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RESUMO

Os meios de comunicagao representam uma grande importdncia no comportamento
das pessoas, possibilitando que as mesmas os utilizem para chamar a atencao para
varios assuntos. Assim, destaca-se o radio, que é um meio de comunicagao popular,
acessivel a todas as classes sociais, € que estd sempre presente no dia-a-dia das
pessoas, sempre se adaptando as novas tecnologias. Nesse contexto, o presente
trabalho tem como objetivo de estudo: Verificar os niveis de audiéncia das estagbes de
radio sediadas no municipio de Sousa-PB. Para tanto, utilizou-se dos procedimentos
metodoldgicos literarios, bem como da pesquisa de campo, por meio de um estudo
descritivo e exploratério. Onde se aplicou um questionario a uma amostra de 300
ouvintes e ndo ouvintes escolhidos aleatoriamente em 10 bairros da cidade de Sousa-
PB. Obtendo nos resultados da andlise que a maioria dos respondentes escuta radio
diariamente, com média 2h a 3h por dia. Observa-se que a preferéncia do publico esta
nas emissoras FM, destacando-se a Sousa 104 FM e a Lider 97 FM. Esse fato pode
ser ocasionado pela necessidade dos ouvintes em optarem por ouvir até mesmo pelo
celular com transmissdo de boa qualidade. Foi identificado ainda que a maioria dos
ouvintes se deixam influenciar e compraria sempre, quase sempre ou as vezes um
produto anunciado pelo locutor. Nesse sentido, pode-se afirmar que o radio, € um
meio de comunicacao bastante utilizado, capaz de transmitir noticias e entretenimento
para os mais variados lugares, e também serve como auxilio ao marketing das
empresas locais.

Palavras-chave: Meios de Comunicacao. Estacdes de Radio. Audiéncia. Marketing.



ABSTRACT

The media represent a great importance in people's behavior, enabling them to use
them to draw attention to various issues. Thus, the radio stands out, which is a popular
means of communication, accessible to all social classes, and that is always present in
day-to-day lives, always adapting new technologies. In this context, this paper aims to
study: Check the viewing figures of radio stations based in the city of Sousa-PB. To this
end, we used the literary methodological procedures as well as field research, through
a descriptive study. Which applied a questionnaire to a sample of 300 listeners and
non-listeners randomly selected in 10 districts of the city of Sousa-PB. Getting the
results of the analysis that the majority of respondents listen to the radio daily,
averaging 2 hours to 3 hours per day. It is observed that the preference of the public is
in FM stations, highlighting the Sousa 104 FM and 97 FM Leader. This may be caused
by the need of listeners choose to listen even by phone with good quality transmission.
It was also identified that most listeners are influenced and buy always, often or
sometimes a product announced by the speaker. In this sense, one can say that the
radio is a medium of communication widely used, capable of transmitting news and
entertainment for various places, and also serves as an aid to local business
marketing.

Keywords: The Media. Radio Stations. Audience.
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1 INTRODUGCAO

Os meios de comunicagao podem ser utilizados para chamar a atengéo sobre
varios assuntos, por meio de instrumentos que buscam transmitir alguma informacao
no intuito de criar um entendimento compartilhado. Verifica-se que, com a evolugéo da
sociedade, os variados meios de comunicagdo passaram a se adaptar as novas
formas tecnoldgicas e transmitir seus conteddos para os mais diversos pubicos, no
intuito de alcancar mais audiéncia, além de influencia-los.

Segundo Santana (2004), os efeitos dos meios de comunicacdo sao
alcancados através de uma influéncia pessoal. E nesse sentido que se reconhece a
importancia dos lideres de opinido, ou seja, os locutores, que por sua vez, sao
pessoas bem informadas e capazes de influenciar seu publico. Ja que exercem funcao
de mediador entre os meios de comunicacdo de massa e os outros individuos da
sociedade.

Verifica-se que durante a evolucdo da sociedade sempre houve muitas
formas de comunicacao, como: os sinais, os desenhos, as cartas, a criacao de alguns
objetos que transmitissem informagdes, entre outras. Assim, atualmente, pode-se
identificar muitos outros meios que buscam transmitir as informagdes de forma visual,
escrita, por meio sonoro, audiovisual, e até mesmo multimidia, destacando-se: jornais,
revistas, televiséo, telefone, radio, cinema, internet.

Entre os diversos tipos de meios de comunicagdo aqui citados, tera como
foco desse estudo o radio, que por sua vez, classifica-se como algo popular e
acessivel a todos. Esse meio de comunicagéo possibilita a selecao de um publico alvo,
através de uma programagao especifica, € como consequéncia exerce alguma
influéncia sobre o mesmo, contribuindo com o nivel de consciéncia.

Santana (2004) explica que a comunicacgao feita através do radio é de forma
instantdnea, assim em qualquer lugar e/ou momento o ouvinte pode participar do
programa e solicitar musica, além de ter a oportunidade de conversar com o locutor.

Conforme Santana e Marques (2014), a radio colabora na criagdo de novos
conhecimentos dentro da sociedade, sendo capaz de expandir as informagdes e ao
mesmo tempo comenta-las de forma critica. Sabe-se que as emissoras estabelecem a
comunicagdo nas mais variadas localidades, gerando uma consciéncia regional no
individuo que mora na zona rural, j& que informa sobre os acontecimentos nas

comunidades vizinhas, bem como na area urbana do municipio.
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E nesse contexto que essa pesquisa estd situada, considerando
especialmente as relacdes existentes entre a radio e seus diversos publicos, no intuito
de identificar o nivel de audiéncia que atingem, mesmo estando em um mundo tao
globalizado e com a existéncia de varias tecnologias que geram outras opcdes de
transmigao de informagoes.

Assim, esse meio de comunicacdo busca se atualizar conforme suas
necessidades, sempre visando conquistar novos publicos e se manter no mercado.
Sousa, Costa e Berti (2010), explicam que sua evolucéo foi caracterizada desde a sua
simples experiéncia de transmissdo de sinais, até sua divulgacao por meio digitais,
sempre se adequando as transformacdes imposta pela revolugdo tecnolégica. Com
isso, a radio aliou-se a internet, gerando novas formas de interagdo com seus ouvintes
por meio de uma comunicagao interativa e coletiva.

Entende-se que a audiéncia nas radios se da por inumeros motivos, dentre
eles pelo simples fato de poder ouvi-la mesmo realizando varias tarefas
simultaneamente. E diante desses fatos que se busca responder ao seguinte
questionamento: Quais os niveis de audiéncia das emissoras de radio com sede no

municipio de Sousa-PB?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar os niveis de audiéncia das estacbes de radio sediadas no
municipio de Sousa-PB.

1.1.2 Objetivos Especificos

¢ |dentificar o perfil socioeconémico dos ouvintes e ndo ouvintes de radio;
e Conhecer as preferéncias dos radiouvintes quanto a programacao;

o Verificar os programas preferidos dos radiouvintes;
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1.2 Justificativa

A transmissao via radio foi criada por Thomas Edison, que buscou um novo
meio de transmitir informacdes para a populagdo de um modo geral, tornando-a uma
alternativa ao jornal impresso. Essa nova forma de enviar irradiagdes dos sinais
emitidos foi desenvolvida em 1911, quando foi transmitido o primeiro programa ao vivo
do Metropolitan Opera, de New York. Anos depois, a sociedade passou a adquirir
receptores que permitissem ouvir tais programas em casa. Com isso, criou-se a
oportunidade do comércio anunciar seu produto no radio, ja que isto possibilitava a
conquista de novos consumidores (MONTEIRO, 2000).

A histéria do radio brasileiro € marcada por diversos momentos de
mudancas e de adaptacdes. Algumas delas foram determinadas pela
necessidade do veiculo de acompanhar as transformacoes politicas,
econdmico-mercadolégicas, sociais e também de incorporar novas
tecnologias ou de se adaptar aos novos contextos trazidos pelas
inovagdes tecnolodgicas. Contudo, o radio tem conseguido resistir aos
anuncios apocalipticos exatamente por conta das caracteristicas
particulares que possui e que ainda tornam as emissoras radiofénicas
bastante diferentes dos demais meios de comunica¢do de massa. [...]
No Brasil, a primeira transmisséo publica de radiodifusdo ocorreu no
Rio de Janeiro em 7 de setembro de 1922, como parte das
comemoracdes do centenario da Independéncia (MAGNONI;
RODRIGUES, 2013, p.1-5).

Verifica-se que o radio vem evoluindo e se adaptando conforme as suas
necessidades e as expectativas do publico, sempre buscando transmitir suas
mensagens de forma clara e objetiva, descrevendo o produto que ndo pode ser
visualizado, além de possibilitar a divulgacdo de uma grande variedade de
informacoes.

Assim, esse meio de comunicagdo, que antes era utilizado para emitir
programas relacionados ao desenvolvimento politico e econémico dos paises, passou
a ser um meio interativo e a envolver seus receptores, tornando os ouvintes cada vez
mais participativos. Sendo, utilizado ainda como um meio de publicidade, com poder
persuasivo.

Nessas escutas cotidianas, por meio de diferentes modos que a sociedade
tem de se relacionar com o radio, percebe-se que existem diferentes gostos bem como
diferentes receptores, jA& que sua transmissdo consegue atingir um grande publico
urbano e também rural (FERRARETTO; KLOCKNER, 2010, p. 15).
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Sob a percepgao desses autores, a escolha desse tema para estudo se deu
pelo fato de existir um “carater popular que traz em si; € muito provavel que em uma
residéncia independente do poder aquisitivo pode seja encontrado um aparelho
radiofénico”.

Além disso, a escuta do radio se tornou um habito que evoluiu ao decorrer do
tempo, sempre se adaptando as inovacbes tecnolégicas. E ¢é justamente o
reconhecimento dessa existéncia e persisténcia, na qual se transformou em “habitus
de consumo, em usos, sentidos, significacdes que a investigacdo busca
compreender”, que o estudo sobre o tema se torna relevante (FERRARETTO;
KLOCKNER, 2010, p.15).

Assim, essa pesquisa se justifica, na medida em que busca relacionar a
evolugao histérica do radio e os modos como se apresentam as configuragdes com a
escuta presente, por meio de uma fundamentagéo teorica. No intuito, com isso, de
contribuir com o meio académico em futuros estudos, sendo capaz de estimular a
reflexdo e a producéo de novos textos sobre essa mesma tematica.

