Internet sdo apontados
0 publico-alvo limitado, a resisténcia dos consumidores a mudanca, o

incémodo que os spams geram no internauta e os virus eletrénicos.



51

2.4 Negécios Eletrénicos ou E-Business

A Internet € um fenbmeno ainda muito recente, principalmente no mundo dos
negocios. E é inegavel que a rede mundial de computadores representa uma
ferramenta interessante para o0s negdcios, seja como um meio para o
desenvolvimento de comércio eletrbnico, seja como um veiculo integrador de midias
(TOLEDO et al). Mas segundo o estudo conduzido por Waterschoot (1992), existe
uma grande dificuldade de desenvolvimento de estratégias e de decisbes

operacionais de marketing.

Destaca-se que a rede atua como ferramenta facilitadora de uma série de
processos, em decorréncia da tecnologia que Ihe da suporte e a integra. Muitos
destes processos sao encontrados e conhecidos no mundo fisico, e foram adaptados
para o ambiente e para a tecnologia da Internet, com ganhos tanto para clientes como

para empresas vendedoras (TOLEDO et al).

Os autores argumentam que, atualmente, quase nao restam duvidas de que a
Internet seja uma ferramenta importante para os negdcios, mas empresas e
consumidores digitais se encontram na fase de aprendizagem e estao sujeitos a erros
e acertos. Do ponto de vista dos gestores, existe a necessidade de compreender as
caracteristicas desse novo ambiente de marketing e de negdcios que é a Internet,
como condi¢cao necessaria para otimizar resultados (LIMEIRA, 2003, p. 54), gerando

receitas e lucros.

Kalakota (2002, p. 27) questiona se as empresas estdo organizadas para tratar
dessa mudanca estrutural e garante que praticamente todos os negdcios de hoje
estdo trabalhando no limite, tentando manter a viabilidade e a lucratividade diante das

incertezas e mudancas sem precedentes.
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Segundo o autor, o mundo empresarial esta em transigdo, passando de uma
realidade fisica baseada em atomos para uma realidade digital baseada em bits
(2002, p.52). E conforme as inovagdes tecnoldgicas permeiam cada vez mais 0s
processos de negocio, a transformagado estrutural se torna dificil de administrar
porque as mudancas atuam em escala muito maior. Tais mudangcas nao sao
encontradas somente em ativos tangiveis, como processos e produtos, mas também

nos tangiveis, como marcas, relacionamentos com o cliente.

Mas Kalakota (2002) alerta que o gerente empreendedor tem que aprender a
distinguir entre tendéncias realmente sociais, econdbmicas ou modas passageiras
nesse mundo de negdcios digital. “Com o surfe da moda, os gerentes e os
consultores tém dificuldades para concentrar-se nas préprias oportunidades e tendem

a enfocar caoticamente as iniciativas de e-business (2002, p. 52)".

Para enxergar as possibilidades desse mercado complexo, quatro tipos

distintos de oportunidades sao propostos por Gosh (1998):

a) a empresa pode estabelecer uma ligagao direta com seus clientes (ou
com aqueles com quem possua relacionamentos importantes, como
fornecedores ou distribuidores criticos), para completar as transagdes, ou

para obter informagdes sobre a negociagado mais facilmente;

b) a tecnologia permite a empresa ignorar ou antecipar-se a outras na

cadeia de valor;

c) a empresa pode usar a Internet para desenvolver e entregar novos

produtos e servigos a novos clientes;

d) uma empresa pode utilizar a Internet para se tornar dominante no canal
eletrénico de uma industria ou segmento especifico, controlando o acesso

aos clientes e definindo novas regras de negécios.
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Explorando as oportunidades e ameacas com que se defrontam em cada um
destes quatro dominios, os executivos podem avaliar realisticamente quais
investimentos deveriam ser iniciados em comércio via Internet, e prever quais riscos
eles podem assumir. Uma estratégia forte de comércio pela Internet se inicia pela

articulagao do que é possivel (GOSH, 1998).

O gerente inteligente fica na vanguarda das tendéncias, antes de elas se
tornarem o fluxo principal. S&o necessarios anos para guiar grandes
organizagbes em novas direcdes, por isso os capitdes das empresas devem
estar atentos ao que os espera a frente, ou elas afundardo tao depressa
quanto o Titanic. O reconhecimento de tendéncias tornou-se rapidamente um
assunto a planejar, a ndo ser que vocé prefira entrar no planejamento dos
outros (LAKATA, 2002: 53).

A Internet oferece algumas técnicas on line para que as empresas possam
atingir seus clientes em varias partes do mundo, quase que a qualquer momento,
com mensagens interativas: informacgdes sobre a empresa, seus produtos e servigos,
ultimas noticias, informagdes setoriais, contatos e links para os clientes, lojas virtuais,
e ferramentas para servigos ao cliente, como um canal para discussbées em grupo
entre compradores, esclarecimento online de duvidas, entre outros (BOONE E
KURTZ, 2001).

Seguindo esta linha de pensamento, os autores afirmam que um site eficaz
constréi lealdade do cliente, economiza dinheiro de empresas e clientes, torna os
processos de vendas mais rapidos, reduzem custos e incrementam os lucros. Para se
chegar a um site eficaz, é necessario escolher o tipo certo de acordo com o modelo

de negdcio escolhido para a Internet.

Hartman & Sifonis identificam seis tipos de modelos de negécios, entendidos
COMO a maneira como a empresa se organiza para criar valor, que estdo sendo
adotados pelas empresas para aproveitar as novas oportunidades (LIMEIRA, 2003.
p.58):

Lojas virtuais - € o modelo de negdcio das empresas que realizam vendas
pela Internet para um segmento de seus clientes, oferecendo produtos,

servicos e informagdes, tanto no mercado business-to-business (B2B)
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quanto no business-to-consumer (B2C). Ex: amazon.com; dell.com.br;

submarino.com.br.

Infomediarios — € o modelo de negdcios das empresas que atuam como
intermediarias na distribuicdo e venda de conteudo, informacgdes e
entretenimentos ou experiéncias, que adicionam valor aos usuarios e
clientes. Portais como Uol (uol.com.br), IG (ig.com.br), Terra (terra.com.br);

Yahoo (yahoo.com.br).

Intermediarios de negdécios ou Brokers — é o modelo de negdcios das
empresas que atuam como brokers ou intermediarios na distribuicdo e
venda de conteudo, informagdes, conhecimentos ou experiéncias,
adicionando valor a uma atividade ou transacdo em particular realizada
pelos clientes. Ao contrario das lojas virtuais que possuem estoque para
vender, os brokers ndo produzem nem tém a posse de produtos e
dependem de parcerias para realizar negocios. As receitas vém das
comissdes sobre intermediagdes, transagdes e negdcios realizados, ou a

venda de propaganda no site. Ex: Mercado Livre (mercadolivre.com.br).

Avalistas de confianga — é o modelo de negdcios das entidades que criam
uma atitude de credibilidade entre vendedores e compradores, oferecendo

um ambiente seguro.

Capacitadores de e-business — € o modelo de negdcios das empresas
que criam e mantém uma infra-estrutura na qual provedores de produtos e

servigos podem realizar transagdes de modo seguro e confiavel na Internet.

Provedores de Infra-estrutura — é o modelo de negdcios das empresas
que agregam comunidades de interesse em torno de uma infra-estrutura
comum, através da Internet, oferecendo servicos que viabilizam as

transacgdes entre compradores e vendedores de cada area de interesse.
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Uma das formas apontadas em varios modelos de negocios para obter receita
num site € a propaganda on line, que faz parte do “P” referente a Promogéo do
composto de marketing. Como qualquer publicidade, a on line tenta disseminar
informagdes com o objetivo de influenciar a transagédo entre comprador e vendedor.
Mas ela difere das outras midias por permitir que o consumidor interaja com a pega
publicitaria. Para obter informacdes, os consumidores podem dar um clique sobre o
anuncio, ou dar um passo além comprando o produto ao longo da mesma sesséo on
line (ZEFF, 2000, p.10).

Na Internet cada elemento do suporte interativo pode ser transformado em um
anuncio, desde a colocagao do produto (0 nome ou logomarca do produto utiliza-los
como texto ou display) até criacbes de papéis de parede (imagens de fundo nas
paginas) com imagem da marca. O autor aponta quatro vantagens distintas da

publicidade on line:

Focalizagao — Os anunciantes podem focar os usuarios de empresas
especificas, regides geograficas ou nagbdes, assim como direcionar
utilizando a hora do dia, etc. Podem utilizar uma base de dados para o
marketing direto.

Monitoramento — Os profissionais de marketing podem monitorar como os
usuarios interagem com suas marcas, descobrindo o que é de interesse
dos clientes em potencial e atuais. Os anunciantes também podem
mensurar a resposta de uma pecga publicitaria (através da quantidade de
vezes que o0 anuncio é clicado, numero de compras, entre outros), algo que
€ muito dificil realizar com a televisdo tradicional, pecas impressas, por

exemplo.

Entrega e Flexibilidade — Na Internet o anuncio é entregue em tempo real.
Uma campanha pode ser langcada, atualizada ou cancelada imediatamente.
O anunciante acompanha diariamente o progresso da campanha.
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Interatividade — Nenhuma outra midia que n&o seja a Internet transforma
de maneira tdo simples o consumidor do papel de agente de busca de

informacdes para o de comprador.

Os modelos publicitarios on line, segundo Zeff (2000), fazem uso de duas
implicagcbes mais populares da Internet: e-mail e web. No primeiro existem
modalidades como e-mail direto (mala-direta através do marketing eletrénico) e e-mail
amparado por anuncios (oferecem contas de e-mail gratis ao internauta e sobrevivem

através de anuncios).

Ja a publicidade na web usa as caracteristicas de audio, video e interatividade
para anunciar de forma criativa e eficaz. Um tipo sdo os banners (estaticos, animados
e interativos) que tém se modificado com o desenvolvimento da Internet. Antes eles
eram utilizados apenas para o internauta dar um clique, transportando-o para o site
do anunciante. Hoje boa parte dos anunciantes quer tirar vantagens que gerem
valores de marca e, por isso, mantém os banners para disseminar sua marca (ZEFF,
p. 49).

Se esta claro que a Internet € uma ferramenta essencial para a geragao de
negocios, a publicidade on line ndo é a unica forma de retorno financeiro para um
site. Este retorno pode ser indireto. Na hora de fazer um planejamento estratégico de
negocios para a Internet, deve-se lembrar que a rede pode ser um meio de obter
informagdes de mercado e realizar pesquisas de marketing, permitindo a identificagao
de oportunidades de negodcios e embasar as decisdes do profissional de marketing
(LIMEIRA, 2003, p. 115).

Segundo a autora, assim como a Internet € um canal de troca de informagdes
entre usuarios, a rede vem ocasionando a inversado do fluxo de informag¢des entre
empresas e seus clientes. E nesse novo contexto, o “conjunto de informagdes sobre
clientes passa a ser um fator competitivo estratégico”, que exige a criagdo de
meétodos e sistemas de coletas de informagdes e obtencio de feedback do cliente em

tempo real, pela Internet.
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Diante deste cenario que gira em torno de novas possibilidades de negdcios
com o desenvolvimento da Internet, esta dissertagdo propde compreender a
percepcdao dos gestores de radio pesquisados para a realizacdo de negécios

eletronicos.

3. METODOLOGIA

Para se realizar a pesquisa que resultou nessa dissertacdo, foi necessario
caminhar por um caminho planejado, que teve origem no problema e questao de
pesquisa, ambas explicitadas na Introducdo. Este capitulo descreve os planos
tracados e o caminho percorrido pelo pesquisador, através da explicagdo das
metodologias e técnicas utilizadas, em aspectos como coleta de dados, populagao e

amostra.

Saber que caminho seguir é essencial para que a pesquisa, de acordo como o
método e técnicas escolhidos, seja viavel do ponto de vista da realizagédo e

considerada valida através de seus resultados obtidos e divulgados.

Barbosa (2001, p.171) destaca que o objetivo da metodologia € o de ajudar a
compreender ndo sO os produtos da pesquisa cientifica, mas o proprio processo, a
seguir serdo mostrados os seguintes aspectos: Classificacdo da Pesquisa; Método;
Desenho da Pesquisa; Entrevista, Populacdo e Amostra; Instrumento de Coleta de

Dados; Analise dos Dados; e Visao Geral da Pesquisa.

Ressalta-se que a metodologia, que mostra o desenvolvimento dos métodos e
das técnicas que foram utilizadas para responder a questdo da pesquisa e atender o
objetivo geral e os objetivos especificos, faz parte de um modelo geral da pesquisa
composto em trés etapas (ver Desenho da Pesquisa — Figura 1, item 3.3):
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12 Etapa
Realizagdo de uma pesquisa bibliografica sobre os aspectos teoricos

ligados ao trabalho;

22 Etapa
Elaboracgao de instrumento de coleta, pré-teste e realizacdo das entrevistas;

32 Etapa
Analise de dados e elaboracao de relatorio final.

Antes de seguir adiante, lembra-se que a pesquisa procurou responder, por
meio de uma investigagao cientifica, a seguinte questao: “Como os gestores de radio

jovem de Fortaleza utilizam a Internet como ferramenta de marketing e de negocios?

3.1 Tipo e Método

Esta pesquisa se desenvolve sobre uma natureza de variaveis qualitativa. Mas
antes deste capitulo caminhar para compreender melhor o universo da pesquisa

qualitativa, sdo explicadas outras classificagdes (ver quadro 2).

