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Resumo

As emissoras de radio ndo utilizam, de maneira eficiente, os espagos que possuem na internet.
Foi baseado nesta hipdtese que este trabalho foi construido. Trata-se de um estudo redizado a
partir de sites de emissoras de rédio com sede na Capital Paulista, através do qual foi possivel
observar a maneira como as emissoras utilizam seus espagcos online para a busca da
interatividade com seus ouvintes e também a colocagdo de materiais publicitérios de seus
anunciantes. Apds a etapa de pesquisa nos sites, especiadistas — divididos em professores
universitarios, anunciantes, profissionais de agéncias de propaganda e de veiculos de
comunicagdo — foram procurados, com o intuito de verificar se acreditavam na possibilidade /
capacidade de construcdo de uma relacdo interativa entre as emissoras de radio, seus sites e seu
publico. Apesar da totalidade dos questionérios apontar a crenca nesta possibilidade, estes
profissionais ndo mostraram caminhos possiveis para a utilizagdo desta midia audiovisual como
complementacdo do processo comunicaciona com o rédio. Assim, coube a este trabaho

apresentar possibilidades de interagdo entre 0 mundo virtual e o rédio.

Palavras-chave: radio, internet, interatividade, propaganda nas radios.
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Resumem

L as estaciones de radio no usan, de manera eficiente, |os espacios que poseen en internet. Fue con
base en esta hipotesis que este trabagjo fue construido. Se trata de un estudio hecho partiendo de
sitios de estaciores de radio ubicadas en la capital paulista, por € cual fue posible observar la
manera como las estaciones usan sus espacios on-line en blsqueda de interactividad con sus
oyentes y también la puesta de materiales publicitarios de sus auspiciadores. Después de la etapa
de rastreo en los sitios, especidistas — divididos en profesores universitarios, auspiciadores,

profesionales de agencias de propaganda y de vehiculos de comunicacion — fueron consultados,
en e intento de buscar saber s creian en la posibilidad / construccion de ura relaciéon de
interaccion entre las estaciones de radio, sus sitios y su publico. Adn cuando la totalidad de los
cuestionarios apuntan a la creencia en esta posibilidad, estos profesionales no mostraron caminos
posibles para € uso de esta media audiovisual como complemento del proceso de comunicacién
con laradio. Asi, cupo a este trabajo presentar posibilidades de interaccién entre e mundo virtual

y laradio.

Palabras-clave: radio, internet, interactividad



Abstract

The radio stations don’'t use efficiently the spaces they possess in the internet. This thesis was
built based on this hypothesis. It is a study developed over sites of radio stations located in Sao
Paulo, SP, through which it was possible to observe the way the stations use their spaces ortline
to search interactivity with their listeners and also how the advertiser’s publicity material is
shown. After the stage of researching sites, specialists — divided in university professors,
advertisers, professionals from publicity agencies and mass media— were invited to verify if they
believed in the possibility/capacity of building an interactive relation among radio stations, their
sites and their public. Although the questionnaires totality pointed out they belive that it is
possible, these professionals didn’t indicate other possibilities for the use of this audiovisual
media as a complementation of the communication process with the radio. Thus, this thesis

presents the possibilities of interaction between the virtual world and the radio.

Key words: radio, internet, interactivity
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I ntroducéo

“A ciéncia tem como objetivo fundamental chegar a veracidade dos fatos.

Neste sentido n&do se distingue de outras formas de conhecimento.”

(GIL, 1999, p. 26)

O ré&dio, enquanto \eiculo de comunicacdo de massa, vem despertando a curiosidade de
pesquisadores que véem, em sua manutencao e transformacao diaria, uma fonte inesgotavel de
descobertas.

Com o advento das novas midias e as propostas de convergéncias existentes, percebemos
a necessidade de dedicarmos nossos esfor¢cos no levantamento de dados a respeito das
possibilidades de interacdo entre o radio — um meio popular, barato e atamente difundido —e a
internet — ainda considerada um meio a que, proporcionalmente no Brasil, poucos tém acesso.

Quando iniciamos este projeto de doutorado, a vontade de aiar o radio a internet era
grande. Entretanto, ndo tinhamos a nogdo exata de como isto poderia acontecer. Durante nosso
processo de pesquisa e levantamento de dados, percebemos que a realidade desta interface €
muito mais latente do que poderiamos supor.

Para a realizac&o deste projeto, partimos da hipotese de que “as emissoras de radio ndo
utilizam, de maneira eficiente, os espacos que possuem na internet” . Esta questdo foi motivada
por dados previamente levantados, através de institutos de pesquisa e entidades — entre eles o
Portal da Propaganda, AD news e Portal do Estad@o —, que apontavam a internet como uma forte

opcao de meio para ainsercdo de propagandas. Exemplos:

“As vendas pela internet deverdo crescer 64% neste Natal em relagcdo a
2005.”

“ As estimativas do setor para este ano apontam aumento de mais de 20% no
acesso a rede e incremento de 34% no ecommerce em relacdo ao ano de
2005.”

“ O estudo indica um crescimento global da publicidade online de 28,2% no
préximo ano contra 3,9% da publicidade convencional .”
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“ O segmento com maior potencial de crescimento, sem surpresas, ainda € o
de publicidade associada a buscas e links patrocinados, que movimentar&o
USS$ 14 bilhdes em 2007.”

“Com estas perspectivas, a ZenithOptimedia afirma que a publicidade
online superou neste ano os investimentos em midia externa e que, mantido
o ritmo de crescimento atual, fara com que a midia online supere o radio até
2009.”

Localizamos também outros dados, que despertaram ainda mais, nossa curiosidade. Um
exemplo disto foi a entrevista concedida por Alexandre Hohagen — Diretor-geral do Google
Brasil — a Revista ABOUT numero 867, de dezembro de 2006, onde el e afirma que:

“A internet ja responde por 30% do tempo que as pessoas dedicam as
midias. O padrédo médio de consumo atual no mundo aponta que 34% do
tempo dedicado pelas pessoas as midias € gasto com televisdo; 30% com
internet; 23% com radio e 11% com jornais e revistas. Além disso, o tempo

despendido com a internet é cada vez maior.”

E continua

“Por ser um pais continental, € natural que a TV aberta e o radio tenham
uma penetracdo maior. Mas, se excluirmos esses dois meios, 0S outros
perdem para a internet no total de pessoas atingidas. Ou sgja, apesar da
pouca penetracao que a internet tem no Brasil, com este indice girando em
torno de 17% da populacéo, ela ja atinge mais gente que meios tradicionais

gue estdo ha muito mais tempo no mercado.”

Isto significa que, se somarmos 0 tempo que as pessoas dedicam ao radio e a internet,

aliando estes dois meios de comunicacdo, teremos cerca de 53% do tempo dedicado as midias,
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tornando esta, uma combinacdo imbativel de convergéncia. Depoimentos como esse, nos fizeram
acreditar neste projeto, que ros parecia cada vez mais viavel e plausivel.

Outros dados, agora referentes ao radio, também nos fizeram crer que a mentalidade das
emissoras esta sendo aterada e adaptada a esta nova realidade do mercado publicitario. Segundo
informagdes das proprias emissoras, 2006 foi um ano de crescimento para 0 meio no faturamento
publicitério. Num levantamento publicado em novembro pela Revista ABOUT (n° 866, ano
XVIII), na matéria “Ondas de entusiasmo”, as emissoras obtiveram um crescimento que variou
de 20 a 50% se comparados a 2005. Para Alvaro Leopoldo, diretor comercial da Jovem Pan, isso
ocorreu em fungdo — também — da Copa do Mundo de 2006: “ Especificamente para a Jovem
Pan, que é uma radio de jornalismo e prestacéo de servicos, 0 ano foi espetacular” — ressalta.

Entretanto, apesar dos entusiasticos comentérios a respeito de ambos os meio, ndo é
levantada a possibilidade de realizar uma interagdo concreta entre eles. A internet, com suas
gualidades e defeitos, ndo vem sendo utilizada pelas emissoras de maneira “comercia mente
interativa’, isto €, servindo como espaco complementar para a veiculagdo de anuncios dos
clientes das emissoras. Temse, sim, empregado este espaco de maneira institucional e/ou como
um plus para clientes anunciantes.

Trata-se, porém, de uma visdo equivocada para Alexandre Hohagen (2006):

“ As campanhas institucionais estdo perdendo espaco para as promocionais.
E a internet estd muito mais alinhada a nova realidade gque os outros

meios.”

A partir de informagbes como estas, optamos por redlizar este projeto, que em sua
apresentacdo final estd composto por varios aspectos da midia, do publico e da propaganda.
Assim, para chegarmos a este resultado final realizamos uma pesquisa que envolveu duas etapas.
Na primeira delas, acessamos 0s sites de emissoras gque Se caracterizassem como cabegas de rede
e que tivessem sede na cidade de S&o Paulo. Para realizar esta etapa, baseamo-nos na teoria de
Philp Kotler para construir uma estrutura de andlise. Em um segundo momento, conversamos
com profissionais de agéncias, de veiculos, de anunciantes e professores para verificarmos quais
as suas percepcoes a respeito desta possibilidade de interacgo. O resultado deste esforco, aqui
apresentado, foi organizado da seguinte maneira:
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No primeiro capitulo, apresentamos o radio que, em 2007, completa 85 anos de
implantagcdo no Brasil. Um veiculo de comunicacdo que possui amplo acance, mas que em se
tratando de propaganda, possui uma parcela ndo muito significativa do “bolo publicitério”.
Tratamos, também, de sua histéria e evolugéo.

No segundo capitulo, apresentamos a Internet — a Rede Mundia de Computadores.
Através desta etapa do trabaho, discutimos a respeito de interatividade — possibilidades e
tendéncias.

Na seqiiéncia, no capitulo trés, buscamos dados a respeito do Marketing on-line — suas
tendéncias, a técnica de producdo e alguns conceitos. Para isso, utilizamos a visdo de Philip
Kotler, que norteou a criagdo de um padréo de andlise e verificagdo junto as home-pages, visando
verificar de que maneira as emissoras estdo trabalhando os seus respectivos sites. A interface
entre as duas midias: radio e internet também é tratada neste capitulo. Nesta etapa, optamos por
reaizar um levantamento junto ao Site de 5 emissoras de radio, verificando como elas etdo
trabalhando, como a proposta Marketing or line apresentada por Kotler se encaixa e até como (e
se) ocorre interatividade no contato entre emissora e publico.

No capitulo quatro, apresentamos a metodologia da segunda etapa do trabalho, que
consiste em contatar profissionais de agéncias, professores da &rea de comunicacdo, anunciantes
e profissionais das emissoras, que pudessem nos esclarecer arespeito de suas visdes quanto a esta
interface. Nesta parte, foram tabulados os dados levantados e realizadas algumas observages.

No ultimo capitulo do trabalho, sdo apresentadas as andlises realizadas a partir dos dados
levantados e algumas propostas de possibilidades de interacdo e de andncios ortline para as
emissoras pesquisadas.

Por fim, coube-nos concluir que apesar de haver percepcdo quanto as possibilidades
existentes neste processo de interatividade, pouco ou nada vem sendo feito pelas emissoras
pesquisadas. A gque mais se aproxima da nossa percepcado de “convergéncia’, € a radio Nova
Brasil FM, que possui uma web-ré&dio. Isto ocorre por que, segundo nossas pesquisas, ainda

existe uma cultura entre os profissionais de rédio, que ndo aceita este tipo de interag&o.
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Capitulo 1

O Radio —veiculo de comunicacdo de massa e para a massa

O ré&dio € um meio de comunicacdo de massa amplamente conhecido pelo publico e de
efichcia comprovada no que diz respeito a0 alcance das informacOes por ele transmitidas.
Entretanto, o que se percebe através das bibliografias publicadas na &rea é de que ha uma grande
preocupagcdo quanto a informacdo jornalistica. A veiculacdo da propaganda em S esta
marginalizada pela academia e pelos autores que se dedicam ao rédio enquanto meio de
divulgacdo deidéias.

Quando pegamos um livro que se intitula como “falando sobre o radio”, encontramos em
seu indice temas voltados ao veiculo em s — difusdo de ondas, tecnologia, emissoras etc... —,
sobre sua historia — origens, personagens, queda, apogeu, segmentacao etc... —, ou sobre técnicas
de producdo, mas dentro da é&rea jornalistica — redacdo, edicdo de noticias, entrevistas,
reportagens, programas de debates, apresentacdo, esportes... Dificilmente um autor apresenta

algumaidéia sobre a propaganda veiculada pelas ondas do rédio.

“ Aos oitenta anos de idade, o réadio ainda ndo recebeu a devida
atencdo dos estudiosos que sobre o radio discutem mas ndo escrevem.
Os estudos e a producdo académica enfocam mais a televisdo e a
imprensa escrita. Por ser um meio de comunicacéo simples, sofre 0
preconceito da elite intelectualizada ou dos adeptos da tecnologia de
ponta. Embora o setor se transforme de modo acel erado, adaptando-se
as novas tecnologias, nota-se a auséncia de pesquisa. (...)O radio,
pelas suas caracteristicas. adentramento, intimidade (fala ao
individuo), regionalismo, imediatismo, mobilidade, acessibilidade,
custo barato, funcdo social e comunitéria, continua sendo um

poderoso meio de comunicacao de massa.”
(BARBOSA FILHO, 2003, pag. 18)

Pensar em rédio é ter em mente caracteristicas basicas como: 0 uso apenas da linguagem

oral, a penetragdo, sua mobilidade — tanto de emissor quanto de receptor, o baixo custo de
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producdo, seu imediatismo, instantaneidade e autonomia, mas, principamente, sua
sensorialidade.

E através da sensorialidade do rédio que se conquista e envolve o ouvinte, Tratase,
segundo Gisela S. Ortiwano, de um didlogo mental entre 0 emissor e o receptor.

“A0 mesmo tempo, desperta a imaginacdo através da
emocionalidade das palavras e dos recursos de sonoplastia,
permitindo que as mensagens tenham nuances individuais, de
acordo com as expectativas de cada um. No caso da televisdo, a
decodificacdo das mensagens também se da ao nivel sensorial,
sd que a imaginacédo é limitada pela presenca da imagem. No
caso dos veiculos impressos, a sensorialidade estd muito mais
contida, permitindo uma decodificacdo ao nivel racional, sem
envolvimentos emocionais que sdo criados pela presenca da
voz.”

(ORTRIWANO, 1985, p. 80)

Um antigo chavé@o, muito utilizado pelos profissionais da imagem afirma que: “Uma
imagem vale mais que mil palavras’. O radio € um veiculo de comunicacdo que utiliza mil
palavras para criar cada imagem na mente do ouvinte. Porém, a mente de quem ouve as mil
palavras produz muito mais do que mil imagens. Isto acontece através da unido de fatos vividos,
experiéncia de vida, conhecimento, educacdo / cultura formal e ndo formal..., que cada um tem
contato ao longo da vida. Em 1938, quando Orson Welles assustou os EUA com sua transmissao
de “A guerra dos Mundos’, qualquer divida quanto ao poder de penetracdo e de sensorialidade
que se tinha em relacdo ao radio, foi dizimada.

“- Radio? Por que eu deveria anunciar no radio? Nao da pra
ver nada... ndo temimagens.

- Ouca, vocé pode fazer coisas no réadio que provavelmente ndo
conseguiria fazer na TV.

- Isso eu queria ver.
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- Tudo bem, veja isso (pigarreia). Pessoal, quando eu der a
deixa, quero que uma montanha de chantilly de 200 metros role
sobre o lago Michigan, que foi drenado e agora esta cheio de
chocolate quente. Depois a Real Forca Aérea do Canada
sobrevoara o lago carregando 10 toneladas de cerga ao
marrasquino que serdo despejadas no chantilly para a alegria
de 25 mil extras. Muito bem... entraa montanha
(overgar e o ranger da montanha e o impacto na agua)
- Entraa Forca Aéreal
(barulho de muitos avides)
- Entra a cergja ao marrasquino...
(assobio de bomba caindo! — de ceregja atingindo o chantilly)
- OK, 25 mil extras manifestando alegria...
(barulho de grande multiddo. O som vai crescendo e para
repentinamente)
- Agora... quer tentar fazer isso na televisao?
- Bem...
- Vegja s0... o radio € um meio de comunicacéo muito especial
porque atica a imaginagao.
- E atelevisdo ndo atica a imaginacéo?
- Sm, até 21 polegadas.”

(MC LEISH, 2001, p. 179)

Esta “histéria’ retrata bem a postura dos anunciantes e a marginalizacéo que o radio vem
sofrendo. Porém, a mente humana € educada para a imaginacdo. Nao nos limitamos aquilo que
vemos, ouvimos ou sentimos fisicamente. Temos sentimentos, sensacOes e desejos despertados

através dos nossos sentidos. Sentidos esses onde, nem sempre, a visdo estd em primeiro plano.

1 - Caracteristicasintrinsecas do radio
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O ré&dio € o unico veiculo de comunicagdo que chega a muitos lugares do pais, uma vez

que € uma midia barata — tanto para quem produz quanto para quem adquire a tecnologia de

recepcdo. Em funcdo das caracteristicas de sua transmissdo de ondas tem um grande alcance,

principalmente nas transmissdes em Amplitude Modulada (AM).

Esta abrangénciafoi percebida através de dois pontos: caracteristicas fisio-psicol égicas do

ser humano, que consegue captar e reter mensagem falada e sonora simultaneamente a outra

atividade; e por causa da descoberta do transistor (a pilha) que possibilitou uma maior mobilidade

ao radio.

Do ponto de vista da recepcdo, o radio tem um alcance maior do que 0S impressos ou a

TV pelos seguintes motivos:

0 ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.

ndo é exigida afabetizacdo (como no jorna impresso). Mesmo na televisdo existem
informagdes transmitidas por escrito (GC's) que fogem a capacidade do telespectador
analfabeto.

o rédio permite mobilidade tanto do emissor (producéo em estudio ou externas de diversas
naturezas), quanto do receptor (radios portéteis que possibilitam a audicdo na rua, no
carro, nos diversos comodos da casa €etc).

€ um veiculo de comunicacdo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em
que ocorrem;

e instanténeo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida, se o
ouvinte ndo estiver exposto ab meio naquele instante, a mensagem ndo o atingira (assm

como na TV, neste ponto 0s impressos levam vantagem).

“O radio é o jornal de quem ndo sabe ler; € o mestre de quem ndo
pode ir a escola; é o divertimento gratuito do pobre; é o animador
de novas esperancas; o consolador do enfermo; o guia dos saos,

desde que o realizem com espirito altruista e elevado.”
(TAVARES, 1997, pég. 8)

Por estes e diversos outros motivos, o radio tem como tipos cléssicos de recepcao:

ambiental — serve de pano de fundo
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» companhia— a audigdo acontece com atividade paraela
e atencdo concentrada — o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem

* selecdo intencional — o ouvinte se prepara e escolhe um programa

2 - Alguns dados estatisticos para comprovar

Segundo dados |evantados por uma pesquisa realizada pela equipe da Radio 2 e publicada

no site http://www.microfone.jor.br/, 90,2% dos domicilios possuem radio, ou sgja, 38.400.000

casas estdo sintonizadas neste veiculo de comunicagéo.

Tabda 1: O radio nos domicilios brasileiros

Regido Aparelhos Domicilios
Norte 2.050.000 78,6%
Nordeste 8.802.000 81,8%
Centro-oeste 2.622.000 88,0%
Sudeste 18.273.000 94,7%
Sul 6.653.000 96,0%

Fonte: http://www.microfone.jor.br/ - acessado em 06/10/2006

Desta forma, podemos perceber que a questdo do alcance é algo muito importante do
ponto de vista da andlise de radio como meio de comunicacdo de massa. Realmente, o réadio
atinge a “massa’.

Somente no estado de S&o Paulo, se 0 anunciante colocar a sua propaganda em todas as
emissoras AM’s e FM’s, com 7 dias de veiculacdo ele atingird 96% da populacdo com mais de

dez anos de idade, como mostra o gréfico abaixo:

Gréfico 1: audiénciado rédio em SP
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SAO PAULO

POPULAGAD COM 10 ANDS + : 14242000

20055 7O 150U 30DIKS
Fonte: www.gpradio.com.br - 27/08/2003

Mais detalhadamente podemos observar na pesguisa abaixo, que o radio atinge tanto
homens quanto mulheres, das mais diferentes idades e classes sociais.
Grafico 2: audiénciado radio por idade, sexo e classe socia

Faixa etaria Sexo
BSE+
5%

Fonte: www.gpradio.com.br - 27/08/2003

Quanto a penetracdo do radio em alguns mercados, a mesma pesquisa da Radio 2, afirma
que, dos entrevistados, o percentual abaixo relacionado ouviu algum andncio dos seguintes

produtos no radio nos ultimos 15 dias:

Tabela 2: O recall dos antincios veiculados no rédio

Refrigerantes tipo cola 93%

Outros refrigerantes 91%
Cervga 91%
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Vinho 88%
Moveis 97%
Viagens nacionais 90%
Lanchonetes 94%
Restaurantes 94%
Auto-pegas 93%

Fonte: http://www.microfone.jor.br/ - acessado em 06/10/2006

Isto significa que, mesmo possuindo uma verba normalmente menor do que outras midias
em um plangamento de campanha, o radio oferece um retorno significativo para 0os anunciantes.

Segundo o Grupo de Midia de Sdo Paulo, as condig¢des nunca foram téo favoraveis para o
radio, que teve um crescimento de quase 15% no ano passado, na participacdo do bolo
publicitario, um crescimento acima do total do mercado de midia.

Segundo os especialistas que realizaram a pesquisa, esta alteracdo vem ocorrendo por

causa de alguns pontos que devem ser lembrados:

“a) a propria mudanca de comportamento da sociedade. As pessoas
estdo cada vez mais nas ruas e, portanto, expostas a midias moveis, que
acompanhem esse ritmo, como € o0 caso do radio.
b) a competéncia para desenvolver um trabalho de carater mais
proporcional.

C) o0 processo de formacdo das redes iniciado hé alguns anos e cada dia
mais consolidado. Para o mercado publicitério, trata-se de um excelente
caminho, na medida em que melhora significativamente as condicoes em
termos de custos absolutos.
d) o fato de o Ibope ter conseguido disponibilizar dados sobre os locais

de audiéncia do meio, uma antiga reivindicagéo das emissoras.”
(http://www.gm.org.br/midia_dados/midia_dados.asp - 21/11/2005)

Outro dado importante a ser destacado é que atualmente sdo 3401 emissoras espalhadas
por todo o pais. O investimento em midia também cresceu no Ultimo ano. O Brasil investe cerca

de 4 milhGes de ddlares por ano em andncios.



Pode- se destacar também que:

- 83% dos veiculos no Brasil possuem radio.

- Nos tltimos 5 anos a audiéncia média do rédio cresceu 44%.

- Pesguisa PROPEG aponta o radio como a midia com maior indice de satisfacdo do

publico: 73%.

- A participacdo da midiaradio no bolo publicitario cresceu 25% nos Ultimos 5 anos.

3 —Por que anunciar no radio?

Muitas vezes, anunciantes e agéncias se questionam a respeito da midia radio. Até que

ponto vale a pena investir neste meio de comunicagdo de massa que utiliza apenas o audio como

canal de transmissdo da mensagem.

