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1 — Introducéao

No Brasil, os investimentos publicitarios realizados em midia somam ao redor
de 6,7 bilhdes de délares, valor que corresponde a 1,1% do PIB do pais (AGENCIAS &
ANUNCIANTES, 2006). A distribui¢do dos recursos entre os meios ocorre da seguinte
forma: a televisdo detém uma participag¢do de 59,6%; os jornais ficam com 16,3% dos
recursos; as revistas, com 8,8%; midia exterior, 4,3%; radio, 4,2%. O restante se

distribui entre guias e listas, televisdo por assinatura, Internet e cinema.

O varejo ¢ o setor da economia com a maior parcela de investimentos
publicitarios no radio (15%), seguido pelos setores de servigos ao consumidor (13%);
mercado financeiro e seguros (12%); e cultura, lazer, esporte e turismo (11%).
Geograficamente, os investimentos se concentram no Estado de Sdo Paulo, que detém

50% dos recursos destinados ao meio. (AGENCIAS & ANUNCIANTES, 2006)

Atualmente, o Brasil tem cerca de 4.200 emissoras de radio (ANATEL, 2006).
Um total de 2.350 (56% do total) opera em FM e cerca de 1.700 (40%) emitem em OM.
As demais operam em OC e OT (2.300 kHz a 5.060 kHz). As emissoras transmitem,
basicamente, em ambito local ou regional e a programagio se centra na maioria dos

casos na difusdo de musica.



A inauguracdo do radio digital, cujas transmissdes em carater experimental
comegaram em setembro de 2005, supde uma revitalizacdo do meio radio no Brasil,
ampliando as perspectivas do seu emprego como midia publicitaria e incrementando a
sua participagdo no bolo publicitario. Fatores de origem tecnoldgica historicamente
provocam impactos na distribui¢do dos recursos destinados a publicidade, como ocorreu
na década de 1940, nos anos dourados do meio radio, em 1970, com a consolidag¢do da
televisdo, em 1990, com a televisdo por assinatura, ¢ mais recentemente com a Internet

(REIS, 2004, p. 302).

Com efeito, o sistema de transmissdo digital aumenta a area de cobertura das
emissoras, melhora a qualidade do audio e propicia a oferta de servicos de valor
agregado, com o apoio de textos e imagens, incrementando as oportunidades de

negocios para o setor.

Para a realiza¢do dos testes do radio digital, o Brasil elegeu dois sistemas: o
norte-americano IBOC (In-Band On-Channel) e o europeu DRM (Digital Radio
Mondiale). Ambos permitem a utilizacdo da mesma freqiiéncia para a transmissdo
simultanea do sinal analdgico e digital, e t¢ém um custo de implementagdo relativamente
baixo, de acordo com estimativas da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes

(ANATEL, 2006).
As emissoras envolvidas nos testes sdo as seguintes:

- Sistema IBOC: Excelsior (S2o Paulo), Itapema (Porto Alegre), Sompur (Sao
Paulo), Radio 99 (Sdo Paulo), Santo Antdnio de Posse Stéreo Som (Santo Antdénio da
Posse), Cultura de Campinas (Campinas), Vox 90 (Americana), Tiradentes (Belo
Horizonte), Gatcha (Porto Alegre), Bandeirantes (S&o Paulo), Sociedade da Bahia
(Vera Cruz), Sistema Atual de Radiodifusdo (Itapevi) e Record (Sao Paulo).

- Sistema DRM: Faculdade de Tecnologia da Universidade de Brasilia (Brasilia)

e Radiobras (Brasilia e Rio de Janeiro).

Em concreto, os testes avaliam a qualidade do dudio e a area de cobertura do
sistema de transmissdo digital, bem como a compatibilidade da transmissdo digital com
a freqiiéncia analdgica que as emissoras empregam atualmente. Nesta fase inicial, os

testes ndo contemplam a transmissdo de informagdes por meio de textos e imagens.



De acordo com N¢lia Bianco, professora da Universidade de Brasilia, a
implementag@o do sistema digital ocorrera de forma gradual, j& que 70% das emissoras
de radio do pais sdo de pequeno e médio porte. A Associagdo das Emissoras de Radio e
Televisao do Estado de Sdo Paulo estima que a transi¢do para o novo modelo custe

entre 50 e 150 mil dolares. (VEJA, 2005, p. 42)

Convém observar que até o momento os ouvintes ndo desfrutam dos beneficios
da transmissdo digital, pois ndo existem receptores disponiveis no mercado. De fato,
apos a implantacdo definitiva do novo padrao, a audiéncia fard a migra¢do para o novo
modelo paulatinamente, pois os sistemas em teste permitem a operagdo simultinea das

transmissoes analdgica e digital.