De acordo com as duas opgbes propostas por Mattar (2005) para a natureza
do relacionamento entre as variaveis (Descritiva e Causal), define-se que a Descritiva
€ a que melhor se enquadra nesta pesquisa. Este tipo tem como objetivo principal
descrever algo, principalmente caracteristicas ou fungées de mercado. Ja a Causal
busca definir os fatores motivadores que geram algum fendbmeno. Essa pesquisa se
concentrou em descrever as opinides dos gestores das emissoras, assim como
descrever as caracteristicas dos sites dessas emissoras, sem preocupacao de definir

causas para estes fendbmenos.
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Ja quanto ao objetivo e grau de cristalizagdo do problema, entre as opgdes
propostas (Exploratéria e Conclusiva), esta pesquisa se mostra exploratoria. Segundo
Mattar (2005), este tipo de pesquisa se destaca pelo desenvolvimento no sentido de
proporcionar uma visdao geral acerca de determinado fato. E uma de suas
caracteristicas principais consiste no aprofundamento de conceitos preliminares sobre

determinada tematica, ndo contemplada de modo satisfatorio anteriormente.

De acordo com o problema e objetivos especificos propostos no capitulo
introdutdrio desta dissertacdo, fica definido que esta pesquisa nédo tem carater
conclusivo e foi realizada uma atividade para obtengcdo de uma visao geral em cima

dos gestores de radio pesquisados.

De volta ao universo da pesquisa qualitativa, uma das definicdes propostas € a
seguinte: “Este tipo de abordagem trata de uma metodologia de pesquisa n&o
estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras que proporcionam insights
e compressao do contexto do problema (MALHOTRA, 1999, p. 155)”.

Também se pode dizer que pesquisa qualitativa € aquela que trabalha,
predominantemente, com dados qualitativos. Isto €, a informag&o coletada pelo
pesquisador ndo expressa em numeros, ou entdo os numeros e as conclusdes neles

baseadas representam um papel menor da anélise (MOREIRA, 2002, p. 20).

Segundo o referido autor, em termos genéricos, a pesquisa qualitativa pode ser
associada a coleta e analise de texto (falado e escrito) e a observagédo direta do
comportamento. Mas Moreira (2002) alerta que os estudos de campo qualitativos né&o

tém significado preciso em quaisquer areas em que sejam utilizados.

Apesar da aparente deficiéncia que € “nao ter significado preciso”, apontada
por Moreira (2002), a pesquisa qualitativa tem énfase importante em um aspecto: a
mesma pode ser caracterizada como a tentativa de uma compreenséo detalhada dos
significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar
da producdo de medidas qualitativas de caracteristicas e comportamentos
(Richardson et al, 1999).
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Na linha de que uma pesquisa pode caminhar pela compreensao detalhada de
significado, Godoy (1995, p.21) acrescenta que um fendmeno pode ser melhor
compreendido no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo se analisado
numa perspectiva integrada. Para tanto, o pesquisador vai a campo buscando
“‘captar” o fenbmeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas,
considerando todos os pontos de vista relevantes.

Para se captar o fendmeno estudado a partir das pessoas nele envolvidas, um
estudo qualitativo pode ser conduzido através de diferentes caminhos. Dentro da
classificacdo “Escorpo da pesquisa”, proposta por Mattar (2005), um desses
caminhos é o Estudo de Caso — as outras sdo o Estudo de Campo e Levantamento

Amostral.

O Estudo de Caso consiste em “um estudo profundo exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira que se permita o seu amplo de detalhado conhecimento,
tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos de pesquisa” (GIL,
1991, p. 59).

Para Godoy (1995, p.25), o estudo de caso se caracteriza com um tipo de
pesquisa cujo objeto € uma unidade que se analisa profundamente. Visa o exame
detalhado de um ambiente, de um simples sujeito ou de uma situagao em particular.
O propédsito fundamental do estudo de caso (como pesquisa) € analisar

intensivamente uma dada unidade social.

Segundo Yin (2001), estudo de caso é:

uma forma de se fazer pesquisa empirica que investiga fenbémenos
contemporaneos dentro do seu contexto de vida real, em situagcbes em que o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente estabelecidos, onde se utiliza
multiplas fontes de audiéncia (YIN, 2001, p.23)

E o estudo de caso tem se tornado a estratégia preferida quando se procura
responder questdes “‘como” e “por que” certos fendmenos ocorrem, quando ha pouco

controle sobre os eventos estudados e quando o foco de interesse é sobre
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fendbmenos atuais, que s6 poderdo ser analisados dentro de algum contexto de vida
real (YIN, 2001, p.25).

O autor orienta que, quando se adota um enfoque exploratério e descritivo de
uma pesquisa, deve-se estar aberto as suas descobertas. O pesquisador deve
também mostrar a multiplicidade de dimensdes presentes numa determinada

situagdo, uma vez que a realidade é sempre complexa (YIN, 2001, p.25).

Segundo o referido autor, na pesquisa académica em Administragcdo de
Empresas, o estudo de caso tem sido bastante divulgado e utilizado na area do
marketing, onde se enquadra a pesquisa descrita nesta dissertagdo. Assim, o estudo
de caso foi o melhor método que se adaptou a realizagdo da pesquisa qualitativa em
torno dos gestores de radio e suas percepg¢des com relagao a Internet, principalmente
como ferramenta estratégica essencial para o desenvolvimento de sua emissora e

sua relacdo com seu cliente, o ouvinte/internauta.

Quando o estudo envolve dois ou mais sujeitos, duas ou mais instituicoes, Yin
destaca que € possivel falar de estudo de casos multiplos. Segundo Yin (2001, p.26),
neste tipo de estudo de caso é possivel encontrar pesquisadores cujo unico objetivo é
descrever mais de um sujeito, organizagdo ou evento, e aqueles pretendem

estabelecer comparacoes.

A pesquisa descrita nesta dissertagao procura tracar uma comparagao entre as
quatro emissoras do segmento jovem da cidade de Fortaleza, com relagdo as suas
estratégias de marketing para o uso da Internet e na possibilidade de geracédo de
negocios eletronicos. Portanto, o estudo de casos multiplos, de acordo com as
caracteristicas citadas anteriormente, € a melhor forma de classificar o escorpo da

pesquisa.
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3.2 Classificagao da Pesquisa

Para facilitar a compreensdo do caminho percorrido para a execugao desta
dissertagcdo, sao apresentados oito critérios elaborados por Mattar (1993) para
classificar pesquisas cientificas. Em cima dos mesmos, ficam demonstrados os
aspectos metodoldgicos e técnicos escolhidos para a realizagdo desta pesquisa.

Observe o quadro numero 2, “Classificacao da Pesquisa”:

Critério de Opgcodes Classificagao do Trabalho

Classificagao

Natureza das - Qualitativa Qualitativa - Os dados foram colhidos
variaveis - Quantitativa através de questionarios aplicados aos
gestores de marketing das emissoras
(estratégicos) e aos responsaveis pelas
atualizagdes do conteudo dos sites das
emissoras pesquisadas (tatico). E feita
também uma analise dos sites das emissoras
participantes da pesquisa.

Natureza do - Descritiva Descritiva - A pesquisa descritiva tem como
relacionamento entre - Causal objetivo principal descrever algo,
as variaveis principalmente caracteristicas ou fungdes de

mercado. Essa pesquisa se concentrou nas
opinides dos gestores de marketing e dos
técnicos para a utilizagdo da Internet como
ferramenta de marketing. Ocorre também a
descrigao dos sites dessas emissoras.

Objetivo e grau de - Exploratdria Exploratéria — Nao ha carater conclusivo
cristalizagao do - Conclusiva nesta pesquisa. Ocorre uma atividade
problema exploratoria para obtengédo de conhecimento

sobre a forma como os gestores das
emissoras utilizam a Internet como novo
ambiente de marketing e percebem a rede
mundial como potencial para a geragao de
negocios eletrénicos.

Possibilidade de - Experimental de Ex-post facto - Pretende descobrir a

controle das laboratério existéncia de relacionamento entre as
variaveis - Experimental de variaveis apos o fendmeno em estudo ja ter
campo ocorrido. Nesta pesquisa ndo ha mudancgas

- Ex-post facto no texto obtido através das entrevistas e




ocorre comparagao entre as respostas sob
mesmos questionamentos.

Forma de coleta de
dados primarios

- Comunicagao
- Observacao

Comunicagao - Os dados foram obtidos
através de entrevistas abertas feitas como os
gestores e os técnicos responsaveis pelos
sites das emissoras.

Escopo da pesquisa

- Estudo de Caso
- Estudo de Campo
- Levantamento
amostral

Estudo de Caso — Esta pesquisa utiliza a
técnica como forma de analisar
profundamente cada emissora, dentro da
situacao da utilizagao da Internet como
ferramenta de marketing e possibilidade de
geracao de negécios. Como sdo varias as
emissoras participantes, dentro de um mesmo
segmento de atuagdo no mercado, ocorre a
utilizagao do estudo de casos multiplos.

Dimensao da
pesquisa

- Ocasional
- Evolutiva

Ocasional - Os resultados mostraram a
perspectiva do momento em que a pesquisa
foi realizada.

Ambiente de
pesquisa

- Campo
- Laboratdrio
- Simulagéo

Campo - A pesquisa foi realizada com
sujeitos reais — gestores e técnicos

Quadro 2 - Classificacdo da pesquisa. Elaboragao propria com MATTAR (2005).

3.3 Desenho da Pesquisa
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Os métodos e as técnicas utilizadas para responder a questdo da pesquisa e

atender o objetivo geral e os especificos, assim como a descrigdo das suas etapas,

podem ser mais bem compreendidos com um desenho da pesquisa. Com base na

abordagem dos estudos de casos multiplos proposto por Yin (2001), o desenho a

seqguir é usado para descrever a pesquisa:
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FIGURA 1 Adaptagdo de COSMOS Corporations (YIN, 2001)

A ilustragdo mostra que primeiro ha uma etapa de definigdo e planejamento da
pesquisa. Destaca-se que a selecido de casos e adogao de medidas necessarias sdo
etapas importantes para o processo de pesquisa, de decisao dos objetivos geral e
especificos, na selecao de casos que serao estudados, e também na elaboracdo do
projeto de coleta de dados. Destaca-se que a selegédo de casos e adogao de medidas
necessarias sdo etapas importantes para os processos de planejamento e coleta de

dados, que vém a seguir (YIN, 2001. p. 72).

No passo seguinte, ocorre a condugdo de cada estudo de caso, com
preparagao, coleta e analise de dados. Cada caso, em particular, consiste em um
estudo completo. Nesta pesquisa cada entrevista em uma emissora €, portanto, um

estudo de caso completo. Um relatdrio de caso individual € escrito apds cada coleta.

Na terceira e ultima parte do processo, de Analise de Concluséo, chega-se as
conclusdes com o estudo comparativo de casos. Finalmente, é feito um relatério final
deste estudo. Nesse momento também ocorre a descricdo dos sites das emissoras
sob ponto de vista do mix de marketing, marketing eletrénico e negocios eletrénicos,

abordados no capitulo anterior.
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3.4 Estudo de casos multiplos

A maioria dos projetos de pesquisa de marketing tem como objetivo obter
informacéo sobre as caracteristicas ou parametros de uma populacio. Esta, por sua
vez, € a soma dos elementos que compartiiham algum conjunto comum de
caracteristicas, conformando o universo para o propdsito do problema de pesquisa de

marketing.

Para a execucdo da pesquisa proposta, chegou-se ao grupo pesquisado
através da escolha das quatro principais emissoras do segmento jovem de Fortaleza,
segundo pesquisas de audiéncia. As radios Cidade 99.1, Jovem Pan (94.7), Mix
Fortaleza (95.5) e Ol FM (101,7) disputam a mesma fatia do publico ouvinte, entre os

14 e 24 anos, na cidade de Fortaleza.

As emissoras estudadas atuam na promog¢ao/realizagdo de eventos ligados a
suas marcas e buscam o mesmo perfil de anunciante: aquele que vende produtos ou
presta servico ao publico jovem. As quatro radios possuem sites na Internet, fator

essencial para serem incluidas nessa pesquisa, relatada nessa dissertagao.

Apesar de apresentarem estilos de musicas semelhantes e estratégias de
promog¢ao parecidas para atrair audiéncia, as quatro radios possuem diferencgas, por
exemplo, quanto a producéo de programas. Trés delas séo filiadas as redes nacionais
de radio e obedecem a uma grade de programagéao imposta por suas matrizes. Assim
possuem espaco reduzido para programas proprios e ha poucas marcas de

regionalidade.

Das emissoras pesquisadas, apenas uma oferece ao publico uma
programacao feita totalmente em Fortaleza e por cearenses. A descricdo e analise
detalhadas das quatro emissoras, inclusive dos seus sites, estdo no capitulo 4 (item

4.1) desta dissertacao.
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Ressalta-se que, ao utilizar um projeto de casos multiplos, ndo deve ser
utilizada uma légica de amostragem e os critérios tipicos adotados em relagdo ao
trabalho da amostra se tornam irrelevantes (YIN, 2001. P. 75). Esta pesquisa foi
realizada com trés executivos responsaveis pelas estratégias de marketing de quatro

emissoras de radio jovem da cidade.

Os entrevistados atuam em fungdes relacionadas com o gerenciamento de
marketing das emissoras e na elaboragdo/manutencdo do conteudo dos sites.
Destaca-se que entre os critérios para se definir um bom informante estdo que o
mesmo deve ter a experiéncia e conhecimento necessarios sobre o assunto para
responder as perguntas (MORSE, 1998, P. 73).

Cogitou-se entrevistar também os responsaveis pela elaboragdo/manutencao
do conteudo dos sites das respectivas emissoras estudadas, mas a idéia nao teve
prosseguimento por varios motivos. Entre os quais esta o fato de duas das quatro
radios estudadas nao possuirem responsaveis diretos em Fortaleza e exibirem
conteudo nacional, sem especificagcdes para as emissoras locais. Além disso, uma
emissora, que nao possui politica de estimular a ida ao seu site, estd com o mesmo

desatualizado e o responsavel € o mesmo gestor entrevistado no nivel estratégico.