Ainda apresentadas pelo site www.microfone.jor.br, seguem abaixo quinze razdes “sem

contestacéo

para se anunciar no radio.

Tabela 3: Bons motivos para se anunciar no radio

1 - O réadio esta junto
ao consumidor na
hora da compra

Segundo pesquisa Marplan, o radio € o veiculo que esta junto a 93% dos
consumidores na hora que antecede a compra. Ou sgja, ndo importa 0 que ele viu
na tevé na noite anterior porque quem decide a compra é o radio, o comercia que
ele ouviu antesdeir para ocomércio.

2 - As pessoas passam
mais tempo ouvindo o
rédio.

Para convencer o consumidor seu comercial tem que ser ouvido por ele vérias vezes
ao dia e o radio é o veiculo que ele mais ouve, em média por 3:45 hs, mas com
diversos casos acimade quatro horas diérias. Some a isto que as pessoas absorvem o
gue ouvem (palavras) com mais facilidade do que o que véem (imagens),
principalmente se a sua mensagem estiver em formade jingle.

3 - O ré&dio ¢é
imbativel durante o
horéario comercial

Oradio tem o triplo da audiéncia da televisdo durante a manhd e mais do dobro
durante a tarde. E mais; no horério nobre da tv (19 as 22 horas), o radio atinge mais
pessoas do que a tv durante o dia. Note que o radio é imbativel justamente no
horério em que as empresas e 0 comércio estdo abertos, fazendo dele midia
obrigatéria para quem quer efetuar uma venda. A tv s6 tem boa audiéncia a noite,
quando o comércio esta fechado e o cliente, em casa.

4 - O consumidor
passa 17% mais
tempo com o réadio
que a tv (e na hora
certa).

Pesquisa do Ibope confirma que as pessoas que fazem compras passam 17% mais
tempo ouvindo o radio que vendo atelevisdo, o que da ao seu comercial 17% mais
chance de ser absorvido que o comercial datv. E no rédio o consumidor néo precisa
estar olhando para o aparelho para ser atingido pela propaganda - €le pode estar na
cozinha fazendo uma boguinha como é costume dos televisivos, € mesmo assim sua
mensagem vai atingi-lo.




5 - O rédio atinge os
consumidores dos
principais ramos de
atividade com mais
eficiéncia.

Segundo pesquisa do Ibope, o radio atinge a quasetotalidade dos consumidores
dos principais ramos de atividade em 15 dias. Observe natabela abaixo o alcance do
rédio e o perfil de consumidor encontrado pelo Ibope em cadaramo:

93% dos consumidores der efriger ante tipo colaforam atingidos pelo rédio nos
ultimos 15 dias (as classes ABC séo 71%)

91% dos consumidores deoutrosrefrigerantes (as classes ABC sdo 74% do total,
com idade entre 15 e 24 anos)

91% de cerveja (predominio de homens, entre 25 e 45 anos, sendo as classes ABC
76% do total)

88% devinho (53% s&o mulheres e 47% homens, entre 35 e 45 anos, com as
classes ABC sendo 65% do total)

97% de moveis (58% mulheres e 42% homens, entre 25 e 39 anos, com as classes
ABC sendo 72% do total)

90% Wviagens nacionais (56% mulheres e 44% homens, entre 20 e 40 anos, sendo as
classes ABC 81% do total)

94% lanchonete (54% de homens e 46% mulheres, entre 15 e 39 anos, com as
classes ABC sendo 76% do total)

94% restaurante (55% homens e 45% mulheres, entre 25 e 45 anos, sendo as
classes ABC 78% do total)

93% auto-pegas (75% de homens e 25% mulheres, entre 25 e 39 anos, sendo as
classes ABC 86% do total)

99% motoristas que passam mais de 10 horas/diano volante (78% homens e 22%
mulheres, com idade entre 25 e 39 anos, sendo que as classes ABC respondem por
96% do total)

6 - O rédio chega
onde atv ndo vai.

O radio é o Unico veiculo que atinge o consumidor em qualquer lugar: comegando
o dia com o rédio-rel6gio, sendo companhia no café da manha, no énibus e no carro
a caminho do trabalho, no restaurante na hora do almogo, na lanchonete a tarde, nas
lojas do comércio, no happy-hour do barzinho, a noite no encontro com os amigos,
na madrugada boémia, na praia e na fazenda, no cooper e na bicicleta com o
walkman (possuido por 51% da populagdo, ao lado enquanto surfa na Internet.
Enfim, o radio é o unico veiculo que tem um publico exclusivo, enorme e pronto
parareceber sua mensagem.

7 - O radio esta em
99% das casas, contra
75% datv.

Nem todo mundo assiste tv, mas praticamente todo mundo ouve radio todos os
dias. Além desta vantagem nas casas, 0 radio esta em 83% dos carros contra 1% da
tv, e mais da metade da popul agéo acorda com o radio-rel gio.

8 - O radio atinge o
consumidor que tem
antena parabdlica.

Quem tem antena parabdlica assiste seu canal preferido direto da rede sem ver os
comerciais da emissora local. SO entre Itabuna e Ilhéus (BA) existem mais de
45.000 antenas parabolicas, o que significa um publico potencial de 220.000 pessoas
gue ndo véem os comerciais locais (quantidade igual a da populagdo de uma das
cidades!). Some a isto a concorréncia das video-locadoras e o "efeito zapping”
(detectado através de estudos, ele provou que a maioria das pessoas muda de canal
durante os comerciais por causa da facilidade do controle remoto). Anunciar na tv
local tem muito menos resultados porque quase metade dos consumidores ndo vé o
comercia local. Em compensacéo vocé pode atingi-los através do rédio FM, ouvido
por 99% dos donos de parabdlica. Vocé ainda ganha o bbénus de atingir o
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consumidor de video no carro, naida e navoltadalocadora.

9 - O horéario nobre
do radio dura 13
horas, o datv so trés.

O rédio é imbativel das 6 horas da manhd até as 19 horas, mantendo um "horario
nobre" de 13 horas contra o pequeno horario nobre datv, situado entre 19 horas e
22 horas. E quatro vezes mais eficiéncia a favor do rédio, uma das razées do
grande crescimento do veicul o nos Ultimos anos. E com um custo 15 vezes menor.

10 - S6 o radio
acompanha o]
consumidor no ver&o.

No verdo as pessoas tendem a sair mais de casa durante a noite, 0 que esvazia o
horério nobre datv e aumenta bastante a audiéncia do radioneste horario. S6 ele
pode ir com o consumidor para os bares, as pragas, abeirada praia e os calcaddes. E
um veiculo especializado em acompanhar o consumidor onde ele for, marcando
presenca nos melhores momentos da vida do seu cliente.

11 - O radio é o
veiculo de maior
credibilidade.

Todos os anos sdo realizadas pesquisas para aferir a credibilidade dos vérios setores
da sociedade junto ao publico e todos os anos o rédio brilha. Ele é o segundo em
credibilidade, logo atrés da Igreja Catdlica, 7 posi¢cdes acima dos jornais e 17
posicdes acima da televisdo. Ou sgja: as pessoas acreditam muito mais no que é
veiculado no radio do que nos telgjornais e isto se reflete também na credibilidade
de sua propaganda, aceita com mais facilidade.

12 - Uma producéo de
alto nivel no réadio
custa 95% menos.

Vocé pode usar dez helicépteros, vinte carros de Formula Um, uma fébrica inteira e
milhares de pessoas em um comercial de radio gastando quase nada e em prazo
recorde. Isto porque o radio usa a imaginacdo do consumidor ao invés de usar o
seu bholso. Tente fazer a mesma cena na televisdo e ela se transforma em uma
superproducdo de alguns milhares de dolares e meses de filmagem (se o tempo
permitir). Além disso, quando vocé mostra uma "bela mulher" na tv, ela pode ou
ndo agradar o consumidor. Mas se vocé diz a ele, no rédio, que ai estd uma "bela
mulher", eleimaginaa mulher de seus sonhos.

13 - Seu comercial de
rédio pode mudar em
menos de uma hora.
Natv...

Um bom comercial de réadio pode ser produzido e estar no ar em menos de uma
hora, enquanto o de tv requer mais de um dia e a boa vontade da emissora. Nao € a
toa que vemos tantos comerciais "de natal" sendo veiculados na tv apds 25 de
dezembro, coisa que ndo acontece no radio porque nele o comercial ja mudou na
madrugada do dia 26. No radio sua loja pode fazer uma promogao diferente por dia
ou até por hora Natv, isto éimpossivel.

14 - Anunciar no

radio custa 15 vezes
menos.

Parece incrivel que um veiculo tdo superior ainda por cima seja mais barato, mas é
verdade. O radio ndo s6 é mais barato que atv - ele custa quinze vezes menos que a
televisdo. Com o dinheiro que vocé gasta anunciando uma semana na tv seu

comercial pode passar quinze semanas no radio atingindo muito mais pessoas com
mais eficiéncia e isto durante o horario comercial. E ainda chega aos milhares de
consumidores que estdo em lugares que a tv ndo alcanga.

15 - O radio € o unico
que da certeza da
veiculagao.

Desde abril de 2000 o radio € o unico veiculo que pode dar certeza absoluta de que
seus comerciais foram mesmo veiculados, através do Radio Control. E um sistema
de auditagem de comerciais que monitora as emissoras 24 horas por dia, enviando
uma mensagem via internet cada vez que o comercial € veiculado inteiramente. O
cliente pode conferir o que foi veiculado na propria internet usando uma senha e um
browser normal, isto de qualquer lugar do mundo e a qualquer hora. Totalmente
inviolavel, o Radio Control é ainda auditado pela Arthur Andersen. Leia mais sobre
ele nosite da Radio2.
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Fonte: http://www.microfonejor.br/ - acessado em 06/10/2006
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E importante destacar que, quando falamos em nimeros referentes ao radio, entramos em
um campo de dados inexatos. A cada Site pesquisado, a cada dado levantado, a cada fonte
consultada, um ndimero novo aparece. Muito dis podemos atribuir ao fato de que a pesquisa de
audiéncia do radio é realizada “boca a boca’, sem que haja um auxilio eletrénico (como os
famosos aparelhos do IBOPE), que medem a audiénciada TV. Entretanto, o que se percebe € que

s80 sempre nimeros muito altos no que se refere ao acance e a audiéncia do meio réadio.

4 — Quem e quanto anuncia no radio?

A tabela abaixo exemplifica a participagdo dos diversos meios de comunicagdo no “bolo
publicitério”. O rédio, muitas vezes, sequer faz parte do plano de midia dos anunciantes e de suas
agéncias contratadas. Outro fator significativo € o fato de que a web, sequer aparece em dados

publicados pel os institutos de pesquisa de audiéncia.

Tabda 4: Anunciantes —midia dados 2004

Anunciantes 2003 Participacao por meio (%)

Ranking R$ (mil)| TV Radio [Revista|Jornal|Out door| TV p. ass.
1 Casas Bahia 764.854| 65 3 0 31 1 0
2 Unilever Brasil 407.326| 83 0 0 1 6
3 Grupo Pao de Acucar | 306.098| 36 1 1 62 0 0
4 Fiat 264.681| 46 3 5 31 0 15
5 General Motors 239.129| 34 5 8 48 0 5
6 Ford 226.386] 41 2 11 26 1 19
7 Tim Brasil 222.139| 57 4 5 28 1 4
8 Volkswagen/Seat 207.261| 51 3 11 23 0 11
9 Lideranca 189.159| 100 0 0 0 0 0
10 Ponto Frio 161.324| 37 1 0 59 1 1
11 Telesp Participagbes 157.020| 68 1 1 10 1 18
12 Coca Cola 147.647) 80 1 1 2 1 14
13 Itau 143.863| 60 2 12 20 0 5
14 Renault do Brasil 143.609| 37 2 15 29 0 16
15 DM Farmacéutica 143.598| 83 17 0 0 0 0

Fonte: Midia Dados 2004



29

5 - Um pouco da histéria - a chegada da propaganda no réadio brasileiro

Em sua inauguragdo oficial no Brasil em 1922, o rédio teve como caracteristica ser um
meio de elite, ndo de massa.

“...e se dirigia a quem tivesse poder aquisitivo para mandar
buscar no exterior os aparelhos receptores, entdo muito car os.
Também a programacdo ndo estava voltada para atingir aos
objetivos a que se propunham seus fundadores: ‘levar a cada

canto um pouco de educacéo, de ensino e de alegria’.”
(ORTRIWANO, 1985, pag. 14)

Nos primdrdios do radio, ouviamse Operas, que eram executadas a partir de discos
emprestados pel os préprios ouvintes. Além disso, eram apresentados recitais de poesia, concertos
e palestras culturais.

Mas, foi a partir de 1931 — nove anos depois de sua implantagdo no Brasil - que o radio
comecou a ser transformado. Neste ano, surgiu o primeiro decreto lei que se preocupava com o
radio. Nesta época, apesar de proibidos, os “reclames’ — como eram conhecidos os anincios
daguele tempo — ja existiam para tentar garantir a sobrevivéncia do meio. Foi somente no dia 1°
de marco de 1932 que a publicidade foi permitida no radio brasileiro, por meio do Decreto
21.111.

“ As transformacdes surgidas no pais a partir da Revolucédo de
1930, com o despontar de novas forcas, como o comércio e a industria,
gue precisavam colocar seus produtos no mercado interno, aliados a
mudancas na prépria estrutura administrativa federal, com a forte
centralizacdo do poder executivo engendrada por Getulio Vargas, sdo
0 contexto que favorece a expansio da radiodifusdo: o radio mostra-se
um melo extremamente eficaz para incentivar a introducdo de
estimulos de consumo.”
(ORTRIWANO, 1985, pé4g. 39)
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Durante a década de 30, o Governo demonstrou certa preocupagdo com este novo meio de
comunicacdo, gque passou a definir como “servico de interesse nacional e de finalidade
educativa” (ORTRIWANO, 1985, pég. 15).

Somente a partir do decreto 21.111 a propaganda no radio foi normatizada e limitada em
dez por cento da programacdo da emissora. Estes valores posteriormente foram alterados para
20%. Atualmente a propaganda pode ocupar até 25% da programagdo de qualquer emissora

comercial.

“A  introducdo de mensagens comerciais transfigura
imediatamente o radio: o gque era erudito, educativo, cultural
passa a transformar-se em popular, voltado ao lazer e a
diversdo. O comércio e a industria forgam os programadores a
mudar de linha: para atingir o publico, os reclames ndo podiam
interromper concertos, mas passaram a pontilhar entre
execugdes de musica popular, horarios humoristicos e outras
atracdes que foram surgindo e passaram a dominar a
programacao.

Com o advento da publicidade, as emissoras trataram de se
organizar como empresas para disputar o0 mercado. A
competicdo teve, originalmente, trés facetas. desenvolvimento
técnico, status da emissora e sua popularidade. A preocupagdo
educativa foi sendo deixada de lado e, em seu lugar, comecaram

a seimpor os interesses mercantis.”
(ORTRIWANO, 1985, pag. 15)

6 - A presenca de Ademar Casé na consolidacdo da propaganda radiofénica

“O ano € o de 1942. O dia, um domingo. E cedo, mas estdo

todos reunidos em volta de um aparelho de rédio: pai, méae,
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criangas, avo, vizinhos e até aquela tia solteirona que mora no
suburbio, mas que ndo perde (...) a oportunidade de se deleitar
ao som dos grandes astros...”

(CASE, 1995, pag. 19)

O radio eraassim. Tinha este “poder” de reunir afamilia e de ser o centro das atengdes. O
aparelho de rédio ocupava um lugar de destaque no ambiente da sala de estar da casa de qualquer
familia. Enfeitava-se 0 equipamento com toalhas de croché fitas com carinho pelas mulheres
mais velhas da casa.

Mesmo tendo feito grande sucesso, o programa de Casé passava por dificuldades
financeiras que, por volta do décimo-quinto programa, ja comprometiam sua continuidade. O
dinheiro acabou e Casé ja tinha colocado muitos de seus pertences no prego. Por isso, chamou

seus companheiros depois da “irradiacdo” do programa e avisou a todos que estava saindo do ar.

“No dia seguinte ao que tinha decidido encerrar as transmissoes,
Casé teve duas agradaveis surpresas. Quando seguia para o
escritério, parou, desolado, em frente a vitrine da F. R. Moreira,
uma loja de aparelhos domésticos, na Avenida Rio Branco. Foi ai
gue o proprietario, a quem ja havia, insistentemente, pedido
anuncios sem sucesso, lhe fez um sinal, pedindo que se
aproximasse. Ele queria saber se Casé poderia fazer um horario so
com misicas de Carmem Miranda, com o patrocinio da loja.
Ademar explicou que ndo era habito do programa usar um Unico
artista num horario, mas garantia a presenca de grandes nomes do
momento como Noel Rosa, Almirante e Francisco Alves. O
camarada aceitou e fechou negdcio ali mesmo. Um contrato de trés
meses, a 300 mil réispor més.”

(CASE, 1995, pag. 46)

A partir dai, o radio e o programa do Casé nunca mais foram os mesmos. Andncios
crigtivos transformaram este profissonal em um dos principais nomes da publicidade



radiofonizada. Uma revolugdo, num veiculo que apenas anunciava as gravadoras que cediam o0s

discos para as transmissoes no seu inicio.

7 — Uma sintese dos dados apr esentados

Tendo apresentado tantos dados referentes ao radio, segue abaixo um quadro que contém

0s tépicos mais relevantes citados ao longo deste capitulo.

Tabela 5: Quadro sintese

Caracteristicasintrinsecas

Tipo de recepcdo

Por que anunciar no radio

- 0 ouvinte basta ter al-

capacidade de ouvir (ndo

ser surdo) para captar af-

mensagem.

- ndo é exigida afabetizacdo.

- 0 rédio permite mobilidade
tanto do emissor quanto do
receptor.

- € um veiculo imediato: os
fatos podem ser
transmitidos no instante em
que ocorrem.

- € instantaneo (efémero): a
mensagem € recebida no

momento em que €
emitida.  Porém, s o0
ouvinte nao edtiver
“exposto” a mensagem, ele
ndo terd acesso  a
infformacd, o0 que o
diferencia de meios

impressos, como o jornal,
gque pode ser lido no dia
seguinte.

- selecdo

ambiental — serve de pano
de fundo
companhia — a audicéo
acontece com atividade
paralea

- @tengdo concentrada — o

ouvinte concentra toda a
sua atencdo a mensagem
intenciona — o
ouwvinte se prepaa e
escolha um programa

- Proximidade

- Tempo de exposi¢éo

- Audiéncia

- Horéario nobre estendido

- Diversidade de publico

- Acessibilidade /
portabilidade

- Credibilidade

- Custo de producéo,
veiculagdo e acesso

- Agilidade de producéo

- Comprovagéo de

veiculagdo




Capitulo 2

A Internet

A Internet surgiu em 1969, chamando-se originamente ARPANET, criada pelo
Departamento de Defesa Norte-americano. Sua primeira missdo era servir como tecnologia

militar.

“O departamento de defesa norte-americano trabalhava
arduamente preparando-se para um eventual conflito entre as duas
poténcias, sistematizando planos complexos de comando e controle
para que as altas patentes militares e os politicos pudessem

comunicar e sobreviver no meio de uma guerra nuclear.”
(PINHO, 2000, pag. 21)

“ A Internet € uma rede de comunicagao de dados. A idéia era que
0s recursos de comunicacdo fossem distribuidos por todos os
paises, pois assm uma ataque em qualquer cidade néo
prejudicaria as pesquisas de defesa e a comunicacao”

(LEVINSON & RUBIM, 1997, pag. 27)

Um dos momentos em que a rede mundia de computadores passou por uma
transformacao, foi quando Tim Berners-Lee — do laboratério europeu para particulas fisicas
— descobriu uma nova maneira de transferir arquivos. Tratava-se do uso do hipertexto
através da linguagem HTML (Hypertext Markup Languagg).

A partir dai, a rede passou a ser mais utilizada comercialmente. Em meados da

década de 90, a Internet teve seu primeiro provedor de acesso.

“ A Internet passou a contar, ainda em 1990, com o Word, primeiro
provedor de acesso comercial do mundo, permitindo que usuarios
comuns alcancem a grande rede via telefone.”

(PINHO, 2000, pég. 29)
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O www (Word Wide Web) comecou a ser utilizado a partir da descoberta de

Berners.

1 —Interatividade

A Internet € um cana de comunicacdo de mao dupla onde os dois pontos que se
comunicam exercem, simultaneamente, as fungdes de emissor e receptor da mensagem. O
fato de conseguir reunir quase todos os formatos de informacdo e disponibiliz&-los com
qualidade e em tempo real, permite que os individuos comuniquem-se entre si ou, até
mesmo, interajam.

“Interatividade é um termo que ganhou expressdo na atualidade
com a disseminagdo das novas tecnologias de comunicagao.
Pensar a questdo da interatividade relacionada a midia é uma
tarefa complexa ndo so pela natureza do assunto em si, mas pelo
contexto de vel ozes transformacdes no qual ele esta inserido.”
(MIELNICZUK, 1998, pag. 1)

A reciprocidade € tida hoje como um cana aberto, onde ha conversa e troca de
informagdes entre duas ou mais pessoas mediadas pelo computador. Mas... até que ponto ha
realmente interacdo / interatividade?

“Na Web, os grafismos sdo importantes, mas 0 mecanismo central
para melhorar a impressdo de valor € a interacdo. Interacdo
significa convencer os usuarios que estao retirando informacéo em
vez da informacdo estar sendo empurrada. Sgnifica que os
usuérios sentem estar puxando ativamente em vez dos dados lhes
serem empurrados. Para que isso aconteca, vocé precisa fazelos

trabalhar.”
(STERNE, 2000, pég. 130)
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1.1 —TiposdeInteratividade

Para André Lemos (1997) interatividade nada mais é do que uma nova forma de
interacdo técnica. De caracteristica eletronico-digital, diferencia-se da interacdo analdgica
gue caracteriza a midia tradicional.

O autor estuda a interatividade como uma acdo dialdégica entre homem e técnica,
sem discutir a interacdo socia. Para ele, esta interacdo (homemt-técnica) € uma atividade
tecno-socia que sempre esteve presente na civilizagdo humana. Porém, acredita que o que
temos hoje — com as tecnologias digitais — ndo é a criagdo da interatividade, mas de
processos de manipulacdes de informacdes binarias.

Lemos ilustra esta idéia com a imagem do transito. O fluxo dos carros depende de
um sistema:
- interativo

- participativo
- auto-organizante

Os motoristas experimentam dois tipos de interacéo:
1°) com a méquina— que o autor chama de anal 6gico-el etr o-mecéanica

2°) com os carros (motoristas) — que chama de interagdo social.

Em sua discusséo sobre a interatividade e os meios de comunicagdo, André Lemos

estabel ece uma classificacdo, baseando-se na evolucdo tecnol dgica da televisdo.

Interagdo | Evolugéo tecnologica Caracteristicas e compor tamentos

Nivel 0 Estagio em que atelevisdo expbe | A acdo do espectador resume-se a ligar
imagens em preto e branco e|e dedligar o aparelho, regular volume,
dispde de um ou dois canais. brilho ou contraste e trocar de um canal.