Justifica-se ainda, pela relevancia de se investigar os niveis de audiéncia das
estagcbes de radio localizadas em Sousa-PB, o qual possibilita conhecer as
preferéncias dos ouvintes, caracterizando os tipos e a concorréncia do radio, bem
como 0s servicos e estratégias utilizadas por essas radios que fidelizam o seu ouvinte.
Contribuindo, assim, por meio dos resultados obtidos, com dados relevantes que
auxiliem os gestores dessas emissoras na melhoria de sua gestdo e na conquista de
novos ouvintes, de forma a favorecer a interacdo e troca de experiéncias entre os

interessados pela prestacdo de servigo oferecida por esse meio de comunicacéao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Historia do Radio

O radio é um dos meios de comunicagdo mais utilizado em todo o mundo,
devido a facilidade em ter acesso ao mesmo. Verifica-se na literatura que a época que
explodiu a utilizacdo do radio ficou conhecida como a "Era do Radio", que crescia de
forma rapida nos EUA. Em 1921 existiam 4 emissoras, no entanto no final de 1922, os
americanos ja contavam com 382 emissoras. Esse aumento surpreendeu a
perspectiva dos fabricantes naquela época, fato este que ocorreu pela consequéncia
do crescimento de audiéncia, tornado o radio um dos principais meios de
comunicagao.

Com o desenvolvimento econémico das emissoras, as mesmas passaram a
reivindicar a chegada da radio comercial, no qual possibilitava um aumento econémico
que custeava suas despesas. Com isso, destacou-se no radio comercial
a WEAF localizada em Nova lorque, pertencente a Telephone and Telegraf Co. Ela
irradiava anuncios e cobrava dois ddélares por 12 segundos de comercial e cem
dolares por 10 minutos. Diante disto as emissoras de radio comegaram a comercializar
seus anuncios e comunicados (MADRIGAL, 2009).

No entanto, a ideia do radio veio da necessidade de reduzir o estoque de da
fabrica da Westinghouse, que fornecia aparelhos de radio para as tropas da Primeira
Guerra Mundial e, com o término do conflito ficou com um grande estoque de
aparelhos encalhados. Para resolver esse problema, foi instalado uma grande antena
no pétio da fabrica para transmitir masica para os habitantes do bairro. Os aparelhos
que estavam em estoque foram comercializados para a populagédo do bairro tendo

como impulso a divulgacéo de musica pela antena local (PEREIRA, 2012).

2.1.1 Histoéria do Radio no Brasil

Os momentos de mudangas e adaptagbes relacionadas as
transformagdes politicas, sociais, econémicas e mercadolégicas comecaram a
incorporar as novas tecnologias, que consequentemente foram determinantes

para o surgimento da histéria do radio no Brasil.
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E foi apresentado oficialmente no Brasil em 7 de setembro de 1922, como a
primeira transmissao radiofénica nas comemoracgdes do centendrio da Independéncia
do pais, através da transmissado da fala do presidente Epitacio Pessoa. O discurso
aconteceu numa exposicao, na Praia Vermelha, na cidade do Rio de Janeiro e, os
transmissores foram instalados no alto do Corcovado, pela empresa americana
Westinghouse Electrico (MADRIGAL, 2009).

Por volta de 1923, a cidade do Rio de Janeiro ganhou sua primeira estacéao de
radio, conhecida como Radio Sociedade do Rio de Janeiro, fundada por Edgard
Roquete Pinto e Henry Morize. Foi nesse periodo que “surgiu o conceito de "radio
sociedade" ou "radio clube", no qual os ouvintes eram associados e contribuiam com
mensalidades para a manutencdo da emissora como forma de custear suas

despesas”.

Um médico que levantava estudos sobre a radioeletricidade para fins
fisiologicos, chamado de Dr. Roquette Pinto entusiasmado com as
transmissdes, convenceu a Academia Brasileira de Ciéncias a
patrocinar a criacdo da Radio Sociedade do Rio de Janeiro, que viria
a ser a PRA-2, que a partir de 1919 comeca a chamada "Era do
radio”, pelo impulso dado aos seus resultados, sendo um dos
principais meios de comunicagao da época, a partir de entdo surge o
microfone através da ampliagcdo dos recursos do bocal do telefone,
conseguidos em 1920, nos Estados Unidos, por engenheiro da
Westinghouse, que fez nascer a radio fusdo (PEREIRA, 2012, p.3).

Entre as décadas de 1940 e 1950, as transmissdes radiofonicas brasileiras
ganharam audiéncia internacional, principalmente através da Radio Nacional do Rio de
Janeiro, que ocupou por duas décadas o posto de emissora lider, com transmissdes
ao vivo e programas de humor, informacao, musica, dramatizagéo e esporte. Apenas
alguns programas eram gravados e guardados para analise posterior, auxiliando em
estudos e aprimoramentos técnicos e profissionais (CALABRE, 2003).

Esse autor ainda comenta que o modelo de radio baseado na produgéo ao vivo
e com a irradiacao de radionovelas, foi desaparecendo entre as décadas de 1960 e
1970. E, alguns profissionais que atuavam no radio foram se envolvendo com a
televisdo. Com isso, a programacao do radio adotou o modelo de apresentagao de
musicas gravadas em disco, e com equipes de reporteres e locutores para a produgao
dos noticiarios. E, como consequéncia todas as unidades brasileiras sofreram um
processo de descontinuidade, com interrupgdes e retomadas causadas por diversos

problemas, entre eles: orgamentéario e equipamentos.
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2.1.2 Tipologia das emissoras de radio

Nos dias atuais, em pleno século XXI, o radio continua tendo audiéncia, para
tanto, foi necessario realizar varias mudangas nos processos comunicativos, bem
como no conteudo e na tecnologia. No intuito de acompanhar a evolugdo da
sociedade, ganhou expansao também por meio da internet. Verifica-se que existem
varias tipologias relacionadas as emissoras de radio, entre elas: AM; FM; Educativa;
Comunitéria; Web; e a Era Digital.

Quanto a modulacado, o radio pode ser em AM (que significa amplitude
modulada) ou FM (que representa frequéncia modulada), ambas possuem diferencas
na forma de se utilizar as ondas sonoras ou o formato digital, mas também no
conteludo de cada um, o que determina, por sua vez, o publico e os investimentos
publicitarios (NEUBERGER, 2012).

2.2.1 Radio AM

A radio AM surgiu como a primeira forma de transmisséo de radio no mundo e,
no Brasil existem cerca duas mil estacées que ainda utilizam esse tipo de transmissao
AM, com grande audiéncia ja que atinge quase todo o territério nacional, contribuido
assim para que 0s ouvintes tenham mais acesso as informacgdes tanto internacionais
como nacionais.

Sousa, Costa e Berti (2010) explicam que AM é transmitida por meio da
Modulacdo em Amplitude, e pode ser chamada também como emissora de Ondas
Médias (OM). Sua programacao é destinada na maior parte do tempo (70%) a noticias
de jornalismo e variedades, apenas 30% sao com musicas. Os locutores costumam
ter como caracteristica de comunicagdo uma voz marcante com linguagem mais
reservada, no intuito de aproximar o emissor do receptor, e a presenga de um ouvinte
€ formada geralmente por uma faixa etaria mais elevada.

O réadio AM teve inicio com amplitudes moduladas e qualidade deficitaria do
som, mesmo assim, ainda na atualidade, existe a possibilidade de ter esse tipo de
radio como aliado da comunicacdo de massa para o desenvolvimento das nagoes,
com democracia e respeito para com o interesse publico. Sendo possivel encontrar
trés diferentes modulagdes da amplitude: OM (ondas médias), OT (ondas tropicais) e
OC (ondas curtas) (NEUBERGER, 2012).
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Esse autor ainda explica que o radio AM se tornou um dos maiores meios de
comunicagdo através do carisma do locutor com seu publico. Nos Estado Unidos
existem em média nove mil estacdes de AM, e vem conquistando seu espaco no
decorrer dos anos. No entanto, paises da América do Sul e Central, incluindo o Caribe,
trocam as transmissdées AM pelo modismo por questdo da mobilidade e portabilidade.

2.2.2 Radio FM

A Radio FM foi criada em 1933, mas sé chegou Brasil na década de 60,
conquistando o publico s6 na década posterior. Seu ponto negativo é ter menos
alcance quando comparada a radio AM, apesar disso tem uma maior qualidade
técnica. Atualmente, o FM tem uma audiéncia bem relevante no que diz respeito ao
jornalismo, em esporte e até mesmo na prestacao de servicos (NEUBERGER, 2012).

A FM funcionava com receptores muito caros, por isso existiam poucas
emissoras, nas quais transmitiam musicas classicas, que atraia um publico mais
especifico. Com o passar dos anos, tais receptores foi ficando mais baratos, mas com
qualidade técnica menor, o0 que fez esse tipo de radio se tornar popular. Nos dias
atuais, a FM conquistou vantagens relacionadas as novas tecnologias digitais, como
por exemplo, com o celular (NEUBERGER, 2012).

2.2.3 Radio Educativa

A legislacao brasileira (Lei 9.472/97) estabelece que a radiodifusdo educativa
deve ser destinada a transmissdo de programas educativo-culturais, por meio de
sistemas de ensino formal e de formacdo para o trabalho. Nesse sentido, a radio
educativa é limitada ao poder publico, universidades e fundagbes ligadas ao tema,
com uma média de 500 emissoras em todo o pais. Com relagdo a educacéao formal, o
ensino a distancia transmitido pelo radio pode atuar no ensino fundamental e médio,
buscando alcangar criangas e jovens de areas isoladas. Sendo liberada ainda pra os
cursos supletivos, na formacao profissional e na educagao superior das universidades
abertas (NEUBERGER, 2012).

Este mesmo autor explica que na educagdo nao formal o aluno ndo tem

certificados ou diplomas, mas possibilita uma variedade de cursos, como: de musicas,
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artes, literatura, higiene, prevencao da saude, gestao publica, técnicas agricolas, além
de capacitagao profissional em pequenos negécios.

2.2.4 Radio Comunitaria

As radios comunitarias sdo um tipo especial de emissora de radio FM, com
alcance de apenas 1 km a partir de sua antena transmissora. No Brasil, existem em
média 4200 emissoras e tem como objetivo de oferecer informagdo, cultura,
entretenimento e lazer a pequenas comunidades, e sem fins lucrativos (NEUBERGER,
2012).

Segundo o Ministério das Comunicacoes:

Trata-se de radiodifusdo de sons, em frequéncia modulada (FM), de
baixa poténcia (25 Watts), que da condicbes a comunidade de ter um
canal de comunicagdo inteiramente dedicado a ela, abrindo
oportunidade para divulgacao de suas ideias, manifestagdes culturais,
tradicdes e habitos sociais. Ademais, uma radio comunitaria ndo pode
ter fins lucrativos nem vinculos de qualquer tipo, tais como: partidos
politicos, instituicoes religiosas etc. (PORTAL MINISTERIO DAS
COMUNICACOES, 2014, p.1).