3.5 Estratégia de Coleta de Dados - Hora da entrevista

Para que os objetivos desta pesquisa fossem atingidos, foi tragada uma
estratégia para a coleta de dados. De acordo com a classificagdo proposta por Mattar

(2005), ha duas formas de coleta de dados primarios: a comunicagao e a observagao.

Conforme definido no quadro de classificacdo da pesquisa, a comunicacao é a
principal forma de coleta de dados escolhida para a realizagdo da mesma. Pelo
processo de comunicagao ocorrido entre pesquisados e pesquisador, através de

entrevistas feitas com gestores e técnicos responsaveis pelos sites da emissoras é
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que se tornaria possivel a coleta de dados primarios.

Apds 0 método de coleta ter sido escolhido, o passo seguinte foi a realizagao
de contato por telefone ou por e-mail com um representante de cada empresa. O
objetivo era agendar visitas para a apresentagdo da pesquisa e aplicagdo do estudo
de caso. Na ocasido da visita em cada emissora de radio participante, o préprio

pesquisador assumiu a responsabilidade de entrevistar.

Dessa forma, para contribuir para o esclarecimento da questao central desta
pesquisa, em cima dos objetivos propostos, a coleta de dados ocorreu através de

entrevistas classificadas como semi-estruturadas:

As entrevistas semi-estruturadas, em particular, tém atraido interesse, sendo
amplamente utilizadas. Tal interesse esta vinculado a expectativa de que é
provavel que os pontos de vista dos sujeitos entrevistados sejam expressos
em uma situagao de entrevista com um planejamento relativamente aberto do
que em uma entrevista padronizada ou em um questionario (FLICK, 2004,
p.89)

Segundo Malhotra (1999), as entrevistas com profundidade podem ser
aplicadas em situagbes de problemas especiais. Entre as quais estédo, justamente, as
feitas com profissionais de mercado. As entrevistas sdo realizadas de maneira
presencial, através da visita do pesquisador as empresas. A duracido média prevista

para a entrevista foi de uma hora.

O instrumento de coleta de dados utilizado para a realizacdo da pesquisa foi
um questionario semi-estruturado composto de questdes abertas, baseadas em
definigdes encontradas na revisao bibliografica (o questionario estd no apéndice
dessa dissertacdo). Foi realizado um pré-teste com o instrumento, através da

aplicagdo do mesmo com um gestor de uma radio n&o participante deste estudo.

Os objetivos do pré-teste foram os seguintes: verificar se as perguntas eram
bem entendidas pelos entrevistados; analisar se as questdes atendiam aos objetivos
da pesquisa; prever possiveis erros e corrigi-los antes da realizagdo concreta das
entrevistas de coleta de dados.
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Conforme o objetivo do pré-teste, algumas mudangas ocorreram no
instrumento. Em seguida, as entrevistas foram realizadas no periodo de 26 de abril e
3 de maio de 2007. A ordem de aplicagdo dos questionarios obedeceu a agenda dos
gestores, que se mostraram favoraveis a realizagdo da pesquisa desde o primeiro
contato feito pelo pesquisador, via e-mail e telefone.

Os encontros foram gravados e acompanhados por anotagbes de pontos que
chamaram a atengao do pesquisador, responsavel pela aplicacdo dos questionarios
semi-estruturados. A sistematizagdo das pesquisas ocorreu com transcricdo do audio
gravado e a elaboragado de um relatério com impressdes do pesquisador. Apds cada
relatério de caso individual pronto, as informagdes foram comparadas através de um

cruzamento de respostas.

3.6 O Instrumento de Coleta de Dados

Com a metodologia definida para atender a pergunta central e objetivos geral e
especificos desta pesquisa, o Instrumento de Coleta de Dados foi elaborado. Através
dele - aliado as impressdes pessoais do pesquisador no momento da realizagcéo das
entrevistas semi-estruturadas — a pesquisa foi executada, abrindo espago para a

analise e respectivas conclusdes.

A criagdo do instrumento de pesquisa com carater qualitativo e que guia a
entrevista semi-estruturada foi marcada por alguns passos: houve selegdo de
atributos e foram buscadas as questdes para compor o questionario. O instrumento
foi elaborado com base em pesquisas anteriores, como Brito (2002) e Reinert (2004),
em questdes sugeridas por Limeira (2003) e também de elaborag&o prépria inspirada

no referencial tedrico.
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Nos questionarios aplicados aos gestores, enfatizam-se questdes relativas as
estratégias adotadas pelas empresas para atingir seus objetivos mercadoldgicos, as
formas de utilizagdo da Internet como estratégia de marketing, assim como as

diversas ferramentas de comunicacao usadas na Internet.

Também se questiona a respeito do periodo de uso da Internet, as
experiéncias obtidas e se o retorno obtido através da rede € usado no processo de
decisdo das estratégias de marketing para o futuro, inclusive com um planejamento

proprio de E-Marketing.

Ha destaque para a percepg¢ao dos gestores em torno da geragéo de Negocios
Eletrénicos, descrevendo como o mesmo ocorre a atualmente e as perspectivas de

futuro com o uso da rede mundial de computadores.

3.7 Analise dos Dados

Apo6s o processo de coleta de informagdes com a realizacdo das entrevistas
baseadas em questionarios semi-estruturados, as gravag¢des orais foram transcritas
para texto. Cada entrevista resultou em relatério préprio, incluindo as percepgdes do

pesquisador.

O processo de analise foi feito através da comparacao entre os estudos de
casos realizados, com base em pontos comuns originados da questao de pesquisa e
objetivos geral e especificos. Para facilitar a percep¢dao e compreensdo do material
colhido apods as aplicagdes das entrevistas, as informacdes foram distribuidas em um
quadro, de elaboragao do proprio pesquisador.

A primeira coluna do quadro (lado esquerdo) mostrou os pontos-chave
analisados na pesquisa, em cima dos dois objetivos especificos propostos. Ja na

primeira linha (parte superior) ha os nomes das emissoras. Quando se preencheu os
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quadros com as informagdes resumidas, com base no que foi colhido com aplicagao
dos questionarios, foi possivel comparar as respostas dos entrevistados, visualizando

melhor as semelhantes e diferencas estratégicas entre as emissoras.

Um modelo resumido, que ajuda a visualizar esse processo, esta no quadro
03. A matriz completa esta disponivel como apéndice desta dissertagao.
CRUZAMENTO / ANALISE DE DADOS

ASSUNTO . EA EB EC ED
EMISSORA
SIML ALY EInL EInL
Trabalha
COML Como 2k € uma radie | Ma EB o Marketing A gentz trabslha com HS wmn kocsl 2
. feiz boalments, ela & wem de S50 Paulo agends anusl. Dentro outro naconal. A
P].E.IIE] AMENW | uma radic muite mais {cabeca de rede). Hi | desse plansjamenio a ED ja nssoew...
de MET afeiE 3 mexsr com o uma padroniz 3530, genie destina uma verba Eu diria gue
mercado local, o Enguantk isso, as Para a5 300es QUe a dentro do Flano
mercedo re Qe i apdes espeo ficss gent plansjs de Marketing, 2
melhor. Entio as poais tambEm =50 anErorment, entio s pare de Imagam
promopies s50 mais discutidas em 550 gente plansja 12 meses, & nacional, a
witadas para a radic Fauk” nEo necessariaments de mesma uhlizads
Cidads jan=ire 5 derembro. pra todss 3=
EMiSSoras
Acgoes SIn NAD NAD SN
Internet /
extio A Internet j5 fzz pare | Esk vinculzdoz 320 M5o ne plansjaments, Taotal. & gents
- do Plemno & estamos Pzulo ez no Marketing, st Em pregos pra
no Plano de testando skguns porque a gente & Internet, produtos
MET modeb s de inEragso esperando uma solu cEo pra Inemet. A
na InErmet, tesEmaos pars ess3 questiods questio e o
um site jovem e temos unificacio dosie das mercado est
muitos projetos nessa pracss, pars wer ds gue preparado pra
grzs de Internst... fomna 3 gente pode fazer | isso?
mlhor. ..

Quadro 3 — Modelo de matriz

Para complementar a analise da pesquisa, também foi realizada a descrigdo e
classificagdes dos sites das emissoras estudadas, com base em critérios propostos

por autores e descritos no referencial tedérico dessa dissertagao.
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3.8 Visao Geral da Pesquisa

Apo6s esclarecido o processo metodoldgico, € dada uma visdo geral da
pesquisa. O quadro 4 ajuda a visualizar essa dissertagao através de pontos que vao
desde o titulo, questdao da pesquisa e objetivos que estimulam a realizagédo da
pesquisa, a relagcdo entre o referencial tedrico e perguntas do questionario que

permitem a analise e conclusdo do estudo de caso multiplo.

TiTULO

Estratégias de Marketing via Internet- Estudo de caso com emissoras de radio de Fortaleza

QUESTAO DA PESQUISA

Como os gestores de radio jovem de Fortaleza utilizam a Internet como ferramenta de marketing

e de negécios?

OBJETIVO GERAL

Compreender como os gestores de radio jovem de Fortaleza utilizam a Internet como ferramenta

de marketing e de negdcios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS REFERENCIAL QUESITOS
TEORICO QUESTIONARIO
a) Investigar a orientacédo do gestor de radio Capitulo 2 Questdes 4 a 9
jovem para a utilizagdo da Internet como ltens — 2.2, 2.3, Questdes 12 a 25
ferramenta do Composto Promocional. 2.3.1,2.3.2, 2.3.3,
2.3.4,
b) Conhecer a percepgao dos gestores sobre a
Internet como potencial para a geragao de novos Capitulo 2 Questdes 10 e 11
negocios através do E-Business. ltem—-2.4

Quadro 4 - Viséo geral da pesquisa. Fonte: Elaboragao prépria.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo expostos os resultados da investigagéo cientifica realizada
e descrita nesta dissertacdo. Antes de conhecé-los, ressalta-se que esta pesquisa
teve a seguinte questao: “Quais fatores potencializam a utilizagdo da Internet como

ferramenta de Marketing pelo gestor de radio jovem?”.

Este capitulo esta dividido em duas fases. A primeira relata um breve
historico e caracteristicas técnicas de cada uma das emissoras pesquisadas,
incluindo a descricao de seus respectivos sites na web, sob ponto de vista do tipo de
radio na Internet, seu formato, conteudo, ferramentas de interatividade e marcas
publicitarias, quando existentes. Os quatro sites foram copiados da Internet no

mesmo dia da realizagao da primeira entrevista, 26 de maio de 2007.

A segunda se trata da analise propriamente dita do material obtido através da
pesquisa de campo qualitativa, realizada através de entrevistas semi-estruturadas
com os gestores responsaveis pelo marketing das emissoras jovens participantes

deste Estudo de Caso Multiplo.

4.1 Sites na Internet: a vitrine das emissoras na rede

a) Radio Cidade FM 99.1

A radio Cidade FM 99.1 foi inaugurada em 08 de novembro de 1984 e sempre
pertenceu ao segmento jovem desde a sua fundagéo, segundo o Guia do Radio &
Televisdao Ceara 2007 (Pag.91). Com razao social TV Cidade de Fortaleza Ltda, a
emissora esta sob responsabilidade da D&E Consultoria e Promocado de Eventos
Ltda. Com transmissor operando com 35 KW de poténcia, a cobertura da Cidade Fm

99.1 abrange a Regiao Metropolitana de Fortaleza.
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A radio transmite por radiodifusdo uma programagéo musical, com destaque
para o Pop Rock Nacional. O mesmo conteudo sonoro é disponibilizado através do

site www.cidade99.com. A pagina da emissora na web existe ha 8 anos e que tem 20

mil acessos Unicos por més, constituindo-se numa radio na Internet do tipo
Convencional, de acordo com a classificagdo sugerida por Bufarah (2003). Nele nao

ha disponibilidade de audios adicionais (canais de audio).
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Seguindo critérios de classificagdo de sites propostos por Czinkota (2001), o
site da emissora € do tipo “Site de Marca ou Empresa”, onde ndo se espera vender
efetivamente produtos on line e seu propdsito é fornecer aos usuarios da rede

informacdes sobre a radio.

Ja segundo Limeira (2003), de acordo com a fonte de conteudo, o site da
emissora é basicamente do tipo “Conteudo elaborado pela prépria empresa”, onde ha
conteudo exclusivo originado pelos seus colaboradores. Do ponto de vista dos tipos
de conteudo, o de carater hedonista, que procura entreter, divertir, agradar o

internauta, se aplica bem ao referido site.

Na capa do www.cidade99.com ha espacgo para noticias do mundo da musica

no canal Showbizz e noticias gerais em Brasil e mundo, além de um quadro com a
lista das musicas mais pedidas da programacgao. Em uma pequena tela, imagens de
artistas e anuncios de promocbdes da emissora se revezam freqlientemente. Isso
justifica a classificagdo como dinamico. No quesito publicidade, s6 ha espago para a
logomarca fixa de uma empresa de informatica que patrocina uma das promogdes da

empresa.

Uma enquete com a pergunta “o que vocé mais gosta na Radio Cidade?” e um
formulario para que o internauta deixe um recado para alguém no espaco “Paredao”
mostram a predisposicdo do site a interatividade, mesmo que de forma incipiente.
Algumas fotos do “Click.Cidade” completam a pagina que é o primeiro contato do

internauta com a radio através da Web.

No canal “A Radio” ha informagbes sobre os locutores (link Locutores) e a
programacao da emissora (link Programas). Além disso, existe um formulario (link
Contato) para que o internauta entre em contato com a emissora através da Internet,

onde também é oferecido o numero de telefone para participacao.