Ha uma facilidade no controle que o
telespectador tem sobre o aparelho, mas,
a0 mesmo tempo, o prende ainda mais a
televisdo.

Nivel 1 As transmissdes ganham cores,
maior nimero de emissoras e 0
controle remoto — zapping -

vem anteceder a navegagao
contemporanea na Web.

Nivel 2 Equipamentos periféricos vém | O telespectador ganha novas tecnologas
acoplar-se a televisdo, como o] para apropriar-se do equipamento. Pode
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videocassete, as cameras| agora também ver videos e jogar.

portateis e jogos eletronicos. Podendo gravar programas e vé-10s ou
revé-los quando quiser.

Nivel 3 Surgem sinais de interatividade| O telespectador pode interferir no
de caracteristicas digitais. conteido a partir de telefones (como no
programa Vocé Decide e/ou BBB) por
fax ou correio eetronico.

Nivel 4 Estagio da chamada televisdo|H& participacdo na formatacdo do
interativa contelido a partir da rede telematica, em
tempo real, escolhendo &ngulos de
camera, diferentes encaminhamentos
das informacdes, etc.

O autor observa ainda que a midia tradiciona (jorna, revista, réadio, televisao)
impOe uma passividade ao publico, através de uma pré-escolha das informagdes que sdo
transmitidas. As tecnologias digitais trazem novas formas de circulacéo de informagoes.
Ocorre entdo a passagem do modelo transmissionista, isto €, "Um-Todos", para 0 modelo
"Todos Todos', uma forma descentralizada e universal de circulagdo de informagoes.

Por fim, André Lemos conclui que a interatividade encontra-se em 3 niveis (ndo

excludentes entre si):

- técnico "anadgico- mecanico"
- técnico "eetrénico-digital”
- socia (ou simplesmente interacéo)

Assim, a interatividade digital seria uma forma de relacdo tecno-socia. Um didogo
entre os homens e as maquinas, em tempo real. Maguinas estas, que estariam localizadas
em uma zona de contato, de negociacdo, ou sgja, as interfaces gréficas. A partir disso, a
relacdo ndo seria mais passiva ou representativa, mas ativa e até mesmo inteligente — entre
maquinas inteligentes sem a mediacdo humana.

Porém, desta forma fica a divida quanto a possibilidade de conversacdo entre
homem e maguina. Se esta reconhecer apenas comandos pré-estabelecidos, fica dificil

observar uma conversacéo de fato, tendo em vista que a relacdo mais uma vez fica na
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reatividade. Assm sendo o "usuario" continuaria restrito a agir nos parametros

estabel ecidos pela méquina. N&o estariamos ainda vivendo uma forma de passividade?

“(...) parece-nos claro que, ao atribuir aos meios — ou
mesmo as novas tecnologias — a possibilidade de interacéo,
estaremos ainda distantes de outras realidades, em que o
receptor passa de um estado passivo para um estado ativo
apenas no que se refere a0 manuseio deste ou daquele
botédo ou tecla, como se esse receptor repentinamente se
transformasse em um usuério ativo, apenas porgue tem em
suas maos um instrumento que o liga ao emissor da
mensagem e esse “contato tecnoldgico” significasse sua
participacdo na elaboracdo da mensagem, atendendo ao
sentido de partilhar, comungar ou tornar-se comum, CoOmo

pressupde o ato da comunicagao.”
(GALINDO, 2002, pag. 880)

1.1.1 - Interacdo mitua ereativa

Ainda que se defenda que o "usuério” pode navegar da maneira que |he convier, nos
ambientes informaticos — em sua maioria — 0 interagente sd pode agir dentro de limites
possi bilitados pela programagéo.

“Boa parte dos equipamentos hoje experimentados ou ja
comer cializados como interativos sdo, na verdade, apenas reativos. Os
videogames, por exemplo, solicitam a resposta do jogador/espectador
(resposta inteligente em alguns casos; resposta mecanica ha maioria
dos outros), mas sempre dentro de parametros que sdo as regras do
jogo estabelecidas pelas variaveis do programa. 1sso quer dizer que

nas tecnologias reativas ndo ha lugar propriamente a respostas no
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verdadeiro sentido do termo, mas a simples escolha entre um conjunto

de alternativas preestabelecidas.”
(Williams apud M achado, 1990, p.26)

A partir disso, sugere-se uma outra percepcao da interagdo — mais ampla. Inclukse
as relacbes que ocorrem de forma mutua e negociada. Apresentase, entdo, um novo estudo
gue tira a énfase sobre a méquina. Entretanto, o agente humano ndo pode receber toda a
importancia, pois continuariamos a ter uma perspectiva desequilibrada. O objetivo é
valorizar a propria interagdo. O que ocorre entre os interagentes. Estudar a qualidade da
relac8o que nasce entre eles, e que possui um terceiro fator, desconsiderado por muitos
paradigmas, que € a relagdo em . Esta relacdo vai sendo definida durante o processo de
interacdo, por seus proprios participantes, e sera responsavel pela maneira de agir de cada
membro.

“(...) a interatividade deveria proporcionar a resposta autbnoma ou
criativa e ndo prevista do receptor que, a partir desta possibilidade,
ndo mais estaria sendo caracterizado como receptor mas como
participante de um processo, em que o0s participantes dos polos
emissor e receptor seriam agentes intercomunicadores, considerando-
Se aqui “ agentes’ como elementos ativos enquanto se comunicam de
forma interativa.”

(GALINDO, 2002, p4g. 90)

Podemos entender interacdo, portanto, como "acdo entre'. Deixa-se de valorizar o
"emissor" ou o "receptor”, para se focar a investigacdo no que ocorre entre os interagentes.
nas acdes entre eles, nas mediacbes. Outro ponto que também quer se valorizar € o contexto
e como ele influencia a interacéo.

Segundo Primo e Cassol, 0s dois grupos interativos propostos, ou segja, reativo e

mutuo, sdo discutidos a partir das seguintes dimensoes:

- dstema: conjunto de objetos ou entidades que se inter-relacionam entre si formando

um todo;



39

- processo: acontecimentos gque apresentam mudangas no tempo;

- operacdo: arelagdo entre a agdo e atransformacao;

- fluxo: curso ou segiiéncia darelacéo;

- throughput: os que se passa entre a decodificacdo e a codificacdo, inputse outputs

(para usar termos comuns No jargao tecnicista);

- relagdo: o encontro, a conexao, as trocas entre elementos ou sub-sistemas;

- interface: superficie de contato, agenciamentos de articulacdo, interpretacdo e

traducao.

Estas dimensdes se apresentam nas duas formas de interacéo da seguinte maneira:

Interacdo M ltua

Interacdo Reativa

_ Aberto - forma um todo global. Ndo é| Fechado - relagbes lineares e
Sistema composto por partes independentes; | unilaterais, 0 reagente tem pouca ou
seus elementos sdo interdependentes. | nenhuma condicdo de aterar o
Onde um € afetado, o sistema total se| agente. N&o percebe o contexto, ndo
modifica. reage a ele. N&o efetua trocas com o
ambiente, ndo evolui.
Processo | Negociacdo Estimul o-resposta
Operacdo |AcOes Interdependentes — por| Acdo e Reacdo — um pdlo age e o
cooperacao. Cada agente, ativo e|outro reage. Uma vez estabelecida a
criativo, modifica o comportamento | hierarquia, ela passa a ser repetida
do outro, e tem seu comportamento | em cada interag&o.
modificado.  Ocorre  entre  0s
interagentes e seu ambiente. A cada
evento comunicativo, a relagdo se
transforma
Throughput | Didlogo ndo se da de forma|Reflexo ou automatismo - o0s
mecanica, pré-estabelecida — cada| processos de decodificacdo e
mensagem recebida, € decodificada e| codificacéo se ligam por

interpretada, podendo gerar umal

programacdo. N&o ha selecdo
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nova codificagdo. Cada interpretacao
se da pelo confronto da mensagem
recebida
cognitiva do interagente.

com a complexidade

consciente  ou inteligente do
computador. A maguina oferece
uma falsa aparéncia interpretativa, ja
que seu funcionamento é pré-

determinado.

Relacdo | Construgdo negociada — processo| Rigidamente causal — baseiam-se no
emergente Va sendo definidal objetivismo, enquanto os sistemas de
durante o processo. As correlacBes|interacdo muatua se calcam no
existem, mas ndo determinam| relativismo.
necessariamente relactes de
causalidade.

Interface |Virtualmente — para que umal Potencial - resume-se ao possivel,

interface sgja interativa, ela necessital
trabal har virtualidade,

possibilitando a ocorréncia dal

na

problemética e viabilizando

atualizacgoes.

espera o0 clique do usu&io para
realizar-se. A tela esta programada e
perfeita  para  disparar um
mecanismo ou uma nova tela que

espera por seu destravamento.

“Tudo isso pode ser considerado ainda como uma busca, pois todo o

discurso sobre a questéo da interatividade € em st um paradigma, em

gue temos de um lado as novas tecnologias possibilitando resposta ou

interacdo e ao mesmo tempo o reconhecimento por parte dos tedricos

de que a interatividade é a razdo do processo comunicacional,

principalmente quando definimos comunicagéo como um processo de

trocas, livre e negociado pelos participantes.”

(GALINDO, 2002, pag. 93)

Desta forma, podemos perceber que o radio e a Internet possuem formas diferentes

de interatividade. H&, portanto, uma complementacdo da mensagem no uso destas duas

midias como facilitadoras do rel acionamento com clientes e ouvintes.
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“A guestdo € que a Internet faz com que fique mais facil para as
pessoas realizarem o0 desgo de se sentirem envolvidas e no
controle da situacdo. Apenas oferecer um endereco eletronico
para contato com o webmaster ndo é verdadeira interatividade, a
ndo ser que tudo que o cliente desgje fazer seja reclamar. As
pessoas querem saber que suas opinides estdo sendo ouvidas.
Querem fazer uma diferenca. Adoravam ver seus nomes e suas
palavras impressos, mesmo gue apenas no brilho ténue de seus

monitores. Elas querem ser parte do processo.”
(BRUNER, 2001 pag, 55)

Por se tratar, o radio, de um veiculo que permite que o ouvinte esteja realizando
outra atividade concomitantemente a sua audiéncia, a Internet cabe entdo como uma forma

de complementacdo da informagao.

“O que a informagdo consome € obvio: consome a atencdo de
quem recebe. Por isso, uma grande riqueza de informacdes cria a
pobreza de atencdo e a necessidade de alocar efetivamente a
atencdo emummeio.”

(Herbert A Simon apud ADLER, 2002, pag. 60)

Um exemplo disso poderia ser a compra de um produto. O ouvinte toma
conhecimento da existéncia de determinado bem de seu interesse pelo rédio. Entretanto,
busca na pagina da emissora na Internet mais informagdes sobre como adquirir, precos e,
até mesmo, cupons de desconto ou promocao, resultado de parcerias entre a emissora e 0s

anunci antes.

“A Web oferece mais oportunidades do que a maioria das outras
midias, nas quais uma empresa pode apenas falar a seus clientes.
On-line quer dizer engajamento com eles, ouvir a eles e aprender

com eles por meio de dributos de feedback, como discussdes em



42

grupo online, pesquisas de preferéncias e avaliacbes de

atendimento ao cliente por correio eletrénico.”
(BRUNER, 2001 pég, 52)

2 — Caracteristicas dos meios

“(...) nada neste mundo afeta mais as pessoas, de uma manera
mais intensa, do que a introdugdo de um novo e poderoso meio de
comunicagao de massa.

Durante o curso da histéria humana, houve cinco introdugdes
desse tipo:

O livro.

Ojornal, ou periodico, incluindo as revistas.

Oréadio

Atelevisdo

Ainternet.

(...) A vida torna-se complicada. O novo meio ndo substitui o
antigo. O radio ndo substituiu os jornais ou livros. A televisdo ndo
substituiu o radio. Mas precisamente, 0 novo meio é posicionado
na frente do antigo, modificando para sempre todos os outros
mei os existentes.”

(RIES, 2001, pég, 19)

Segundo dados do IBOPE, a participagéo dos meios no mercado de comunicagdo no

reconhecimento dos “consumidores’ e conseguentemente no bolo de andincios publicitarios

esta representada no gréfico abaixo, produzido pelo Grupo de Midia.
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Gréafico 3— O Share dos meios

£2 70 19,90 %

9.70%

50 %,
2,70

1.00% 2A80%

T ™ Jomal ™ Rewista Radic ™ Qutdoor
hddia Exterior ¥ TV por Assinatura

Fonte: http://www.agm.org.br/midia_dados/midia_dados.asp - 21/11/2005

Isto significa que o r&dio possui uma baixa participacdo no que % refere a
participacdo na verba publicitéria e, conseglentemente em seus investimentos. Segundo
estes dados, o r&dio perde para a TV, o jornal e a revista. Porém, se levarmos em
consideracdo o volume de verba aplicada, principalmente na TV e no jornal, percebemos
que a0 radio é destinada uma verba muito baixa.

A internet busca, cada vez mais, uma aproximacdo com 0 universo das midias off-
line. Isto por que, seu publico-alvo é composto por uma massa respeitavel de usuarios com
alto poder aquisitivo. Este perfil vem se refletindo na realizagcdo dos negdcios. As agéncias
estdo mais abertas a esta midia e ja existe a possibilidade de realizar pacotes combinados
com outras midias.

Segundo dados do Grupo de Midia, 78% dos usuarios da rede esta nas classes
econdmicas A e B.

- "oradio acrescentou o atributo da voz humana. As noticias e
0 entretenimento poderiam ser comunicados com emocao e
personalidade. Uma longa lista de pessoas famosas utilizaram o
poder de emoc&o que o radio proporcionou para comunicarem-se
de modo excepcional mente efetivo (...)

- a televisdo acrescentou o atributo do movimento. Seria o

radio com imagens em movimento, se vocé assim preferir. (...)
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- eainternet? Qual o atributo que a internet traz para o campo

das comuni cagoes?”

“ Acreditamos que a histéria posicionara a internet como o maior
de todos 0s meios de comunicacédo. E a razdo para isso é muito
simples. A internet € o Unico meio de comunicacdo de massa que

permite a interatividade.”
(RIES, 2001, pags. 20 e 21)

3 — A Internet como meio e veiculo de comunicacao

3.1 —Um pouco de Teoria para contextualizar

Se nos voltarmos para as teorias que compdem o campo de estudos da comunicagéo,

veremos que em seus primérdios, a comunicagdo foi descrita sob 0 seguinte sistema:

Emissor

mensagem————— canal —————  receptor

Sendo, segundo Temer e Nery, caracterizados da seguinte maneira:

“Emissor — individuo, ou grupo de individuos, que produz a
mensagem. Qualquer ser capaz de produzir uma mensagem.
Mensagem — qualquer coisa que 0 emissor envie com a finalidade
de passar informacgOes. Aquilo que o0 emissor produz para
transmitir sua informacdo ou suas idéias. E 0 que o emissor
transmite ao receptor.

Canal — meio ou veiculo utilizado para a transmissao ou difusdo da

mensagem.
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Receptor — aquele que ouve ou aquele a quem se destina a

mensagem.”
(TEMER & NERY, 2004,PAG. 30)

Partindo deste principio, e aplicando a visdo da “Escola Americana Positivista’,
composta por tedricos como Lasswell e Lazarsfeld, temos as seguintes premissas

fundamentais— no que se refere & comunicacdo de massa:

“- a comunicagdo € um processo assimétrico, com um emissor
ativo que produz o estimulo e uma massa passiva de destinatarios
que, ao ser atingida pelo estimulo, reage.

- 0s papéis de comunicador e destinatario surgem isolados,
independentes das relagdes sociais, Situacionais ou culturais em
gue 0S processos comunicativos se realizam: os efeitos dizem

respeito a destinatarios isolados, atomizados.”
(TEMER & NERY, 2004,PAG. 40)

3.2 —Localizando a Rede Mundial de computador es neste contexto

A Internet é considerada um cana de comunicagcdo onde se caracteriza a “mao
dupla’. Isto ocorre por que se estabelece a comunicagdo entre dois pontos que S2o,
simultaneamente, emissores e receptores. Do ponto de vista “tedrico”, podemos dizer que a
Internet possui caracteristicas intrinsecas que a diferenciam dos “meios de comunicacéo de
massa convencionais’ (cf. grafico 1 — pagina 23).

Um ponto interessante desse canal é o papel desempenhado pelo host (endereco —
computador ligado & internet, também chamado de servidor ou nd). A rede, que em seus
primordios era apenas um ponto de conexdo entre os computadores, e funcionava como se
fosse uma central telefbnica, transformou-se em uma “prestadora de servigos'. Se
utilizarmos a linguagem da midia, a Internet transformou-se em um veiculo de

comunicagao.
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Este veiculo € composto por sites e paginas, nos quais circulam informagdes de
organizagdes, empresas, pessoas juridicas e também pessoas fisicas. A diferenca esta no
fato de que se trata de um \eiculo de comunicacdo “bidireciona”, onde cada “receptor”
escolhe 0 que quer acessar.

Se considerarmos gue a Internet reline quase todos os formatos de informagdes
(texto, imagem, audio, video...) e os disponibiliza com qualidade e em tempo real, podemos
concluir que é possivel haver comunicacdo entre individuos (troca de posi¢cdes constante
entre emissor e receptor). Isto faz com que se torne possivel a interagdo que ndo existe nos
meios de comunicacao de massa convencionais.

Por este motivo € que podemos dizer que, se bem sistematizado, 0 uso da Internet
como forma de complementagdo para a comunicacdo estabel ecida pelas emissoras de radio

com seus ouvintes pode ser de grande auxilio na manutencédo deste relacionamento.
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Capitulo 3

Marketing on-line: conceitos, técnicas e tendéncias

A seguir, apresentaremos topicos referentes a presenca das técnicas do marketing e

sua aplicacao neste contexto da interface entre o radio e ainternet.

“ A propaganda e a publicidade tradicionais podem ser alavancadas
via internet?
Companhias que gastam um valor alto em propaganda e publicidade
tradicionais podem ter uma possibilidade Unica de alavancar seus
esforcos de marketing via internet. Ao promover seus enderecos e
ofertas na internet atraves da midia tradicional, essas companhias
podem multiplicar suas chances de sucesso na rede.”

(VASSOS, 1997, pég. 21)

Jeff Senedden — executivo da McCaw Cellular — apresentou a seguinte idéia quanto
a presenca das estratégias de marketing, usualmente empregadas pelas agéncias a seus

clientes:

“Marketing de massa esta obsoleto. 1sso decorre da mudanca de
habitos dos consumidores, dos produtos complexos baseados em
tecnologia, das novas formas de comprar e pagar, da competicdo
intensa, dos novos canais de venda e do declinio da eficacia da

propaganda. Marketing pessoal € o que 0s consumidores desgjam.”
(apud. KOTLER, 1998, pag. 623)

As principais midias utilizadas como canais para 0 marketing direto sdo aquelas que
atingem os clientes potencias e os reais. Assim temos a venda por catalogo, telemarketing,
TV ou outras midias de resposta direta, marketing por terminais de compra e os canais or+
line. Esta Ultima sera o foco deste estudo, uma vez que nossa preocupagdo esta centrada na

internet.



48

Segundo Philip Kotler (1998), sdo possibilidades de utilizagdo do marketing online:
vitrine eletrénica (home- pages)

participacado de foruns, grupos de discussdo etc...

anuncios on line

email

1-Vitrine detronica

Empresas de todo o mundo vém criando ao longo dos anos suas “vitrines
eletronicas’, mais comumente chamadas de home-pages. Estas paginas virtuais tém como
principal objetivo oferecer aos seus usuérios (clientes reais ou potencias destas empresas),
uma ampla variedade de informagdes sobre produtos ou servigos. Entre elas:

- descricdo daempresa ou de seus produtos / servigos

- asque possuem venda por catdlogo — caracteristicas, prego etc...
- relatorios sobre resultados da empresa

- informacdes técnicas

- oportunidades de empregos

- comunicagdo com funcionérios e/ou parceiros

- pedidoson-line

Entretanto, possuir um site nainternet € um ponto. Alavancar acessos (pages views)
€ outro. Podemos afirmar gque é o equivalente a produzir ou oferecer um produto / servico e
aconseguir compradores / consumidores para ele.

Muitos anunciantes procuram atrair clientes para suas home pages através de
emails, mailings, andncios de jornal e revistas. Além disso, existem as opgdes online,
como banners, pop”ups, foruns...

Desta forma, a proposta de integracdo e interface das emissoras de radio e de seus
sites com seus clientes / anunciantes, é algo que comega a se apresentar como viavel, pois
através dos acessos a pagina da emissora (anunciado nas “ondas do radio” com freqliéncia),
o cliente poder4 “acangar” a pagina do anunciante com mais facilidade e até sem que haja

uma intencdo para isso antes do primeiro page view no site da emissora de radio.
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2 —Foruns, grupos de discussdo etc...

As empresas podem participar, ou até mesmo iniciar, grupos de discussdo ou féruns
a respeito de determinados assuntos que sgjam de interesse de seu publico-alvo. Por
exemplo: uma academia de ginastica pode abrir um forum sobre qualidade de vida. Assim,
seus participantes serdo motivados a buscar o exercicio fisico como fonte desta “qualidade”
e conseqlientemente, ela estara “ vendendo seu peixe’.

Neste mesmo contexto, podem ser criadas pequenas bibliotecas, postadas
mensagens, links, classificados ou ent&o promover - se apenas bate-papos em tempo real.

Além desta modalidade, existem os newsgroups, que S80 grupos de pessoas com
determinado interesse em comum e gque alimentam uma constante troca de mensagens entre
si. Desta maneira, todos se auxiliam para que se mantenham atualizados quanto aquele

assunto.

3 —Veiculagdo de anuncios on-line

“Empresas e individuos podem veicular anincios em servigos
comerciais on-line de trés maneiras. Primeiro, 0s maiores servicos
oferecem uma se¢do de anuncios classificados; estes sdo listados por
ordem de chegada, com os mais novos aparecendo na frente.
Segundo, 0s anuncios podem ser veiculados em determinados
newsgroups criados para propositos comerciais. Finalmente, eles
podem ser veiculados em “ cartazes’ on-line; estes combinam texto,
desenho e/ou som e, normalmente, figuram na péagina inicial dos
principais servicos on-line, embora ndo estejam sendo procurados

pelos assinantes.”
(KOTLER, 1998, pég. 636)
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4 — Uso do email

A utilizagcdo do email como forma de contato entre as empresas e seus clientes reais
ou potenciais tem sido cada vez mais percebida. Trata-se de uma ferramenta para o envio
de perguntas, sugestdes, reclamacoes...

O email pode ser também utilizado para que a empresa envie aos seus clientes
(previamente cadastrados), informacdes a respeito de promocgdes, balangos, langcamentos,

agenda de eventos, datas importantes (como arevisdo do carro ou a vacinagdo do animal de

estimacao)...
5 — Vantagens de se direcionar o marketing

Apresentadas as ferramentas do marketing direto no seu ambito digital, vegamos

abaixo por que utilizar este tipo de abordagem.