Pode-se compreender que essas emissoras sdo livres, com pouco alcance e
baixa poténcia, com o objetivo de transmitir informacdes locais em comunidades
especificas. Assim, numa mesma cidade, podem ser instaladas varias radios
comunitarias. Segundo dados publicados nesse portal, a comunidade que possui esse
tipo de emissora deve permitir a livre associacdo de qualquer pessoa residente ou
domiciliada na area atendida, com amplo direito de voz e de votar em todos os cargos
que compdem a estrutura da associagéo ou fundagéo. Os ndo associados, mas que
residem na comunidade tem o direito de opinar e manifestar sua idéias em plena

programagao sobre qualquer assunto.

2.2.5 Radios-poste

Conhecido como sistema de radiodifusdo a cabo, esse tipo de radio €
relevante para o desenvolvimento do pais, por valorizar a cultura local, sendo uma

emissora de cidades pequenas, com sistema de alto-falantes que ficam instalados no
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centro ou em mercados publicos. Na histéria ndo existe registros sobre sua origem,
atuagéo e importancia comunitaria (NEUBERGER, 2012).

Surgiu na década de 80, agregada ao Movimento de Educacdo de Base
relacionada a Igreja Catdlica, por meio de uma comunicagdo popular. Utilizando
também para prestar informacdes relacionadas a atividades culturais, assembléias
comunitarias, campanhas voltadas para saude, marcar reunidées, mobilizacdo para
trabalhos comunitarios, divulgacao de trabalhos de profissionais locais, comunicado de
avisos funerais, confraternizacoes, festas e possui ainda um espaco musical para
participacdo do grupo no repertério. Com alto falantes de curto alcance, esse tipo de
emissora € usada em pragas, mercados, paroéquias, vilas, periferias, favelas, locais

comunitarios, escolas, entre outros locais (KASPER, 2007).

2.2.6 Radio na web

Esse tipo de emissora € caracteriza por usar a web de forma mais completa,
buscando ampliar seus servigos e criar um vinculo mais préximo com seu publico,
principalmente através de redes sociais. Assim, gerou um novo formato de radio, sem
forma fisica, apenas virtual, utilizando-se de todos os recursos disponiveis na web,
entre eles: os componentes graficos, tabelas, fotografias, textos escritos, e imagens
de video que complementam a informagao. Pode-se encontrar algumas dessas radios
em sites como: tudoradio.com ou radios.com.br (NEUBERGER, 2012).

Existem algumas vantagens para se instalar emissoras on-line, entre elas:
nao é exigido permissdao para radio na Internet; os equipamentos sdo simples e
acessiveis, utilizando-se de um computador e uma mesa de som; 0s contetdos podem
ser acessados em dias e horarios mais convenientes para o consumidor midiatico que
podem ser acessados a qualquer momento (SOUSA; COSTA; BERTI, 2010).

Web radio (também conhecido como Radio via Internet ou Radio
Online) é o servico de transmissdo de audio via Internet com a
tecnologia streaming gerando audioem tempo real, havendo
possibilidade de emitir programagdo ao vivo ou gravada. Muitas
estacdes tradicionais de radio transmitem a mesma programacao
pelo meio convencional (transmissdo analégica por ondas de radio,
limitado ao alcance do sinal) e também pela Internet, conseguindo
desta forma a possibilidade de alcance global na audiéncia. Outras
estacdes transmitem somente via Internet (PORTAL RADIO NO
GRAU, 2013, p.1)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Streaming
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81udio
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Verifica-se ainda nesse Portal, que para criar uma Web radio custo é bem
baixo quando comparado ao custo de criagdo de uma radio tradicional, no entanto, é
necessario pagar direitos autorais para que as mauasicas sejam transmitidas. Porém,
esse fato ndo esta sendo muito bem aceito pelas emissoras de radio, uma vez que, ja
€ pago ao ECAD os direitos autorais das musicas pela programacado via radio
convencional, com isso, alega-se que na internet trata-se apenas de uma
retransmissao da programacao.

No Brasil, a primeira radio Web criada foi a Radio Fritura, em 2001, com
programagao completa, da mesma forma que € executada em grandes radios da
frequéncia FM (NASCIMENTO, 2005). Compreende-se que a transmissao acontece
por meio do envio de dudio para um servidor que realiza a codificagdo apropriada,
para que ocorra com sucesso e garanta mais comodidade para os ouvintes. Dentre os
aplicativos para a transmissédo da radio o mais conhecido € o SHOUCAST, no qual,
refere-se a um sistema multiplataforma de transmissado de audio via Internet, criado
pela Nullsoft (PORTAL RADIO NO GRAU, 2013).

2.2.7 O Radio na era digital

Observa-se que, o radio sempre buscou meios para enfrentar as dificuldades
que surgiu ao longo dos seus quase 90 anos de existéncia no Brasil. Encontrando na
tecnologia atual os meios necessarios para sua sobrevivéncia, dessa forma encontra-
se em fase de transi¢cdo de ondas do analdgico para o digital (NEUBERGER, 2012).

Uma vez que, o mundo tecnoldgico vem passando por uma grande revolugéao
em virtude dos grandes avangos que estdo ocorrendo nessa area. Assim, um desses
avangos € a radio digital, um sistema que possibilita uma grande revolugédo para o
meio social, ja que os sons digitais sdo qualidade de CD, possibilitando transmissao
de imagens e textos. Oferecendo ao ouvinte um melhor acesso por meio de receptores
adaptados (GONGALVES, 2007).

Sob a percepgao de Ferraretto e Kléckner (2010, p.115) neste cenario atual e
complexo “as emissoras de radio constroem as suas programagodes, investem em
tecnologia e nos profissionais, sempre tendo em vista o seu objetivo maior que é a

conquista do publico”.
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No Brasil o padrao de radio digital ttm enfrentado dois movimentos
que vem marcando a adogdao do mesmo o primeiro por parte dos
empresarios que vem manifestando suas preferéncias; e o segundo
por parte dos setores da sociedade civil que pressiona o Ministério
Publico para estabelecer pardmetros para adog¢do desse padrao
técnico de digitalizagdo. Essa renovagao tecnoldgica ndo pode ser
fato para aumento de diferencas de padrbes que sejam técnicos, de
produgcdo ou para financiamentos de emissoras ou ate mesmo para
excluir os modelos de exploracdo de finalidade educativa, cultural,
institucional ou comunitaria (FERRARETO; KLOCKNER, 2010, p.85).

A transmissao de ondas digital foi autorizada pela Anatel (Agéncia Nacional
de Telecomunicagdes) no ano de 2005, baseando-se no disposto na Norma Técnica
NTC n® 22 — Servigo Especial para Fins Cientificos ou Experimentais. Na qual, passou
a funcionar, em carater experimental, em 12 emissoras, entre elas: o Sistema Globo
de Radio10, Bandeirantes11, Jovem Pan12, RBS13 e Eldorado14 para Sao Paulo, Rio
de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Porto Alegre e Curitiba. No entanto, os testes
ficaram restritos a avaliagdo da qualidade do som, da interferéncia e area de cobertura
do sinal (NEUBERGER, 2012).

2.3 Histodria e evolucao da pesquisa

O conceito pesquisa surgiu através do pensamento de Descartes, que busca
métodos cientificos, entre os séculos XIX e XX. Nessa época, existia a preocupacao
de explicar os acontecimentos relacionados a natureza, tentando entender a relagéo
do homem e 0 meio natural. Apesar de que ja existia alguns conceitos relacionados a
conhecimentos miticos, filoséficos, religiosos onde cada um tinha um julgamento para

explicar determinado assunto (SILVIA, 2001).

Segundo ABEP (Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa) 2013 o
conceito de pesquisa surgiu apos a 22 Guerra Mundial, e vem se desenvolvendo a
cada dia, despertando o interesse de empresas que trabalha com pesquisa, buscando
identificar as necessidades relacionadas aos consumidores e cidadédos. Além disso,
trata-se de um método cientifico que proporciona ao governo, por exemplo,
informacdes relacionadas a educagéao, saude, inflacdo, seguranca, turismo, consumo
de alimentos, entre outros dados relevantes capazes de auxiliar numa melhor
administracao politica.

Para Gil (2010) a pesquisa pode ser definida como procedimento racional e
sistematico com a finalidade de investigar e responder os problemas apresentados.
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Sendo desenvolvida por meio de conhecimentos disponiveis e também através da
utilizacdo de métodos e técnicas ou procedimentos cientificos, garantindo assim, a

veracidade das informagdes apresentadas.

Ainda segundo esse autor, para a realizagdo da pesquisa € necessario as
qualidades pessoais do pesquisador, que dizem respeito aos aspectos intelectuais e
sociais tais como: conhecimento do assunto a ser pesquisado; curiosidade;
criatividade; integridade intelectual; atitude autocorretiva; sensibilidade social;
imaginacgao disciplinada; perseveranga e paciéncia e confianca da experiéncia; e é
necessario também adquirir recursos humanos, materiais e financeiros.

Na visdo de Marconi e Lakatos (2009), conceitua-se a pesquisa como um
procedimento formal e que requer um tratamento cientifico com a finalidade de se
conhecer a realidade total ou parcial do assunto que sera pesquisado. Esse autor
afirma ainda, que toda pesquisa implica no levantamento de dados e fontes variadas
independente dos métodos e técnicas empregadas para a realizagdo da mesma.

2.4 Definicao de pesquisa de Mercado

A Pesquisa de Mercado é uma ferramenta importante para obter informacoes
valiosas sobre o mercado em que atua ou pretende atuar. Quanto maior o
conhecimento sobre o mercado, clientes, fornecedores, concorrentes, melhor sera o
desempenho do seu negdcio, pois permitira tomar as decisdées necessarias (Gomes,
2005).

Segundo a ABEP as principais caracteristicas da Pesquisa de Mercado séo:

1) Seu principal objetivo é aplicar métodos cientificos de pesquisa (usado na utilizagdo
de amostragens, coletas de dados, técnicas de andlises, etc.) na coleta de
informacdes e assim ajudar a descrever e entender os mercados (comerciais ou nao),
seus planejamentos estratégicos buscando a previsdo e monitoramento das acdes

baseadas nelas.

2) Na maioria das vezes isso é alcangado estudando-se amostras relativamente

pequenas, e normalmente representativas, das populag¢des relevantes.
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3) E primordialmente, mas ndo exclusivamente, voltada para a andlise e descricdo de
grupos agregados de entrevistados: néo relata informagdes que possam ser ligadas a

individuos identificaveis.