Ja no canal “Promogdes”, ha link direto para a pagina com a descrigao das
atuais promocodes de prémios feitas pela radio — todas com inscricdo pelo telefone ou
com cadastro pela Internet — e um espago com os nomes e fotos dos vencedores das

promogdes, o que da transparéncia ao processo.
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b) A Jovem Pan FM (94.7)

Inaugurada em 12 agosto de 1988, a Radio Jovem Pan FM Fortaleza (94.7)
pertence a rede Jovem Pan Sat, com sede em S&o Paulo. Além de manter uma
programacao musical com os “sucessos das paradas”, possui no programa Panico —
que tem versao televisiva na RedeTV — como destaque, sendo o de maior audiéncia

jovem no Brasil. Este sucesso se repete na capital cearense.

Com razdo social Radio Sucesso FM Ltda, a emissora esta sob
responsabilidade da D&E Consultoria e Promoc¢ao de Eventos Ltda. Com transmissor
operando com 35 KW de poténcia, a cobertura da Jovem Pan Fm 94.7 abrange a
Regidao Metropolitana de Fortaleza, embora o sinal da emissora seja captado em

outras regides.

A programagdo que € veiculada durante 24 horas possui divisdo entre
programas locais de Fortaleza (durante parte da manh& e a noite ap6s a Voz do
Brasil) e os realizados em S&o Paulo, gerados para as pragas (entre elas a Jovem
Pan Fortaleza) através de satélite. A programagdo musical é elaborada pela sede

nacional da emissora (cabega-de-rede), inclusive nos horarios locais.

O site oficial da emissora é o www.jovempanfortaleza.com.br. Existente desde

2003 e com 12 mil acessos unicos por més, o site passou a fazer parte do portal

padronizado www.jovempanfm.com.br no inicio de 2006. Com isso ele ganhou

padronizagao nacional e passou a contar com mais conteudo. Atualmente ha poucas

diferencas entre um e outro, limitando o espago de produc&o cearense na pagina.
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Figura 3 — Cépia do site — www.jovempanfortaleza.com.br (26/4/2007)
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O site de Fortaleza pode ser classificado como de Marca ou Empresa, com

conteudo elaborado pela prépria empresa, apesar dessa atuagdo ser minima, e

também por terceiros (conteudo da cabega de rede em Sao Paulo e do portal

Virgula.com.br). Independente das fontes, o conteudo tem visivel carater hedonista.

No www.jovempanfortaleza.com.br, ndo s6 o audio da programagédo de

radiodifusdo é disponibilizado, mas também podcasts de programas da emissora,

audios de lancamentos musicais e os sons da parada musical podem ser acessados

pelos internautas. Portanto o site pode ser classificado, de acordo com o item 2.1,

como uma mistura entre os tipos Convencional e Canal de Audio.
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Entre os canais disponiveis estdo Entrevistas, Especiais, Roteiros, Programas,
Paradas, o JP Tones (de ringtones para celular) e até um canal de compras
“Shopping”. Além de um link para noticias sobre o0 mundo da musica, o site também
disponibiliza dois blogs (do Péanico e da Pan) e espaco para promogdes. Destaca-se
que todos os canais sao elaborados e alimentados por uma equipe em Sao Paulo. Do

ponto de vista da interatividade, além dos blogs, ha edigbes de murais e enquetes.

O site possui marcas dindmicas, principalmente por conta dos videos
disponiveis, incluindo as imagens ao vivo do estudio durante a transmissdo do
programa Panico, que também possui versdo televisiva numa rede de televisao

aberta brasileira.

c) A Mix Fortaleza (95.5)

A Mix Fortaleza 95.5 surgiu quando a radio jovem Maxi FM, pertencente ao
Sistema O POVO de Radio, se filiou a Rede Mix, com sede em S&o Paulo, em 4 de
julho de 2005. Com isso, a emissora cearense assumiu uma programagao nacional
jovem guiada pelo pop-rock, segundo o Guia do Radio & Televisao 2007. Mesmo
assim, programas locais como A Hora do Jodo Rufino, 20 e Poucos Anos e Mix

Phone ddo um toque regional a Mix Fortaleza.

Com razéao social do Sistema O Povo de Radio S/C Ltda, a emissora pode ser
encontrada nos 95.5 do dial da FM e opera com transmissor em 4KW, cobrindo a
Regido Metropolitana de Fortaleza. Na Internet, a Mix Fortaleza esta presente atraves

do www.mixfortaleza.com.br.
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Diferente da concorrente Jovem Pan, ndo ha uma padronizagdo obrigatéria

através de um site da Rede Mix, apesar de essa ser a vontade manifestada pelo

coordenador artistico da emissora cearense, um dos entrevistados para esta

pesquisa. Mesmo assim, o mixfortaleza.com.br possui

ferramentas e estilo

visivelmente inspirados no site www.mixfm.com.br, da emissora paulista, podendo ser

classificado como um site de marca ou empresa.
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O audio da programacdo 24 horas da emissora € disponibilizado no
mixfortaleza.com.br, o que caracteriza o site como de radio convencional na Internet,
sem presencga de outros audios para podcast ou para serem ouvidos de acordo com a
demanda. Nele também nao ha videos, nem outras caracteristicas moveis, o que dao
aspecto estatico e pouco atraente ao site. O Unico banner existente € promocional de

um show que sera promovido pela emissora. Nao existem anunciantes no site.

Quando ao conteudo, ha uma mistura de fontes. Existe o de elaboragao
propria, feito pelo departamento artistico da emissora (local e de Sao Paulo) e o
ligado a outros sites, como a Agenda que remete ao site Oba.com.br, conhecido por

cobrir e divulgar as festas na capital cearense.

Em canais simples, sdo encontradas informagbes como a programacao da
emissora e biografias de bandas. Na capa ha ainda algumas noticias sobre o mundo
da musica e as mais pedidas da programacdo, o Top Mix. Do ponto de vista da
Interatividade e relacionamento com o ouvinte, ha o Mural da Mix (ouvintes deixam
recados) e canal para inscrigdo em promogodes, que estava desatualizado quando o

pesquisador analisou o site.

d) A Ol FM (101.7)

Lancada em agosto de 2005, em Fortaleza, a Ol FM diz ser a primeira
emissora de radio interativa e customizada do mundo. Com raz&o social Radio Casa
Blanca Ltda, esta sob responsabilidade da empresa Radio Bel Ltda e foi batizada com
a marca de uma empresa de telecomunicacdes brasileira, a Oi. E o que nao falta sado

referéncias a marca durante a programacéao e produtos oferecidos.

Operando na frequéncia 101.7 com um transmissor em poténcia de 10 KW,
cobrindo a Regido Metropolitana de Fortaleza, a Ol FM Fortaleza faz parte de um
sistema nacional com emissoras em Belo Horizonte (MG), Rio de Janeiro (RJ), Recife
(PE), Vitdria (ES), Uberlandia (MG) e Belo Horizonte (MG). E na capital mineira que

estdo concentradas a administracao geral da empresa, os servidores de informatica e
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outros equipamentos da rede, e onde a programacgédo musical de cada emissora é
elaborada.

Dois pontos basicos podem diferenciar a Ol FM de outras redes. A primeira € o
fato da transmissao da programacéo elaborada na sede para as demais utilizar uma
rede fibra otica e ndo via satélite, como usado em outras redes como Jovem Pan e
Mix. A segunda é a caracteristica de cada radio possuir programagéo musical e

estilos proprios, sem reproduzir material igual e simultaneo a cabega-de-rede.

Através da entrevista feita com o diretor executivo da Ol FM em Fortaleza, fica
claro que a emissora ja nasceu interativa e que ha prioridade para o uso do site

www.oifm.com.br para a interagdo com seu ouvinte, assim como o estimulo do uso da

mensagem de texto de celular (SMS). Através dessas ferramentas, o ouvinte pode
escolher a musica que mais gosta de ouvir, enquanto ela esta indo ao ar, além de

assinar boletins de noticias e outros servigos, geralmente pagos.
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Com 50 mil acessos mensais unicos no Ceara, o site oifm.com.br € o0 mesmo
para todas emissoras da rede e disponibiliza os audios das diferentes radios,
precisando o internauta escolher, por exemplo, “Fortaleza” no canal “Ouga Agora”
para escuta-la, o que caracteriza o site como Radio Convencional na Internet. Feito
isso, um player é aberto na tela do computador, disponibilizando o audio e algumas
informacdes como a musica que esta no ar, seu artista, o nome do album e um link

para a compra do CD.

Pontos como esses mostram que a emissora usa bem as caracteristicas que a
Internet pode proporcionar ao radio, como o acréscimo de informacdes escritas,
imagens e até a viabilizacdo de negocios como a venda de CDs a partir do site. Ha
também a venda de outros produtos como toques sonoros (ring tones) e papéis de

parede para celular.

E o processo do E-Businnes do site vem sempre ligado a interatividade, ao
servico ao ouvinte/internauta e ao hedonismo da pagina. Também no aspecto da
interatividade, existe um “Audiolog”, onde os apresentadores e produtores postam

noticias e o ouvinte/internauta tem espago para comentar.

O site da Ol FM disponibiliza ainda informagdes sobre musicas e bandas,
noticias sobre artistas e os melhores sons da semana, principalmente através do
canal Oi Servigos, que estimula o uso do SMS. Do ponto de vista multimidia,
destaque para os videos de artistas (Ol FM Videos). No quesito promogdes, sempre o
usuario tem que se cadastrar através do site para participar de sorteios de prémios,

por exemplo. As informagdes ficam num banco de dados de cada emissora.
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4.1.2 Uma comparagao entre os sites

Apo6s conhecer os sites das emissoras participantes de estudo de casos
multiplos, este topico faz uma analise comparada dos mesmos. Primeiramente,
destaca-se que todos os sites sdo do tipo “Radio Convencional” na Internet, ja que as
radios disponibilizam o mesmo audio (programagao) veiculado em radiodifusao

também na rede mundial de computadores.

Das quatro emissoras, duas (Jovem Pan e Ol FM) também disponibilizam
outros tipos de audio, como trechos de musicas, em suas paginas, utilizando a
caracteristica de espago e pluralidade que a Internet tem de agregar novas

possibilidades a um produto ou servico.

Nesse sentido, a emissora Ol FM, por exemplo, € uUnica a disponibilizar
informacdes como nome da musica, artista e titulo do album onde a mesma pode ser
encontrada. Caso o ouvinte/internauta clique na imagem com a capa do CD, ele é
levado a um site para compra-lo. Tais possibilidades ndo sao possiveis no campo da

radiodifusdo, marcada em sua esséncia pela difusdo apenas de som.

Apesar do exemplo anterior, de acordo com a classificacdo proposta por
Czinkota et al (2001), os quatro sites estudados podem ser considerados como “sites
de marca ou empresa’”, pois ndo esperam vender efetivamente produtos on line. Seus
propositos sao, principalmente, fornecer informacdes aos usuarios, investindo no

carater hedonista das mesmas.

Das emissoras estudadas, duas podem ser consideradas como as que mais
investiram na missao de agradar e entreter o ouvinte/internauta, através de seus
respectivos sites. A Jovem Pan e a Ol FM possuem paginas na Internet com
“conteido do tipo dindmico”, com varios canais — inclusive de audios extras. E
necessario frisar que ambas mantém e administram seus sites através de suas
cabecgas-de-rede, seguindo um modelo nacional. Quase nenhuma acao parte ou

depende dos gestores cearenses.
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Enquanto isso, Cidade 99.1 e Mix Fortaleza, com gestao local dos sites, ainda
nao investiram forte para oferecer sites mais atraentes. O site da Cidade 99.1 possui
um site simples de recursos, mas que possui pontos de interatividade como mural de
recados, disponibiliza informagdes sobre a emissora, como programagao e
promogdes, além de fotos dos ouvintes que foram a shows e eventos promovidos

pela emissora.

Ja a Mix Fortaleza exibe o site mais simples, sendo o Unico com “conteudo
estatico” entre os estudados. Com desenho e estrutura inspirados no site da cabeca-
de-rede, a pagina da emissora na web exibe informagdes como programagao, agenda
de shows (conteudo terceirizado) e sobre bandas de musicas que tocam na emissora.
Destaca-se que ndo ha pontos fortes de interatividade na pagina da Mix Fortaleza na
Web e que o mesmo estava desatualizado no periodo da pesquisa.

Estas variagdes de qualidade entre os sites também podem ser percebidas de
forma clara no quesito ferramentas de interatividade. Enquanto a Mix Fortaleza n&o
oferece nenhuma forma efetiva de interagédo com o ouvinte/ internauta em seu site — a
mesma investe em interacéo através do site de relacionamentos Orkut, a Ol FM exibe

perfil oposto.

A mesma estimula que toda a comunicagéo entre ouvinte/internauta, incluindo
a inscricdo em promogdes, seja feita de duas formas: através do site ou por
mensagens de texto de celular (SMS). Diferente das outras trés emissoras
concorrentes, a Ol FM n&o disponibiliza o telefone fixo convencional para atender o

ouvinte.

Quando o assunto € publicidade on line, os sites da Cidade 99.1, Jovem Pan e
Mix Fortaleza ndo exibiam anuncios pagos na ocasidao da realizagao desta pesquisa.
A primeira ainda possuia um banner com a logomarca de uma empresa de
informatica, mas isso porque a mesma patrocinava uma promoc¢ao da emissora e nao

o site em si.
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Enquanto isso, Jovem Pan e Mix Fortaleza aproveitavam o espacgo para
publicidade para divulgar suas proprias promogdes e eventos. Ja a Ol FM exibia o
anuncio de uma grande montadora de veiculos, mas destaca-se que essa publicidade
foi realizada como um negdcio da cabega-de-rede, ndo por parte da gestao cearense

da emissora.

O quadro numero 5 ajuda a visualizar a comparagédo entre os sites sob os
aspectos citados. No lado esquerdo do quadro ha o nome da emissora, enquanto na
parte superior mostra as variaveis como “Tipo”, “Conteudo”, entre outros. Através do
cruzamento entre uma linha (emissora) e uma coluna (variavel), é possivel verificar as
marcas do site da emissora escolhida para cada quesito. J&4 quando for escolhida
uma variavel e, em seguida, fazendo uma leitura no sentido vertical, € possivel

compreender as semelhancas e diferengas entre os sites no respectivo quesito.
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Apoés realizada uma comparacio entre os sites das emissoras estudadas, o
item 4.2 analisa os resultados obtidos com as entrevistas realizadas como os

gestores responsaveis pelas radios participantes deste estudo de casos multiplos.