Tabela 7: marketing de massa versus marketing um aum

MARKETING DE MASSA M ARKETING UM A UM

Cliente médio Cliente individualizado
Cliente andnimo Cliente com perfil definido
Produto padronizado Oferta sob medida

Producdo em massa Producdo sob medida

Distribui¢céo em massa
Propaganda de massa
Promoc&o de massa
Mensagem de direcéo Unica
Economia de escala
Participacdo de mercado

Todos osclientes

Atracdo do cliente

Distribuicdo individualizada
Mensagem individualizada
Incentivos individualizados
Mensagem de duas diregoes
Economia de escopo
Participacdo do cliente
Apenas clientes rentaveis

Retencdo do cliente

Fonte: KOTLER, 1998, péag. 627
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6 - A interfacerédio einternet

Estabelecer a interface entre duas midias de caracteristicas téo diferentes € um
desafio. Stetner Bz uma andlise e propde uma linha de pensamento bastante instigante

quanto a possibilidade de interagdo de meios de comunicacéo diferentes.

“A web ndo é algo que as pessoas léem, é algo que as pessoas
fazem.

Uma brochura é uma midia linear passiva. A medida que o leitor
|é atentamente sua prosa, ele deixa que a informacdo passe por
ela. A televisdo € uma midia linear, passiva e limitada ao tempo.
Enquanto o espectador esta grudado no seu comercial de 30
segundos tremendamente caro, ele deixa que as imagens e 0 som
fluam através dele. Uma brochura ndo é limitada ao tempo. O
leitor pode pega-la ou larga-a a qualquer momento. A televisdo é
limtada ao tempo, a menos que seu espectador tenha
cuidadosamente gravado em uma fita de video o seu comercial
para ser visto em uma hora mais conveniente. O acessar a World
Wide Web pode ser feito a qualquer hora, ainda assim ela é
limitada ao tempo.

O seu site da Web esta sempre disponivel para ser “ pego”. Uma
vez instalado confortavelmente em um arquivo Bookmark, sua
home page pode ser recuperada téo facilmente como se estivesse
armazenada no drive local. Porém geralmente as pessoas nao a
tratam dessa maneira. Em geral elas reservam um periodo de
tempo para uma sessdo on-line. Ao longo dessa sessdo, elas estdo
procurando por algo que prové valor. Vocé pode criar valor
oferecendo conhecimento em profundidade. (...)

Na televisio vocé pode prover a impressdo de autoridade
colocando atras de uma grande mesa um ator mais velho em um

terno caro e enfocando-o de um angulo inferior. Vocé cria a
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impressdao de valor com musica classica, cores vibrantes, e

repeticao, repeticdo e repeticdo. (Se eles podem se dar ao luxo de

comprar todo esse tempo na TV, devem estar faturando alto!)”
(STERNE, 2000, pag. 129)

Se adaptarmos este contexto da televisdo para o radio, é perfeitamente possivel
perceber o quanto ha possibilidades de interface entre este veiculo de comunicagdo de

massa com a internet.

6.1 —Meiostradicionais ver sus novas midias

A caracteristica basica da midia tradiciona € a distribui¢cdo unidirecional do
contetido, que é padronizado e entregue “igua para todos’. N& ha como personalizar o
material editado em um jornal impresso e diferencid-lo para pablicos especificos em uma

mesma edi¢do. Esta caracteristica também se aplica ao rédio e atelevisdo.

“ A nova midia tem como caracteristica a distribuicéo bidirecional
de conteldo, o qual pode ser personalizado para cada usuério, ou
sgja, 0 seu vizinho recebe informagdes sobre basquete e politica
internacional com grande volume de detalhes e manchetes sobre o
Brasil. Enquanto isso, vocé recebe informagdes mais detalhadas
sobre politica nacional e futebol, além das manchetes sobre o

Brasil e o mundo.”
(CHLEBA, 1999, pag. 157)

6.2—Outros pensamentos a respeito

Segundo Magaly Parreira do Prado, professora do curso de Radio e TV da Fundacéo
Casper Libero e autora do paper “Pesguisa sobre radio na Web como uma aternativa
eficiente de comunicagdo”, apresentado no Congresso da Intercom em 2005 no Rio de
Janeiro, a internet vem apresentar uma interatividade instantdnea e fundamental, que vai

servir como alavanca para mudancas de rumo no que se refere aos contelidos apresentados.
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Quanto as questdes publicitarias, Prado afirma que:

“Oquevai atrair o anunciante?

- A visibilidade da rédio freglentando os principais portais da
internet.

- Seu consequente numero de page views por conta dessa
visibilidade.

- O casting de musi cos consagrados que tocar&o na programacao.

- E o boca a boca queisso vai criar no meio musical.

- A credibilidade do noticiério musical e sobre os artistas.

- Acarretando material espontaneo vindo dos masicos e afins.

- A intensa atualizacdo em tempo real com noticias e programas
fresquinhos.

- O feedback com os internautas-ouvintes.

- O cadastro destes internautas que pode virar moeda de troca com

0S anunciantes.”
(PRADO, 2005, pég. 8)

Estas caracteristicas citadas acima, dizem respeito as emissoras de radio que estéo
colocando sua programacdo na web. Sga de maneira mais simples, através de um link,
onde 0 ouvinte possa ouvir a mesma programacdo que esta disponivel nas ondas da
emissora irradiada; seja como a Radio Eldorado de S&o Paulo, por exemplo, que encontrou

uma maneira diferente de disponibilizar a sua programacao.



54

Figura 1. Site da Radio Eldorado de S&o Paulo
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Fonte: http://www.radioeldoradofm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

Através de um sistema de podcast, a emissora disponibiliza um playlist com seus
programas ja executados na emissora, que podem ser “baixados” pelos ouvintes que ndo

puderam ouvi-10s a0 vivo ou que querem ter acesso novamente aquela informagao.

Figura 2: Sistemas de acesso a programacao da emissora (ao vivo e podcast)

B e L

Rerive n Frineds «l

Fonte: http://www.radioeldoradofm.com.br/ - acessado em 17/10/2006
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Nesta figura, € possivel observar de que maneira a emissora disponibiliza os
arquivos para 0 acesso dos ouvintes. Podemos perceber que ndo se trata de um visual

agradével e de f&cil navegabilidade.

Figura 3: Acesso ao Podcast (arquivos)
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Fonte: http://www.radioeldoradofm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

6.3 — O que vem sendo trabalhado por algumas emissor as

Acessamos sites de algumas emissoras, buscando levantar dados para justificar
nossa pesquisa. Decidimos acessar as emissoras: Radio Eldorado (supra citada), Jovem Pan,
Radio Cultura, Band FM, Band News e Radio Nova Brasil FM. Esta amostra foi escolhida
por se tratar de emissoras FMs (freqliéncia modulada), com sede de suas “ cabegas de rede’
na cidade de S&o Paulo, e com um perfil de publico ouvinte que tenha acesso ainternet.

N&o acessamos todas as emissoras de rédio de Sdo Paulo, elegemos algumas que
consideramos significativas — de maneira aeatoria — sem que houvesse responsabilidade
sobre quantidades, ou calculos amostrais.

Tratamse de emissoras com tradicdo e credibilidade de informacdo. Possuem
publicos cativos e perfis de programacéo diferenciados entre si (buscamos diversificar a
amostra entre os diversos perfis de emissoras e publicos existentes hoje no mercado). A

R&dio Eldorado foi pesquisada por se tratar de uma emissora de caracteristica de
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programacdo de cunho jornadistico. A Jovem Pan tem programacdo jovem, com musica e
entretenimento. A Cultura, possui uma programagdo mais elitizada, com musicas cléssicas
e dicas culturais. A Nova Brasil FM possui um perfil mais popular, dedicando-se somente a
veiculacdo de musicas brasileiras. Por fim, as emissoras Band News e Band FM foram
pesquisadas por se tratar de duas emissoras que compdem uma rede de abrangéncia
nacional. Mais umavez, € importante ressaltar o carater aleatorio desta amostra de estudo.

6.3.1 — Jovem Pan

A emissora possui em sua paginade internet, um link onde o ouvinte pode acessar 0
gue esta sendo executado pelo estidio. Nao ha referéncias a anlincios em web radio ou
possibilidades de insercdo de propagandas diferenciadas on line. Podemos observar,
entretanto, que o0 banner que est4 no topo da pagina da emissora € de uma universidade,

portanto ndo se trata de espaco ingtitucional.

Figura 4: Paginainicia do site da emissora
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Fonte: http://www.jovempanfm.com.br/frame.php - acessado em 18/10/2006

6.3.2 — Ré&dio Cultura

A Ré&dio Cultura apresenta em sua pagina de abertura alguns links que levam o

visitante a area de publicidade.
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Figura 5: Paginainicia do site da emissora
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Fonte: _http://www.culturafm.com.br/ - acessado em 18/10/2006

Percebe-se que em nenhum momento hé referéncias a possibilidade de andncio na
pégina da emissora na internet.

Figura 6: Pagina de publicidade
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Fonte: _http://www.culturafm.com.br/ - acessado em 18/10/2006
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6.3.3 — Rede Bandeirantes de Radio

A Rede Bandeirantes possui uma péagina inicid com links que direcionam o
internauta as outras paginas das radios da rede. Nesta pagina, ndo ha qualquer tipo de

publicidade, a ndo ser os logotip os das emissoras (institucional).

Figura 7: Pagina de abertura do site, links das emissoras “ cabecas de rede”
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Fonte: http:///www.band.com.br - acessado em 24/10/2006

Na primeira pagina acessada, da Band FM, encontramos apenas links institucionais
ou de promogles da propria emissora. N&o h& banners ou pop ups de anunciantes ou
patrocinadores da emissora

Existem também chamadas da programacédo, e a possibilidade de se ouvir as
musicas mais pedidas (na programacao da emissora), que ficam disponiveis em links para o
acesso do ouvinte.
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Figura 8: Pégina de abertura da Radio Band FM
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Fonte: http:///www. bandfm com.br - acessado em 24/10/2006

Entretanto, tentar acessar um destes links ndo foi uma tarefa facil, pois a abertura do
arquivo de audio ndo ocorreu. I1sto demonstra que, apesar da existéncia, ainda ndo esta

perfeitamente adaptada esta tecnologia.

Figura 9: Links paraac&sso do ouvmteas musicas mais pedidas na programagao
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Fonte: http:///www.bandfm.com.br - acessado em 24/10/2006
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No site da Band News existe a possibilidade de se acessar as noticias colocadas “no
ar’ na radio em forma de texto impresso. Isto permite ao ouvinte aprofundar-se mais em

algum assunto que seja de seu interesse, uma vez que pela caracteristica de efemeridade do
radio, caso haja desatencéo ou ndo exposicdo a mensagem, ela se perde.

Figura 10: Pagina de aberturada Band News
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Fonte: http:///www.bandnewsfm.com.br - acessado em 24/10/2006

Entretanto, 0 que a emissora chama de “interatividade” em seu site, € a

possibilidade do ouvinte mandar um email ou postar uma mensagem no mural eetronico do
Ste daréadio.
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Figura 11: Blog e mural daBand News
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Fonte: http:///www.bandnewsfm.com.br - acessado em 24/10/2006

Outra possibilidade oferecida pelo site da Band News € o ouvinte baixar arquivos de

audio de programas gravados da programagdo exibida “no ar” pela emissora e ouvir no
momento em que achar mais conveniente.

Figura 12: Um dos programas disponiveis em arquivo de audio no site da emissora
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Fonte: http:///www.bandnewsfm.com.br - acessado em 24/10/2006

Podemos perceber, entretanto, que a Rede Bandeirantes, em nenhum momento,
oferece banners ou pop” ups aos seus anunciantes. Nao existe também no site da emissora, a

possibilidade de se ouvir aradio —com sua programacao completa— pelainternet.
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6.3.4 - Nova Bras| FM

Das diversas paginas de emissoras pesquisadas pudemos perceber que a Radio Nova
Brasl FM tem realizado um trabalho diferenciado. Na sequéncia, apresentaremos 0s
materiais colocados em seu site, que servem de divulgagdo para possiveis anunciantes.

Na pagina inicia do site, podemos observar que estdo disponiveis links de acesso a

newdetter, ao web site, aradio e aweb radio.

Figura 13: Paginainicia do site da emissora
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Fonte: http://www.novabrasilfm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

Nas péaginas seguintes, sao apresentados dados referentes ao publico-alvo da
emissora, audiéncia e perfil de programac&o. Tudo de maneira muito clara, buscando

cativar 0 anunciante, muitas vezes leigo no jargéo comercial das emissoras.
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Figura 14. dados fornecidos pela emissora, em seu site, sobre seu publico-avo
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Sio Paulo -61%
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0Qutros - 1% ( outros Estados ¢ outros Paises )
Sexo:
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Médio Completo -26%

Médio Incompleto -5%
Pos-Graduado - 2%
Fundamental Completo - 1%
Fundamental Incompleto - 1%

Fonte: http://www.novabrasilfm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

A emissora também disponibiliza em seu site os precos praticados e as
possibilidades de formatos e horérios para a insercdo de anlncios em suas diversas

emissores (S8o Paulo, Rio de Janeiro, Campinas, Brasilia, Recife e Salvador).



Figura 15: tabela de pregos praticados na Rede

REDE NOVA BRASIL FM
TABELA DE PREGOS 01/JANEIRQ/ 2006.
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PRACAS FREQUENCIA CUSTO 30" CUSTO 30" CUSTO 30"
MHz DETERMINADO 06:00 AS 19:00 19:00 AS 24:00
S0 PALLO-5P 89,7 1.082,00 502,00 451,00
BRASILIA - DF i 172,00 143,00 71,00
CAMPINAS —GP 103.7 138,00 115,00 58,00
SALVADOR - BA 104,7 106,00 88,00 44,00
RECIFE- PE 54,3 106,00 66,00 44,00
REDE 1.605,00 1.336,00 668,00
RADIO CENTRAL AM - CAMPINAS
PROGRAMACAD HORARIO CUSTO (R$) - 30"
FAIXA HORARIA DETERMINADO 231,00
FAIA HORARIA 06:00s 35 19:00hs 134,00
ROTATIVO 06:00ns &S 24:00hs 132,00
ROTATIVO 24:00hs 3s 06:00hs 91,00
PATROCINIOS
(ke 01- nanDO MEDEIROS 23.100,00)
[he 02 JoTA SILVA 23.100,00)
(1= 03- JmiR DUPRA 23.100,00)
[ 04 anToOHIO CARLOS TEDESCHI _ 23.100,00
(1= 05- umacy B 23.100,00
= v6- mFORMATIVO CENTRAL POR EDIGAO 6.710,00)
[ v7- REPORTAGEM 870 POR EDIGAO 6.710,00)
= v8- cENTRAL DO TEMPO POR EDIGAO 6.710,00)
(ke 09- TRANSITO POREDIGAO 6.710,00
[he 10- EsTRADAS POREDIGAO 6.710,00

CONDIGOES GERAIS

1. CONVERSGES

10" = 50% DO CUSTO DE 30"

15" = B0% D0 CUSTO DE 30"

45" = ACRESCIMO DE 50% DO CLUSTO DE 30
6" = ACRESCIMO DE 100% DO CUSTO DE 30°

4. COMERCIAIS A0 VIVO
Teréo acrézcimo de 100% no custo — FW.
100% no custo — AM.

5. CAHCELAMEHTOS
Mediarte aviso por escrito com 30 dias de artecedéncia.

6. PADRAO
A emizsora s reserva ao direito de ndo irradiar
Comerciais fora dos padrées exigidos.

2. PUBLICIDADE SEM FIHS COMERCIAIS
Comunicados ou avisos terdo acréscimo de 200%
Sobre o custo da faixa horéria e respectiva divulgagso.

7. PAGAMEHTOS
3. AHOHCIOS COOPERADOS 15 diss fors o més da veiculagdo.
Com citagéo de outra empresa, marce ou produto.
Teréo acrézcima de 100% por incluséo. 8. COLOCA(,‘ﬁO DOS COMERCIAIS EXCLUSIVOS

Sob conzulta.

Fonte: http://www.novabrasilfm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

Porém, diferente das outras emissoras pesquisadas, a Nova Brasil disponibilizaem
seu site informacOes a respeito do perfil de seus internautas, dos model os de antincios que
podem ser veiculados em sua pagina de internet e também os pregos praticados para esta

midia



Figura 16: modelos de veiculagdo para andncios na internet

Agora que voceé conhece o perfil dos nossos
intenautas, veja exemplos de anincios:

A primeira figura representa o tamanho real do Banner, j4 na figura ao ladoe,
o gquadro em Azul representa o local do banner no site.

Tamanho de 100x120 pixesls

% Preco de banner rotative com 3 clientes:

100x120 - R$ 30,00/dia

Custo de confecgiio de Banner: R$ 250,00

Tempo minimo de veiculagio: 10 dias
Painel lateral:

A primeira figura representa o tamanho real do Banner, ja na figura abaixo,
o quadro em Azul representa o local do banner no site.

Tamanhe deo Painel Lateral

2002350 pixels
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Fonte: http://www.novabrasilfm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

Figura 17: definicdo de precos e prazos
a Prego de Painel Lateral:
Painel Lateral - RS 100,00/dia

Custo de confecgao: R$ 300,00

Tempo minimo de veiculagao: 2 dias

Fonte: http://www.novabrasilfm.co m.br/ - acessado em 17/10/2006
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E importante destacar, que todos estes materiais encontram-se disponiveis no site da
emissora. E algo publico, a que anunciantes, agéncias e ouvintes podem ter acesso

livremente.

6.3.4.1 — O funcionamento da Web radio

Porém, aém dos banner’s e pop’ups, a emissora vem utilizando, de uma maneira
muito propria, o ciberespago. A Nova Brasil possui uma Web Radio.

Para uma melhor compreensdo deste universo, que vem sendo explorado pela
emissora, entramos em contato com o departamento comercial — através do supervisor de
logistica interna Camilo Lelles, que também é o coordenador do site da emissora. Ele nos

enviou as seguintes explicacoes.

1—-QuantoaWebréadio

“A Radio Web, é exatamente 0 que nés transmitimos para nossa
Rede, o som que vai para Web é o som que vai para o Satélite
(trabalhamos em Rede). Na hora do break (Intervalo comercial), o
audio que sai para o satélite é cortado, e cada praca, inclusive a
Web, dispara seu break local.

O anuncio em Web R&dio funciona exatamente da mesma forma que
na emissora, porém a forma de auferir a audiéncia é que se difere.
Na Web, sdo registrados os IP's das maquinas que acessam 0 Nosso
Web Radio (Sreaming), e assim tenho como saber de onde esta
sendo acessado (Pais, Estado e Cidade), e quantas vezes esta sendo
acessado também. Isso forma a audiéncia, que independe de
pesquisa de qualquer instituto (em nosso caso, utilizamos os servigos

do Ibope).”
(LELLES, email de 17/10/2006)
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Figura 18: possibilidades de veiculacdo de propagandas na web radio

O Web Radio da Nova Brasil FM & transmitido atraveés do
Real Player ou Windows Media Player.

Facil para o Quvinte sintonizar em qualquer lugar do mundo !

Capacidade para transmisséo simulténea: 1 50

$ Custo por Spot de 30 segundos: R$
6,00

Minimo de veiculagéo: 75 comerciais

Fonte: http://www.novabrasilfm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

2 — Quanto aos Pages Views

“ Os page views do site, como a traducéo nos mostra é o nimero de
"paginas vistas', ou sgja, quantas vezes a pagina da emissora foi

vista. Vou exemplificar:

- Vocé acessa 0 Site da Nova Brasl FM, depois acessa o link
"radar"”, |é algumas noticias, volta para home page, clica no link
"Nova Noticia", |1é as noticias e volta para home. Depois acessa 0
link promoc0es, participa e sai do nosso site.

Vamos contar os Page views:

Home = 3 vezes

Radar = 1 vez

Nova Noticia= 1 vez

Promocéo = 1 vez

No total vocé gerou 6 page views para nosso site, e a quantidade
especificada acima em cada pagina.

Comercialmente se vende o nimero de page views, porque cada vez
gue VOcé acessa uma pagina, ira aparecer um banner de um

anunciante, ou do mesmo se for 0 caso.
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Ent&o posso dizer gue no més passado (Setembro) tive 361.574 page
views para 36.567 visitas para 26.440 visitantes Unicos. Mais uma
vez explico:

Visitantes = Cada usuario que acessa o0 site (Sabemos pelo nimero
do IP) - 26.440

Visitas = Do nimero anterior (26.440) algumas pessoas retornaram
mais vezes no més dando uma média de 1,38 visitas por visitante
Page Views = Conforme expliquel anteriormente, € em quantas
paginas foram vistas por estes visitantes, ou sgja, uma média de 9,88
paginas por visita.

Todos estes dados, eu tenho separado por dia, semana, més, tempo
gue permanecer no site, qual pagina acessou, qual a pagina de que
provém o acesso, de qual buscador ele veio, e outros dados

interessantes...”
(LELLES, email de 17/10/2006)

Todos estes dados, fornecidos pela equipe da Nova Brasil FM, demonstram como €
possivel observar, conhecer e medir 0 acesso a internet, de maneira muito mais agil e eficaz
que do proprio radio. Isto demonstra que, aliadas, estas duas midias se completam de

maneira significativa, ja que uma possui 0 que a outra ndo tem ou ndo permite.

6.4 — Observacdes a respeito da pesquisa realizada nos sites

A tabela abaixo sintetiza os dados levantados nos sites das emissoras até a presente
etapa desta pesquisa. Foram levantadas todas as ferramentas disponibilizadas pelas
emissoras em seu ciberespago, com o intuito de se relacionar ou prestar algum tipo de

SErvigo aos seus ouvintes.



Tabela 8: sites das emissoras pesqguisadas
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Eldorado Jovem Pan Radio Cultura Band FM Band News NovaBras| FM
Possui em seu | Possui em seu Possui em seu Possui em seu site: Possui em seu site: | Possui em seu site:
site: ste: site: Institucional Noticias (escritas) | Banner de
Podcast Banner de Institucional Arquivosde dudio Murd anunciantes
No Ar anunciante NoAr e letras das Programas Web rédio

No Ar musicas gravadosem NoAr
arquivos de audio | Enquete
Forum

Noticias (escritas)

Isto demonstra, claramente, que apenas a Radio Nova Brasl FM possui uma

estrutura e uma proposta de utilizagcdo da internet de maneira eficiente e eficaz do ponto de

vista publicitario e interativo.

No préximo capitulo, mostraremos quais as principais ferramentas do marketing

digital existem atualmente, e perceberemos como esta emissora ja utiliza a maioria delas.

6.5 —Retomando o posicionamento das emissor as quanto ao marketing on-line

Ja na tabela abaixo, elaborada a partir das possibilidades de utilizacdo do marketing

on-line apresentadas por Philip Kotler, observamos que nem todas as emissoras exploram

estas ferramentas na sua totalidade. Porém, todas as emissoras disponibilizam aguma

alternativa de interagdo entre os ouvintes e a radio. Seja através de um email (tipo “fale

conosco”), sgja por uma ferramenta como os féruns, chats ou murais.
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Tabela 9: Marketing on line

emissoras vitrine participacdo de | anuncios on-line email
eetrénica féruns
Eldorado Sm N&o N&o Sim
Jovem Pan Sm Nao Sm Sim
Cultura Sm N&o Sm Sim
Band FM Sm N&o Sm Sim
Band News Sm Nao Nao Sim
Nova Brasil Sm Sm Sm Sim

6.6— O radio e a propaganda

6.6.1 - Os elementos que compdem um comercial de radio

Ao receber a incumbéncia de produzir um comercial para a veiculagdo no rédio, o

profissional deve levar em consideragdo o0s seguintes elementos:

Produto / servigo — qualidades e defeitos

Texto —quantas pessoas podem estar envolvidas na gravacéo deste comercial ?
Tempo de duracéo da peca—>5, 7, 15, 30, 60 segundos?