4) Crucialmente, ela garante a confidencialidade das informagdes vindas dos
respondentes. Estas somente podem ser reveladas com o consentimento de cada
entrevistado, e mesmo assim para fins de pesquisa e para organizacdes envolvidas no

projeto.

5) Igualmente importante, a informacao coletada durante um projeto de pesquisa de
mercado deve ser somente usada para fins de pesquisa - ela nunca deve ser usada
para iniciar ou monitorar outros tipos de atividade direcionados aos respondentes.
Pesquisa de mercado esta entdo essencialmente relacionada a uma via Unica de
comunicagdo, a que vai do respondente ao cliente através do filtro que € o
pesquisador. Ela ndo fornece sob circunstancia alguma uma facilidade para qualquer
forma de comunicacdo comercial ou similar na direcdo oposta, do cliente ao
respondente, nem procura influenciar o comportamento e a opinido do entrevistado

como um resultado da pesquisa.

Ainda segundo a ABEP a Pesquisa de Mercado deve ser imparcial e nao
promocional, ou seja, a opinido do pesquisador deve ser neutra. Esse tipo de pesquisa
ndo deve ser utilizada como um meio direto de promog¢ao de vendas ou como um meio

de influenciar as opinides dos respondentes, independente do ramo de atuacgao.

2.5 Definicao de pesquisa de marketing

A pesquisa de Marketing surgiu em virtude da necessidade de administrar os
negécios de acordo com a realidade imposta pela Revolugdo Industrial, pois os
mercados mudaram ja que os clientes tornaram-se cada vez mais exigentes.

Ainda nessa época comecgou a produgdo em massa, surgindo assim grandes
estabelecimentos comerciais, contribuindo para o desenvolvimento das cidades, pois
as pessoas passaram a ficar mais bem informadas (SANTOS ET AL., 2009).

O autor ainda comenta que esse tipo de pesquisa surgiu no inicio do século

XX, através da criacao de departamentos de propaganda, pesquisa e desenvolvimento
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relacionados a novos produtos e/ou novos mercados. Tinha como objetivo conhecer
os desejos e as necessidades dos consumidores. Nesse sentido, o marketing vem
utiizando até os dias atuais como um referencial pelas empresas que buscam

satisfazer as necessidades dos clientes.

A tarefa da pesquisa de marketing consiste em avaliar as
necessidades de informagdes de uma organizacdo e fornecer a
gerencia informagbes relevantes, precisas, confiaveis, validas e
atuais. O ambiente competitivo de hoje e os custos crescentes tanto
em produc¢do como em produto final faz com que essa ferramenta se
torne cada vez mais necessaria para uma boa administragdo da
organizacdo. Dessa maneira, a pesquisa de marketing é uma
ferramenta que aproxima o consumidor real ou potencial ao cliente
que a utiliza, usando de informacgdes qualitativas ou quantitativas para
tracar perfis, preferéncias, gostos, necessidades, receios, entre
outras especificacdes (VIEIRA ET AL. 2012, p.2).

Nesse sentido, pode-se afirmar que a pesquisa em marketing é bastante
relevante para o desenvolvimento do negdcio, uma vez que, contribui com dados Uteis
para uma gestao eficiente, auxiliando os gestores no processo decisério. Além de
possibilitar a identificagdo dos pontos fortes e dos pontos fracos da empresa, bem
como de aproximar o cliente ao seu produto, conforme suas necessidades.

Na concepc¢ao de Hair Jr et al. (2014, p. 26) pesquisa de marketing € “a fungéo
que liga uma organizacao a seu mercado por meio da obtencdo de informagdes”. Ou
seja, o marketing esta relacionado a obtencao das informacgdes positivas ou negativas
de que uma organizag¢ao necessita para se manter no mercado.

Nesse sentido, tais autores explicam que é relevante realizar uma pesquisa de
marketing, pois sé assim o gestor é capaz de identificar a real situacdo do mercado e,
consequentemente tomar qualquer decisdo, como por exemplo, dados Uteis quanto ao
langamento de determinado produto.

De forma mais objetiva, Tahara (2009) explica esse tipo de pesquisa busca
associar o consumidor, o cliente e o publico ao gestor de marketing através das
informacbes obtidas, que define as possibilidades bem como os problemas do
negécio. No intuito de monitorar e aperfeigcoar sucesso do langamento e na melhoria
de produtos existentes. E nesse contexto, que o autor cita as etapas de pesquisa de
marketing, sendo elas: Reconhecimento do Problema de Pesquisa; Planejamento da
Pesquisa; Execugéo da Pesquisa; e Comunicacéo dos Resultados.

Ja para Kotler e Lane (2012) o processo de pesquisa de Marketing é
constituido com base em seis etapas: definigdo do problema; desenvolvimento do
plano de pesquisa; coleta de informagdes; analise de informagdes; apresentacdo dos
resultados; e tomada de decisdo. A primeira refere-se a criagdo do problema com base
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nas oportunidades e alternativas, que vai auxiliar no objetivo da pesquisa. A segunda
etapa relaciona-se com o plano que devera ser elaborado para o desenvolvimento da

pesquisa, conforme 0s recursos disponiveis.

Na terceira etapa, considerada a mais complexa, existe a possibilidade de
erros ocasionados pelas respostas dos respondentes, podendo ser sincera ou nao,
como consequéncia, altera o resultado do estudo. Outros dois processos que se
destaca € a analise e apresentacdo dos dados, buscando interpreta-los e obter um
resultado apresentando aspectos da metodologia e orientando no processo decisério,

no intuito de obter um posicionamento se vai ou nao continuar com o projeto.

2.5.1 Diferencas entre pesquisas de marketing e pesquisas de mercado

Ha diferencas a serem analisadas entre a pesquisa de marketing e a pesquisa
de mercado como mostra a evolugdo de ambas ao decorrer do tempo. E umas das
principais preocupacdes antes de estuda-las séo estabelecer as diferencas entre elas.

Yasuda e Oliveira (2012) conceituam a pesquisa de Mercado como um dos
instrumentos mais importante para os gestores, bem como para as demais pessoas
envolvidas nessa area, ja que possibilita tragar um novo cenario e tendéncias sobre o
comportamento das pessoas. Esse tipo de pesquisa tem se desenvolvido bastante em
virtude da velocidade das mudancas do mercado, como também das necessidades e
dos padrbes de comportamento da sociedade no decorrer dos anos.

Ja a pesquisa de Marketing pode ser entendida como uma fungédo que liga o
consumidor, o cliente e o publico em geral através dos meios de informacao, que
servem para identificar as forgas e fraquezas, além das as ameagas e oportunidades
do negocio. Ela especifica ainda as informagdes necessdarias para solucionar
problemas utilizando os métodos necessarios para tal finalidade (YASUDA; OLIVEIRA
(2012).

Fernandes (2013) acrescenta que a pesquisa de mercado pode ser utilizada de
forma estratégica para minimizar o impacto das impressdes errbneas pela falta de
método, ja que possibilita identificar ao mesmo tempo os problemas e as
necessidades, gerando solugcbes e dados consistentes sobre os clientes e os
concorrentes, considerando outras variaveis externas. Enquanto que, a pesquisa de

marketing avalia as informagbes de forma mais ordenada, considerando os variados
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aspectos do ambiente de negécios, sendo considerada uma ferramenta importante
para analises das agoes internas da empresa.

Diante do exposto, pode-se entender que a pesquisa de marketing objetiva
analisar as a¢des da empresa, buscando dados relevantes que auxiliem no processo
decisorio relacionado a continuagdo de um determinado projeto e/ou produto. Ja a
pesquisa de mercado envolve mais varidveis, como os fornecedores e um publico
maior, com o objetivo de avaliar a organizagdo no contexto externo, considerando o

ambiente em que esté inserida.

2.5.2 Classificacao de pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing pode ser classificada como: exploratéria, descritiva,
experimental, quantitativa e, como pesquisa por observagdo (essa, por sua vez, se
subdivide em: Ostensiva, Disfargada, Estruturada e Nao estruturada. Observa-se na
literatura varias definicbes sobre cada classificacao, conforme sera evidenciado no
decorrer desse capitulo.

2.5.2.1 Pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratoria, segundo Las Casas e Guevara (2010), esta
relacionada com a primeira investigagcado para solu¢do de um problema que ainda néo
sabe a causa e/ou origem. Tais autores fazem a seguinte descricdo sobre esse tipo de
pesquisa:

A pesquisa exploratéria € conduzida para explorar a situagdo do
problema, ou seja, para obter ideias e informag¢des quanto ao
problema que a geréncia ou o pesquisador estejam enfrentando. A
pesquisa exploratéria pode ser utilizada quando a geréncia percebe
que existe um problema, mas ainda ndo compreende a sua origem
(LAS CASAS; GUEVARA, 2010, p.35).

Ja para o autor de Hair Jr (2014, p.57) a pesquisa exploratoria pode ser
conceituada como: “a pesquisa que foca a coleta de dados secundarios ou primarios e
utiliza um formato ndo estruturado ou procedimentos informais para interpreta-los”. O

autor cita alguns exemplos de métodos que sao utilizados nesse tipo de estudo, entre
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eles: as revisbes de literatura de informacdes ja apresentadas; as abordagens
qualitativas; e os estudos pilotos.

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagéo de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos
de pesquisa, estas sdo as que apresentam menor rigidez no planejamento (GIL,
2010).

2.5.2.2 Pesquisa descritiva

Esse tipo de pesquisa serve para descrever os dados coletados, no intuito de
esclarecer os levantamentos realizados e quais as decisbes deverdo ser tomadas.
Com isso, uma pesquisa descritiva pode ser utilizada para desenvolver o perfil de um
mercado-alvo, bem como para estimar a frequéncia de uso de um produto como base
para a previsdo de vendas. Podendo ainda determinar o relacionamento entre o uso
do produto e a percepcao das suas caracteristicas ou estabelecer um grau relacionado
as variaveis de marketing (MATTOS, 2008).

“A pesquisa descritiva tem por objetivo descrever as caracteristicas de uma
populacao, de um fendbmeno ou de uma experiéncia. Esse tipo de pesquisa estabelece
relacdo entre as variaveis no objeto de estudo analisado” (DUARTE, 2015, p.1).
Dentre as pesquisas descritivas ressaltam-se aquelas que tém por objetivo estudar as
caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de
escolaridade, nivel de renda, estado de saude fisica e mental (GIL, 2010).

Malhotra (2011, p.57) explica que trata de uma pesquisa conclusiva que busca
descrever algo, relacionado a caracteristicas especificas ou fungées de mercado,
supondo que ja se conheca o problema que estd sendo pesquisado, sendo muita
utilizada em pesquisa de marketing. O que a diferencia da pesquisa exploratéria, na
qual se busca descobrir a origem e causa do problema.