4.2 Os Gestores e os Resultados

Apos analisados os sites das quatro emissoras participantes desse estudo de
casos multiplos, este capitulo passa a comparar as respostas obtidas nas entrevistas

realizadas com os gestores.

No primeiro momento, tem destaque a presenca da Internet dentro do
planejamento estratégico das emissoras. Em seguida, analisa-se a Internet como
ferramenta de marketing (E-Marketing) das radios, com énfase na comunicagao e

interatividade.

No ultimo item deste capitulo, sdo descritas as percep¢des atuais dos gestores
para o uso da web como ferramenta de negdcios (E-Businnes) e suas perspectivas

para o futuro.

4.2.1 A Internet e o Planejamento Estratégico

Se autores destacam ser fundamentais a elaboracédo e execucao de um plano
estratégico de marketing, dentro de um planejamento estratégico geral que orienta a
empresa, para se chegar bem ao cliente, as quatro emissoras que compdem este
Estudo Multiplo de Caso estdo nesse caminho. Os gestores entrevistados
responsaveis pelo Marketing das radios Cidade 99.1, Jovem Pan, Mix Fortaleza e Ol

FM confirmaram que trabalham com planejamento de marketing anual.
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Quando se toma como base que plano de marketing € o instrumento central
para direcionar e coordenar o esforgco de marketing e que o mesmo funciona em dois
niveis, estratégico e tatico, destaca-se que, nas emissoras estudadas, o carater

estratégico depende do grau de independéncia da empresa.

Ser autbnoma ou fazer parte de uma rede nacional de radio mostrou contar
bastante nesse sentido. As emissoras Jovem Pan e Ol FM, por exemplo, pertencem a
redes nacionais e seus planejamentos de marketing de nivel estratégico sao

decididos pelos escritérios das cabecas-de-rede.

O gestor da Jovem Pan em Fortaleza deixa essa relagdo evidente ao dizer:
“[...] o Marketing vem de S&o Paulo (cabega de rede). H4 uma padronizagao”. E vai
além ao afirmar que “[...] as ag¢des especificas locais também s&o discutidas em Séo
Paulo”, o que pode limitar as decisbes dos gestores de marketing da emissora

cearense.

No caso da Ol FM, segundo seu gestor, existe a definigdo de dois planos de
marketing, um nacional e outro local. O mais abrangente, valido para todas as
emissoras da rede, pode ser considerado de nivel estratégico e trata de questdes

[

como a imagem da marca nacional, utilizada pra todas as radios da rede. “...] as
campanhas, marketing, TV, Jornal sdo decididas nacionalmente. Adotam o caminho

do Brasil inteiro”, explica o gestor.

Enquanto isso, o plano de marketing local da emissora trata de pontos taticos
como o produto que vai ao ar, agdes promocionais e nhegociagdbes com o0s

anunciantes locais.

A Mix Fortaleza também faz parte de uma rede nacional, mas a mesma se
mostrou mais independente na sua relacdo com a cabeca-de-rede. Ndo ha
obrigatoriedade em seguir um plano estratégico de marketing nacional, apesar de
haver “troca de idéias” entre gestores das afiliadas e matriz, como apontado pelo

entrevistado.
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A gente se espelha muito no que acontece em Sao Paulo, nessa troca de
idéia, principalmente com Sao Paulo e Belo Horizonte, do que esta sendo feito
la e esta sendo feito aqui, inclusive as agdes que sao feitas aqui e podem ser
utilizadas 1a (Mix Fortaleza).

Com relagao ao plano de marketing anual feito e executado pela Mix Fortaleza,
o mesmo tem visivel nivel tatico, ao planejar, basicamente, questdes promocionais do

mix de marketing.

[..] a gente destina uma verba para as acbes que a gente planeja
anteriormente, entdo a gente planeja 12 meses, ndo necessariamente de
janeiro a dezembro. Entao, sazonalmente, a gente sabe as agbes que vamos
fazer, em varios periodos do ano. A gente sabe dos compromissos que temos
promocionalmente (Mix Fortaleza).

Com programacéao 24 horas local e autbnoma na gestao de sua marca propria,
a Cidade 99.1 é a unica a realizar um planejamento estratégico geral. O proéprio

gestor da radio deixa evidente esta caracteristica:

Como ela é uma radio feita localmente, ela é [...] muito mais afeita a mexer
com o mercado local, o mercado reage muito melhor. [...] E temos sim um
posicionamento estratégico da radio e todas as ag¢des sdo planejadas. Todo
ano nos fazemos um planejamento, ndo s6 de marketing, mas financeiro
comercial, administrativo... e nele a gente também temos as acgbes de
marketing que devem se implementadas ao longo do ano (Cidade 99.1).

Se ficou demonstrado que todas as emissoras trabalham com algum tipo de
planejamento de marketing, quando o assunto € o planejamento para as agbes
relacionadas a Internet, ha menos profissionalismo. Em termos de acbes para a web,

0 cenario € variado entre as quatro radios analisadas.

Em duas emissoras filiadas as redes nacionais, Jovem Pan e Mix Fortaleza, as
acgdes estratégicas para a web nao fazem parte do plano de marketing ou nao existe
um plano especifico para o uso da Internet. Na primeira, a principal justificativa do
gestor para o fato é que o site local é padronizado com o da rede e as decisdes séao

tomadas pela cabega-de-rede paulista.
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Ja o gestor da Mix Fortaleza explica que a Internet ndo esta incluida no
planejamento de marketing da emissora cearense, principalmente, porque a mesma

espera a unificacdo de seu site com a cabeca-de-rede.

[...] a gente esta esperando uma solugéo para essa questdo da unificagdo do
site das pracas, para ver de que forma a gente pode fazer melhor. Embora a
nossa opinido é que o site precise existir por conta da realidade tecnoldgica,
de fato ndo se concebe mais nenhuma empresa, qualquer que seja ela, ndo
tenha uma referéncia na Internet (Mix Fortaleza).

Diferente das duas anteriores, as emissoras Cidade 99.1 e Ol FM garantiram
que a Internet ja faz parte de seu planejamento de marketing, embora em condi¢des
diferentes. No caso da primeira, o site foi criado ha oito anos, devido a necessidade
de se estar na rede mundial de computadores. Todavia, s6 recentemente o site
passou a ser visto de forma profissional e foi incluido no plano de marketing da

emissora, que tem 24 horas de programacao local.

A Internet ja faz parte do plano (de marketing) e estamos testando alguns
modelos de interacdo na Internet, testamos um site jovem e temos muitos
projetos nessa area de Internet, porque entendemos como um complemento
(Cidade 99.1)

Destaca-se que os resultados desse posicionamento estratégico ainda néo se

refletem na pagina da web, que é uma das mais simples entre as analisadas.

A presenca da Internet dentro de um plano de marketing de forma mais efetiva
€ encontrada na emissora Ol FM. Talvez isso ocorra por ser a radio mais nova entre
as pesquisadas - dois anos de criagdo - e ja ter nascido junto com seu sife na
Internet, quando a rede mundial de computadores estava mais desenvolvida com a

existéncia da banda larga e consolidada como meio.
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Segundo seu gestor, as idéias para o uso da web pela empresa estéo previstas
desde o projeto de fundagdo da emissora. Atualmente o plano de marketing para a
Internet inclui até previsao de precos para anuncios e produtos do site.

Desde que a gente criou a Ol FM, nés a criamos para que ela tivesse
interatividade (...) a gente tem o tripé filoséfico [...] que é radio, internet e
celular. Entdo, desde nosso comeco, a gente pensou que como fazer esses
elementos trabalharem junto e trazerem resultados (Ol FM).

4.2.2 O “P” de Promogao (comunicagao) e as emissoras

Se a maior ou menor énfase em cada um dos quatro 4Ps do Composto de
Marketing depende do objeto de comercializagdo de uma empresa (LAS CASAS,
1994), as emissoras de radio, como veiculos de comunicagdo que sdo, oferecem
justamente seu poder de comunicagdo como servigo. Nesse contexto, o “P” referente

a Promocgao (Comunicacgao) tem forga expressiva no mercado de radiodifusao.

E quando o assunto sdo as agdes de marketing realizadas, entre os gestores
pesquisados, duas estdo sempre presentes e parecem marcar o radio jovem
cearense. A primeira € constituida pelas promocdes, nas quais 0s ouvintes participam
e concorrem ao sorteio de prémios. Ela se enquadra na categoria Promogdes de
Venda, uma das cinco apontadas por Kotler (1998) do “P” de Promog¢ao do Mix de
Marketing. A segunda é a divulgacao/realizacao de shows.

A Cidade 99.1 aposta, por exemplo, na promogéao e cobertura (transmissao) de
eventos musicais de Pop-Rock, como Ceara Music, e agdes como “Pedagios” e

outros “produtos prontos” que podem ser oferecidos a possiveis anunciantes.

Assim como a Cidade 99.1, a radio Mix Fortaleza também une a sua marca a
realizacédo de eventos como o Fortal e o Verdo Vida & Arte. Entre as estratégias
utilizadas para a divulgacgéao, esta a instalagao provisoria de um estudio num shopping
de grande circulag&o, de onde s&o transmitidos alguns programas.
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Ja a Jovem Pan também executa agdes promocionais, sendo que em parceria
com a cabeca-de-rede, pois existe a utilizacdo da marca nacional da emissora. Nas
palavras dos gestores, as justificativas para o foco nessas agdes de marketing estao

nos resultados obtidos:

Tenho aumento de audiéncia. Captacao de recursos, pois suponha que num
show eu tenho que ter patrocinadores para pagar a midia, € uma forma do
cliente sair do convencional, que é simplesmente anunciar, fazer um spot ou
um jingle de 30 segundos para colocar na radio. Entdo além do spot para
colocar na radio, de assinar a peca publicitaria do show, normalmente ele tem
merchandising no local, com um banner, com um baldo, com um VT projetado
num teldo. [...] Entdo isso gera imagem para radio, fortalecendo com a radio
dos grandes eventos, e gera também receita de forma direta para a radio
(Jovem Pan).

Hoje, por exemplo, a radio € reconhecida como uma radio de eventos e
engrossou o caldo com a mudanga de formato do Ver&o Vida & Arte. Entdo as
pessoas entendem que a EC também é uma realizadora de eventos, nao
enxergam apenas como uma radio que promove, mas uma radio que realiza
de fato grandes eventos (Mix Fortaleza).

Sob ponto de vista do E-Marketing, aponta-se que os sites das emissoras
Cidade 99.1, Jovem Pan Fortaleza e Mix Fortaleza sédo utilizados como apoio dessas
acdes de marketing, mesmo que de forma incipiente e sem sistematica bem definida.
Durante a realizacdo desta pesquisa, ndo foram constatadas ag¢des promocionais

exclusivas nos sites das radios.

Existe a possibilidade dessa realidade estar relacionada a auséncia da Internet
como parte do plano de marketing local, como verificado nos casos da Jovem Pan e
Mix Fortaleza, ou na implantagdo de forma nao efetiva dos planos para a Internet,
como na Cidade 99.1. Outra justificativa talvez esteja na dificuldade de encontrar
anunciantes para essas acgdes de marketing na Internet ou até na auséncia de

decisao estratégica para isso.

A emissora Ol FM nao mostra tanta forca na realizacdo de eventos e
promogdes ligadas a marca da radio, se comportando de forma diferente, em

comparagdo as concorrentes. Mas verifica-se que essa caracteristica esta
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diretamente relacionada a decisao estratégica de investir, prioritariamente, em agdes

que envolvem o uso da Internet e das mensagens de texto por celular (SMS).

A nossa vida, por mais que possa parecer ser virtual, ela passa todo pelo
mundo real. Obviamente com ac¢des que a Ol FM possa fazer, tudo que eu falo
esta ligado a Internet, ao celular. A gente vai fazer uma festa, por exemplo,
manda convite pro cara pelo SMS. [...] Nosso mundo real é diferente das
outras emissoras (Ol FM)

Mas o gestor da referida emissora reconhece que atualmente os resultados
que se obtém, quando se investe no uso da Internet como ferramenta de marketing,
sao bem diferentes das concorrentes, que priorizam acdes reais e com pouco uso da

rede mundial de computadores.

A gente esta criando cultura. Quem faz isso nao pode se dar ao luxo de ter um
grande um resultado de massa. A gente tem resultado no publico que a gente
focou, nos conceitos que estamos. E o resultado financeiro é crescente, é
animador. [...] As pessoas no broadcasting estdo vendo que a Ol FM pode ser
eficaz para seus anuncios. S6 ndo entenderam ainda que ela é eficaz também
na Internet. Isso acontece também no &mbito nacional (Ol FM).

4.2.3 Interatividade: importancia reconhecida, usada com limitagoes

Se a tendéncia € que o consumidor passe a ter mais controle das informacoes,
num processo no qual Soumitra e Segev (1999, p. 470) dao como referéncia o
acréscimo do C (consumidor) ao sistema 4Ps (4Ps + C), o item relacionamento ganha

forca através da interatividade.

E essa palavra passou a fazer parte da realidade dos gestores de radio
entrevistados. Nas entrevistas, os gestores apontam que a interatividade se tornou
ferramenta importante para conhecer seu publico, mesmo que a mesma ainda néao

seja usada com toda a sua potencialidade.
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Segundo o gestor das emissoras Cidade 99.1 e Jovem Pan, a interatividade &
fundamental para se conhecer a opinido do publico jovem, que € o que mais usa a
rede mundial de computadores. “Ele (internauta/ouvinte) externa sua opinido, a
critica, o elogio e vocé tem um termémetro do que esta acontecendo na ponta, 14 no

mercado”, explica o gestor.