Tempo de duragdo da campanha — quanto maior o periodo de duragdo da campanha,
maior deve ser o cuidado para ndo “cansar / entediar” o ouvinte

Tipo do texto — ingtitucional, promocional ?

Voz — € conveniente que sga masculina ou feminina? Qual meu objetivo de
comunicagao?

Recursos técnicos — estes estao intimamente ligados a verba disponibilizada pelo
cliente

Efeitos sonoros — eles vao preencher um espaco plangado ou trata-se apenas de

“pbarulho”?

Cada um destes itens torna-se responsavel pelo sucesso ou ndo da idéia concebida

pelo publicitario.
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6.6.1.1 - O Produto/ servico

A adequacdo do comercia ao estilo do cliente € fundamental para a manutencéo da
credibilidade da campanha e do que se pretende vender. Torna-se incoerente tentar
descrever detalhes e obrigar o ouvinte a guardar uma infinidade de informagdes indteis para

0 momento.

“E dificil estabelecer regras sobre a maneira de redigir
textos publicitarios. Além da facilidade de escrever, do
conhecimento dos fatos pertinentes ao produto, a
campanha, a natureza do consumidor etc., o redator
precisa ter bom senso, um pouco de intuicéo de vendedor,
e uma imaginacdo que nao o leve demasiadamente alto.

O anuncio ndo é uma peca literaria que tem por fim
deleitar, distrair ou dar uma sensacao de beleza. Visa um
fim pratico: implantar uma idéia ou vender um produto.

Anunciar consiste em tornar interessante, apetecivel um
produto: criar, na maioria dos casos, um valor subjetivo,
um valor psicoldgico que lhe exceda o valor intrinseco ou

real.”
(SANTANA, 2002, p.162)

Ao redigir um texto radiofénico, € preciso destacar caracteristicas do produto como:
utilidade, eficiéncia, simplicidade, baixo custo, durabilidade, disponibilidade, relacéo
custo/beneficio, exclusividade, qualidade técnica, novidade, status, design avancado,
atrativos ou beleza. Existemn outras possibilidades, mas é mais eficiente reforcar um Unico
aspecto do produto — que sgja fécil de ser lembrado pelo consumidor -, do tentar descreve-
lo em detalhes.

“Nas sociedades orais, 0 conhecimento, seja através de
regras, leis e /ou relatos miticos apreendidos atraves de

rituais, tem seu texto estruturado por frases formulaicas,
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gue sdo frases ou expressdes adequadas metricamente,
fixas e repetidas em verso ou prosa, com o objetivo de
facilitar a memorizacao e a consequiente perpetuacao do
texto.”

(SILVA, 1999, p. 43)

Este cuidado com a “quantidade” de informagdo a que se expde 0 ouvinte deve ser

analisada também pel o aspecto da recep¢do

6.6.1.2- O Texto

Aqui vale destacar novamente que “o0 radio € um meio de comunicacdo que cria
imagens’. Por isso, na hora de escrever o texto, o publicitario deve ter em mente que cada
ouvinte, de acordo com a sua personalidade e suas caracteristicas e daforma como estiver a
recepcd0 da mensagem naquele momento, interpretara a sua maneira a informacdo
transmitida.

Desta forma, o autor deve permitir a liberdade de imaginacéo do ouvinte, mas
direcion&la transmitindo informagdes claras e que ndo deixem dlvida quanto ao produto
ou servico a ser vendido. Robert Pritikin, redator norte-americano ilustra a capacidade do

radio de gjudar o ouvinte a visuaizar algo bastante intangivel, como uma cor.

“Locutor — A Fuller Paint Company o convida a olhar
com seus proprios olhos para (...) o amarelo.

O amarelo é mais do que uma cor. Amarelo € um modo de
vida. Pergunte a qualquer motorista de tédxi sobre o
amarelo; ou a um vendedor de bananas; ou a um covarde.

Eles falaréo a vocé sobre o amarelo.

(som: toca o telefone)

Oh, com licenca. Amarelo!! Sm, anotarei sua encomenda.
Uma dizia de dentes-delledo; meio quilo de manteiga

derretida; balas de liméo e uma gota de liméo; e um
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canario que canta uma cancdo amarela. Mais alguma
coisa? Amarelo? Amarelo? Amarelo? Oh, caiu a ligacéo.
Bem, ele ligara mais tarde.
Se vocé quiser amarelo que sgja amarelo-amarel o, lembre-
se da Fuller Paint Company, um século de lideranca em
guimica das cores. Para encontrar o posto de vendas da
Fuller mais proximo de vocé procure na lista telefénica.
As paginas amarelas, € claro!

(MC LEISH, 2001, p. 99-100)

A escolha pelo amarelo est4 intimamente ligada a sua cor vibrante, com grande
vitalidade. Ao ler este texto, ndo € dificil imaginar uma voz adequada e uma trilha para
acompanhar. Ao redigir um texto o publicitario deve pensar em algo visua. Que produza

umaimagem memoravel, e leve o ouvinte alembrar do seu produto.

6.6.1.3 - O tempo de duracéo da peca radiofonica
Muitos fatores podem interferir na escolha do tempo de duracdo de uma peca
publicitaria. Entre ele podemos destacar:
- objetivo dacomunicagdo
- vaor daverba disponivel
- negociacdo de midiareaizada
Quando o cliente chega a emissora por intermédio de uma agéncia publicitéria,
diversos profissionais participaram da decisdo. Este processo se inicia no atendimento,
guando o publicitario conhece o cliente, produz o briefing e identifica as suas necessidades;
passando pelo plangjamento e pela criagdo, responsaveis pela estruturacdo da campanha;
até chegar no midia, que vai definir quais as emissoras que vao veicular as) peca(s) e qual
serda negociagdo dos valores pagos pelo cliente.
Desta forma, e apds adequar a verba disponivel e as possibilidades de veiculacdo em
cada emissora, a campanha pode ir ao ar.
Por outro lado, se o cliente chega diretamente na emissora, sem a presenca de uma

agértia, quem definird a duragdo das pecas € o proprio cliente, normalmente em
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concordancia com o contato comercial que o atendeu. Neste caso, como trata-se de uma
pessoa, em sua maioria, leiga no assunto e que se preocupa basicamente com o dinheiro
investido (ou gasto como preferem enfatizar), da-se preferéncia as pegcas menores — mais

curtas — e mais baratas também.

6.6.1.4 - O Tempo de Duracédo da Campanha

Este € um outro tépico que tem como vertentes de analise 0s mesmos quesitos do
item anterior. Quando se trata de uma campanha apresentada por uma agéncia, ja se
determina o tempo de duracdo da campanha durante a etapa do plangjamento. Porém,
guando o cliente trata direto com a emissora, este tempo normalmente € determinado na
negociacao.

6.6.1.5 - O tipo do texto a ser veiculado

Ao plangar uma campanha que envolva o radio como midia para veiculagdo é
importante ter em mente o objetivo da comunicagdo. Basicamente, duas sd0 as
possibilidades. campanha institucional e campanha promocional. A primeira refere se a
uma campanha com o objetivo de reforcar a marca ou o produto de maneira mais
generalizada. Normalmente é uma peca publicitéria que ndo tem compromisso com data de
veiculacdo, pois ndo apresenta dados que envelhecam com grande rapidez. A segunda é
uma forma de divulgacdo que visa apresentar um fato novo ou informar uma promocao ou
acontecimento com data de inicio e término bem definidas.

A definicdo do tipo de texto que se vai adotar em cada campanha é feita,
principalmente, baseada nestes fatores. Entretanto, ndo se trata de uma regra sem excegoes.
Por isso adequacao do texto deve ser plangjada de acordo com os interesses do cliente e o
objetivo tragado para a agéo.

O Cddigo de Defesa do Consumidor Brasileiro destaca alguns pontos no que se
refere a regulamentacdo do conteldo das pecas publicitérias veiculadas por meios de
comunicacdo de massa no pais. Estas regras ndo existem apenas no Brasil.

O mesmo ocorre com a implantagdo do CONAR — Conselho Naciona de Auto-
regulamentacdo Publicitdia.  Esta legidacdo define que as propagandas devem ser

caracterizadas como tal. Assim, o CDC, o CONAR e outros instrumentos reguladores —
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como o Caddigo de FEtica Publicitéria -, estabelecem as regras incluindo proibicdes

especificas sobre a propaganda.

“ Art. 36 — A publicidade deve ser veiculada de tal forma
gue o consumidor, facilmente e imediatamente, a
identifique como tal
Art 37 — E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou
comunicacdo de cardter publicitario intera e
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissao capaz de induzir em erro o consumidor (...)

§ 20 - E abusiva, dentre outras, a publicidade

discriminatoria de qualquer natureza (...)
(Lei de Defesado Consumidor n° 8.078 de 11/09/1990)

Ao produzir o texto de uma campanha, o publicitario deve conhecer muito bem
estes principios norteadores da comunicacdo nacional e avaliar de maneira consciente a

forma e o contelido do que esta divulgando.

6.6.1.6 - A Voz do comercial

O momento da definicdo da voz que dara vida a mensagem do cliente é muito
importante. Quando um comercial € levado para ser produzido em um estadio,
normalmente utiliza-se um banco de vozes, que abre um leque de opcdes para o produtor,
tanto em nivel de timbre vocal, quanto de interpretacdo e carisma. Desta forma, a0 se
redigir o texto, deve-se imaginar qual a caracteristica da voz da pessoa que interpretara a
peca que estd sendo produzida. E necessdrio ter em mente que, apesar do radio ser

caracterizado como uma linguagem oral, ndo se trata de uma interlocucgéo face-a-face.

“Quando se trata da linguagem oral, a gestualidade,

pausas, paisagens do rosto, sutilezas do olhar e posicoes
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do corpo no espaco, tudo isso ajuda a roteirizar as juncoes
e diguncdes da fala com aquilo sobre o que sefala..”
(SANTAELLA,1995, p. 165)

As vezes a construcdo de um texto simples é completada por uma interpretaco de
qualidade, que dara vida a pega, que por sua vez se destacara no meio de tantas outras
durante o break comercial da emissora

“O radio leva para a vivéncia isolada, ndo para a vivéncia
coletiva...Embora ele possa contribuir para uma
experiéncia coletiva (entendida aqui como diferente da
vivéncia), mesmo neste caso o efeito é uma vivéncia
individual. O ator radiofénico ndo fala, portanto, com uma
massa compacta de centenas de milhares, mas com o
ouvinte individual.”

(SILVA, 1999, p. 58)

E importante também destacar que locutor ndo € necessariamente sindnimo de ator /
imitador, e que, muitas vezes, insistir nisso € um erro que pode se transformar em um
fracasso em forma de peca publicité&ria. Querer que um locutor de FM interprete o
humorista que esta em alta no momento ou o atual presidente da republica é um erro. E, em
se tratando de um profissiona consciente, provavelmente o locutor se recusara a fazer este
trabalho. Neste caso, € fundamental a contratacdo de um ator, que tenha a caracteristica de
imitar vozes.

6.6.1.7 - Os Recur sostécnicos e Efeitos sonor os

Utilizar ou ndo utilizar efeitos sonoros e trilhasde grande impacto em comerciais de
radio? Depende.

Depois de plangada a campanha, redigido o texto, escolhida e gravada a voz ou as
vozes, chegou a hora de escolher a(s) trilha(s), definir a utilizacdo de algum som ambiente

(ruido de carro, gente, tiro, briga, aplausos...) e de agum efeito de voz. Todos estes
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recursos estdo intimamente ligados a verba disponibilizada pelo cliente, que permitird ou
ndo pagar pelos direitos autorais de uma musica qualquer.

Quando ndo se pode pagar por uma musica conhecida, utiliza-se as “trilhas brancas’
que sdo musicas gravadas por profissionais que disponibilizam coleténeas em CD’s. Ao
comprar estes CD’s, compra-se automaticamente o direito de utilizac&o e veiculacdo destas
trilhas, que ja vém gravadas em versdes de 10", 157, 30" e 60", para facilitar na hora de
produzir o comercial. Nestes mesmos CD’s estdo disponiveis os “FX’s’ ou efeitos sonoros,

que vao suprir a necessidade de colocacéo do som ambiente na peca.

“ A principal funcédo da masica é criar um clima. O maior
erro € usar uma faixa da discoteca apenas por causa do
titulo. No rétulo pode estar escrito ‘Serenata do
Amanhecer’, mas essa pega musical de fato soa como uma
promessa matinal de um novo dia, ou ela é fria,
ameacadora, ou apenas indefinida? No contexto de um
comercial de radio, a misica deve produzr o efeito que
vocé quer — imediatamente. Se estiver em davida, toque-a
para um colega e pergunte: ‘0 que isso o faz lembrar?'.
Sozinho, vocé pode convencer-se de qualquer coisa” .

(MC LEISH, 2001, p. 102-103)

Além disso, de acordo com o software utilizado para a edi¢cdo, existemn o0s recursos

disponiveis para o tratamento da voz (equalizacéo).

“ A arte da composicao € regida por diferentes principios
ou regras que foram criados com base em experiéncias e
conhedmentos acumulados durante séculos pelos mestres
das artes, por certasleis Gticas e por reacfes instintivas do
ser humano. Alguns destes principios podem ser alterados

em determinados casos, mas isto sO podera ser feito
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conhecendo-os perfeitamente e sabendo como e por que se

faz.”
(SANTANA, 2002, p. 172)

6.7 —A propaganda e o radio na inter net

Antes de iniciarmos este tépico, € importante destacar que faremos referéncia as
expressdes “arquivos de audio” e “som” na internet. Vamos adotar como ambas tendo a
mesma definicdo e caracteristicas para efeito deste estudo.

Por isso, pensar em propaganda na internet, € pensar em duas possibilidades de

insercao:

6.7.1 — A propaganda “ on-line”

Vamos adotar como propaganda “on-lineg” os modelos apresentados por Chleba
(1999), que sdo: a mala direta eletronica; os anuncios classificados e os banners. Para esta
modalidade, encontramos diversas emissoras inserindo mensagens institucionais em suas
home-pages.

Entretanto, € dificil ainda encontrar emissoras de r&io que oferecem ao seu
anunciante a possibilidade de colocar um link (banner ou outra modalidade de insercéo
publicitaria ont line) em seu site. Isto possibilitaria ao cliente que, todos 0s acessos a pagina
da réadio fossem, conseglientemente, acessos potenciais a0 seu site. Desta maneira, a
emissora poderia oferecer um servico a mais para seu anunciante. E este cliente teria mais
uma forma de exposicdo, levando consigo, a credibilidade da emissora a que esta4
vinculado.

Segundo as entrevistas que realizamos, algumas emissoras oferecem isto como “um
plus’ para seus anunciantes. “Como bonificacdo da midia na emissora” disse Camilo Lelles

- um dos profissionais entrevistados.

6.7.2- A insercao da propaganda em formato de arquivo de audio
A possihilidade de se trabalhar a internet como uma “praca’ (emissora &filiada

como insercdo de espaco comercial regional) € algo que apenas uma das emissoras
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acessadas utiliza. Esta nova maneira de “ver” a internet é bastante interessante, uma vez
gue na rede ndo halimite de poténcia para a emissora e ndo ha necessidade de concesséo do
Estado para veiculacdo do sinal. Além disso, ela pode ser acessada no mundo todo e, a

cada diamais, com um custo baixissmo.
6.7 —Quadro compar ativo dos ambientes estudados

Ao encerrarmos mais este capitulo, € importante retomar alguns pontos de
comparagdo entre uma emissora de radio que disponibiliza sua programacgdo apenas no dial

e aquela que utiliza ainternet como possibilidade de veiculagcdo do seu sinal.

Tabela 10: ambientes estudados

Emissoras deradio (no aparelho) Radio via internet
Caracteristicasintrinsecas Caracteristicasintrinsecas
- capacidade de ouvir - Em parte, pois tem o suporte de imagem.
- ndo é exigida alfabetizacao. - Em parte, comoa TV

- mobilidade tanto do emissor quanto do|- Mobilidade do emissor no que se refere a
receptor. possibilidade de transmissdo e do receptor,

jaque ainternet movel € uma realidade.

. éum veiculo imediato - Sm

. éinstantaneo (efémero) - Possibilita acesso posterior aos arquivos

gravados

Tipo de recepgéo Tipo de recepcao

ambiental Pouco utilizada

companhia Bastante utilizada durante acesso a

outros sites ou uso do computador

atenc&o concentrada Pouco utilizada
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selecdo intencional

Bastante utilizada ja que é possivel,
inclusive, acessar 0s programas que

jaforam parao ar.
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Capitulo 4

M etodologia e univer so da pesquisa com os especialistas

Este trabalho tem por objetivo realizar um levantamento a respeito do estado da arte
em gue se encontra o radio e a sua interface com a internet. Partindo da hipotese de que: “as
emissoras de rédio ndo utilizam, de maneira eficiente, 0os espacos destinados a publicidade
gue possuem na internet”, foram realizadas pesguisas junto a especialistas, profissionais de
agéncias de propaganda, clientes/ anunciantes de radio e profissionais de emissoras.

Para tanto, iniciamos o trabalho de coleta de dados, a partir de uma pesquisa
exploratoria, realizada nos sites de algumas emissoras de radio que possuem a sede das suas
“cabegas de rede’” na cidade de S&o Paulo e possuem perfil de programacdo e publicos

diferentesentre s.

“As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéas, tendo em
vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisavels para estudos posteriores.”

(GIL, 1999, pag. 43)

Estes dados nos levaram a perceber a necessidade de eleger a pesquisa junto aos

profissionais acima citados, como fonte de dados para atingir nossos objetivos.
1 - Plano de amostragem

Por se tratar de um tema ainda n& muito explorado por pesguisas publicadas em
livros, realizamos um levantamento junto a periddicos e revistas especializadas na érea,
para eleger os profissionais que pudessem contribuir com nosso levantamento dos dados.

Percebemos que, para atingir um nimero significativo de contatos, ficariainviavel a
realizacdo de entrevistas pessoais e, portanto, optamos pela realizacdo de contatos via

email. Estes enderegos foram levantados junto aos curriculos lattes dos pesquisadores, 0s
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sites das emissoras, das agéncias e das proprias empresas anunciantes. Este questinarios
forma enviados no inicio do més de outubro de 2006 e recebidos até meados do més de
novembro. Foram considerados como amostra vaida para a pesquisa, todos os email que
retornaram imediatamente apos 0 envio (sem necessidade de novo contato) e aqueles que

retornaram apds um reenvio do questionario com um novo pedido de resposta.

“ 0 questionario apresenta uma série de vantagens.(...)
a) posshilita atingir grande nimero de pessoas, mesmo que
estejam dispersas numa area geografica muito extensa, ja que
0 questionario pode ser enviado pelo correio.
(...)
d) permite que as pessoas 0 respondam no momento em que
julgarem mais conveniente.
€) ndo expde os pesquisados a influéncia das opinides e doaspecto
pessoal do entrevistado.
(...)
O questionario enquanto técnica de pesguisa apresenta algumas
limitagdes, tais como: (...)
d) ndo oferece a garantia de que a maioria das pessoas devolvam-
no devidamente preenchido, o que pode implicar a significativa
diminuicéo da representatividade da amostra.”
(GIL, 1999, pag. 128-129)

Foram enviados 50 emails, entre professores universitérios / pesquisadores;

profissionais de agéncia; de veiculos e anunciantes, com o seguinte texto:

“Ola

Meu nome é Roberta Baldo. Sou professora nos cursos de Comunicagdo Social em S&o José dos
Campos e, atualmente, estou concluindo minha pesquisa de doutorado pela Universidade Metodista
de Sé&o Paulo (UMESP).

Gostaria de contar com sua ajuda, respondendo este breve questionario que segue em anexo.
Trata-se de um levantamento que estou realizando junto a especialistas, agéncias, anunciantes e
emissoras de radio.

Vocé foi escolhido por que é um profissional de importante destaque em sua area, e suas
observagdes serdo muito importantes para 0 bom encaminhamento da minha pesquisa.
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Desde ja agradeco a colaboragéo e coloco-me a disposi¢éo para qualquer esclarecimento que se
fizer necesséario.

Atenciosamente

Roberta Baldo
Email: roberta@univap.br”

2 -0 critério detabulacéo

Por se tratar de um instrumento com guestdes abertas, onde o pesquisado poderia
assinalar mais de uma opcao nas questdes de multipla escolha, ndo ha uma tabulaco que
chegue a 100%, com numeros coerentes com os dos questionarios aplicados.

Quanto a &rea de atuacdo, alguns profissionais tém mais de uma (agéncia e docéncia,
por exemplo). Foram respeitadas as indicagdes enviadas por todos.

Quanto aos comentarios referentes as questdes 3 e 4, nem todos incluiram e entre os
gue responderam, procuramos destacar 0s que apresentavam dados diferentes, suprimindo
0S que Se repetiam.

3 — A tabulagéo

Gréfico 4 — Pergunta 1 —Vocé esta na categoria de:

O professor universitario - 47%

profissionai de agéncia - 20%

Oanuciante de radio - 7%

O profissional de emissora -
26%
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Gréafico 5— Pergunta 2 —Ha guanto tempo vocé se dedica a sua area de atuacao:

até 5 anos

@ de 6 a 10 anos - 9%

O mais de 10 anos - 91%

Grafico 6— Pergunta 3 —Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s)
mais significativa(s):

capacidade de ouvir - 18%
néo é exigida
alfabetizacao - 14%

O permite mobilidade - 25%

O veiculo imediato - 32%

é instantaneo - 11%

Por que?

1 — Edt4 ficando cada dia mais evidente que as principais caracteristicas do radio (de ser
“instanténec” e a portabilidade dos aparelhos) ja estdo sendo conseguidas por outras
midias, principalmente os aparelhos de telefonia celular.

2 — O radio é comprovadamente, 0 melo de comunicagdo que permite a maior
memorizacdo das nensagens. Além disso, por ser 0 mais “companheiro”, € o que tende a
ter maior confianga do publico-alvo.

3 — Porque é &gil. Hoje com o advento da telefonia celular, o reporter pode passar ao vivo
qualquer informagado extraordinaria que acontece.
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4 — Dentre todas as midias, o rédio € o que possui maior mobilidade, além de permitir o uso
ilimitado do tempo, ao contrario da televisdo. O radio exige interpretacdo e dinamismo dos
profissionais que nele trabalham. Também a participacéo da populacdo e dos entrevistados
€ mais livre, ao contrario da televisdo que exige o cuidado com a estética e a internet e a
midia impressa que exigem maior rigor no uso da lingua portuguesa.

5 — Acredito que o radio, como veiculo, possui 0 poder e a capacidade, de atingir grandes
massas. As pessoas estdo habituadas a ouvir radio em diversas horas do dia. Sgja em casa,
no trabaho, no carro, no 6nibus ou em locais publicos, o rédio tem um acance que lhe
permite ser ouvido por quaisquer tipos de pessoas que o fagcam por habito ou necessidade.