2 - Desenvolvimento

A transmissdo digital abre novas perspectivas para a inser¢do do radio nos
planos de midia. O sistema melhora a qualidade do audio e permite a emissdo de
contetidos com o apoio de textos e imagens. Como os aparelhos contam como uma tela
de cristal liquido, as emissoras poderdo transmitir informagdes por escrito, como o
nome da musica e do cantor, a previsdo do tempo, dados sobre o transito, noticias em

geral, graficos e pequenos clipes.

Além disso, o sistema digital facilitard a interacdo entre a emissora de radio e a
audiéncia, criando mais oportunidades para a publicidade e os anunciantes. O novo
padrdo permite, por exemplo, que o ouvinte encomende um CD no momento em que a
emissora veicule a musica na sua programagdo. Havera certamente maior segmentagao,
pois cada canal de radio podera transmitir até trés programas simultaneamente. Com a
especializagdo programatica, surge a possibilidade de oferta de canais pagos, como

ocorre no caso da televisdo. (VEJA, 2005, p. 42)

Com efeito, o presente trabalho buscou analisar os impactos que a digitalizagdo
do radio causara na publicidade, a partir da visdo dos profissionais de midia das grandes
agéncias do Brasil. A multiplicidade de meios e a pulverizacdo das audiéncias

transformaram os midias nas novas estrelas da induastria publicitaria. A importancia do



seu trabalho reside no fato de que a maior parte do orcamento da publicidade, entre 80%

e 90%, se destina a compra de espago nos meios. (PEREZ-LATRE, 2000, p. 11)

A pesquisa teve um carater exploratério, envolvendo levantamento bibliografico
e entrevistas com profissionais da area. Segundo Gil (1991, p. 41), as pesquisas
exploratorias permitem o contato com pessoas que tiveram experiéncias empiricas com
o problema pesquisado e a analise de exemplos que estimulem a compreensao dos fatos,

assumindo geralmente a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso.

A amostra deste estudo foi composta por um total de nove profissionais de midia
de Sdo Paulo. O estado € o centro da economia brasileira, detém o maior investimento
publicitario do pais, abriga as principais agéncias de publicidade ¢ a maioria das

emissoras de radio.

Os entrevistados eram diretores de midia em agéncias como F/Nazca Saatchi &
Saatchi (oitava agéncia no ranking brasileiro de investimentos em publicidade,
detentora de contas como Unibanco, Nike, Petrobras, etc.), Publicis Brasil (décima
agéncia do ranking nacional, gestora das contas da Sadia, Bradesco, L'Oreal, Siemens,
etc.), Leo Burnett (décima quinta do ranking, com as contas da Samsung, Gillette,
Brasil Telecom, etc.), entre outras. Para preservar a identidade dos profissionais
envolvidos neste estudo, optou-se por ndo utilizar seus nomes na maioria das respostas

relatadas a seguir.

Para a coleta de dados utilizou-se um questiondrio pré-estruturado, com
perguntas abertas, aplicado in loco, durante entrevistas gravadas que tiveram uma
duragdo média de 45 minutos. O questionario era composto de 14 perguntas sobre
planejamento de midia, vantagens e desvantagens do meio rddio como midia
publicitaria, digitaliza¢do do radio no Brasil e emprego do radio digital como suporte

para a veiculagdo de publicidade.

2.1 — Planejamento de midia

De acordo com os entrevistados, um planejamento de midia eficaz é aquele que
alavanca os resultados para os clientes e faz a marca atingir os seus objetivos, sejam de

venda, de imagem ou de reposicionamento. Tal condi¢do aumentou a importancia dos



midias nas agéncias de publicidade nos ultimos anos, de modo que, hoje, muitas vezes

os clientes buscam um contato direto com esses profissionais.

Atualmente, a principal diretriz no planejamento de midia, segundo os
entrevistados, ¢ a combinagao rentavel dos melhores meios, considerando os valores das
marcas ¢ dos consumidores. Se antigamente se dizia que o consumidor era rei, hoje ele

ocupa o papel de semideus para os anunciantes.

Conforme os entrevistados, no momento o maior desafio no planejamento de
midia é — além de estudar os consumidores, entender as suas atitudes, seu modo de vida
e os melhores pontos de contato com ele — conviver com a extensa gama de midias,
cada vez mais segmentadas. Praticamente qualquer uma delas poderia ser utilizada para
se alcangar os objetivos de uma campanha, considerando que para isso deve-se saber
quando o publico-alvo esta apto a receber a comunicagdo. Um exemplo citado € o que
se tem visto no transito das grandes cidades, no qual as pessoas ficam mais tempo
presas a cada dia. Tem-se, entdo, aumentada a importancia principalmente da midia

exterior e do radio.