Apesar da énfase do entrevistado, ressalta-se que no site da radio Cidade 99.1
as ferramentas de interatividade se restringem a duas: um espago no qual o
internauta deixa seu recado — algo semelhante a um mural, apelidado de “Paredao” e

uma enquete.

Ja o site da Jovem Pan, nado ha ferramentas especificas no site cearense da
emissora, que pertence a uma rede nacional. Em ambas as emissoras, a
interatividade promovida pela Internet € uma ferramenta complementar ao telefone,
um “acesso mais facil”, no qual os ouvintes ligam para o estudio da emissora com o
objetivo de elogiar, reclamar e, na maior parte, participar das promog¢des. No caso da
Ol FM, a interatividade se da através do site (blogs, audiolog e cadastro para
promogdes) e das mensagens de texto (SMS) de celular.

Sob o ponto de vista da interatividade, o posicionamento verificado na
entrevista do gestor da emissora Mix Fortaleza é surpreendente. Diferente das
concorrentes, a radio utiliza a interatividade proporcionada pela Internet, mas nao

através do seu proprio site.

A opcao feita € pela utilizagdo do fluxo de sites de relacionamentos como o
Orkut, no qual foram criadas comunidades que integram ouvintes e os locutores da
radio. Para o gestor, esta decisdo ndo pode ser vista como uma contradicdo, porque

nao se “tem como [...] negar o fenébmeno que é o Orkut”.

Interatividade com o internauta, o centro nervoso, definitivamente, ndo é o site
da Mix. Ali ele (ouvinte/internauta) consegue algumas informacdes a respeito
da radio, grade de programacéo, os horarios, o perfil dos locutores]...]. Mas o
canal de interatividade na internet com a radio [...] estda mais no site de
relacionamentos do que no proprio site da radio. Mas por uma decisao nossa,
por nao querer estimular (que os ouvintes saiam para o site) (Mix Fortaleza).



95

Apesar da interatividade ja fazer parte do dia-a-dia dos gestores entrevistados, eles
foram unadnimes em dizer que a interatividade promovida pela Internet ndo mudou a
forma de ser fazer radio jovem, se comparada ao passado. Entre as idéias ditas, uma
aponta a interatividade da web apenas como um complemento, como mais uma

ferramenta para a radio.

Acho que mudou [a forma de se fazer radio] ndo, acho que complementou. O
radio continua sendo feito da mesma forma, sé que ele vem complementado
por outras coisas. E mais uma complementacdo da propria radio. Ela
[interatividade] trouxe a possibilidade da gente esta mais préximo ao publico. E
mais um canal da radio estar interagindo com o publico (Cidade 99.1).

Se eu te disser que nao [mudou], vocé vai acreditar? Acho que vai mudar, nao

mudou ainda [...]. A interatividade mudou a forma de se fazer radio? N&ao
mudou. A maioria das emissoras continua fazendo o mesmo arroz com feijao
de todo dia [...]. O radio foi um dos primeiros veiculos interativos do mundo (Ol
FM).

O responsavel pelo marketing da Mix Fortaleza concorda que a interatividade
da Internet ndo mudou a forma de se fazer radio. Mas ele apontou que a Internet em
si alterou as programacdes e o conteudo dos programas, principalmente pela rapidez
das informagdes. “O grande beneficio da Internet esta justamente ai, na velocidade
dessa informacéo, a fonte rica que € a Internet. Eu acho que, mais do que um canal

de informacao, a Internet colabora com o radio nesse sentido”. (Mix Fortaleza)

Se a Interatividade n&do mudou a forma de se fazer radio jovem atualmente,
segundo os gestores entrevistados, eles ndo deixam de reconhecer a Internet como
uma importante ferramenta para se conhecer o ouvinte. Apesar desse
posicionamento comum verificado, destaca-se que nenhuma das emissoras utiliza a

Interatividade com todo o seu potencial existente na atualidade.
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4.2.4 Outros aspectos do E-Marketing das radios

a) A divulgacao dos sites

Com a analise dos sites e de acordo com as entrevistas realizadas, verifica-se
que as emissoras participantes ndo usam a Internet de forma efetiva para
complementar suas agdes de marketing ou que ndo executam promogdes exclusivas
na rede. Ao mesmo tempo, fica claro que os sites sao bastante utilizados para a
apresentacao das emissoras. As paginas ainda sao vistas, principalmente, com uma

espécie de vitrine da radio na rede mundial de computadores.

E para fazerem essa “vitrine” ser vista pelo Internauta, as emissoras
pesquisadas usam ferramentas de divulgacdo dos sites parecidas. A principal
modalidade é informar o enderego da pagina durante a programacgéo. “Usamos o
melhor meio de comunicag¢do que existe na face da terra: o proprio radio”, diz o gestor
da Cidade 99.1. “Temos as Intercom, vinhetas curtas entre um comercial e outro. Tem
uma Intercom da gente que diz: acesse mixfortaleza.com.br”, comenta o responsavel

pela Mix Fortaleza.

Além de usarem a propria programagao para divulgacdo dos sites, algumas
emissoras geralmente buscam, mesmo que de forma eventual, aproveitar outras

midias, como campanhas em impressos.

[...] eventualmente em algumas pegas publicitarias que a gente imprime, que
coloca no jornal, gente coloca o (enderego) site. Mas o principal ai, a nossa
agao € a propria radio, divulgando o site na radio. Jornal de vez enquando,
dependendo em anuncio de outdoor, € raro. Forte mesmo é dentro da
programacao da propria radio (Cidade 99.1)
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No caso das emissoras Mix Fortaleza e Ol FM, posicionamentos bem
antagbnicos podem ser observados. O gestor da primeira explicou que, além da
divulgacado do endereco do site durante a programacao, nada a mais é feito para

divulga-lo de forma macica, “até porque as promogdes nao sao feitas no site”.

Ja o gestor da Ol FM garantiu que divulgar o site & prioridade, tanto que,
quando a emissora surgiu, o publico pensava que a mesma era uma radio de Internet.

“O site, a onde quer que a emissora va, o site vai atras. No outdoor, esta la o www

[..]

b) Pesquisas

Um dos potenciais da Interatividade proporcionada pela Interatividade esta na
realizagcao de pesquisas para conhecer melhor seu publico de Internet. Mas essa nao
€ uma ferramenta usada pelos gestores pesquisados até o momento da realizagéo

desta pesquisa.

A radio Cidade 99.1, unica com carater local, ndo aplica pesquisas
profissionais, limitando-se a aplicagdo de enquetes, no que seu gestor chama de “um
levantamento termdmetros do mercado”. A emissora Mix Fortaleza, que nao investe
em sua pagina na web e aposta no uso de sites de relacionamentos como Orkut,

também nao costuma realizar pesquisas.

Ja a emissora Ol FM explica que nao ha pesquisas cientificas atualmente, mas
que existe a intencdo para que isso seja feito no futuro. Um dos limitadores
apontados para o uso dessa ferramenta esta nos custos e na auséncia de

metodologia desenvolvida.

Ressalta-se que, enquanto as emissoras estudadas nao investem na Internet
para aplicarem pesquisas para conhecer seu publico, elas costumam pagar
pesquisas, como as elaboradas pelo |bope com carater estatistico, para conhecer
seus indices de audiéncia. Os dados das pesquisas sdo usados como subsidios para

a conquista de anunciantes.
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C) Banco de Dados

Apesar dessa auséncia de pesquisas feitas pela Internet, trés das quatro radios
participantes deste estudo de caso mantém um Banco de Dados com informagdes de
seus ouvintes/internautas, obtidas através de seus sites na Internet. Porém, se
verifica pouca profissionalizacdo na utilizacdo desses dados para, por exemplo,

auxiliar na tomada de decisdes estratégicas futuras.

Nas emissoras Cidade 99.1 e Jovem Pan o cadastro é feito com voluntarios e
0S mesmos passam a receber informagdes (newsletters) sobre shows, eventos e
assuntos que as emissoras acreditam ser de maior interesse do publico, num

complemento ao servi¢o da radios.

Diferente das duas anteriores, a Ol FM aplica uma politica de cadastro
obrigatério a todos os internautas que desejam participar de promogdes. Com isso, a

radio possui em seu banco de dados informagdes gerais sobre seus ouvintes.

A emissora Mix Fortaleza € a unica que n&o possui um Banco de Dados
formalizado, apesar de obter informacdes através de seu provedor de Internet. “Nos
temos por conta de um filtro que ja existe em nosso provedor. E um banco riquissimo
que constam informagbes como os habitos das pessoas”, explica o gestor

responsavel.

d) Relatorios dos sites

Quando o assunto sdo os relatorios de visitas aos sites, a emissora Mix
Fortaleza é, mais uma vez, a excecdo. Ela ndo possui informagdes deste tipo. Tal
constatacgao reforga a idéia de que o site ndo € uma prioridade para a emissora e que

a mesma direciona as forcas para a audiéncia na transmissao via radiodifusdo.
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Sob este ponto, as demais emissoras tém acesso aos relatérios, mesmo com
expectativas e usos diferentes sobre os mesmos. Cidade 99.1 e Jovem Pan utilizam
relatérios mensais e costumam verificar que pontos dos seus sites foram os mais

acessados.

Ja na Ol FM, a analise dos relatérios ¢é feita diariamente pelo Departamento de
Interatividade. O setor também ¢é responsavel em verificar as mensagens via
mensagem de texto (SMS) de celular e os e-mails recebidos, além dar um retorno aos

ouvintes/internautas.

4.2.5 E-Business para emissoras de radio

Quando autores argumentam que quase nao restam duvidas de que a Internet
seja uma ferramenta importante para os negdcios, mas empresas e consumidores
digitais se encontram na fase de aprendizagem e estao sujeitos a erros e acertos, as

emissoras de radio poderiam estar incluidas nessa realidade.

E se existe a necessidade de compreender as caracteristicas desse novo
ambiente de marketing e de negocios que € a Internet (LIMEIRA, 2003, p. 54), os
gestores entrevistados tém visdes parecidas quanto a viabilidade de negdcios
eletrébnicos (E-Business) no seu mercado de atuagcédo. Em sintese, os entrevistados
garantem que ainda n&o é possivel ganhar dinheiro através de seus sites, mas

possuem expectativas positivas para o futuro.

Com as entrevistas realizadas, foi possivel constatar que os sites representam
custos para as emissoras, mas que 0S MesmoOsS Sa0 necessarios, pois € senso
comum entre os gestores que toda radio precisa ter sua vitrine na Internet. Aponta-se

que nenhum dos sites da lucro financeiro as suas empresas.

Segundo o gestor das radios Cidade 99.1 e Jovem Pan, ndo ha ganho direto

com as paginas na Internet, que ndo possuem anunciantes exclusivos. Porém é
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importante considerar outros aspectos. Entre os quais, estdo a presenga das marcas
na rede mundial e a possibilidade de oferecer sites como complementos dos anuncios

fechados para veiculagao em radiodifusao.

Nés criamos uma promogao para determinado cliente, entdo ele tem a midia
de radio e tem um banner la no nosso site, qual é o valor desse banner? Esta
embutido na promogao, ele aumenta o valor percebido do produto para o
cliente [...] Inclusive os anunciantes sdo os mesmos. Nao temos atualmente
nenhuma acdo especifica para captar anunciantes pela Internet. Existe
eventualmente alguma cliente de radio que quer fazer promogao exclusiva no
site, existe isso (Cidade)

Ao afirmar que o site da Mix Fortaleza ndo rende ganho financeiro, seu gestor
reafirma a idéia de que a pagina € mais uma representagao da radio na Internet. “A
gente utiliza a Internet puramente como uma representagdo artistica da radio na

Internet. Usamos o site s6 com esta finalidade”, comenta.

Diferente das duas emissoras anteriores, a Mix Fortaleza ndo tem como
estratégia oferecer o site como complemento para seus anunciantes. “N6s néao
oferecemos, mas também ndo damos como moeda de troca, como meio de seduzir

ou como uma forma de acelerar o fechamento (de contrato com anunciante)”, explica.

Se os anunciantes da Mix Fortaleza ndo estado no site da emissora, 0 mesmo
também nao possui clientes exclusivos. Os banners da pagina sdo utilizados para

divulgar promogdes e eventos da propria emissora.

Ao comentar que seu site ndo gera lucro, o gestor da Ol FM vai além ao
afirmar que essa é uma realidade geral na Internet, que n&o se restringe aos sites de

emissoras de radio.

Retorno financeiros de sites de Internet hoje, em Fortaleza, é chover no
molhado. Nao tem. Existe um investimento. A Internet ainda € um territério de
investimento. Vocé tem pouquissimos projetos que foram alcangados e que os
custos sdo menores que o retorno (Ol FM).
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Sob ponto de vista da publicidade, a emissora ndao possui anunciantes
exclusivos na Internet, assim como os clientes da radio em Fortaleza também n&o
estdo no site. O gestor explica que a emissora ja conseguiu anunciantes para a
Internet, mas s6 que nacionalmente. Segundo o0 mesmo, isso é algo que depende do
mercado e, no caso cearense, as empresas ainda ndo véem a Internet como veiculo

importante para se anunciar.

A gente faz isso hoje como estratégia de MKT diferenciada. O que a gente tem
de parceiro na Internet é basicamente fruto de projeto que a gente criou junto
com a agéncia e anunciante [...]. E algo que depende também de uma
resposta do mercado (Ol FM).

Se atualmente os sites das emissoras pesquisadas ndo geram receita, 0s
gestores mostraram boas perspectivas para o futuro, com relagdo a possibilidade da
geragado de novos negdécios. Para o responsavel pelas radios Cidade e Jovem Pan,
bons negdcios poderao ser feitos com a diversificagdo do conteudo e disponibilidade
de novos servicos, elaborados por uma produtora pertencente a mesma empresa que

gerencia as emissoras.