2.5.2.3 Pesquisa experimental

Na pesquisa experimental € necessario determinar um objeto de estudo,
conhecendo as variaveis que o influencia, e s6 depois se define as formas de controle
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e de observacao dos efeitos que a variavel produz no objeto, ou seja, essa pesquisa é
caracterizada por manipular as varaveis que envolve o objeto da pesquisa (GIL, 2010).

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), esse tipo de pesquisa € feita por
etapas, que inicia-se na criacao do problema e das hipéteses, delimitando as variaveis
precisas e controladas que atuam no fenémeno estudado. Nesse caso, o instrumento
de coleta de dados deve passar por um pré-teste, pois com isso, garante a eficacia em
medir aquilo que a pesquisa determina no seu objetivo.

2.5.2.4 Pesquisa quantitativa

De acordo com Richardson (2010) a pesquisa quantitativa considera que tudo
pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informagdes
para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas.
Prodanov e Freitas (2013) complementa esse pensamento, explicando que esse tipo
de pesquisa apropria-se da analise estatistica para o tratamento dos dados,
enfatizando a objetividade.

Vieira et al. (2012) acrescenta que por meio desse método é possivel gerar
medidas precisas e confidveis que possibilite uma analise estatistica dos dados
obtidos, sendo utilizada com muita frequéncia em estudos relacionados a opinides,

preferéncias e atitudes explicitas, através de questionarios.

2.5.2.5 Pesquisa qualitativa

Michel apud Santos (2012, p.17) faz a seguinte afirmagédo a respeito da

pesquisa qualitativa:

A pesquisa qualitativa demonstra que os resultados dependem
também do pesquisador, que analisa, interpreta, correlaciona
situacdes e fatos mediante coleta e interpretacdo dos dados, que
devem ser analisados mediante um contexto, observando a légica, a
coeréncia e a ligacao entre as informacgdes.
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De modo geral, Mattos (2008) comenta que a pesquisa quantitativa
deve ser executada por meio de um tratamento estatistico as respostas dos
respondentes, no intuito de quantificar os niveis de satisfacdo, e com isso,
buscar uma melhoria.

A pesquisa qualitativa responde a questbes muito particulares. Ela se ocupa,
nas Ciéncias Sociais, com um nivel de realidade que ndao pode ou nao deveria ser
quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo dos significados, dos motivos, das
aspiracoes, das crencgas, dos valores e das atitudes (MINAYO, 2013).

2.5.2.6 Pesquisa por observacao

Oliveira (2010) explica que a pesquisa por observacdo busca identificar as
informagbes de forma mais detalhada, uma vez que, basear-se na descricdo e para
tanto utilizar-se de todos os cinco sentidos humanos. Sendo mais utilizado em
conjunto com a pesquisa qualitativa, por meio de questionario. Nesse sentido, envolve
trés motivos de observagdo: possibilita ver o comportamento dos participantes e
descobrir novos aspectos do contexto; utiliza-se em conjunto com outros métodos de
coleta de dados, providenciando evidencias adicionais para o estudo da pesquisa; €
um método particular apropriado para pesquisa em sala de aula.

A técnica de observagdo vem sendo utilizada em diversas areas de
conhecimento, visto que a mesma possibilita ao pesquisador extrair
informacdes de grupos e situagbes que com outras técnicas se
tornariam mais complexo ou mesmo impossiveis. [...] visto que os
métodos de observagcdo sao aplicaveis para a apreensdo de
comportamentos e acontecimentos no momento em que eles se
produzem, sem a interferéncia de documentos ou pessoas
(FERREIRA; TORRECILHA; MACHADO, 2012, p.1-3)

Diante desses fatos, compreende-se que o método de pesquisa por
observacdo proporciona ao pesquisador obter dados mais detalhado sobre o objeto
pesquisado. Com isso, € possivel descrever o comportamento atraveés de evidencias
adicional para o estudo, identificando os acontecimentos no momento em que séo
produzidos e sem interferéncias.

Ferreira, Torrecilha e Machado (2012) ainda comentam que nesse método

pode ser utilizados meios de observacdo estruturadas, semi-estruturada ou nao
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estruturadas. Em outras palavras, tais autores explicam que o pesquisador tem a
opcao de utilizar roteiros previamente estabelecidos, ou optar por realizar o estudo
sem roteiros. No caso, de uma observagao nao estruturada, o pesquisador deve agir
livremente observando e decidindo o que pode ser relevante para a pesquisa.

2.5.3 Etica e qualidade na pesquisa de marketing

Durante a execugdo de uma pesquisa de Marketing pode ocorrer alguns
comportamentos considerados éticos ou antiéticos. Quanto aos atos éticos, existem
alguns dilemas que estao interligados por trés grupos, sendo eles: o usudrio da
informacgéo (0 que toma a decisédo); o fornecedor da informagéo (o pesquisador); e o
correspondente selecionado (quem responde ou investiga (Hair Jr, 2014, p.57). Sob a
percepcao desses autores, para garantir que a pesquisa ocorra de forma correta,
existem codigos de ética que estabelecem critérios a serem obedecidos tanto pelo
pesquisador como pelo respondente, como o direito a privacidade; dissimulacao do
verdadeiro objetivo da pesquisa; ser informado a respeito do processo da pesquisa,
por exemplo, que é o responsavel pela pesquisa.

Com relagcao as agdes antiéticas o quadro 1 evidencia trés tipos que sao
consideradas nas pesquisas de marketing, podendo ser por parte do cliente, do
fornecedor ou ainda por parte do respondente.

Quadro 1- acdes consideradas antiéticas em uma pesquisa cientifica
ACOES ANTIETICAS CARACTERISTICAS

O cliente encomenda pesquisa a diferentes empresas sem interesse de
conduzi-las, apenas com o intuito de usar os questionarios e esbogos
Por parte do cliente fornecidos como modelo para dar continuidade ao projeto sozinho. Muitas
usuério da pesquisa vezes fazem acordo com empresas para que em troca da pesquisa 0s
mesmos mantenham relacionamentos ao longo prazo e na realidade n&o
passa de uma enganacao.

Caracteriza-se principalmente pela existéncia de conflitos. Destacam-se
ainda falsas informagdes relacionadas a custos da pesquisa com viagens,

Por parte do incentivos e honorarios monetarios. Existem outros atos antiéticos como:
fornecedor da a venda do nome e dados fornecidos para outras empresas sem
pesquisa consentimento. Pode observar-se ainda duplicagdo, manipulacdo e

falsificagdo dos dados de forma consciente da coleta e da analise dos
dados, interferindo nos resultados da pesquisa.

Dentre as agdes pode-se citar o fornecimento de respostas erradas, o que
nao ocorre quando as pessoas entrevistadas consentem livremente em
participar da pesquisa.

Por parte do
respondente

Fonte: Hair Jr et al (2014).
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Esses autores ainda explicam outro caso comum de acontecer, como 0
entrevistado e observador responderem as entrevistas ou até mesmo pedir a amigos e
parentes para preencher os questionarios, no lugar dos verdadeiros sujeitos da
pesquisa. Para tentar reduzir atos antiéticos como esses, as empresas que atuam no
ramo costumam verificar de 10 a 15% as entrevistas de forma aleatéria.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1.1 Classificacao do estudo

No desenvolvimento dos métodos e técnicas de pesquisa adotadas,
inicialmente, foi feito um levantamento bibliografico na construgdo do quadro tedrico
com relacéo a conceitos inerentes a tematica em estudo. Nesse sentido, compreende-
se que se utiliza a revisao bibliografica, no intuito de colocar o pesquisador em contato
direto com todo material ja escrito sobre o tema relacionado a esse estudo.

Prodanov e Freitas (2013) comentam que esse tipo de pesquisa deve ser
elaborado a partir de material ja publicado, constituido principalmente de: livros,
revistas, publicacoes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins, monografias,
dissertacdes, teses, além do conteddo encontrado na Internet. Em seguida, foi
realizada uma pesquisa de campo junto a populacao da cidade de Sousa-PB que sao
ouvintes de radio, no intuito de conhecer as preferéncias dos radiouvintes quanto a
programagao.

Para alcangar os objetivos, utilizou-se da pesquisa descritiva, ja que, esse
tipo de analise objetiva descrever as caracteristicas de um determinado objeto em
estudo. Essa pesquisa classifica-se também, quanto aos objetivos, como um estudo
exploratério, pois segundo Gil (2010, p. 46), “pesquisas exploratérias sao
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo, acerca
de determinado fato”. Que nesse caso, tem 0 objetivo de verificar os niveis de
audiéncia das estagdes de radio sediadas no municipio de Sousa-PB.

Quanto a abordagem do problema, tal pesquisa classifica-se, como uma
pesquisa quantitativa. De acordo com Richardson (2010) a pesquisa quantitativa
considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros

opinides e informagdes para classifica-las e analisé-las.

3.1.2 Populacao e Amostra

Segundo dados do IBGE a cidade de Sousa possui cerca de 65.803
habitantes que estao distribuidos em proximadamente 30 bairros.
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Para atender os objetivos desse estudo, a pesquisa foi desenvolvida com 300
pessoas nos 30 bairros localizados na cidade de Sousa — PB, sendo realizada
entrevista com 10 pessoas em cada bairro. Assim, busca-se verificar os motivos que
as pessoas pesquisadas tém na busca por uma determinada radio, ou seja, as
preferéncias dos radiouvintes quanto a programacao preferida.

3.1.3 Coleta de Dados

A coleta de dados € a etapa onde o0 pesquisador se encontra com os dados a
serem adquiridos por meio da populagdo pesquisada, no qual devem ser aplicados
alguns instrumentos e técnicas (MARCONI; LAKATOS, 2009).

A pesquisa foi realizada entre os meses de agosto e setembro de 2015 nos 30
bairros existentes na cidade de Sousa-PB (Areias, Alto Capanema, Alto do Cruzeiro,
André Gadelha, Angelim, Assis Garrido, Bancarios, Boa Vista, Centro, Dr. Zezé,
Estagéo, Estreito, Frei Damido, Gato Preto, Guanabara, Jardins, Jardim Bela Vista,
Jardim Brasilia, Jardim Iracema, Jardim Santana, José Lins do Rego, Multirdo, Nossa
Senhora de Fatima, Projeto Mariz, Raquel Gadelha, Sao José, Jardim Sorrilandia |,
Jardim Sorrilandia Il, Jardim Sorrilandia lll, Varzea da Cruz).