Por outro lado, a questdo das midias que interagem com o consumidor esta a
cada dia recebendo mais aten¢do. “A midia estd sofrendo um processo que os
profissionais envolvidos ainda n3o sabem onde vai parar”’, diz Antonio Rosa Neto,
diretor da Dainet. Tal condi¢do tem exigido agdes diferenciadas e ndo previsiveis. Nesse
sentido, sdo freqlientes as reclamagdes de anunciantes que entram e saem de
determinada midia sem serem vistos. As campanhas estdo insuficientemente expostas,
pois se tem privilegiado muito a cobertura em detrimento da freqiiéncia — atestam os

entrevistados.

A eficécia do tradicional comercial de 30 segundos para a televisdo também foi
questionada nas entrevistas. De acordo com os profissionais, os planos de midia ainda
sdo muito concentrados na televisdo, que detém 60% do investimento publicitario, mas

o fato ¢ que o consumidor ndo dedica 60% do seu tempo para a televisdo.

Atualmente, o assunto “midia” extrapola o prdéprio departamento de midia,
envolvendo todas as dreas da agéncia, ndo necessariamente na parte técnica, mas na
descoberta de novas formas de contato. Além disso, existe a demanda dos proprios
clientes por midias diferenciadas. Thiago Moraes, da F/Nazca, testemunha: “Até pouco

tempo, bastava mostrar um plano de midia bem embasado tecnicamente. Hoje isso nédo ¢é



mais suficiente. E preciso conhecer formas diferentes de impactar o consumidor ¢ o

anunciante”.

Um exemplo de boa utiliza¢do da midia, na opinido dos entrevistados, ¢ o que se
faz na editoria de esportes do site Uol, na qual hd uma secdo dedicada a cobertura da
NBA ¢ que ¢ acessada por um publico extremamente interessado no tema. Serd que ha
lugar melhor para vender camisas dos times de basquetebol dos Estados Unidos?
Anunciando nessa se¢do, um dos fornecedores de material esportivo recebeu um
numero de pedidos tdo elevado que ndo dispos de estoque suficiente para atender toda a
demanda, relata um dos entrevistados. Li¢do que os profissionais do meio tiraram do
caso: em um plano de midia ndo ¢ o maior nimero de pessoas que importa e, sim, o

lugar em que se vai ter maior retorno para o investimento.

2.2 — Vantagens do radio

O radio ¢ um dos meios mais antigos da publicidade e cumpre um papel muito
importante na sociedade brasileira, que € o de levar a informagéo a lugares onde poucas
midias conseguem. Ele ¢ considerado, principalmente pelas camadas mais baixas da

populag¢do, como um companheiro para todos os momentos.

Antonio Rosa Neto assim o define: “O radio integra midia e disciplinas do
marketing, como promogio e eventos. E um meio muito importante, devido & sua
versatilidade, segmentacdo, mobilidade e duplicidade, porque a pessoa ndo perde tempo
ouvindo radio, posto que pode se ocupar com outras atividades, paralelamente. O radio
vem trabalhando para atingir melhor as pessoas e tem uma relagdo muito forte com o

ouvinte”.

Nesse caso, ficou evidente nas entrevistas a visdo do radio como um meio
notavelmente regional, e essa ¢ uma de suas caracteristicas pontuadas com maior
destaque. Por ser regional, cada localidade na qual o meio se insere possui
caracteristicas distintas. Em um planejamento de midia e na criagdo de uma peca,
conhecer a linguagem do publico ¢ fundamental, e o rddio supera com méritos tal
exigéncia — pontificam os entrevistados. Mesmo possuindo audiéncias brutas inferiores

a outros meios, o radio ¢ extremamente segmentado. Isso faz com que, em um plano de



midia, se trabalhe ndo apenas com uma emissora por regido, € sim com varias, para se

ter a cobertura necessaria.

Na maioria das vezes, o radio assume um papel complementar num plano de
midia, com a finalidade de agregar freqiiéncia, multiplicar a for¢a dos outros meios e
relembrar as suas mensagens. Algumas excegcdes em que ndo assume papel
complementar ¢ chega a ser a midia principal s8o as campanhas de varejo e as

promogdes em geral.