[...] a produtora nos fornece um material muito rico em termos de shows e
eventos. Entdo quando vocé comega a trazer esses eventos para dentro da
radio para dentro dos sites, vocé cria varias possibilidades. Em primeiro,
cobertura fotografica, fotojornalismo, que o jovem gosta de ver suas fotos la no
site, cobertura de festas, cobertura de eventos. Possibilidade de divulgagao, ja
que ndés temos uma quantidade imensa de acessos diarios em nossas
paginas, de um publico especifico. Entdo para divulgagéo de festas, shows e
eventos voltados para esse publico, € uma ferramenta muito eficaz, além de
fortalecer [...] as promogdes voltadas para a prépria radio. Entdo acreditamos
sim que nés temos um potencial grande para ser explorado ainda. (Cidade)

Depois de afirmar que ainda ndo chegou o momento de se investir no site, o
responsavel pela gestdo da Mix Fortaleza adianta que ja existe uma tendéncia: a de
que o site da radio sirva como um elo entre seu publico e sites parceiros
especializados na venda de produtos, como Submarino.com.br e Americanas.com. A
emissora ganharia um percentual em cima do volume de vendas efetuados através

do site da radio. O gestor exemplifica sua idéia da seguinte forma:
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Seria assim: no site da radio, a gente disponibilizaria produtos que sdo de
interesse daquele publico. Entdo se a gente for analisar [...] cada radio tem o
seu perfil. Entdo se uma radio jovem atende a um perfil de 10 a 24 anos, é
claro que existem produtos para serem comercializados, que buscam
justamente essa fatia. Entdo a emissora que se organizar, fizer um bom banco
(de dados) [...], ele é riquissimo para quem quer vender para esse publico
diretamente. No futuro o radio vai se utilizar da Internet como Business
mesmo, N0 como um meio puramente artistico para se beneficiar da Internet
(Mix Fortaleza).

Quando questionado sobre o porqué desse tipo de E-Businnes n&o acontecer
ainda, o gestor explica que, por ser algo muito novo, faltam pessoas especializadas

em negdcios pela Internet e o mercado despertar para isso.

Mas acho que falta chegar, sobre tudo levando em consideragdo que a gente
esta no Nordeste do Brasil, falta chegar a um nivel profissional, e esse nivel
profissional ndo esta ainda dentro do universo do radio, precisa vir da prépria
Internet. E preciso pessoas que entendam, que tenham nogédo de quanto vale
aquele produto, de quanto vale cada esforgo aplicado no site, a questdo dos
banners, da publicidade na Internet. Entdo eu acho que o proprio site pode se
sustentar, se manter ou se viabilizar financeiramente, mas desde que ele
oferegca também um produto que valha por isso. Mas eu acho que, para isso,
os profissionais ndo estao dentro do (mercado) radio (Mix Fortaleza).

Para o gestor da emissora Ol FM, o caminho para que o sites de emissoras
déem lucro esta no conteudo, através de assinaturas pagas pelos internautas. Além
disso, venda de papéis de parede, ringtones para celular, downloads de musicas ou
videos também séo opgdes. Mas o entrevistado alerta que o mercado cearense ainda
€ limitado para isso, assim como também acontece com a venda de anuncios

exclusivos para os sites das emissoras.
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4.2.6 O Radio, a Internet e a audiéncia. Perspectivas quanto ao

futuro

Com base no posicionamento de Kalakota (2002:p. 27), que garante que
praticamente todos os negdécios de hoje estdo trabalhando no limite, tentando manter
a viabilidade e a lucratividade diante das incertezas, pode-se concluir que as

emissoras de radio ndo estio fora dessa realidade.

Verifica-se que elas mantém a concentracdo de seu foco nos negdécios para
sustentar a radiodifusdo e investem na Internet, mesmo que em graus e prioridades
diferentes, pensando num futuro ainda incerto. Quando questionados sobre o futuro

do negécio radio com novas tecnologias, os gestores mostraram visdes variadas.

Para o gestor das radios Cidade 99.1 e Jovem Pan, o futuro do radio com a
Internet é obscuro quanto a forma, mas claro quanto ao fato que se caminha para a
“convergéncia digital” das midias. Segundo ele, ndo se sabe ao certo como essa

convergéncia vai ocorrer, mas ja é possivel ver sinais.

A convergéncia digital € uma coisa que esta acontecendo. [...] a Internet ja
chegou ao celular, ja é uma realidade, vocé ouve radio pelo computador, entdo
nao sabemos como ela vai se processar, mas acreditamos sim que sempre é
uma forma de melhorar a audiéncia (Cidade 99.1 e Jovem Pan).

O gestor explica que o futuro do radio com a Internet ndo assusta,
principalmente, pela natureza de seu negdcio e publico. Segundo o mesmo, sempre
havera formas de se estar presente com seu consumidor de forma especifica, como
exige uma radio segmentada. “Como nosso publico também é jovem e mais voltado
para a classe de média para cima, entdo acreditamos que a convergéncia digital vai

nos ajudar nesse processo”, diz o gestor.

Ao fazer proje¢cdes sobre o futuro, o responsavel pela Mix Fortaleza, que
afirmou que ainda ndo é o momento de investir na Internet, garante que as

perspectivas sdo boas. “No futuro eu acredito que a gente va ter sim como utilizar a
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Internet a favor do radio, no momento eu ndo vejo”, comenta. Mas ele acrescenta
que a Internet contribuira, principalmente, quando houver a implantacdo do radio

digital no Brasil.

No futuro, com o radio digital, a gente vai ter trés canais, uma concessao
apenas, mas a gente vai poder usar trés canais com o radio digital. Ou seja,
eu posso ter uma EC com essa programagdo que ta ai, posso ter uma EC
jornalistica, radio adulta, porque eu vou ter trés canais disponiveis. Ai eu
acredito que a Internet contribui, usando esses trés canais e a Internet, vocé
transformar isso tudo num grande business (Mix Fortaleza).

O gestor da radio Ol FM mostra posicionamento diferenciado quando o
assunto é o futuro do seu negécio. Ele acredita que é necessario comegar a investir
nesse mundo digital agora, para colher frutos no futuro. “Todas as emissoras
deveriam se colocar, por de forma mais estratégica na Internet. Talvez nosso objetivo
final seja ser uma radio de Internet. Somos leigos relagdo ao futuro”, diz o

responsavel pela Ol FM.

Segundo o gestor, a intengdo é que, quando o radio na Internet estiver
consolidado, a marca “Ol FM” seja sinbnima de radio na web e isso gere retorno

desejado.

a) Audiéncia

Se as radios convencionais prestam como servico a veiculacdo de uma
programacao que atrai audiéncia e mantém isso com a venda de anuncios, a
fragmentagao de audiéncia causada pela Internet, a primeira vista, seria uma ameaca
aos gestores. Mas esta pesquisa pbde verificar que essa idéia ndo € senso comum

entre os entrevistados.

Para o responsavel pelas emissoras Cidade e Jovem Pan, atualmente a
Internet ajuda aumentar a audiéncia de suas emissoras e isso cria boas perspectivas
para o futuro. O mesmo argumenta que a rede mundial de computadores tira
audiéncia da televisdo, mas que € comum o internauta navegar ao mesmo tempo em

que ouve radio, seja num aparelho de som proximo ao computador ou através do
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préprio site de sua emissora favorita.

Ao ser questionado sobre que estratégias que sdo ou serdo utilizadas para
tentar manter a audiéncia em tempos de Internet, o gestor explica o segredo esta no
conteudo. Segundo o mesmo, num cenario em que o cliente tem cada vez mais

opgdes de entretenimento, é preciso gerar um produto de melhor qualidade.

O ouvinte quer conteudo. Se a radio é bem feita, ele gera fidelizagéo.
Especificamente nos sites, uma forma de estar sempre gerando interesse pelo
ouvinte €, em primeiro lugar, promogdes, e a segunda coisa é conteudo, nao
necessariamente nessa ordem. [...] Fidelizagdo interfere na audiéncia, que
interfere no faturamento (Cidade e Jovem Pan).

Diferente do anterior, o gestor da Mix Fortaleza ndo acredita que a Internet
diminua ou aumente sua audiéncia. “S&o dois veiculos distintos, plataformas
diferentes. A gente ndo provoca a ida do ouvinte para a Internet, para o site da Mix
Fortaleza. A gente prefere que ele se atenha ao radio, a essa forma de comunicagao”,
explica. Como o gestor garante que a Internet ainda n&o é uma prioridade da
emissora, também n&o foram tracadas estratégias vislumbrando manutencdo e

aumento da audiéncia através do site.

Ja para a emissora Ol FM, a Internet tira audiéncia do radio convencional, pois
muito deixam de ouvir a transmissao em FM para ficar na Internet. Em contrapartida,
a audiéncia no site aumenta e a mesma é uma prioridade dentro do planejamento

estratégico.

Para a Ol FM, (a Internet) aumenta a audiéncia, mas talvez para outras
diminua. Por conta do nosso conceito de Internet, a gente ndo esta fazendo
uma radio solitaria no broadcasting. Ela ja nasceu interativa, nasceu sendo
radio, internet e celular (Ol FM).

Se para a Ol FM a audiéncia na Internet € uma prioridade, a busca pela
manutengdo desse publico é visto como um desafio. Entre as estratégias tragadas

estdo a garantia de uma transmissdo de qualidade via web e elaboragcdo de um
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conteudo amplo e diversificado. “O site por si s6 cria naturalmente uma reagao de

afinidade. A gente tem criado e pensado a cada dia em como fazer isso ser

duradouro”, diz o responsavel pela Ol FM.

O quadro 6, a seguir, exibe um resumo dos resultados obtidos:
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Quadro 6 — Resumo da analise

Apos descrita a analise desta pesquisa, o capitulo 5 tratara das conclusbes obtidas,

além das recomendacdes do pesquisador para outros trabalhos na area.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Nesse capitulo sdo apresentadas as conclusdes da pesquisa, referentes aos
objetivos geral e especificos. Em seguida, descrevem-se as recomendacgdes para

novos estudos.

5.1 Conclusodes

Esta dissertacao teve inicio com uma inquietagao do pesquisador: se o mundo
muda rapidamente com o desenvolvimento da Internet, as empresas de comunicacao
nao estao fora desse processo. O radio, primeiro veiculo eletrbnico de comunicacao
de massa, ja se adapta a uma nova realidade com o desenvolvimento da Internet. O
mesmo perde sua velha vocagédo auditiva, a medida que agrega arquivos, dados,

textos e imagens na programacao normal através de seus sites.

Uma emissora comercial de radiodifusdo, que Bufarah Junior (2003) classifica
como “radio convencional via Internet”, pois veicula sua programacgao sonora também
na web, pode, por exemplo, oferecer conteudo adicional para seus ouvintes, em
Canais de Audio. Sem contar que a Internet também se constitui um novo ambiente
de marketing e de negocios para as empresas de radiodifusédo, através de praticas de
E-Marketing e E-Business.

Mas esse mundo de possibilidades, que ao mesmo tempo assusta e obriga a
se olhar para fora de uma nova janela, é percebido de forma diferente pelos gestores
responsaveis por empresas de radiodifusdo. Esta dissertacdo relata o caminho
percorrido justamente para se tentar compreender as estratégias adotadas pelos
gestores de radios do segmento jovem de Fortaleza, diante deste novo cenario

desenhado com o desenvolvimento da Internet.

Se Limeira (2003) aponta que a expectativa é de que a Internet venha a se

tornar uma estratégia competitiva primordial e amplamente adotada pelas empresas,
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constata-se que as emissoras cearenses caminham para esse futuro. Porém, fica
claro que esse caminho, que esta apenas no comego, gera incertezas nos gestores

entrevistados.

Os resultados obtidos reforcam as idéias de Soumitra e Segev (1999, p. 470),
que constataram que, na virada do século XX para o XXl, as empresas ainda
possuem um longo caminho a percorrer para explorar o potencial de transformacgao
da Internet. Os entrevistados possuem, por exemplo, idéias diferentes sobre o uso da
Internet e de seus sites hoje como ferramenta de marketing e de geragcéo de novos

negocios.

E a medida que a Internet ganha importancia no mundo e peso na realidade
dos gestores, é natural que as agdes para a web passem a constar dentro do
planejamento estratégico de marketing das emissoras ou, entdo, sejam feitos planos

especificos para o uso da rede pelas emissoras.

Dentro das quatro radios participantes deste estudo de casos multiplos descrito
nesta dissertacao, verifica-se que duas delas ja prevéem as acgdes para a Internet
dentro dos seus respectivos Planos de Marketing. Um ponto interessante € que essa
realidade é recente na primeira, sendo motivada pela preocupacédo com o futuro do

negocio. Mas isso ainda nao rendeu agodes efetivas em seu site.

Ja na segunda emissora, as estratégias para o uso do E-Marketing estado
incluidas no seu planejamento desde a sua fundagéo. Evidencia-se que a radio foi
criada ha pouco mais de dois anos e ja nasceu num cenario com web forte, o que
pode ter propiciado um pensar no futuro onde as transformagdes provocadas no

mercado pela Internet serdo inevitaveis.

Do ponto de vista das duas radios que nao planejam o uso da Internet como
ferramenta de marketing, os motivos apontados foram diferentes. Uma nao tem poder
estratégico sobre seu site, que segue padrées da marca nacional a qual faz parte. A
outra n&o faz um planejamento porque uso da Internet, o desenvolvimento de seu site
e o estimulo aos ouvintes acessarem a rede nao sao prioridades. A decisao

estratégica da empresa é investir na audiéncia no servigo de radiodifusao e deixar a
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Internet para o futuro.

Quando o assunto € marketing, constata-se que trés das quatro emissoras
pesquisadas priorizam a execucao de acdées no mundo real € ndo no virtual. As radios
investem, principalmente, nas promogdes destinadas aos ouvintes e na realizagdo de

eventos culturais.