6 — Uma grande vantagem em relacdo a todas as outras midias.

7 — Tem mobilidade para entrar ao vivo com custo baixo ou até sem custo com qualidade
técnica sem grandes investimentos

8 — E o veiculo que pode usar o tempo real como diferencial. Podemos narrar o fato no
momento em que acontece sem intermediarios

9 — Agilidade, espontaneidade e comunicacdo dirigida ao ouvinte enfatiza a eficiéncia do
Radio.

10 — O r&dio é o mais democrético dos meios.

11 — E histdrico o poder do rédio de transmitir mensagens e noticias no momento em que
acontecem além de grande poder de influéncia. Vea desde a velha historia (REAL) do

locutor norte-americano que transmitia uma histéria em que extraterrestres estavam
invadindo o planeta e que, instantaneamente, causou panico geral na populacdo. Vea mais
recente o poder de influéncia que tem ou teve, Luiz Lopes Correa, Gilberto Barros, Eli

Correa, Gil Gomes, Paulo Lopes, Paulo Barboza, e grandes locutores do AM e FM no
Brasil que tém credibilidade nas noticias e que passam confianga aos ouvintes que ndo teria

espaco suficiente aqui para descreve- los.
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Graéafico 7— Pergunta4 — Qual o tipo de recepcao vocé acredita ser a mais constante para
0 ouvinte:

Oambiental - 23%
companhia - 59%
Oatencgado concentrada

O selegédo intencional - 18%

Por que?

1 — Essa é uma opinido como ouvinte de radio, muito mais do que como profissiona de
comuni cagao.

2 — Pela mobilidade do radio (portéatels, nos automoveis etc.) e por liberar o ouvinte para
outras tarefas enquanto ouve radio, como ler, dirigir, trabalhar etc.

3 — Percebo que hoje as pessoas escutam mais o rédio quando estdo no carro ou fazendo
alguma atividade em casa ou no trabalho e com isso o locutor do rédio se torna uma
companhia.

4 — Acredito ser isto 0 que realmente sustenta a manutencéo do meio radio.

5 — Acredito que as pessoas utilizam o radio tanto como veiculo de recepcdo para se
informarem sobre o mundo e, também, como companhia, pois seus tamanhos (formatos)
permitem essa facilidade de uso.

6 — N&o € a minha experiéncia particular porque opto pela atencéo concentrada, mas acho
gue as pessoas usam o radio como companheiro.

7 — Pelo fato dos varios ambientes, trabalho, lojas, carro, utilizarmos o rédio como um
composto do ambiente

8 — Pg vc pode usar um s6 sentido para o ouvir o radio e outros para a realizacdo de outras
atividades

9 — O r&dio € cia Em vérias situagdes e isso varia de acordo as regifes de atuacdo da
Emissora. Muda de acordo ao Héabito do ouvinte.

10 — A portabilidade do radio contribui para as duas caracteristicas assinaladas
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11 — O Radio é um grande companheiro. Quando vocé esta Feliz, aumenta o volume, se
esta melancdlico, ouve aquilo que cabe ao momento. O Locutor / Apresentador /
Comunicador é o grande companheiro no carro, em casa, no trabalho. Muitas vezes
algumas pessoas tendem a ouvir o rédio pela musica, mas a voz do locutor € indispensavel,
ainda que sgja para dizer o nome da musica, para dar uma importante informacao, para falar
de um evento. O Ré&dio consegue aquilo que a TV e a Internet ndo conseguem, que € a de
falar diretamente para vocé, mesmo sabendo que tem outras milhares de pessoas ouvindo.
O RADIO E MAGICO.

Gréfico 8 — Pergunta 5 — E possivel utilizar a internet como forma de complementag&o (ou
midia de apoio) para o radio?

Osim - 100%
nao
O nao sei

Observacoes:

“Hge o Ré&dio tem a Internet como principa aiado.” (obs. Contida em um dos

guestionarios recebido)

4 - Algumas obser vacoes

Através destes dados levantados junto aos especidlistas, aguns pontos nos chamam
a atencéo.

Por exemplo: na pergunta 5 “é possivel utilizar a internet como forma de
complementacdo (ou midia de apoio) para o radio?’, 100% dos entrevistados disseram que
sim. Porém, o que observamos em nossa pesquisa nos sites ndo foi isso. Podemos entéo,
levantar a seguinte questdo: se os profissionais sabem da importancia e da potencialidade

da internet como “parceira’ para o radio, por que ndo a utilizam? O que falta para que as
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emissoras possuam programagdes proprias para o ciberespaco, para um publico-alvo téo
bem caracterizado e onde é possivel mapear gostos, tendéncias e acessos? Em tempos em
gue a propaganda, cada dia mais, busca trabalhar seus andincios no formato “um aum”, por
gue ndo incrementar 0s anuncios disponibilizados pelas emissoras em seus sinais no dial
COM mensagens nas paginas das emissoras a que estéo vinculadas?

E necessdrio refletir a respeito e verificar até que ponto oferecer insergdes na
internet como “plus’ para 0s anunciantes ndo esta fazendo com que as emissoras percam

em seu faturamento!



Capitulo 5

Proposta de veiculagdo

Como o sitedas emissoras de radio pode incrementar o antincio publicitario irradiado?

Esta foi a pergunta que motivou o inicio desta pesquisa. Na verdade, apds todos
esses guestionamentos e busca de informagdes com especialistas, nosso objetivo agora €
analisar tudo o que foi levantado e chegar a algumas constatagdes.

A partir deste momento, nosso foco esta completamente direcionado a Internet. Nao
mais falaremos sO do radio que ouvimos em nossos aparelhos, nos carros, hos walkmans...
Trataremos da “web radio” ou da “web” e da “radio”, esta possibilidade de interagdo entre

0S mei0s.

1 — Preocupacao crescente—um parénteses par a r efletir

No ultimo ENADE (Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes), realizado em
todo o Brasil no dia 12 de novembro de 2006, constatou-se uma crescente preocupagao com
estas tematicas, através da formulacdo de questdes especificas sobre o radio, a internet e a
convergéncia das midias. Sua presenca foi detectada em 11 das 30 questdes sobre
componentes especificos da area de Comunicacéo Social.

Tabela 11: Questbes do ENADE

Tematica Radio Internet Convergénciade Midias
Multipla escolha 05 01 02
Discursiva 01 01 01

Vae a pena destacar ainda, que a Ultima questdo da prova de Comunicagdo, era a
respeito da interacdo do radio e dainternet, especificamente.
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Figura 19: Questéo 40 —- ENADE 2006

QUESTAO 40-DISCURSIVA
Como todos sabem, ndo existe este tipo de coisa chamada net.radio, mas uma variedade de idéias e

experiéncias em torno do som nainternet.

Considerando a afirmag8o acima e as caracteristicas intrinsecas ao veiculo rédio, tais como instantaneidade, mobilidade,
baixo custo de produgdo e dos equipamentos e de recepcdo, e a ndo exigéncia de alfabetizagfo digital para compreensio

de suas mensagens, redija um texto argumentativo respondendo, de forma justificada, a seguinte quest&o.

EXISTE RADIO NA INTERNET?
(Valendo 10,0 pontos)

Fonte: http://enade?2006.inep.gov.br/Provas/ - acessado em 16/11/2006

N&o ha, entretanto, padréo de resposta — que tenha sido divulgado publicamente -
gue sgja esperado dos aunos pelo INEP (Instituto Naciona de Estudos e Pesguisas
Educacionais Anisio Teixeird). Em uma rdpida pesquisa redlizada entre os alunos que
prestaram 0 exame, percebeuse que a divida era: qual a resposta certa? Alguns colocaram
que sim, ha radio na internet. Outros, induzidos pelas observactes iniciais da questéo

quanto as caracteristicas intrinsecas do meio, disseram que néo.

2 — A realidade atual

Mas, voltando ao mercado corporativo das emissoras pesquisadas, observamos que
a percepcdo sobre a importancia da presenca e da forca da internet como midia existe e é
cada dia maior. Isto vem sendo notado, a partir do momento em que se torna possivel

conhecer a fundo o “ouvinte / internauta” .
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“ A Internet € um poderoso meio de comunicacao e interacdo com o
ouvinte, serve para conhecer melhor o ouvinte, afinal através do site
temos a descricao do ouvinte em nosso banco de dados.”

(comentério de LELLES no questionario aplicado)

Existe um aspecto que € fundamental para 0 embasamento deste trabalho. Entre as
emissoras de rédio e seus publicos, existe uma relacdo de contato e confianca sustentada
pela marca, pela credibilidade e pela confianga que o ouvinte tem no nome da emissora que
mais gosta. Isto se da desde os tempos mais remotos da existéncia do meio radio,
independente da existéncia ou utilizagdo da internet.

Entretanto, esta caracteristica tem sido fator de destaque no que se refere ao
relacionamento que o0 ouvinte tem com a emissora atravées da internet. Quanto maior a
proximidade desta relacdo, mais facilmente o ouvinte - “cliente em potencia” - € atraido
para as paginas da Web.

Desta forma, a visdo dos profissionais dos veiculos quanto a interagcdo entre radio e
internet, — expressa através dos questionarios de pesquisa - pode ser descrita da seguinte

maneira:

“ Existem varias formas. Mas a primeira forma e ainda mais usual, é
utilizar a Internet como Plus, como bonificacdo da midia na
emissora. Mas esta tendéncia tende a se dissipar. A Internet é um
poderoso meio de comunicacéo e interagdo com O ouvinte, serve
para conhecer melhor o ouvinte, afinal através do site temos a
descricdo do ouvinte em nosso banco de dados. Utilizando disso o
anunciante pode diredonar melhor uma promogao, um tipo de midia
e até a linguagem a ser usada. A Internet deve comecar a deixar de
ser vista como bonificacdo e passar a ser enxergada com outros
olhos. Hoje vemos negdcios milionarios com compra e venda de
sites, e tudo isso porque a audiéncia é exorbitante e com

direcionamento, e, no caso de uma emissora de radio, ainda tem a
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marca, a credibilidade e a confianca do nome da emissora que a

pessoa mais gosta.”

Camilo Lelles- NovaBrasil FM - Supervisor de LogisticaInterna/ Coordenador Site

“Além de transmitir toda a programacdo pela internet que
consegiientemente o comercial do cliente esta inserido, podemos
colocar banners, e outros formatos no site de divulgac&o.”

Giselle Estefano Toledo - Canal 4 —sbt - Gerente de relacbes comerciais

“E mais uma forma de irradiar noticias com um uso de outro
receptor. Isso amplia a audiéncia e portanto o0 interesse do
anunciante. Além disso é outro canal direto com os ouvintes.”

Regiane Bochichi - BandNews FM - Gerente de Marketing

“Hoje é feita uma extensdo da “ visibilidade” do anunciante. Com
isso, podemos agregar a campanha, um link interativo a pagina do
investidor.”

Rogério Chagas - Radio Eldorado Ltda- Supervisor Executivo Comercial

Entre os profissionais de agéncia, apresentamos trés visdes. Duas delas destacam a
guestdo do acesso. Apenas uma cita ferramentas e possibilidades de utilizacdo do marketing

on-line:

“ A grande vantagem do réadio na Internet é o fato do ouvinte poder
sintonizar sua radio preferida de qualquer parte do mundo. Dessa
forma, via site da emissora, ndo vejo qualquer problema em se
veicular 0s anuncios comerciais normais da programacdo, também
via Internet.”

Nelson B. Campos Jr - BC&C Com. e Design Ltda. - Sécio / Diretor de Operactes

“Basta permitir 0 acesso a programacao ao Vivo, via Internet: o
publico-alvo se expande automaticamente. Ademais, sempre é

possivel fazer-se agBes promocionais que estimulem a audiéncia via
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Internet. Se tudo estiver associado ao ecommerce do anunciante,
melhor ainda.”

ZecaMartins — A uténomo — Publicitario

“ Da mesma forma que o radio convencional, ou sgja, com jingles e
spots, e/ou com a inser¢éo de banners e pop ups.”

AnaClaudiaM. Govatto- M.Govatto & Associados - socia-diretora

A visdo dos anunciantes, entretanto, fica um pouco mais limitada:

“ Através da imagem, promogdes, concursos, entre outros.”
Carlos J. A. Dias- FEMSA Cerveja BR—Ass. de Ass. Corp. e Com.

Porém, entre os especialistas consultados, a visdo se aproxima mais da apresentada
pelos profissionais dos veiculos Entretanto, a presenca e a necessidade de garantir a

interatividade entre ouvinte e anincio é destacada por varios depoimentos:

“Com a utilizacdo dos outros recursos possiveis ha web, como
imagem e texto, que dessa forma complementam o audio. Mas é
importante notar que essa complementacdo afeta a principal e
magica caracteristica do meio: a imaginacéo...”

Sonia Virginia Moreira— UERJ- Prof2 Adjunta

“ Com boa qualidade do som, com links adequados e criativos e com
integracdo / interatividade em relacéo a marca e anunciante.”
Gino Giacomini Filho - ECA/USP e IMES/S.Caetano — Professor

“ As emissoras podem divulgar seus sites e utiliza-los para que as

pessoas possam interagir com elas de modo or+line.”
Sidney Proetti - Centro Univ. Assungdo — UNIFAI - Coordenador de Cursos

“Mantendo 0 mesmo padrédo de um bom anuncio publicitario:

remeter a um espaco onde existam informacoes éticas e relevantes.”
Wilson da Costa Bueno— UMESP — Professor
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3 — Observacoes realizadas

Entre os sites pesquisados, pudemos perceber que existem diversas tentativas de se
utilizar e garantir a interface entre o radio e a internet. Entretanto, cabe destacar alguns

pontos onde detectamos comprometimento nestas “tentativas’.

3.1 —Ré&dio Eldorado

O site da Rédio Eldorado apresenta a possibilidade de acesso ao seu contelido em
arquivos de Podcast. Isto quer dizer que para 0 ouvinte cativo, aquele que aprecia
determinado programa ou que quer saber das noticias apds o horario do jornal, existe uma
alternativa

Isto vem acabar com uma das caracteristicas intrinsecas do meio radio, que é a
efemeridade. O ouvinte, que busca a informagdo através da internet, ndo precisa estar
exposto a ela no momento da “postagem” para que possa ter acesso.

Entretanto, o site da emissora apresenta um playlis de acesso aos arquivos de
podcast que ndo é atrativo (cf. fig. 03 — pag. 42). Ndo ha uma preocupacdo em agradar o
“olhar” do ouvinte. Tratase, contudo, de uma emissora que possui algumas das ferramentas
de marketing on-line (vitrine eletrbnica e o email), através das quais o publico ouvinte pode

ter acesso a emissora.

3.2 -Jovem Pan

Entre as emissoras “visitadas’, a Jovem Pan apresenta um sSite bastante simples,
com informacBes ingtitucionais e com o link para sua programacdo que esta sendo
executada “no ar”.

Cabe aqui destacar, entretanto, que a emissora apresenta um banner de propaganda
de anunciante (universidade) no topo de sua pagina, utilizando a mesma dinamica de outros
portais (uol, terra etc...). Contudo, ndo h4 referéncias ou informagdes quanto a orientagdes
para a insercdo destes anincios. A interatividade com o ouvinte / internauta é feita através

de email de contato (modelo fale conosco).
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3.3 —Rédio Cultura

A radio possui um modelo bastante instituciona de site. Nele estdo apresentadas as
informacBes sobre o publico da emissora, programacao e esta também o link do “no ar”.
Além disso, é possivel localizar um link para a area de publicidade, onde sdo apresentadas
as possibilidades de anincios na emissora. Em nenhum local, contudo, encontrase
referéncias sobre possibilidade de insercdo de propaganda no site da emissora ou da
existéncia de umaweb radio.

Existe um email, que permite um contato entre o ouvinte e a emissora.

3.4-Band FM

Com um publico-alvo composto basicamente por jovens, que gostam de misica
essencialmente, a Band FM apresenta um site bastante colorido, com links para paginas
com informacfes de toda a sua programacdo. Estes links possibilitam também que o
ouvinte baixe misicas (podcast e letra impressa) das obras mais executadas ou pedidas na
emissora

Além disso, existe um email para contato entre o ouvinte e aradio.

Porém, por se tratar de um publico jovem, a emissora poderia utilizar muito mais as
ferramentas do marketing ortline, pois trata-se de uma parcela da populacdo que ja esta
bastante habituada ao uso da internet.

3.5-Band News

Assm como a Ré&dio Eldorado, a Band News disponibiliza parte de sua
programacdo em formato podcast para os ouvintes que ndo podem estar expostos a0 meio
no momento da veicuacdo da mensagem. Existem noticias em formato impresso, de modo
gue o site acaba adquirindo uma*“carade jornal”.

Uma das ferramentas que a emissora utiliza € o mural. Neste local, os ouvintes /

internautas podem postar mensagens que sao lidas por todos os visitantes da pagina. Podem
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ser mensagens a respeito da programacdo, noticias de Ultima hora (a exemplo do ouvinte

repérter gque o radio ja adotou ha tempos).

3.6 —NovaBrasl FM

Esta emissora vem desenvolvendo um trabalho bastante interessante quarto a
utilizacdo da internet. Assim como existem as “pracas’ da rédio em cada regido, onde sdo
inseridos comerciais locais, a internet passou a ser considerada uma “praca’ também.
Através de um controle préprio, quando o break comercial entra na emissora “do ar”, os
ouvintes que estdo conectados a internet ouvem um break proprio para €es. Quem esta
veiculando a sua propaganda na internet, ndo esta“no ar”.

Além disso, a emissora disponibiliza foruns de discussdo com os ouvintes, email e a

prépria pagina da emissora como forma de relacionamento com o seu publico.

4 — Algumas constatacgoes

Tendo percebido como as emissoras estdo atuando e trabalhando esta interface entre
o radio e a internet, € chegado 0 momento de propor uma maneira de buscar / garantir esta
interatividade entre o publico e a emissora.

“O paradigma da interatividade recai necessariamente na relacao
mUtua, ou sgja, na relacdo assimétrica ou da equivaléncia de papéis,
sempre trocados entre os polos emissores e receptores.”

(GALINDO,)

Como o site das emissoras de radio pode incrementar o anuincio publicitério irradiado?

E mas

As emissoras de radio ndo utilizam, de maneira eficiente, os espacos destinados a

publicidade que possuem na internet. Por que?
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A partir das pesqguisas reali zadas, pudemos perceber que a primeira possibilidade de
utilizacdo do marketing ortline como forma de buscar este “incremento” € a vitrine
eletrbnica. Sem uma pagina de internet bem elaborada, a emissora ndo consegue dar
continuidade ao relacionamento “virtual” com seu ouvinte. E na vitrine eletrénica, que
estara exposto o “produto” da rédio, suas caracteristicas e as informacfes que considerar
mais importantes para que seu publico a conheca.

Esta pagina deve ser construida de maneira que facilite a navegabilidade do ouvinte,
onde esteja explicitada de maneira clara e objetiva o que ele pode encontrar nela, que seu
tempo de “aberturd’ ndo sgja muito longo, pois o internauta ndo tem mais “paciéncia’ para
ficar muito tempo esperando cada pagina ser aberta. Além disso, deve ter amesma “cara da
radio”. Se estamos falando de uma emissora jovem, a pagina deve ter este perfil. Se € uma
emissora do tipo “news’, deve respeitar este perfil e reforcar a sua credibilidade através da
web.

A vitrine virtual € a possibilidade de materializaco e de visualizagdo da emissora,
algo que antes ndo era possivel, ja que o radio ndo possui imagens em seu “espago natural”.

O email € outra maneira de incrementar este relacionamento e garantir “pages
views’ para o site da emissora. N&o adianta possuir um site, € necess&rio que ele sgja visto
e acessado para que se justifique a busca por anincios e parcerias para a web. Da mesma
maneira os foruns e bate-papos. S8 maneiras de manter o ouvinte “linkado” por mais
tempo a pagina da emissora.

Uma vez possuindo estas ferramentas, as emissoras podem trabalhar utilizando mais
ou menos tecnologia e necessitar de mais ou menos profissionais envolvidos para a
organizacdo e veiculagcdo deste material.

Assim, podemos verificar a possibilidade de utilizacdo das seguintes ferramentas e
interfaces:

41-noar

A maneira mais simples de buscar esta interface. O sinal que é disponibilizado nos
aparelhos de réadio das casas das pessoas, é colocado no site através de um link. Ndo ha
interatividade.
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4.2 —web rédio

Um aperfeicoamento da possibilidade de se colocar o link da emissora na internet.
Através da web radio € possivel que se diferencie a programacdo, 0s anunciantes, as
promocles etc... Tratase de uma emissora de radio, praticamente, sem que hga
necessidade de se solicitar a concessdo do Estado para isso.

4.3 —banner institucional
Espaco para veiculagdo de materiais institucionais, através de anuncios que ficam

abertos na pagina durante o tempo de navegacao.

4.4 —banner de anunciantes

Mesmo sistema de veiculacdo do ingtitucional, porém pode ser comercializado com
0S anunciantes da radio.

4.5—-pop up’s

Janelas com informagfes que se abrem assim que O internauta acessa a pagina.
Podem ser de contetido institucional ou comercial — para os anunciantes da emissora. Trata-
se, entretanto, de uma ferramenta pouco apreciada por internautas que “se irritam” ao ter
que fechar inimeras janelas que se abrem a sua frente, dificultando a navegagéo inicial no
site.

4.6 — promogoes

Podem ser criados links de promogdes da emissora ou de anunciantes, que solicitem
cadastro para concorrer ou gque levem ao acesso do site para responder a perguntas ou
solicitagOes da “brincadeira’ . Pode ser uma forma de atrair 0s ouvintes para que acessem a
pagina da emissora, além de uma maneira de formar um banco de dados com o cadastro dos

clientes/ ouvintes, possibilitando um marketing diferenciado (um para um).
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4.7—mural / blog

Espaco onde os ouvintes podem colocar sugestdes, criticas ou reclamagdes a
respeito da emissora / programacéo / site. Pode ser também um espaco para que sgam
colocadas noticias pelos ouvintes ou para que se estabeleca um tema de discussdo e hgja

interac&o entre os profissionais da rédio e o seu publico-alvo.

4.8 —material impresso
Podem ser disponibilizados programas, matérias ou até mesmo letras de musica para

0S ouvintes.

4.9 —podcast

E apossibilidade de se ouvir o que gosta, sem hora marcada. Trata-se de um servico
extra que pode ser oferecido pelas radios aos seus ouvintes, colocando programas da
emissora, noticias, musicas... em formato de arquivo de &udio. Através da composicéo de
um playlist, o ouvinte poderd montar sua propria programacdo, respeitando suas

preferéncias e horérios.

Opcdes, como é possivel perceber, existem Cada emissora pode adotar uma ou
mais formas de se relacionar e interagir com seu publico, baseando-se — para isso —em
dados sobre as principais caracteristicas destes ouvintes / internautas, sgjam elas
relacionadas a perfil, hdbitos ou tendéncias.
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Consideracoes Finais

ApGs pesquisarmos perfis tdo diferentes de emissoras de rédio, cabe neste momento
um espaco para refletirmos alguns pontos. Em primeiro lugar, é necess&rio destacar que
instrumentos, possibilidades de interagdo e aumento do espaco publicitério existem. Porém,
€ preciso que sgfam desenvolvidos critérios muito proprios para a sua implantagéo.