Nesses bairros foi aplicado um questionario como instrumento de coleta de
dados previamente estruturado composto por 16 questbes objetivas onde foram
exploradas as variaveis relacionadas ao tema desse estudo, tais como, ouvem ou nao
radio, a freqUéncia, a radio preferida, o programa preferido, o locutor de credibilidade,
o perfil (masculino ou feminino), profissédo, idade, renda e estado civil dos
entrevistados, que serviu para identificar a preferencia para a escolha da radio, bem
como identificar dados essenciais sobre programagao, servicos e estratégias que
fidelizam o ouvinte.

A amostra foi definida através da escolha das pessoas entrevistadas foi de forma
aleatéria. Ao chegar aos bairros e em diferentes ruas abordavam-se as pessoas em
suas casas ou até mesmo as que estavam em transito pela rua. Apds a abordagem

perguntava se a mesma estava disposta a responder um questionario anénimo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO

Analisar significa examinar e decompor sistematicamente os elementos que
compdem o texto. E nesta etapa que o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os
dados coletados, tentando estabelecer as relacées necessarias entre os dados obtidos
(MEDEIROS, 2010). Nesse caso, os dados obtidos na pesquisa de campo foram
discutidos a luz da literatura pertinente relacionada a tematica em analise.

A partir dos dados obtidos foi criado um banco de dados no programa Microsoft
Excel 2010, para processamento e andlise, nos quais os resultados foram
apresentados em tabelas e graficos.

Nesse capitulo evidencia-se o resultado da pesquisa, obtido através do
questionario aplicado junto aos 300 ouvintes e nao ouvintes das radios localizadas na
cidade de Sousa-PB. No decorrer da andlise dos dados foi feito um embasamento

literario relacionando com os resultados obtidos.

4.1 Perfil dos Entrevistados

Conforme tabela 1, Com relagdo ao género e faixa etaria dos entrevistados
verificou-se que 45% dos respondentes sdo do sexo masculino e 55% do feminino.
Com idade que variam de 16 a 24 anos (46%), 25 a 29 anos (28%), 30 a 39 anos
(12%), 40 a 49 anos (10%) e acima de 50 anos (4%), como pode ser observado na
Tabela 1.

Diante desse resultado, verifica-se uma tendéncia de ouvintes que
possivelmente cria audiéncia nas radios tem faixa etaria entre 16 a 29 anos, sendo
formado por uma maioria de mulheres. Sendo, 46% solteiro, 39% casado e, 15% com
unido estavel.

Verifica-se ainda nessa tabela, que foram entrevistados pessoas, de varias
faixas etarias, de diversas profissdes, destacando-se o perfil de respondentes que
ficam mais tempo em casa, como: as donas de casa (30%), os aposentados (15%) e,
os estudantes (8%). Entre outros profissionais que afirmaram serem ouvintes das
radios da cidade de Sousa, ainda pode-se observar os pedreiros (8%), professores
(4%), auxiliares de escritorio (1%) e de laboratérios (8%), motoristas (4%), promotores
de vendas (1%), etc.
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Ainda quanto ao perfil do entrevistado, foi possivel identificar a renda familiar
dos mesmos, verificando na analise que 45% deles tem como renda principal o
programa bolsa familia, 24% tem emprego e recebe 1 salario minimo, 19% recebem

entre 2 a 3 salarios, e 12% né&o opinaram sobre o0 questionamento.

Tabela 1 - Perfil Sécio- Demografico da Amostra

SEXO FREQUENCIA %
Masculino 77 45%
Feminino 94 55%

TOTAL 171 100%

FAIXA ETARIA
De 16 a 24 anos 79 46%
De 25 a 29 anos 48 28%
De 30 a 39 anos 21 12%
De 40 a 49 anos 17 10%
50 anos ou mais 6 4%
TOTAL 171 100%
FUNCOES
Dona de casa 50 30%
Aposentado 25 15%
Auxiliar de produgéo 14 8%
Advogado 2 1%
Estoquista 2 1%
Cobrador 2 1%
Auxiliar de escritorio 2 1%
Auxiliar de laboratério 14 8%
Aucxiliar de expedicéo 2 1%
Estudante 14 8%
Motorista/Manobrista 6 4%
Pedreiro/Servente 14 8%
Promotor de vendas 2 1%
Vendedor 14 8%
Professora 6 4%
Supervisor Vendas e/ou 2 1%
Producao
TOTAL 171 100%
RENDA FAMILIAR
Bolsa Familia 77 45%
1 salario 41 24%
2 a 3 salarios 32 19%
4 a 5 salarios 0 -
Acima de 6 salarios 0 -
N&o respondeu 21 12%
TOTAL 171 100%
ESTADO CIVIL
Casado 66 39%
Solteiro 80 46%
Outro 25 15%
TOTAL 171 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Esse resultado evidencia que o perfil socio-demografico da amostra é
formado por uma populagéo jovem, em sua maioria do sexo feminino e solteiro. Que
possui em sua maioria baixa renda, e ficam a maior parte do tempo dentro de casa,

pelo fato de serem donas de casa, aposentados ou estudantes.
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4.2 Aspectos relacionados ao nivel de audiéncia das radios

O Gréfico 1 evidencia que 57% dos respondentes escutam radio, com isso,
questionou-se com os mesmos qual freqiéncia, obtendo como resposta que:
diariamente (43%), algumas vezes por semana (13%), uma vez por semana (26%),
raramente (17%), outros (1%). Dos que escutam diariamente, eles passam em média
2h a 3h por dia. J4 os que escutam algumas vezes por semana, afirmaram que entre 1
a 4 vezes.

ESIM = NAO

Gréfico 1 - Ouvir radio
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

No entanto, observa-se nesse mesmo grafico que 43% afirmam nao
escutarem as emissoras e, explicam os motivos: dizem que ndo tem esse habito
(42%), ndo conhece as radios locais (10%), ndo gostam dos programas transmitidos
(18%), ndo tem como ouvir radio ou falta tempo de ouvir (30%) porque trabalham.

O Gréfico 2 evidencia a preferéncia dos ouvintes com relacdo a escolha de
sua emissora. Assim, das 6 radios existentes na cidade, 34% dos ouvintes preferem a
Lider 97 FM, 25% escutam mais a Sousa 104 FM, 17% escutam mais a Educativa 105
FM; 10% escutam a Progresso AM 610, 8 % escolheram a Sousense 87 FM, 4%
preferem a radio Jornal 610 AM.

Diante desse resultando, observa-se que a preferencia do publico, em sua
maioria, estdo nas emissoras FM esse fato pode ser ocasionado pela necessidade dos
ouvintes em optarem por ouvir até mesmo pelo celular, em virtude de ter um melhor
acesso. Neuberger (2012), explica que a FM tem pouco alcance, no entanto, tem uma
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maior qualidade técnica, por isso conquista uma audiéncia bem relevante no que diz

respeito ao jornalismo, em esporte e até mesmo na prestacao de servicos.

® ( )Educativa-105FM ®( ) Jornal - AM 950 m( ) Lider - 97 FM
= ( ) Progresso - AM 610 B ( ) Sousa - 104 FM m ( ) Sousense - 87 FM

Gréfico 2 - Preferéncia pela emissora
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Nesse sentido, foi questionado Grafico 3 sobre a radio que tais ouvintes
nunca escutaram ou jamais escutariam, 44% afirmaram que ndo escutariam a Jornal
950 AM. Outros 23% nao escutariam a Educativa 105 FM, 22% nao gostam da
Progresso 610 AM, 7% néao curtem a Sousense 87 FM, e 4% jamais escutariam a
Lider 97 FM (Gréfico 3).

® ( )Educativa-105FM ®( ) Jornal - AM 950 m( ) Lider - 97 FM
= ( ) Progresso - AM 610 B ( ) Sousa - 104 FM m ( ) Sousense - 87 FM

0%

Grafico 3 - Emissoras que jamais escutariam
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Percebe-se sob a visdo dos respondentes, em sua maioria, que a emissora
com transmissado AM nao tem muita audiéncia, fato esse pode ocorrer devido a
qualidade na transmissao ou até mesmo pelo conteddo da programacédo, que nao &
atrativo.

Foi possivel identificar a audiéncia dessas radios conforme seus horéarios de
programagao, nos turnos manha, tarde e noite. Assim, verifica-se na tabela 2, que no
periodo da manh& os ouvintes em sua maioria tem preferéncia pela Lider 97 FM,
independente da programacgao, entre 6h da manha até meio-dia, essa radio é lider em
audiéncia. Ficando em segundo lugar na audiéncia, no periodo matutino, a Sousa 104
FM, com média.

No entanto, pode-se observar que entre 9h as 11h da manha a escolha dos
ouvintes pela programacao fica equilibrada entre essas duas radios: Lider 97 FM e
Sousa 104 FM, com 46% e 38% respectivamente. Outras radios também s&o ouvidas
no turno da manha, mas com pouquissima audiéncia quando comparada as duas
primeiras, entre elas destaca-se mais duas FM e outras duas AM: educativa 105 FM,
sousense 87 FM, jornal AM 950, progresso AM 610.

Em andlise nessa mesma tabela 2, a maior audiéncia no turno da tarde fica
dividida entre as duas FM mais ouvidas da cidade. Nesse sentido, entre os horarios de
meio-dia até as 3h da tarde a Sousa 104 FM é lider de audiéncia, fato esse devido a
grande demanda de ouvintes no programa de Ademar Nonato com seu programa FM
Alerta. S6 ap6s as 3h tarde até as 6h da noite € que a Lider 97 FM conquista seu
espaco. As demais radios também tém seus ouvintes, mas como evidenciado antes,
com baixa audiéncia.

No turno da noite, das 18h as 19h, a preferencia do publico ouvinte vai para as
emissoras AM, sendo elas: Jornal 950, com 57% de preferéncia, e a Progresso 610
com 35%. Neuberger (2012) comenta uma caracteristica relevante quanto aos
locutores de emissoras AM que possivelmente justifique esse resultado, para o autor,
o radio AM se tornou um dos maiores meios de comunicacao através do carisma do
locutor com seu publico.