Os entrevistados também observaram que o radio ¢ um meio veloz ¢ de
credibilidade. Ele tem sido mais importante na vida das pessoas, devido a sua
proximidade e ao fato de que nos grandes centros as audiéncias dispdem de menos
tempo para as outras midias, como a televisdo ¢ o jornal. Esses meios precisam da
atengdo exclusiva das pessoas. Por sua vez, o radio ¢ um meio que pode ser consumido
junto com a realizacdo de outras atividades. Se antigamente isso era considerado
negativo, porque se dizia que a propaganda no radio passava despercebida e que o meio
era dispersivo, hoje tal caracteristica é positiva, porque o radio ndo disputa o tempo de

aten¢do e, sim, permite a sua ampliagdo.

Finalmente, outra caracteristica que os entrevistados apontam como vantajosa
em um planejamento de midia é a “recenticidade” do radio. O meio permite que o
consumidor seja impactado a qualquer momento e principalmente proximo do momento
da compra, como ocorre com a propaganda no ponto-de-venda. Tal aspecto constitui um
diferencial positivo, num cenario em que as diferentes midias concorrem pela atengéo

do consumidor.

2.3 — Desvantagens do radio

Uma das grandes desvantagens que ficou evidente na pesquisa com o0s
profissionais de midia é com relacdo a criatividade na utilizacdo do meio radio. As
féormulas ndo se renovaram nos ultimos anos, o que fez com que os publicitarios ndo

dedicassem mais a aten¢do necessaria para o meio.

Além disso, os profissionais alegam que planejar a utilizagdo do rddio como

midia publicitaria é muito dificil, pois a maioria das emissoras tem uma abrangéncia



local. Assim, em uma campanha de ambito nacional, é necessario que se trabalhe
sempre com um grupo de emissoras, o que cria uma sériec de obsticulos ao
planejamento, execugdo e controle de midia. Tais desafios praticamente inviabilizam a

sua insercdo em ac¢des de maior porte.

As agéncias também consideram dificil medir o retorno do meio radio, pois as
agéncias ndo dispdem das informag¢des necessarias para tal fim. Enquanto a televisio
conta com uma audiéncia nacional estavel e claramente identificada, no radio a situagdo
¢ diferente. Mesmo no caso das emissoras que transmitem em rede, os midias apontam

variagdes no perfil da audiéncia de acordo com a praga em que a emissora opera.

Por outro lado, os profissionais entrevistados observam que a audiéncia bruta do
radio ndo ¢ expressiva. Ainda que o seu custo de veiculagdo seja baixo, na comparagio
com a televisdo, para que uma acdo seja realmente eficaz ¢ necessaria uma freqii€ncia

de emissdo extremamente elevada, dizem os midias.

2.4 — Dificuldades do mercado

A andlise das entrevistas deixou bastante claro que o radio é um meio adequado
para incrementar a freqiiéncia de emissdo dos antncios e para as campanhas de dmbito
regional. Entretanto, quando se trata de anunciantes nacionais, que trabalham com uma

cobertura muito ampla, o rddio € um meio que apresenta restricdes, opinam os midias.

Um dos profissionais contribui com um exemplo: “Imagine uma campanha
nacional que envolva 300 emissoras do Brasil. Destas, a gente consegue as informacdes
de umas 80, de forma simples, através do telefone, e-mail ou Website. No caso das
demais, precisamos procurar o telefone em algum anudrio, ligar para l4, levantar as
informagdes de custos, perfil e programas. Ndo ¢ uma tarefa simples. Demanda tempo.
Nao sdo raros os casos em que a pessoa que atende o telefone é também o comunicador

e o contato comercial da emissora”.

Os profissionais também criticam a falta de recursos para o controle de
veiculag@o dos anuncios, a ndo ser que a agéncia assuma tais custos. De acordo com os

entrevistados, muitas vezes esse obstdculo acaba diminuindo a receita publicitaria do



meio radio e beneficiando a midia exterior, que dispde de mecanismos mais eficazes

para comprovar a veiculagao.

Além disso, na opinido dos midias, o radio ¢ um meio que nio oferece seguranca
para medir os resultados da campanha quando se trabalha com diversas pragas. Nesse
sentido, a televisdo oferece muitas facilidades, pelo fato de que suas transmissdes t€m

abrangéncia nacional.

Na pesquisa, destacou-se a critica que a maioria dos entrevistados fez as praticas
profissionais de emissoras de radio localizadas no interior do pais. Efetivamente, alguns
deles classificaram como anti€tico o trabalho de algumas emissoras, especialmente
aquelas cuja concessdo pertence a grupos politicos. “E muito desmando e descaso. Falta
profissionalismo. O governo concede as emissoras em troca de favores politicos. E uma

pena”, lamenta um dos entrevistados.