Através dos questionarios aplicados, percebemos que ha consciéncia — entre os
profissionais envolvidos — da existéncia da internet e das possibilidades de interacdo que
ela permite. A percepcdo de que € possivel construir uma relagdo saudavel entreoradio e a
rede mundia de computadores é um fato. Porém, cabe a n6s o seguinte questionamento: se
todos sabem desta existéncia, se € uma unanimidade a possibilidade de interacdo entre o
radio e ainternet, por que ela ndo acontece?

Percebe-se que existe um receio de que, talvez, ndo hgjainteresse. Mas, por parte de
guem? Do publico? Dos anunciantes? Ou sera resultado de uma cultura do radio, portanto
um receio da prépria emissora ou dos profissionais que nela trabalham?

E necess&rio, e aqui entramos no segundo ponto, um estudo de mercado,
direcionado ao publico-alvo de cada emissora. Que se trace um perfil deste ouvinte e se
verifique se, como nas emissoras estudadas, este tipo de interagcdo atingira estes ouvintes. A
navegacao nos sites pode ser monitorada, estudada e avaliada de uma maneira que nenhuma
outra midia consegue realizar. E possivel mapear cada trecho do caminho percorrido pelos
“ouvintes / internautas’, a partir do momento em que ele acessa a primeira pagina do site. E
possivel, também, verificar quais seus interesses mais constantes, por que péginas e
conteidos costumam navegar, qual a freqiiéncia com que acessam a pagina etc...

Quando falamos de emissoras como a Radio Eldorado, a Jovem Pan, o sistema Band
e a R&dio Cultura, nos referimos a emissoras de grande porte, situadas em uma das mais
importantes capitais do pais. E necessério, contudo, perceber que nem todas as emissoras
tém este perfil.

Nestes casos estudados, é perfeitamente vidvel aimplantacdo da interatividade entre
o radio e ainternet, uma vez gque Sseus ouvintes ja tém por habito acessar a rede. Porém, ao
Se optar por este tipo de empreitada, € necessario que seja realizado um levantamento sobre

habitos e sobre o consumo da internet, enquanto midia. Pois, atualmente, mesmo nos mais
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longingquos locais deste pais, € possivel se encontrar pessoas conectadas a internet, muitas

vezes como sua principal forma de comunicacdo com o restarte do mundo.

“O acesso rapido a internet (banda larga) ja € realidade para 4,9
milhdes de lares no Brasil. Esse nimero é equivalente a 10,6% do
numero de familias, afirma estudo realizado pelo eMarketer no final
de 2006. O Brasil é o 11° colocado da lista.(...)1. Estados Unidos -
54,6 milhdes, 2. China - 46,6 milhdes; 3. Japdo - 23,7 milhdes; 4.
Coréia do Sul - 12,7 milhdes; 5. Reino Unido - 12 milhdes; 6.
Alemanha - 11,8 milhdes; 7. Franca - 11,2 milhdes; 8. Itdlia - 7,9
milhdes; 9. Canada - 7,4 milhGes, 10. Espanha - 5.5 milhdes; 11.
Brasil - 4,9 milhdes’

http://www.adnews.com.br/ - acessado em 10/04/2007

Outra constatacdo de estudos realizados por empresas de pesquisa, faz referéncia ao
mercado da publicidade online. Dados recentemente langados indicam um crescimento

acima das expectativas do mercado.

“Um levantamento da empresa de pesquisas ZenithOptimedia indica
gue a publicidade on-line pode estar prestes a entrar em um novo e
intenso ciclo de crescimento no préximo ano, crescendo mais do que o
mercado publicitéario em geral, ou aproximadamente sete vezes mais.
O estudo indica um crescimento global da publicidade on-line de

28,2% no préximo ano contra 3,9% da publicidade convencional.”
http://www.adnews.com.br/ - acessado em 08/12/2206

Informagdes como estas sO vém completar e ratificar a proposta deste trabaho. “O
segmento com maior potencial de crescimento, sem surpresas, ainda € o de publicidade
associada a buscas e links patrocinados, que movimentardo US$ 14 bilhdes em 2007. Ja a
publicidade on-line convencional e anincios com videos em banda larga movimentaréo
US$ 10,5 bilhdes. Publicidade por e- mail e aniincios associados a mobilidade contardo com



102

USS$ 721 milhdes.” (http://www.adnews.com.br/ - acessado em 08/12/2206). Por isso, novamente eu

apresento o seguinte questionamento, baseado na hipdtese desta tese:

As emissoras de radio ndo utilizam, de maneira eficiente, os espacos destinados a

publicidade, que possuem na internet. Por que?

Ao encerrar minhas pesguisas, percebo que existem profissionais que ndo querem,
ou tém medo, deixar o radio crescer. Temos nas maos uma midia que se sustentou por 85
anos. Agora, € o momento de permitir que esta presenca se altere, cresca, e quem sabe,
mude! Tantos se preocuparam com 0 jornal impresso, quando a internet chegou, trazendo
consigo a versdo on-line das principais publicaces do pais... E o que pudemos perceber?
Que mesmo com a web, os leitores do jornal “de papel” ndo deixaram de consumir esta
midia. Até por que, existem caracteristicas diferentes.

Acredito que 0 mesmo deva acontecer com o radio. Existe um espaco enorme a ser
explorado. E necessario, que assim como em outros momentos e para outras situagoes,
sgjam desenvolvidas metodologias de trabalho, caminhos a serem percorridos, publicos a
serem atingidos e profissionais que serdo capacitados para trabalhar com esta nova
realidade. N&o é necess&rio que receio por parte dos colegas radialistas, achando que nédo
haverd mais espaco para a transmisséo do futebol, ou para o radio jornal, ou ainda para
aquele programa de humor que a juventude tanto gosta. Até por que, independente da forma
de transmissdo, o contelido terd sempre que ser produzido!

O que falta entdo? Por que as emissoras de radio ndo utilizam este espaco “livre e
democrético” que é ainternet, para expandir seus negocios em completar o relacionamento
COM seus ouvintes?

Segundo dados da AMI (Associacdo de Midia Interativa), agora denominada |AB
(Interactive Advertising Bureau Brasil), o tempo médio de navegacdo por internautas
residenciais € de 19h07min por més. Isto significa que o Brasil continua a ser um dos
mai ores tempos médios de navegacdo residencial.

E possivel ignorar este potencial e abrir mdo dos lucros que este perfil de publico

por oferecer as emissoras de radio?
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Acredito que as emissoras ainda apresentem certa relutancia no emprego desta nova
possibilidade de trabalho por que ainda na tiveram acesso a dados concretos de pesquisa de
resultados.

Porém, ndo é mais possivel deixar este mercado em estado de laténcial Vae a pena

investir em um novo caminho para a estrutura e existéncia do radio no Brasil.



Refer éncias Bibliogr aficas
ADLER, Richard P. A conquista da atencéo: a publicidade e as novas formas de

comunicacao. Sao Paulo: Nobel, 2002

BARBEIRO, Herddoto & LIMA, Paulo Rodolfo de. Manual de radiojornalismo. Rio de
Janeiro: Campus, 2001

BARBOSA FILHO, André. Géner os Radiofbnicos. Sao Paulo: Paulinas, 2003

BRUNER, Rick; LELAND, Harden & HEYMAN, Bob. Marketing on-line —estratégias,
melhores praticas e estudos de caso. S&o Paulo: Futura, 2001

CASE, Rafael. Programa Casé —o réadio comegou aqui. Rio de Janeiro: Mauad, 1995

CHLEBA, Mércio. Marketing digital: novas tecnologias & novos modelos de negdcio.
S&o Paulo: Futura, 1999

BERLO, David K. O processo da comunicagdo: introducdo a teoria e a pratica. Sdo
Paulo: Martins Fontes, 1991.

GALINDO, Daniel. Propagandainteira & ativa. Sdo Paulo: Brasiliense, 2002
GIL, Antonio Carlos. M éodos e T écnicas de pesquisa Social. Sdo Paulo: Atlas, 1999

KOTLLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, plangamento,
implementacao e controle. 52 ed. Sdo Paulo: Atlas 1998

LEMOS, Alexandre Zaghi. Popularidade sem publicidade. ABOUT — Midia impressa da
sopa ho verdo. n.867. S&o Paulo: Portal da Propaganda, dez.2006. p.08 — 12.

LEMOS, André L.M. "Anjos interativos e retribalizagio do mundo. Sobre
interatividade e interfaces digitais". 1997, Disponivel em:
[http://www.facom.ufba.br/pesg/cyber/lemos interac.html] — acessado em 03/04/2007.

LEVINSON, Jay & RUBIN, Charles. Marketing de guerrilha on line. Sdo Paulo: Best
Sdler, 1997

LEVY, Pierre. O que évirtual. 1999

MCLEISH, Robert . Producdo de Radio — um guia abrangente de producdo
radiofénica. Sdo Paulo: Summus, 2001

MIELNICZUK, Luciana. Jornalismo on line e os espacos do leitor: um estudo de caso
do Net Estado. Dissertagcdo de Mestrado — UFRGS/PPGCOM, Porto Alegre, 1998



105

ORTRIWANO, Gisela. A informacado no réadio: os grupos de poder e determinacao de
contetido. S8o Paulo: Summus, 1985

PINHO, J. B. Publicidade e vendas na internet: técnicas e estratégias. S&o Paulo:
Summus, 2000

POPCORN, Faith & LYS, Marigold. CLICK — 16 tendéncias que irdo transformar suas

vida, seu trabalho e seus negécios no futuro . Rio de Janeiro: Campus, 1997

PRADO, Magaly P. Pesquisa sobre radio na web como uma alternativa eficiente de
comunicagao. Séo Paulo: 2005. Disponivel em:
http://reposcom.portcom.intercom.org.br/bitstream/1904/17011/1/R1660-1.pdf - acessado
em 17/10/2206

PRIMO, Alex F. T. & CASSOL, Marcio B. F. Explorando o conceito de interatividade:
definicdes e taxonomias. Disponivel em  http://www2.dem.inpe.br/ijar/ConceitoMidia.doc
- acessado em 03/04/2007

QUEIROZ E SILVA, Roberto P. Questdo de Publicidade no Radio. Revista Comunicarte.
S50 Paulo: Atica, 1990

RIES, Al & RIES, Laura. As 11 consagradas leis de marcas na internet. Sdo Paulo:
Makronbooks, 2001

SANTAELLA, Lucia. A teoria geral dos signos. semiose e autogeracdo. Sdo Paulo:
Atica, 1995

SANT'ANNA, Armando. Propaganda — Teoria, técnica e pratica. Sdo Paulo; Ed.
Pioneira Thomson Learning, 2002

SILVA, Jlia Lucia de Oliveira Albanoda. Ré&dio: oralidade mediatizada: o spot e os

elementos da linguagem radiofénica. So Paulo: Annablume, 1999

STERNE, Jm. Marketing na internet: integrando a web a sua estratégia de marketing.
Rio de Janeiro: Carrpus, 2000

TAVARES, Reynado. Histérias que o rédio ndo contou. Sdo Paulo: Atlas, 1986

TEMER, Ana Carolina& NERY, Vanda C A. Para entender asteoriasda comunicacao.
S&o Paulo: , 2004



106
VASSOS, Tom. Marketing estratégico na inter net. So Paulo: Makron Books, 1997

VEGSO, Mara. Ondas de entusiasmo.ABOUT — Comunicagdo integrada — Dificil mas ndo
impossivel. n.866. So Paulo: Portal da Propaganda, nov.2006. p.22 —25.

INTERNET. http://www.microfone.jor.br/ - acessado em 06/10/2006

INTERNET. Fonte: www.gpradio.com.br - acessado em 27/08/2003

INTERNET. http://www.gm.org.br/midia dados/midia dados.asp - acessado em
21/11/2005

INTERNET. Midia Dados 2004 — acessado em 18/10/2006

INTERNET. http://www.adnews.com.br/ - acessado em 10/04/2007

INTERNET. http://www.radioel doradof m.com.br/ - acessado em 17/10/2006

INTERNET. http://www.iabbrasi|.org.br/ - acessado em 11/04/2007

INTERNET. : http://www.jovempanfm.com.br/frame.php - acessado em 18/10/2006

INTERNET. http://www.culturafm.com.br/- acessado em 18/10/2006

INTERNET. http:///www.band.com.br - acessado em 24/10/2006

INTERNET. http:///www.bandfm.com.br - acessado em 24/10/2006

INTERNET. http:///www.bandnewsfm.com.br - acessado em 24/10/2006

INTERNET. http://www.novabrasilfm.com.br/ - acessado em 17/10/2006

INTERNET. http://enade2006.inep.gov.br/Provas/ - acessado em 16/11/2006




Anexos



Questionérios



Questionario

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Rédio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Nelson Baptista Campos Jr.

Empresac BC& C Comunicacdo e Design Ltda

Cargo: Socio / Diretor de Operacdes

1 —Vocé estd na categoria de:

() professor universitario
(X) profissional de agéncia
() anunciante do rédio
() profissional de emissora

2 — Ha quanto tempo vocé se dedica a sua érea de atuagéo:

( )aéb5anos
( )de6allanos
(X) maisde 10 anos

3 —Qua (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

(X) o ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.
() ndo éexigida afabetizacdo.

(X) o radio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

() éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

() éinstantaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.

Por que? (responder livremente)
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Esta ficando cada dia mais evidente que as principais caracteristicas do rédio (de ser

“instanténeo” e a portabilidade dos aparelhos) ja estédo sendo conseguidas por outras
midias, principalmente os aparelhos de telefonia celular.

4 — Qual o tipo de recepcao vocé acredita ser a mais constante para 0 ouvinte:

(X) ambiental — serve de pano de fundo
(X) companhia— a audic¢ao acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atengdo a mensagem

() selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente) Essa € uma opinido como ouvinte de radio, muito mais do
gue como profissional de comunicagéo.

5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementagZo (ou midia de apoio) para
o radio?

(X) Sm ( )ndo ()ndose

6 - Como o site da emissora de réadio pode incrementar 0 anincio publicitério irradiado?

(responder livremente)

A grande vantagem do radio na Internet é o fato do ouvinte poder sintonizar sua rédio
preferida de qualquer parte do mundo. Dessa forma, via Site da emissora, ndo vejo
qualquuer problema em se veicular os andincios comerciais normais da programacao,
também via Internet.
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Questionério
Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oradio e a propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil arespeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuic¢&o, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: ZecaMartins
Empresac Auténomo Cargo: Publicitario

1 —Vocé esté na categoria de:

( x ) professor universitario
( x ) profissional de agéncia
() anunciante do rédio
() profissional de emissora

2 — Ha guanto tempo vocé se dedica a sua érea de atuacao:

( )aeéb5anos
( )de6allanos
( x ) maisde 10 anos

3 — Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

( x ) oouvinte bastater a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.

( x ) ndo éexigida afabetizacao.

( x ) orédio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

( X ) éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

( x ) éinstantaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que é emitida

Por que? (responder livremente)

O radio é, comprovadamente, 0 meio de comunicagdo que permite a maior memorizacao
das mensagens. Além disso, por ser 0 mais “companheiro”, € o que tende a ter maior
confian¢a do publico-advo
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4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo
( x) companhia— a audi¢do acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atengdo a mensagem

() selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)

Pela mobilidade do rédio (portéteis, nos automoveis etc.) e por liberar o ouvinte para outras
tarefas enq uanto ouve rédio, como ler, dirigir, trabalhar etc.

5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementaczo (ou midia de apoio) para
oradio?

( x )gm ( )ndo ( )ndos

6 - Como o site da emissora de réadio pode increnmentar 0 antincio publicitério irradiado?

Basta permitir 0 acesso a programagao ao Vvivo, via lnternet: o publico-alvo se expande
automaticamente.

Ademais, sempre € possivel fazer-se agBes promocionais que estimulem a audiénciavia
Internet. Se tudo estiver associado ao e-commerce do anunciante, melhor ainda.
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Carlos José Almeida Dias

Empresa: FEMSA Cerveja Brasil
Cargo: Assessor de Assuntos Corporativos e Comunicagao

1 —Vocé esté na categoria de:

() professor universitario
() profissiona de agéncia
( X ) anunciante do radio
() profissional de emissora

2 — Ha quanto tempo vocé se dedica a sua érea de atuagéo:

( )aébanos
( X)de6allanos
() maisde 10 anos

3 — Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

) 0 ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.
) ndo é exigida alfabetizaco.
) o rédio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

X) é um veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em gque ocorrem.

~ A~ A~~~

) é instantéaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.

Por que? (responder livremente)

Porque é agil. Hoje com o advento datelefonia celular, o repdrter pode passar ao vivo
qualquer informagao extraordinaria que acontece.
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4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

) ambiental — serve de pano de fundo

(

( X) companhia— a audi¢do acontece com atividade paralela

() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem
(

) selecéo intencional — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)

Percebo que hoje as pessoas escutam mais o radio quando estdo no carro ou fazendo
alguma atividade em casa ou no trabalho e com isso o locutor do radio se torna uma
companhia.

5 — E possivel utilizar ainternet como forma de complementag&o (ou midia de apoio) para
o radio?

( x)sm ( )ndo ()ndose

6 - Como o site da emissora de réadio pode incrementar 0 anincio publicitério irradiado?
(responder livremente)

Através daimagem, promocdes, concursos, entre outros.
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Questionério
Tese de doutorado de Roberta Baldo

Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil arespeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Ana Claudia Marques Govatto

Empresa: M.Govatto & Associados/ Universidade Imes
Cargo: socia-diretora/coordenadora dos cursos de Comunicagdo Social

1 —Vocé esté na categoria de:

(X) professor universitario
(X) profissional de agéncia
() anunciante do rédio
() profissional de emissora

2 — Ha quanto tempo vocé se dedica a sua érea de atuagéo:

( )até5ams
( )de6allanos
(X) maisde 10 anos

3 — Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

(X) o ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.
(X) ndo € exigida afabetizacdo.

(X) o radio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

(X) é um veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

(X) éinstantaneo (efémero): a mensagem € recebida no momento em que é emitida.

Por que? (responder livremente)

Dentre todas as midias, o radio é o que possui maior mobilidade, além de permitir o uso
ilimitado do tempo, ao contrario datelevisdo. O radio exige interpretagdo e dinamismo dos
profissionais que nele trabalham. Também a participagdo da populacdo e dos entrevistados



demanda € mais livre, ao contrério da televisdo que exige o cuidado com a estéticae a
internet e a midia impressa que exigem maior rigor no uso da lingua portuguesa.

4 — Qual o tipo de recepcdo voce acredita ser a mais constante para o ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo
(X) companhia— a audic¢ao acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atengdo a mensagem

() selecdo intenciona — 0 ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)
Acredito ser isto o que realmente sustenta a manutencdo do meio radio.
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5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementac&o (ou midia de apoio) para

oradio?

(X) sm ( )ndo ( )nfos

6 - Como o site da emissora de rédio pode incrementar o anuincio publicitério irradiado?

(responder livremente)
Da mesma forma que o radio convencional, ou sgja, com jingles e spots, e/ou com a
insercdo de banners e pop ups.
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Gino Giacomini Filho

Empresa: ECA/USP e IMES/S.Cagtano Cargo: Professor

1 —Vocé estéd na categoriade:

( x ) professor universitario

() profissiona de agéncia

() anunciante do rédio

() profissional de emissora

2 — H& quanto tempo vocé se dedica a sua area de atuacao:
) até 5 anos

(
( )de6allanos
( x ) maisde 10 anos

3 —Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do réadio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

) 0 ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.

) ndo é exigida alfabetizacdo.

(

(

( x ) oré&dio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

() éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.
(

) é instantéaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.

Por que? (responder livremente)
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4 — Qual o tipo de recepcao vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

( x ) ambiental —serve de pano de fundo

() companhia— aaudic¢éo acontece com atividade paralela

() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem
( x ) selecdo intencional — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)
5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementag&o (ou midia de apoio) para
oradio?

( x )sm ( )néo ( )nfosd

6 - Como o site da emissora de radio pode incrementar 0 anincio publicitario irradiado?
(responder livremente)

Com boa qualidade do som, com links adequados e criativos e com
integracao/interatividade em relacdo a marca e anunciante.
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Questionério

Tese de doutorado de RobertaBaldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuic¢éo, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: SIDNEY PROETTI

Empresa: CENTRO UNIVERSITARIO ASSUNCAO — UNIFAI

Cargo: Professor Mestre e Coordenador de Cursos

1 —Vocé estd na categoria de:

( X)) professor universitario
() profissional de agéncia
() anunciante do rédio
() profissional de emissora

2 — Ha quanto tempo vocé se dedica a sua érea de atuagéo:

( )aéb5anos
( )de6allanos
( X)) maisde 10 anos

3 —Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

(X ) o ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.
(X ) ndo é exigida alfabetizacdo.

() oradio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

(X ) é um weiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

() éinstantaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.

Por que? (responder livremente)
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Acredito que o rédio, como veiculo, possui com poder, e acapacidade, de atingir grandes
massas. As pessoas estdo habituadas a ouvir radio e diversas horas do dia. Sejaem casa, no
trabalho, no carro, no 6nibus ou em locais publicos, o radio tem um alcance que lhe permite

ser ouvido por quaisquer tipos de pessoas que o fagam por habito ou necessidade.

4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo

( X') companhia— a audi¢do acontece com atividade paralela

() atenc&o concentrada — o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem

(X ) selegdo intencional — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)

Acredito que as pessoas utilizam o radio tanto como veiculo de recepcao para se
informarem sobre 0 mundo e, também, como compania, pois seus tamanhos (formatos)

permitem essa facilidade de uso.

5 — E possivel utilizar ainternet como forma de complementag&o (ou midia de apoio) para
o radio?

(X )sim ( )ndo ( )ndose

6 - Como o site da emissora de rédio pode incrementar o antincio publicitério irradiado?
(responder livremente)

As emissoras podem divulgar seus sites e utiliza-10s para que as pessoas possam interagir
com elas de modo on-line,
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribui¢éo, respondendo a pesguisa abaixo:

Nome: SoniaVirginia Moreira

Empresaa UERJ Cargo: Prof2 Adjunta

1 —Vocé estéd na categoriade:

( X ) professor universitério
() profissiona de agéncia
() anunciante do rédio
() profissional de emissora

2 — H& quanto tempo vocé se dedica a sua area de atuacao:

( )aeéb5anos
( )de6allanos
( X ) maisde 10 anos

3 — Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

) 0 ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.

) ndo é exigida alfabetizacdo.

) o radio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

) € um veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

e R N e

) é instantéaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.
( X ) todas as respostas anteriores...
Por que? (responder livremente)

O ré&dio é o mais democrético dos meios.
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4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

( X ) ambiental — serve de pano de fundo
( X ) companhia— a audi¢do acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencéo a mensagem

() selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)
A portabilidade do rédio contribui para as duas caracteristicas assinaladas

5 — E possivel utilizar ainternet como forma de complementac&o (oumidia de apoio) para
o radio?