Nos horarios das 19h e 22h, observa-se que a Lider 97 FM tem 68% dos
ouvintes ligados na sua programacgao. 31% preferem a Sousense 87 FM e, apenas 1%
escuta uma radio AM, destacando-se a Progresso AM 610.
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Tabela 2 — Preferéncia pela emissora conforme o horario do ouvinte

HORARIO DE ESCUTA FREQUENCIA %

6:00 e 9:00 da manha:

Educativa - 105 FM 16 9%
Jornal — 950 AM 6 3%
Lider - 97 FM 92 53%
Progresso - 610 AM 12 7%
Sousa - 104 FM 41 23%
Sousense - 87 FM 4 5%
TOTAL 171 100%
9:00 e 11:00 da manha:
Educativa - 105 FM 9 5%
Jornal — 950 AM - -
Lider - 97 FM 78 46%
Progresso - 610 AM 18 10%
Sousa - 104 FM 64 38%
Sousense - 87 FM 2 1%
TOTAL 171 100%
11:00 e 12:00 da manha:
Educativa - 105 FM 6 3%
Jornal - 950 AM 2 1%
Lider - 97 FM 81 47%
Progresso — 610 AM 16 9%
Sousa - 104 FM 60 35%
Sousense - 87 FM 6 3%
TOTAL 171 57%
12:00 e 15:00 da tarde:
Educativa - 105 FM 2 1%
Jornal - 950 AM 6 3%
Lider - 97 FM 46 26%
Progresso — 610 AM 6 6%
Sousa - 104 FM 109 63%
Sousense - 87 FM 2 1%
TOTAL 171 100%
15:00 e 18:00 da tarde:
Educativa - 105 FM 18 11%
Jornal — 950 AM - -
Lider - 97 FM 91 54%
Progresso - AM 610 6 3%
Sousa - 104 FM 54 31%
Sousense - 87 FM 2 1%
TOTAL 171 100%
18:00 e 19:00 da noite:
Educativa - 105 FM 2 1%
Jornal — 950 AM 95 57%
Lider - 97 FM 2 1%
Progresso - 610 AM 60 35%
Sousa - 104 FM 10 5%
Sousense - 87 FM 2 1%
TOTAL 171 100%

19:00 e 22:00 da noite:

Educativa - 105 FM - _
Jornal - 950 AM - _
Lider - 97 FM 115 68%

Progresso - 610 AM 2 1%

Sousa - 104 FM - -

Sousense - 87 FM 54 31%
TOTAL 171 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Nesse contexto, questionou-se qual a programag¢ao que eles mais gostam,
que os levam a ouvir radio, 58% afirmam que esté relacionado ao entretenimento, 19%
buscam na radio um meio de se obter noticias e/ou informacdes das mais variadas
relacionadas a sua regido, 8% afirmam que escutam em busca de musicas e esportes,

ja 7% busca informacgdes direcionadas coma educacao (Grafico 4).
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M Educagdo m Esporte M Entretenimento
m Musica B Noticias/Informag@es M Religido
Outro
8%

Gréfico 4 - Qual o motivo para escutarem a radio?
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

O Grafico 5 mostra quais sdao os programas preferidos dos ouvintes,
destacando o FM Alerta da radio 104 FM com 37% dos participantes, depois o Radar
Lider transmitido pela 97 FM, com 24% de preferéncia. Esse resultado contribui com o
resultado obtido anteriormente, quando se identificou a audiéncia das radios, de forma
que ambas foram lider em audiéncia na maioria dos horarios destacados na
pesquisas. Com isso, pode-se afirmar que o publico, em sua maioria, busca noticias e
entretenimento, mas também informagées de jornalismo.

H Cidade Noticia ® Manh3d Sertaneja
M 97 Mix Lider FM W Tarde Mania 140 FM
M Programa Valdemir ® Amanhecer com Toto - Lider FM

Programa O Moido - Lider FM Radar Lider - Lider FM
FM Alerta - 104 FM Mega Hits - Lider FM
M Bregdo 104 FM

7% 1% 7% 29

3%
2%

Gréfico 5 - Programa de radio preferido
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Esse Grafico 5 também evidencia outros programas que forma citados pelos
ouvintes, tais quais: 97 Mix da Lider FM (13%); Tarde Mania da 104 FM (2%);
Programa Valdemir (2%); Amanhecer com Totd da Lider FM (3%) Programa O Moido
da Lider FM (2%); Mega Hits da Lider FM (7%); Bregao da 104 FM 91%).

Nesse contexto, foi possivel relacionar os nomes dos locutores que possuem
mais credibilidade sob a percepcdo dos ouvintes (Tabela 3). E mais uma vez,
contatou-se a preferéncia por Ademar Nonato (42%) que trabalha na 104 FM com o
programa FM Alerta. Logo em seguida, a credibilidade é para lvoneide Lopes com
21% de preferéncia; Levi Dantas (8%); Marcelo Gomes (7%); Valdemir (4%); Tot6
Show e Rui Dantas (3%), Eugénio Rodrigues e Willame Soares (2% cada); Welligton,
Gilson, Diassis Alecrim, Araujo e Afonso (1% cada).

Tabela 3- Locutores de Credibilidade

Locutores das Emissores Frequéncia %
Ademar Nonato 75 42%
Ivoneide Lopes 36 21%
Levi Dantas 15 8%
Marcelo Gomes 12 7%
Valdemir 8 4%
Toté Show 6 3%
Rui Dantas 6 3%
Eugénio Rodrigues 4 2%
Willame Soares 4 2%
Welligton 1 1%
Gilson 1 1%
Diassis Alecrim 1 1%
Araujo Silva 1 1%
Afonso Welle 1 1%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A pesquisa ainda buscou relacionar o radio como um meio de propaganda, ja
que através da sua comunicagado, o locutor tem a capacidade de influenciar seus
ouvintes. Com isso, foi questionado se tais ouvintes comprariam algum produto
anunciado por um desses locutores (anteriormente citados), obtendo nos resultados
que apenas 8% sempre compraria. 13% compraria quase sempre, 48% compraria as
vezes, 21% dificilmente compraria, 10% nunca compraria.

Sob esse resultado, pode-se afirmar que a maioria (69%) dos ouvintes se
deixaria influenciar pelo anuncio e compraria sempre, quase sempre ou as vezes um
produto anunciado pelo locutor. Concluindo que, a radio ainda no século XXI € um
meio de comunicagao bastante utilizado, capaz de passar noticias e entretenimento
para os mais variados lugares, e também serve como auxilio ao marketing das

empresas locais.
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H Sempre HQuase sempre H Asvezes Dificilmente ™ Nunca

Graéfico 6 - Comprar um produto anunciado pelo locutor
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Nesse contexto, sob a percepgao de Nissen (2012), compreende-se que 0
radio possibilita a transmissdo em tempo real de informacgdes relacionadas a sua
regido, que envolve seus ouvintes por meio de carisma e participagdo. Ja que é um
meio de comunicagao acessivel para todas as classes sociais, conquistando pessoas
tanto da zona rural como da zona rural. Assim, esse veiculo de comunicagdo vem se
evoluindo, acompanhando as necessidades da sociedade, bem como o avango

tecnolégico, sendo incorporado também ao mundo virtual.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O radio busca um ambiente de compartilhamento de novas idéias,
transmitindo noticias relacionadas a esporte, educacao, cultura, lazer e comércio.
Além disso, esse meio de comunicagdo envolve seus ouvintes por meio de
entretenimento, influenciando a participacdo dos mesmos nos diversos programas,
das quais possuem caracteristicas especificas conforme a regido em que esta
inserida.

E nesse contexto que essa pesquisa buscou levantar os niveis de audiéncia
das estagbes de radio sediadas no municipio de Sousa-PB. A cidade possui 6
emissoras, sendo 4 FM e 2 AM. Algumas delas possuem niveis de audiéncias bem
elevados e outros niveis bem baixos, fatores esses que sdo influenciados pelos
programas que as mesmas emitem, bem como pela credibilidade do locutor.

Assim, esse estudo alcangou seus objetivos, entre eles o de identificar o perfil
socioecondmico do ouvinte de radio e nao ouvinte de radio. Trata-se de um publico |
com média de até 29 anos de idade, em sua maioria do género feminino, solteiro, com
funcbes de dona de casa, aposentada e estudante, entre outras. Quanto a renda
familiar, mais da metade tem como principal beneficio a bolsa familia, outros
trabalham e recebem um salario minimo, e outros nao divulgaram.

Dentro da anadlise dos resultados, foi possivel conhecer as preferéncias dos
radiouvintes quanto a programacao, verificando que no periodo diurno a maioria
preferem programas de entretenimento, que 0s envolvem com participacao e escolhas
musicais. Apds o meio dia prevalece a audiéncia em programas com caracteristicas de
jornalismo. No turno da tarde e da noite existe uma programacao variada, e a
audiéncia fica oscilando entre as emissoras AM e FM.

Outro objetivo alcangado foi o de analisar as programacgdes das estagdes de
radio, varios programas foram citados pelos ouvintes, como os da Lider 97 FM: Radar
Lider, o 97 Mix, o Amanhecer com Toté, o Mega Hits e Moido da Lider FM. E, os
programas da Sousa 104 FM: Tarde Mania, Bregao e FM Alerta.

Dessa forma, foi possivel caracterizar os tipos e a concorréncia do radio. Na
cidade encontra-se em pleno funcionamento as seguintes emissoras: Educativa 105
FM, Sousense 87 FM, Lider 97 FM, Sousa 104 FM, Jornal AM 950, Progresso AM
610. As lideres de audiéncias séo a Lider 97 FM, Sousa 104 FM.

No entanto, verifica-se que cada uma dessas radios tem seu horério preferido
do ouvinte conforme a programacao que oferece, como o caso da 104 FM é tem
audiéncia elevada entre 0 meio-dia até as 3h da tarde, devido o programa preferido do
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publico que é o FM Alerta transmitido pelo locutor Ademar Nonato, que possui
algumas caracteristicas préprias do jornalismo. E o da Lider FM que conquista a
maioria do publico com a sua programacao de entretenimento no periodo diurno e
noturno.

Diante do exposto, entende-se que o radio € um meio de comunicacao que
evolui junto com a populacdo, e vem se inserindo no meio tecnolégico como uma
alternativa se vencer a concorréncia e permanecer no mercado, alcangcando os mais
variados lugares, mesmo sendo na zona rural. Utilizando-se como estratégias,
locutores carismaticos que tem a capacidade de influenciar seus ouvintes e, com isso,

fideliza-los, com contetdos de qualidade, além de transmitir novas ideais.



46

REFERENCIAS

BANDEIRA, Lyanna Onias Alves. COMPOSTO DE MARKETING APLICADO A
BELLA FRANCA. 2010, 72p. Monografia de Conclus@o do Curso de Bacharelado em
Administragdo. Instituto de Ensino Superior da Paraiba. 2010.

CALABRE, Lia. Politicas publicas culturais de 1924 a 1945: o radio em destaque.
Revista Estudos Histdricos. Rio de Janeiro, 2003.

FERNANDES, Manzo Prado. Pesquisa de marketing como ferramenta de
lancamento de produtos: o caso Novo Uno Raquel. 2013. Disponivel em:
http://www2.metodista.br. Acesso em: 30 set 2015.