Apenas uma emissora prioriza o0 marketing na Internet. Seu gestor reconhece
que os resultados ndo sao tao satisfatorios quanto os obtidos com a comunicagao
tradicional. Mas ele acredita estar plantando acdes que resultardo em fidelidade a

marca no futuro, quando o radio via Internet se tornar mais popular.

Se o E-Marketing ainda n&o é prioridade para as emissoras estudadas, os sites
das mesmas sao basicamente usados como ferramenta de divulgagédo das radios em
pontos como programagado e promogdes. E os gestores dao graus de importancia
diferentes a suas paginas na Internet. Existe desde aquele que néo estimula que o
ouvinte acesse seu site até aquele que incentiva o0 acesso a toda hora. Isso se reflete
nas caracteristicas de cada site, principalmente em pontos como conteudo.

Quando Soumitra e Segev (1999, p. 470) fazem referéncia ao acréscimo do C
(consumidor) ao sistema 4Ps do Mix de Marketing, conceituando-o como 4Ps + C, os
autores pavimentam um espaco para a palavra Interatividade. Com base nessa
ferramenta, os gestores afirmam que passaram a conhecer melhor seu ouvinte,
apesar de ressaltarem que a Interatividade ndo mudou o jeito de se fazer radio jovem
atualmente. Assim como a propria Internet, a interatividade é vista como um

complemento ao radio tradicional.

Ainda muito ligadas a forma tradicional de se fazer radio, as emissoras
pesquisadas ainda n&o utilizam todas as potencialidades que a web disponibiliza
como ferramenta de interatividade. A maior parte dos sites se restringe a
disponibilizar murais de recados, enquetes e informagdes sobre como entrar em

contato com as emissoras, principalmente por e-mail e telefone.
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Uma emissora entre as quatro investe melhor em servicos como blogs e
também incentiva o uso do SMS (mensagens de texto). Outra radio busca interagéao
com os ouvintes fora de sua propria pagina, apostando no uso de sites de

relacionamento com grande audiéncia como o Orkut.

Consta-se com essa pesquisa que nenhuma das emissoras utiliza a
Interatividade da Web para realizar pesquisas eficazes, com as quais possam
conhecer bem seu publico e embasar futuras decisdes estratégicas. Banco de Dados
ja séo utilizados, mas também de forma pouco profissional e sem auxilio de

Tecnologia da Informagao.

Entre as justificativas apontadas para o uso limitado de pesquisas esta na
questao financeira. Os gestores dizem que, até o momento, os sites representam
custos para as empresas e ndo geram retorno financeiro. Entretanto, todos

reconhecem que ter um site na rede mundial de computadores é essencial.

Os entrevistados ndo percebem a Internet e seus sites como meios que
possam gerar dividendos as emissoras. No periodo em que foram analisados, por
exemplo, as paginas na web das radios nao tinham anunciantes proprios. E a politica

de comercializagao dos sites difere de emissora para emissora.

Uma procura oferecer os anuncios nos sites como um complemento aos
anunciantes da radio convencional, mas nao centra foco em buscar anunciantes
exclusivos para a Web. Outra ndo oferece o site como complemento e também nao

busca anunciantes exclusivos para a Internet.

O gestor da unica emissora que aposta na venda de anuncios on line alerta
que 0s empresarios cearenses, anunciantes em potencial, ainda nao acreditam na

Internet como ambiente para se anunciarem seus produtos ou servigos.

Se o0s numeros financeiros dos sites ndao sao animadores para as radios
atualmente, os gestores mostram boas expectativas para o mercado de Internet no

futuro. E senso comum entre eles que a Internet sera ferramenta essencial para a
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geragdo de negocios. Entre as possibilidades vislumbradas estdo: a venda de
conteudo por assinatura, a conquista de anunciantes para os sites, e até a venda de

produtos em parceria com sites especializados em comércio eletrénico.

De uma forma ou de outra, é possivel perceber que a Internet esta presente na
realidade dos gestores de emissoras do segmento jovem de Fortaleza, mesmo que
de forma ainda incipiente. Através das entrevistas, verifica-se que o0s responsaveis
por essas radios tém consciéncia de que a tendéncia é que seu publico use, cada vez

mais, a Internet, mas mostram nao temer a perda da audiéncia.

Para garantir a fidelidade do ouvinte/internauta, eles apontam que a estratégia
vai ser investir em conteudo e apostar forte na Interatividade como forma de conhecer
0 publico. Em resumo, a Internet n&o é vista como uma ameaca, mas sim como um
veiculo que pode incrementar o radio que se conhece, inclusive nas agbes de

marketing e com a possibilidade de novos negdcios.

As conclusbes obtidas nesta dissertacdo podem ser resumidas nos sete

tépicos a seguir:

- Duas das quatro emissoras analisadas ja prevéem as acgbes para a
Internet dentro dos seus respectivos Planos de Marketing. Nas duas radios
que nao planejam o uso da Internet como ferramenta de marketing, os
motivos sdo diferentes: as decisbes de uma sao tomadas pela cabecga-de-
rede; enquanto a segunda nao vé o uso da Internet, principalmente do seu

site, como prioridade.

- Trés emissoras apontam como prioridade a execucdo de acdes do
composto de marketing no mundo real e nao na Internet. As radios
investem forte nas promocdes e realizagdo de eventos. Apenas uma

emissora prioriza o marketing na Internet.

- Os sites sdo basicamente usados como ferramenta de divulgagao das

emissoras.
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- As emissoras ainda nao utilizam todas as potencialidades que a web
disponibiliza como ferramenta de interatividade. A maior parte dos sites se
restringe a disponibilizar murais de recados, enquetes. Uma emissora
investe mais pesado em servigos como blogs e também incentiva o uso do
SMS (mensagens de texto). Outra radio busca interagdo como os ouvintes
fora de sua propria pagina, apostando no uso de sites de relacionamento

com grande audiéncia como o Orkut.

- Os gestores nao percebem hoje a Internet e seus sites como possibilidade
para a realizagdo de negdécios no mercado. Os sites sdo vistos como
investimentos, tém custos para as empresas e ndo possuem anunciantes

préprios.

- A politica de comercializagdo dos sites difere entre os gestores. Um
procura oferecer os anuncios nos sites como um complemento aos
anunciantes da radio convencional, mas nao centra foco em buscar
anunciantes somente para o site. Outro n&o oferece o site como
complemento e também ndo busca anunciantes exclusivos para a pagina
na web. Um terceiro aposta na venda de anuncios on-line, mas alerta que

0s empresarios ainda ndo acreditam em anuncios na Internet.

- E senso comum entre os gestores que a Internet serd ferramenta

essencial para a geragao de negécios no futuro.

5.1.2 Atendimento aos Objetivos Propostos

O cumprimento do objetivo geral da pesquisa exige o atendimento de dois
objetivos especificos propostos. O quadro numero 07 relaciona os objetivos propostos

com a sintese dos resultados alcangados na pesquisa.



Objetivos

Resultados

1 - Investigar a orientagdo do gestor de radio] - Duas das quatro emissoras analisadas ja

jovem para a utilizagdo da Internet como
ferramenta do Composto Promocional.

prevéem as agdes para a Internet dentro dos
seus respectivos Planos de Marketing. Nas
duas radios que nao planejam o uso da]
Internet como ferramenta de marketing, os
motivos sado diferentes: as decisGes de umaj
sao tomadas pela cabega-de-rede; enquanto a
segunda ndo Vvé& o wuso da Internet,
principalmente do seu site, como prioridade.

- Trés emissoras apontam como prioridade a
execucdo de agbes do composto de marketing]
no mundo real e n&o na Internet. As radios
investem forte nas promogdes. Apenas umaj
emissora prioriza o marketing na Internet.

- Os sites sao basicamente usados como
ferramenta de divulgagédo das emissoras.

- As emissoras ainda nao utilizam todas as
potencialidades que a web disponibiliza como
ferramenta de interatividade.

- Uma emissora investe mais pesado em
servigos como blogs e também incentiva o uso
do SMS. Outra radio busca interagdo como os
ouvintes fora de sua prépria pagina, apostando
no uso de sites de relacionamento.

2- Conhecer a percepgao dos gestores sobre a
Internet como potencial para a geragéo de
novos negocios através do E-Business.

- Os gestores nao percebem hoje a Internet e
seus sites como possibilidade para a
realizagdo de negocios no mercado. Os sites|
sdo vistos como investimentos, tém custos
para as empresas e ndo possuem anunciantes|
proprios.

- A politica de comercializagdo dos sites difere
entre os gestores. Um procura oferecer os
anuncios nos sites como um complemento aos
anunciantes da radio convencional, mas nao
centra foco em buscar anunciantes somente
para o site.

Outro nao oferece o site como complemento e
também n&o busca anunciantes exclusivos
para a pagina na web. Um terceiro aposta na
venda de anuncios on-line, mas alerta que os
empresarios ainda ndo acreditam em anuncios
na Internet

- E senso comum entre os gestores: a Internet
sera ferramenta essencial para a geragédo de
negocios no futuro.

Quadro 7 - Relagédo entre os objetivos especificos e os resultados alcangados.
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No préximo topico deste capitulo sdo apresentadas algumas recomendagdes para
pesquisas futuras relacionadas a radio, marketing e negocios eletronicos.

5.2 Recomendagodes

Esta pesquisa de se constituiu nhum estudo de casos multiplos com quatro
emissoras de radio, atuantes no segmento jovem na cidade de Fortaleza (CE), com
énfase nas estratégias de marketing via Internet. Houve a aplicagcdo de um
questionario semi-estruturado em entrevistas com os gestores responsaveis pelo
nivel estratégico das radios. Os resultados obtidos sdo de carater qualitativo, com a
exploragao do universo da relagdo dos gestores pesquisados com a Internet, sob

referencial do marketing e negdcio eletronicos.

Nao sdo apresentados estudos, planilhas, medicdo ou outras ferramentas
definitivas sobre questdes como relagao custo-beneficio dos sites ou de execucgao de
marketing via Internet. Também ndo era objetivo desta pesquisa, por exemplo,
analisar a qualidade do plano estratégico de marketing de cada emissora para

implementacdo e manutencao de acdes para seus sites.

Assim, verifica-se a necessidade de novos estudos que se dediquem a analisar
a relacdo entre o planejamento de agcbes de marketing via Internet e o seu grau de
execucdo. Da mesma forma que outro estudo poderia criar um modelo para medi¢ao
do custo-beneficio da disponibilidade e manutencédo do site para o publico de uma
emissora. Tal ferramenta poderia abordar também o custo-beneficio do uso Internet
em aspectos como recall de marca, realizacdo de negdécios eletrbnicos, e até

aplicagao de pesquisas com ouvintes/internautas.

Este € um tema inédito que poderia contribuir com o processo de gestdo de
emissoras de radio, a medida que ajudaria os gestores a tomarem decisdes

estratégicas de marketing para o uso da Internet.
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APENDICE A

Roteiro para entrevista em profundidade

Entrevista N°:
Data de Aplicacéo: / /
Nome do Entrevistado:

Funcdo na Emissora:

Nome da Emissora:

OS GESTORES - NiVEL ESTRATEGICO
12 Parte: Aquecimento:
_ Apresentagao dos objetivos da entrevista para o entrevistado.
" Introdugao informal do assunto a ser pesquisado.
Conhecendo o respondente
1- Ha quanto tempo trabalha no mercado de radio Jovem?
2- Como voceé descreve o seu mercado onde atua?
3 - Qual a sua formacgao do profissional?
22 Parte: Aplicagcao das questoes do Roteiro
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, MARKETING NA INTERNET
4. A empresa trabalha com plano de Marketing?
( )SIM ( )NAO
Se a resposta for positiva:
- As agbes para a Internet fazem parte dele? De que forma?
Se a resposta for negativa:

- Ha um plano de marketing especifico para uso da Internet?



5 - Ha quanto tempo o site da sua emissora existe?

6 -Quais sao as experiéncias positivas que sua empresa acumula no uso da Internet
como estratégia de marketing?

7 - Quais sao as experiéncias negativas que sua empresa acumula no uso da Internet
como estratégia de marketing?

8 — Com relacao a audiéncia, a Internet:

() Aumenta audiéncia () Diminui audiéncia

Porqué?

9 - Quais sao suas expectativas com relagdo ao uso da Internet no futuro de sua
empresa?

E-BUSINESS

10 - Ha algum ganho financeiro com o uso do site?

11 - De que forma o site pode render novos negdcios para sua emissora?
A COMUNICAGAO DE MKT E INTERNET

12 - Que agdes de Marketing a sua empresa executa frequentemente?
13 - Que resultados vocé obtém com essas estratégias de marketing?

14 - Os parceiros que sua emissora possui também estdo no seu site através de
anuncios, patrocinios? Eles pagam a mais por isso ou € um beneficio?

15 - A emissora tem anunciantes exclusivos da Internet? A principal forma é a venda
de anuncios ou em outra modalidade?

16 - Como o site da emissora é divulgado?

17 - Qual alcance do seu site? Quantos acessos por dia? Qual o perfil de publico
espera se atingir com o site? E o mesmo publico que ouve a emissora?

18 - Quais as principais formas de Interatividade oferecidas ao internauta?

19 - Que contribuicdes a Interatividade através do site contribui no trabalho de
marketing da emissora?

20 - Essa Interatividade mudou o jeito de se fazer radio hoje? De que forma?

21 - A Interatividade é utilizada, por exemplo, para a realizacdo de pesquisas para
conhecer seu publico?



22 - Quais sao os incentivos adicionais no site objetivando o retorno de acesso?

23 - Quais sao os banco de dados com informacdes sobre os Internautas?

24 - Que relatorios de utilizacdo do site séo feitos?

25 - A experiéncia/conhecimento obtidos através da Internet sdo utilizados para as

agdes do futuro? Essas informacgdes ja fazem parte do planejamento estratégico da
empresa?