( X )sm ( )ndo ( )ndosa
6 - Como o site da emissora de rédio pode incrementar o anuincio publicitério irradiado?
(responder livremente)

Com a utilizacdo dos outros recursos possivels naweb, como imagem e texto, que dessa
forma complementam o &udio. Mas é importante notar que essa complementagdo afeta a
principal e mégica caracteristica do meio: aimaginagéo...
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: orédio e a propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Wilson da Costa Bueno

Empresa: Comtexto Comunicagao e Pesquisa Cargo: Diretor

1 —Vocé estéd na categoriade:

( x ) professor universitario
() profissiona de agéncia
() anunciante do rédio
() profissional de emissora

2 — H& quanto tempo vocé se dedica a sua area de atuacao:
) até 5 anos

(
( )de6allanos
( x ) maisde 10 anos

3 —Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

() oouvinte bastater acapacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.
() ndo éexigida alfabetizacdo.

( x ) oré&dio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

() éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

() éinstanténeo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.
Por que? (responder livremente)

Uma grande vantagem em relacdo a todas as outras midias.
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4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo

( x ) companhia—a audicdo acontece com atividade paralela

() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem
() selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)

N&o € a minha experiéncia particular porque opto pela atencdo concentrada, mas acho que
as pessoas usam o radio como companheiro.

5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementac&o (ou midia de apoio) para
o radio?

( x)sm ( )ndo ()ndose

6 - Como o site da emissora de réadio pode incrementar 0 anincio publicitério irradiado?
(responder livremente)

Mantendo o mesmo padrdo de um bom andncio publicitario: remeter a um espago onde
existam informacoes éticas e relevantes.
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Camilo Lelles

Empresa: Nova Brasil FM (Rede Central de Comunicagéo Ltda. Cargo: Supervisor de
L ogistica Interna/ Coordenador Site

1 —Vocé estd na categoria de:

() professor universitario
() profissiona de agéncia
() anunciante do rédio

( X) profissional de emissora

2 — Ha quanto tempo vocé se dedica a sua érea de atuagéo:
) até 5 anos

(
( )de6allanos
( X)) maisde 10 anos

3 — Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

) 0 ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (n&o ser surdo) para captar a mensagem.

) ndo é exigida alfabetizaco.

(

(

() oradio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

( X) éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.
(

) é instantaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que é emitida.

Por que? (responder livremente)
E hist6rico o poder do radio de transmitir mensagens e noticias no momento em que
acontecem além de grande poder de influéncia. Veja desde a velha histéria (REAL) do
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locutor norte-americano que transmitia uma histéria em que extraterrestres estavam
invadindo o planeta e que, instantaneamente, causou panico geral na populacdo. Veamais
recente o poder de influéncia que tem ou teve, Luiz Lopes Correa, Gilberto Barros, Eli
Correa, Gil Gomes, Paulo Lopes, Paulo Barboza, e grandes locutores do AM e FM no
Brasil que tem credibilidade nas noticias e que passam confianca aos ouvintes que ndo teria
espaco suficiente aqui para descrevé- los.

4 — Qual o tipo de recepcdo voce acredita ser a mais constante para o ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo
( X ) companhia—a audicdo acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem

() selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)

O Rédio € um grande companheiro. Quando vocé est4 Feliz, aumenta o volume, se esta
melancalico, ouve aquilo que cabe ao momento. O Locutor/A presentador/Comunicador € o
grande companheiro no carro, em casa, no trabalho. Muitas vezes algumas pessoas tendem
aouvir o rédio pela musica, mas avoz do locutor € indispensavel, ainda que segja para dizer
0 nome da musica, para dar umaimportante informagdo, parafaar de um evento. O Rédio
consegue aquilo que a TV e alnternet ndo conseguem, que é a de falar diretamente para
vocé, mesmo sabendo que tem outros milhares de pessoas ouvindo. O RADIO E MAGICO.

5—E possivel utilizar ainternet como forma de complementagZo (ou midia de apoio) para
o radio?

(X )sm ( )ndo ( )ndose

6 - Como o site da emissora de radio pode incrementar 0 anincio publicitério irradiado?
Existem vérias formas. A mais primeira forma e ainda mais usual, € utilizar a Internet como
Plus, como bonificagdo da mid ia na emissora. Mas esta tendéncia tende a se dissipar. A
Internet € um poderoso meio de comunicacdo e interacdo com o ouvinte, serve para
conhecer melhor o ouvinte, afinal através do site temos a descri¢ao do ouvinte em nNosso
banco de dados. Utilizando disso o anunciante pode direcionar melhor uma promogdo, um
tipo de midia e até alinguagem a ser usada. A Internet deve comecar adeixar de ser vista
como bonificac8o e passar a ser enxergada com outros olhos. Hoje vemos negdcios
milionarios com compra de venda de sites, e tudo isso porque a audiéncia € exorbitante e
com direcionamento, e, no caso de uma emissora de radio, aindatem amarca, a
credibilidade e a confianga do nome da emissora que a pessoa mais gosta.
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicéo, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Giselle Estefano Toledo

Empresa: Canal 4 -sbt Cargo: Gerente de relacbes comerciais

1 —Vocé estéd na categoriade:

( x ) professor universitério

() profissiona de agéncia

() anunciante do rédio

( x ) profissiona de emissora

2 — H& quanto tempo vocé se dedica a sua area de atuacao:
) até 5 anos

(
( )de6allanos
( x) maisde 10 anos

3 — Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

) 0 ouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.

) ndo é exigida alfabetizacdo.

(

(

() oré&dio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

( x ) éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.
(

) é instantéaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.
Por que? (responder livremente)

Tem mobilidade para entrar ao vivo com custo baixo ou até sem custo com qualidade
técnica sem grandes investimentos
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4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

( x ) ambiental —serve de pano de fundo

() companhia— aaudicéo acontece com atividade paralela

() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencdo a mensagem
(

) selecéo intencional — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)
Pelo fato dos vérios ambientes, traba ho, lojas, carro, utilizarmos o radio como um
composto do ambiente

5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementag&o (ou midia de apoio) para
o rédio?

(x )sm ( )ndo () nfose

6 - Como o site da emissora de radio pode incrementar o aniincio publicitério irradiado?

Além de transmitir o toda a programacdo pela internet que consequentemete o comercial do
cliente esta inserido, podemos colocar banners, e outros formatos no site de divulgacdo
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Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oradio e a propaganda em seu espaco on line.

Estou redlizando uma pesquisa com 0s principais especialistas, profissonais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribui¢do, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Regiane Bochichi

Empresa: BandNews FM Cargo: Gerente de Marketing

1 —Vocé estéd na categoriade:

() professor universitario

() profissiona de agéncia

() anunciante do rédio

( x ) profissional de emissora

2 — H& quanto tempo vocé se dedica a sua area de atuacao:
) até 5 anos

(
( )de6allanos
( x ) maisde 10 anos

3 —Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

) 0 ouvinte basta ter a cgpacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.

) ndo é exigida alfabetizacdo.

(

(

() oré&dio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

(x ) éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.
(

) é instantéaneo (efémero): a mensagem é recebida no momento em que € emitida.
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Por que? (responder livremente)

E o veiculo que pode usar o tempo real como diferencial. Podemos narrar o fato no
momento em que acontece sem intermedidrio s

4 — Qual o tipo de recepcdo vocé acredita ser a mais constante para o ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo
( x ) companhia—a audic¢éo acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atencéo a mensagem

() selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)

Pq vc pode usar um sb sentido para 0 ouvir o radio e outros para as realizagdo de outras
atividades

5 — E possivel utilizar ainternet como forma de complementago (ou midia de apoio) para
oradio?

(x )sm ( )ndo ( )ndose

6 - Como o site da emissora de radio pode incrementar o anuincio publicitério irradiado?

E mais uma forma de irradiar noticias com um uso de outro receptor. 1sso ampliaa

audiéncia e portanto o interesse do anunciante. Além disso € outro canal direto com os
ouvintes.



131
Questionério

Tese de doutorado de Roberta Baldo
Tema: oréadio ea propaganda em seu espaco on line.

Estou redizando uma pesguisa com 0s principais especiaistas, profissionais e
pesquisadores do Brasil a respeito da possivel interface do Radio e da Internet. Gostaria de
contar com sua valiosa contribuicao, respondendo a pesquisa abaixo:

Nome: Rogério Chagas

Empresa: Radio Eldorado LTDA.
Cargo: Supervisor Executivo Comercial

1 —Vocé estd na categoria de:

() professor universitario
() profissiona de agéncia
() anunciante do rédio

( X ) profissiona de emissora

2 — Ha quanto tempo vocé se dedica a sua area de atuagao:

( )aéb5anos
( )de6alOanos
( X ) maisde 10 anos

3 —Qual (quais) a(s) caracteristica(s) do radio acredita ser(em) a(s) mais significativa(s):

() oouvinte basta ter a capacidade de ouvir (ndo ser surdo) para captar a mensagem.
() ndo éexigida afabetizacdo.

( X ) oradio permite mobilidade tanto do emissor quanto do receptor.

( X ) éum veiculo imediato: os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

() éinstantaneo (efémero): a mensagem € recebida no momento em que € emitida.

Por que? (responder livremente)

Adgilidade, espontaneidade e comunicagéo dirigida ao ouvinte enfatiza a eficiéncia do
Radio.
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4 — Qual o tipo de recepcado voceé acredita ser a mais constante para 0 ouvinte:

() ambiental — serve de pano de fundo
( X ) companhia— a audi¢cdo acontece com atividade paralela
() atencdo concentrada— o ouvinte concentra toda a sua atengdo a mensagem

( X) selecdo intenciona — o ouvinte se prepara e escolha um programa

Por que? (responder livremente)
O rédio é cia. em vérias situacOes e isso varia de acordo as regides de atuagdo de Emissora.
Muda de acordo ao Habito do ouvinte.

5— E possivel utilizar ainternet como forma de complementacdo (ou midia de apoio) para
o radio?

( X ) smmmmm ( )ndo ( )ndo
sei
Obs. Hoje 0 R&dio tem a Internet como principal Aliado.

6 - Como o site da emissora de radio pode incrementar o andincio publicitario irradiado?
Hoje é feita uma extensdo da “visibilidade” do anunciante. Com isso, podemos agregar a
campanha, um link interativo a pagina do investidor



Anexo 2
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Ola Roberta,

N&o é incomodo nenhum, fique tranqila.
Bom, vou esclarecer algumas coisas, e se voceé tiver mais dlvidas, pode ficar a vontade para
questionar, ok ??

1 - Web Réadio

A Réadio Web, é exatamente o que nés transmitimos para nossa Rede, o0 som que vai para Web é o
som que vai para o Satélite (trabalhamos em Rede). Na hora do break (Intervalo comercial), o
audio que sai para o satélite € cortado, e cada pracga, inclusive a Web, dispara seu break local.

O andncio em Web Réadio funciona exatamente da mesma forma forma que na emissora, porém a
forma de auferir a audiéncia é que se difere. Na Web, sdo registrados os IP's das maquinas que
acessam o nosso Web Radio (Streaming), e assim tenho como saber de onde esta sendo
acessado (Pais, Estado e Cidade), e quantas vezes esta sendo acessado também. Isso forma a
audiéncia, que independe de pesquisa de qualquer instituto (em nosso caso, utilizamos os servigos
do Ibope).

2 - Page Views

Os page views do site, como a tradug¢&do nos mostra é o niumero de "paginas vistas", ou seja,
quantas vezes a pégina da emissora foi vista. Vou exemplificar:

- Vocé acessa o site da Nova Brasil FM, depois acessa o link "radar”, & algumas noticias, volta
para home page, clica no link "Nova Noticia", 1&é as noticias e volta para home. Depois acessa o link
promocgdes, participa e sai do nosso site.

Vamos contar os Page views:

Home = 3 vezes

Radar = 1 vez

Nova Noticia = 1 vez

Promocgéo = 1 vez

No total vocé gerou 6 page views para nosso site no total, e a quantidade especificada acima em
cada péagina.

Comercialmente se vende o nimero de page views, porque cada vez que Vocé acessa uma
pagina, ird aparecer um banner de um anunciante, ou do mesmo se for o caso.

Entéo posso dizer que no més passado (Setembro) tive 361.574 page views para 36.567 visitas
para 26.440 visitantes Unicos. Mais uma vez explico:

Visitantes = Cada usuério que acessa o site (Sabemos pelo namero do IP) - 26.440

Visitas = Do namero anterior (26.440) algumas pessoas retornaram mais vezes no més dando uma
média de 1,38 visitas por visitante

Page Views = Conforme expliquei anteriormente, € em quantas paginas foram vistas por estes
visitantes, ou seja, uma média de 9,88 paginas por visita.

Todos estes dados, eu tenho separado por dia, semana, més, tempo que permanecer no site, qual

pagina acessou, qual a pagina de que provém o acesso, de qual buscador ele veio, e outros dados
interessantes...

Bom Roberta, acho que é isso. Se ficou mais dulvidas, pode entrar em contato novamente, ok ??
Nao se acanhe.....

Atenciosamente,

Camilo Lelles

Supervisor de Logistica Interna

Coordenador Site

REDE NOVA BRASIL FM
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----- Original Message -----

From: "Roberta Baldo" <roberta@univap.br>
To: <camilol@novabrasilfm.com.br>

Sent: Tuesday, October 17, 2006 6:12 PM
Subject: Comercial Web Radio

> Ola Camilo, boa noite

>

> Meu nome € Roberta Baldo, sou professora de radio em Sado José dos Campos, e
> estou pesquisando para meu doutorado: a propaganda, o radio e a internet.
Serd que vocé pode me explicar como funcionam o0s anlncios que vocés veiculam
> através da Web radio?

> O que significam aqueles numeros que vocés apresentam como dados na péagina da
> emissora?

> Desculpe incomodar, mas tenho muito interesse neste assunto.

>

> Desde ja agradeco a sua atencao.

Abracos
>

>Roberta Baldo
email: roberta@univap.br
tel: 12 81110671

\
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07/12/2006
Publicidade online crescer& mais que o resto do mercado

Um levantamento da empresa de pesquisas ZenithOptimedia indica que a publicidade
online pode estar prestes a entrar em um novo e intenso ciclo de crescimento no proximo
ano, crescendo mais do que o mercado publicitario em geral, ou aproximadamente sete
vezes mais.

O estudo indica um crescimento global da publicidade online de 28,2% no proximo ano
contra 3,9% da publicidade convencional. O segmento com maior potencial de crescimento,
sem surpresas, ainda é o de publicidade associada a buscas e links patrocinados, que
movimentardo US$ 14 bilhdes em 2007.

Ja a publicidade online convencional e antincios com videos em banda larga movimentar&o
US$ 10,5 hilhdes. Publicidade por e-mail e aniincios associados & mobilidade contar&o com
US$ 721 milhdes. Com estas perspectivas, a ZenithOptimedia afirma que a publicidade
online superou neste ano os investimentos em midia externa e que, mantido o ritmo de
crescimento atual, fard com que a midia online supere o radio até 20009.

Fonte : AD News - Portal Estadao
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07/12/2006
Vendas pela Inter net

As vendas pela internet deveréo crescer 64% neste Natal em relacéo a 2005 e movimentar
cerca R$ 755 milhdes, segundo as estimativas da e-bit, empresa especializadaem
consultoria em marketing online. O aguecimento do comércio eletrdnico nesta época do
ano também traz reflexo positivo aos data centers. A Plug In, um dos maiores data centers
do pais cacula que o mercado de hospedagem recebera injecdo de cerca de R$ 15 milhdes
com campanhas online para o periodo das festas. “As cifras representam o dobro do
investimento com relagdo ao ano passado”, ressalta Antonio Mocelim, diretor comercial da
empresa. De acordo com 0 executivo, 0 superavit, que sera em escala maior do que amédia
dos periodos anteriores, serd impulsionado em parte pelo aumento no nimero de
internautas e nas compras pela web, gerados pelo crescimento das vendas de PCs aliado a
popularizagdo da banda larga nos Ultimos anos. As estimativas do setor para este ano
apontam aumento de mais de 20% no acesso a rede e incremento de 34% no e-commerce
em relacdo ao ano de 2005, segundo dados da Camara Brasileira de Comeércio Eletronico, a
Céamara ENet. Outro fator que incentiva o investimento em midia eletrénica é a percepcao
do setor de varejo sobre o potencial dainternet como ferramenta de negécio. “O comércio
passou a ver aweb como meio eficiente e barato de atingir o mercado, porgue possibilita
desenvolver campanhas e a¢Oes especificas focadas diretamente para diferentes publicos
alvos e com isso obter o retorno esperado”, declara Mocelim. Como parte da estratégia para
conquistar mais uma fatia do mercado, a Plug In esta oferecendo aos usuérios pacote de
servigo especifico para este més a partir de R$ 1.500, incluindo hospedagem em servidores
dedicados, backup de dados, gerenc iamento de rede, uma banda dedicada, ou sgja, toda
infraestrutura minima necessaria para garantir acesso e operacao do site, com a grande
vantagem de um contrato temporério.

Fonte : Portal da Propaganda
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06/12/2006
Roteiro basico para fazer comunicagdo por contetido

Nessa atura da histéria do marketing e dos veiculos de comunicagdo, ninguém mais tem
divida de que a chamada “ comunicagéo por contelido” representa a melhor possibilidade
de futuro paratodos.

Para 0 marketing, o desafio estéa em sair de um mecanismo de comunicacdo interruptivo e
invasivo que € cada vez mais ignorado e até rejeitado pelos consumidores.

Para os veiculos de comunicacdo, o problema esta na queda do valor e demanda de seus
espacos publicitarios tradicionais, pela reducéo de sua efetividade para os anunciantes.

Na interseccdo desses dois movimentos, entra a “ comunicagao por contelido” —também
chamada de advertainment, infotainment, custom publishing e diversos outros nomes. A
enquete que About fez na edi¢do de seus 18 anos revelou que esta € uma das tendéncias
mais provaveis e relevantes das proximas duas décadas.

Estamos no limiar de uma das mais importantes modificagdes no panorama da
comunicacdo de marketing; que seratdo relevante como foram o surgimento da televisao
ou da internet, no campo da midia, ou do esquema de duplas de criacdo, pelo prisma das
agéncias.

O desdfio € (e serg, por muito tempo) o de transformar as mensagens de marketing de “um
papo intrusivo de vendedor” para uma “experiéncia informativa e de entretenimento”. Em
outras palavras, € preciso sair da estratégia de push (empurrar a comunicagao para o
consumidor) para adotar a de pull (gerar a demanda da comunicac&o pelo target).

E certo que ainda estamos muito no principio dessa revolug&o transformadora, que ird
alterar de modo essencial aforma e contelido da oferta de midia em todas as plataformas, o
sistema de acesso a elas pel os consumidores, 0s mecaniSmos de sustentagdo econdémica
dessa atividade e a relacdo dos anunciantes com os veiculos de midia.

Como consequéncia, seréo muito diferentes as competéncias, formas de organizagéo e
métodos de pagamento dos provedores de conteido para os veiculos e de mensagens
comerciais para os anunciantes. O sistema tradicional das agéncias e outros fornecedores
operando “entre” os clientes e amidia devera se alterar para empresas de criacdo e
producdo de contetido “para’ agéncias e veiculos.

Hoje, o problema maior esta no fato de que anunciantes e agéncias tendem a ssmplesmente
“disfarcar de conteido” as mesmas velhas mensagens publicitarias, com caracteristicas de
um mondlogo vendedor.

E amidia, pelo seu lado, quer mesmo €é vender patrocinios e apoios a seu contelido pré-
existente, sem nenhuma ateracdo mais significativa em seus processos de criacéo e
producéo.

Com certeza seré longa e repleta de armadilhas a jornada em direcdo ao meio-termo entre
essas duas posigoes e a resultados que sejam efetivos tanto para o anunciante como para o
veiculo e— principalmente — para o publico objetivado.

O experiente Mark Egmon, presidente da O uter Radius (outerradius.com), uma empresa de
consultoria e criacéo de conteido com sede em Chicago, fez um roteiro basico de seis
passos para se abordar a questdo da forma mais adequada e produtiva:

1 - Organizar o esforgo de marketing a partir da perspectiva dos consumidores existentes
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(ou objetivados). Pois a conversa ndo serd da empresa para 0 consumidor, mas sim do
consumidor paraamarca.

2 - Definir com precisdo os objetivos para os projetos de convergéncia entre publicidade e
contetido editorial ou de entretenimento. Sem essa visdo, qualquer uma das multiplas
alternativas de comunicacéo por contelido ird parecer adequada.

3 - Avdiar com isencéo as forcas e fraguezas de cada abordagem. Uma vez que nem
sempre a publicidade tradicional deixard de ser a melhor opcéo.

4 - Escolher uma abordagem e avaliar exaustivamente o tipo e género de contelido que
atendera melhor a experiéncia do consumidor. Ja que as proprias aternativas de contetido
sa0 bastante diversificadas.

5 - Contratar provedores com base em sua expertise real. Os recursos criativos e de
producdo sdo essenciais e toda a experiéncia e sucesso previamente existente aumenta a
possibilidade de acerto nos projetos futuros.

6 - Encontrar —ou desenvolver — um projeto. O processo se completa onde a maioria dos
anunciantes e agéncias tende a comegar, queimando etapas essenciais para se maximizar a
possibilidade de sucesso no emprego da comunicagdo por contetido.

Como fica evidente, fazer comunicacdo por contelido realmente eficaz € uma tarefa bem
diferente e mais complexa que contratar merchandising em filmes ou novelas, criar uma
revista ou blog para a marca e tentar gerar um hit de buzz marketing.

Fonte : Rafael Sampaio— Portal da Propaganda
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Brasil € 0 11° pais no ranking da banda larga 3/4/2007 14:45:00

O acesso rgpido ainternet ja é realidade para 4,9 milhdes de lares no Brasil. Esse nimero é
equivalente a 10,6% do nimero de familias, afirma estudo realizado pelo eMarketer no
final de 2006. O Brasil é 0 11° colocado da lista. Em primeiro lugar ficou os Estados
Unidos, com 54,6 milhdes de casas com banda larga, 0 que representa 45,9% do total. Em
seguida vem a China, com 46,6 milhdes de usuérios de banda larga, que equivalem a 12,6%
do total de casas.

No estudo do eMarketer sdo considerados acessos de banda larga somente as vel ocidades
de 200 Kbps ou mais. Entre as tecnol ogias de acesso esto incluidas ADSL, Cabo, satédlite,
fibra dptica, rede elétrica, WiMax e rede sem fio. Vea alista dos quinze paises com maior
guantidade de acesso banda larga:

1. Estados Unidos - 54,6 milhdes
2. China- 46,6 milhées

3. Japdo - 23,7 milhdes

4, Coréiado Sul - 12,7 milhdes
5. Reino Unido - 12 milhdes

6. Alemanha- 11,8 milhdes

7. Franca - 11,2 milhdes

8. Itdia- 7,9 milhdes

9. Canada - 7,4 milhdes

10. Espanha - 5.5 milhdes

11. Brasil - 4,9 milhdes

12. Austrdlia - 3,5 milhdes

13. México - 3 milhdes

14. india- 2,3 milhes

15. Argentina- 1,4 milhdo

Fonte: Info Online
http://www.adnews.com.br/



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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