FERRARETTO, Luiz Artur; KLOCKNER, Luciano (orgs.) E o radio?: novos horizontes
midiaticos [recurso eletrénico] /. Dados eletrénicos. — Porto Alegre: Edipucrs, 2010.

FERREIRA, Luciene Braz; TORRECILHA, Nara; MACHADO, Samara Haddad Simdes.
A técnica de observacdo em estudos de administragdo. XXXVI Encontro da ANPAD -
Rio de Janeiro, 2012.

GERHARDT , Tatiana Engel; SILVEIRA, Denise Tolfo. Métodos de pesquisa.
Monografia Coordenado pela Universidade Aberta do Brasil - UAB/UFRGS e pelo
Curso de Graduagéao Tecnolégica — Planejamento e Gestao para o Desenvolvimento
Rural da SEAD/UFRGS. — Porto Alegre: Editora da UFRGS, 2009.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa.5. Ed. Sao Paulo: Atlas,
2010.

Gomes, Isabela Motta. Manual Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado. Belo
Horizonte: SEBRAE/MG, 2005.

GONGCALVES, Wesley Antdnio. A grande revolucao da tecnologia da informacao
na educagao. 2007. Disponivel em: www.faculdadeatenas.edu.br. Acesso em: 25 out
2015.

HAIR JR, Joseph F.; CELSI, Mary Wolfinbarger Celsi; ORTINAU, David J.; BUSH,
Robert P. Fundamentos de Pesquisa de Marketing. 3 ed. Tradugéo de Francisco
Araujo da Costa. Sao Paulo: AMGH Editora Ltda, 2014.

KASPER , Ana Paula Wegner Pontes. Radio Voz Alegre: uma reconstituicao

histérica da primeira radio comunitaria em Sao Sepé. 2007. Disponivel em
www2.metodista.br/unesco/agora/PMC_Acervo_Entretanto_sandra.pdf. Acesso em: 25
out 2015.



47

KOTLER, Philip; LANE, Kevin. Administracao de Marketing. 14 Ed. Sao Paulo:
Atlas,2012.

MADRIGAL, Daniel Baptista. Futebol narrado no radio e na televisao: as vozes da
paixao brasileira. Sdo Paulo, 2009. Disponivel em: http://portal.anhembi.br/wp-
content/uploads/daniel_madrigal.pdf. Acesso em: 20 set 2015.

MAGNONI, Anténio Francisco; RODRIGUES, Kelly De Conti. O radio e a adaptacao a
nova era das tecnologias da comunicacao e informacao: contextos, producao e
consumo. 9 Encontro Nacional de Histéria da Midia — UFOP — Ouro Preto — MG, 2013.

MARCONI, M. A; LAKATOS, E. M. Técnicas de Pesquisa. 6 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2009.

MATTOS, Alecsandro Piccoli de. Pesquisa de satisfacao de clientes na
perspectiva do modelo “janela do cliente” caso: Megaset Assessoria de
Seguros Ltda. Porto Alegre — RS.2008. Disponivel em:
www.administradores.com.br. Acesso em: 15 out 2015.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing - Uma Orientacéo Aplicada - 62 Ed.
Sao Paulo: BOOKMAN, 2011.

MINAYO, M.C.S (org.). Pesquisa social: teoria, método e criatividade. 30. ed.
Petropolis, RJ: Vozes, 2013.

MONTEIRO, Claudia Guerra. O papel educativo dos meios de comunicacao. 2000.
Disponivel em: http://www.ipv.pt/forumedia/3/3_fi3.htm. Acesso em: 20 out 2015.

NASCIMENTO, Rosana Cristina Poli. Forma e conteudo da informacao cientifica
no radio - o uso da reportagem na 94FM - Bauru/SP. Dissertacao (Mestrado) -
Universidade Estadual Paulista, Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagao,
Bauru, 2005.

NEUBERGER, Rachel Severo Alves. O Radio na Era da Convergéncia das Midias.
Cruz das Almas/BA : UFRB, 2012. Disponivel em: http://www.repositorio.ufrb.edu.br.
Acesso em: 29 out 2015.

NISSEN, Natalia. Estudo de caso: uma analise da programacao da web radio
putzgrila. Trabalho de Concluséo de Curso | - Departamento de Ciéncias da
Comunicacdo — CESNORS/UFSM, 2012.

OLIVEIRA, Almir Almeida de. Observagao e entrevista em pesquisa qualitativa.
Revista FACEVV - Vila Velha, Namero 4, Jan./Jun. 2010 .



48

PEREIRA, Laércio Elias. 90 Anos do Radio Brasileiro, Pela Internet. 2012.
Disponivel em: http://cev.org.br/comunidade/ef-esporte/debate/90-anos-radio-
brasileiro-pela-intenet/. Acesso em: 22 out 2015.

PORTAL RADIO NO GRAU. Web radio no Brasil. 2013. Disponivel em:
http://www.webradionograu.com.br/news/web-radio-no-brasil/. Acesso em: 22 out
2015.

PORTAL MINISTERIO DAS COMUNICACOES. Incluséo Digital. 2014. Disponivel
em: http://www.comunicacoes.gov.br/inclusao-digital-noticias/247-
temas/radiodifusao/32520-radiodifusao-comunitaria. Acesso em: 22 out 2015.

PRODANOV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar de, Metodologia do Trabalho
Cientifico: Métodos e Técnicas da Pesquisa e do Trabalho Académico. 22 Ed.,
Novo Hamburgo - RS, Associa¢ao Pré-Ensino Superior em Novo Hamburgo -
ASPEUR Universidade Feevale, 2013. Disponivel em: < http://www.feevale.br/ >.
Acesso em: 22 set 2015.

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa social: métodos e técnicas. 3 ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2010.

SANTANA, Fabiana Alves. O estudo do radio e da sua relacdao com o publico.
Brasilia, 2004. Disponivel em: www.pdffactory.com. Aceso em: 18 set 2015

SANTANA, Walmir; MARQUES, Rafael Rodrigues Lourengo. A Comunicagao
Radiofénica segundo moradores de uma comunidade rural em Chapada dos
Guimaraes-MT. Revista Comunicacao, Cultura e Sociedade - n.04, vol. 4, ed. Set-
Dez, ano 2014

SILVA, Edima Aranha. Evolucao histérica do método cientifico desafios e paradigmas
para o século XXI. Econ. Pesqui .. Aracatuba, v.3, n.3, p.109-118, mar. 2001.

SOUSA, Leila Lima de; COSTA, Samara Kelly Alves da; BERTI, Orlando Mauricio de
Carvalho. O uso da internet em radios AM no Piaui: novas perspectivas.
UNIVERSIDADE ESTADUAL DO PIAUI (UESPI) - Revista Brasileira de Iniciacao
Cientifica em Comunicacao Social - Iniciacom - Vol. 2, N2 2 (2010).

YASUDA, Aurora e OLIVEIRA, Diva Maria Tammaro. Pesquisa de marketing. Séo
Paulo: Cengage Learning, 2012

VIEIRA, Rodolfo Fernando Carvalho; GOMES, Zuleide da Silva; FALCAQ, Nathaline
Oliveira; OLIVEIRA, Tatiane Emanuele Brito de; NASCIMENTO, Paula Flaviane
Pinheiro do Nascimento. A importancia da pesquisa de marketing através de um
estudo de caso para uma empresa do ramo alimenticio de acai. IX SEGET —
Simposio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia — Rio Grande do Norte, 2012.



TAHARA, Sayuri. Pesquisa de mercado. 2009. Disponivel em:
http://www.portaldeconhecimentos.org.br/index.php/por/Conteudo/Pesquisa-de-
mercado. Acesso em: 30 set 2015.

49



APENDICE - Questionario da Pesquisa

AN

SERVICO PUBLICO FEDERAL A

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE - CENTRO DE CIENCIAS
JURIDICAS E SOCIAIS

UNIDADE ACADEMICA DE CIENCIAS CONTABEIS - CURSO DE ADMINISTRAGAO

50

Questionario:

Bairro: Numero:

1) Vocé ouve radio?
() sim — siga para pergunta 3 () né&o — siga para pergunta 2

2) Por que vocé nao ouve radio?

( )ndotenho ( )néao ( )ndogostoda ( )naotenho ( ) Outro:
habito conheco as programacao por onde
emissoras locais das emissoras (como)
locais ouvir
Agradeca e

encerre!

3) Com que frequéncia vocé ouve radio?

( ) diariamente ( ) algumas ( yumavez ( )raramente ( ) Outro:
vezes por por semana
semana.
Quantas?

4) [Se diariamente] Quantas horas por dia?

()

5) Qual a Radio de sua preferéncia?
( ) Educativa () Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM

6) Qual a Radio que vocé nunca escutou ou jamais escutaria?
( ) Educativa () Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM

07) Que Radio vocé escuta entre

a) 6:00 e 9:00 da manha:
( ) Educativa () Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM

( )Sousense
87 FM

( )Sousense
87 FM

( )Sousense
87 FM
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b) 9:00 e 11:00 da manha:
( ) Educativa () Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa ( )Sousense
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM 87 FM

c) 11:00 e 12:00 da manha
( ) Educativa ( ) Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa ( )Sousense
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM 87 FM

d) 12:00 e 15:00 da tarde
( ) Educativa ( ) Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa ( )Sousense
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM 87 FM

e) 15:00 e 18:00 da tarde
( ) Educativa () Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa ( )Sousense
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM 87 FM

f) 18:00 e 19:00 da noite
( ) Educativa () Jornal ( ) Lider ( ) Progresso ( ) Sousa ( )Sousense
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM 87 FM

g) 19:00 e 22:00 da noite
( ) Educativa ( ) Jornal ( ) Lider () Progresso ( ) Sousa ( )Sousense
105 FM AM 950 97 FM AM 610 104 FM 87 FM

8) Que programacao lhe motiva a ouvir Radio?
( )Educacao () Esporte ( )Entretenimento () Musica ( ) Noticias/ () Religiao

Informagoes
() Outro

9) Qual o seu programa de radio preferido? De que emissora?

10) Por ordem, cite trés locutores de Radio que vocé considera de credibilidade:
/ /

11) Vocé compraria algum produto, se anunciado por esses locutores?
() Sempre ( ) Quase ( ) As vezes ( ) Dificilmente () Nunca
sempre

Perfil do(a) entrevistado(a):
12. Sexo: () Masculino () Feminino

13. Profissao:

14. Idade: ( ) 16 a 24 ()25a29( )30a39 ( )40a49 ( )50 oumais



15. Renda familiar em salarios minimos:

() *Bolsa
Familia

16. Estado civil:

()Até1

()2a3

() Solteiro

()4ab () Mais de
6

( ) Casado

( ) Nao
Disse

() Outro
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