Quando uma grande agéncia de Sao Paulo procura os veiculos do interior,
frequentemente a tabela de precos chega a ser centenas de vezes superior aquela
praticada no mercado local. Um dos midias diz: “E um absurdo. Tenho a clara sensagio
de que estou sendo roubado. Felizmente, isso ndo ocorre em todas emissoras”. Porém, a
conduta de parte delas, na visdo dos entrevistados, causa um grave prejuizo para a

imagem do radio no meio publicitario.

Por outro lado, os midias analisam positivamente o trabalho desenvolvido pelo
Grupo de Profissionais de Radio de Sdo Paulo, que contribui para a profissionalizagdo

do setor. Tais acdes vém agregando valor para o meio junto as agéncias de publicidade.

Além disso, os entrevistados estimam que o célculo dos investimentos
publicitarios realizados no radio esteja abaixo da realidade. Apenas algumas emissoras
fazem parte da amostra que integra as principais publicacdes do mercado. Os
profissionais afirmam que se fosse considerado o valor total dos investimentos, a
participag@o do radio no bolo publicitario seria maior, situando-se proxima dos 8%, ao

invés dos 4% indicados em periddicos como o Agéncias & Anunciantes.



2.5 — Digitaliza¢do do radio

A digitalizag¢ao do radio no Brasil ja ¢ uma realidade em algumas emissoras, mas
ndo estd presente na vida dos ouvintes, porque a industria ainda ndo disponibilizou os
equipamentos para recep¢do do sinal digital. Com isso, o tema praticamente ndo ¢

discutido na sociedade e se desconhece a demanda pelo novo produto.

De fato, o processo de digitalizagdo das emissoras de radio serd gradual, assim
como a substitui¢do dos atuais aparelhos receptores. Desse modo, primeiramente sera
necessario que muitas emissoras consolidem as suas transmissdes digitais para que a
audiéncia perceba as vantagens do novo sistema e, posteriormente, compre OS

equipamentos adequados para a recepcdo dos sinais.

Entre os entrevistados ficou clara a impressdo de que as emissoras com perfil de
audiéncia mais qualificada, que possuem ouvintes das classes A ¢ B, serdo as primeiras
a se digitalizar. Tais ouvintes dispdem de recursos para a compra dos novos receptores ¢

assim deverdo usufruir dos beneficios da tecnologia digital antes dos demais.

Da mesma forma que ndo se tem discutido o assunto na sociedade, a presente
pesquisa constatou que os profissionais das agéncias ainda t€ém duvidas sobre as
vantagens que o processo de digitalizagdo do radio trara para a publicidade. De fato,
junto a alguns midias, observou-se um relativo desconhecimento do tema, muito embora
os entrevistados integrassem algumas das maiores agéncias de publicidade do Brasil.
Com freqiiéncia, os profissionais se referiam apenas a melhoria da qualidade sonora,
desconsiderando a amplitude das transformagdes que a digitalizagdo causard no

emprego do radio como midia publicitéria.

Durante as entrevistas, os profissionais revelaram que as agéncias ndo dardo
preferéncia de investimento para as emissoras de radio exclusivamente pelo fato de
serem digitais. O foco de atuacdo dos publicitarios ndo estd na mudanca de sistema e,
sim, no publico que consome a midia. Essa preferéncia se dard apenas se as emissoras
agregarem novos servicos e vantagens. A questdo da melhoria na qualidade de sinal,
segundo os entrevistados, ¢ premissa basica para a prestacdo de um bom servico de

radiodifusdo.
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2.6 — Novas possibilidades

O sistema de transmissao digital adotado no Brasil € o norte-americano IBOC. A
presente pesquisa revelou que os entrevistados acreditam que, de fato, esse seja o
padrdo mais adequado para o Brasil, pelo fato de que ndo atrapalha a transmissdo
analdgica nem altera a atual freqiiéncia das emissoras, permitindo a operagdo simultinea
dos dois sistemas. Trata-se de um sistema hibrido. O aparelho receptor recebe o sinal

digital e o analogico ao mesmo tempo.

Os entrevistados acreditam que o novo sistema ampliard a capacidade de
relacionamento das emissoras de radio com a sua audiéncia. Serd possivel a interagdo
entre os consumidores ¢ o anunciante através do painel do radio, o qual podera
disponibilizar informag¢des complementares ao antncio sonoro. A audiéncia podera,

além disso, visualizar a foto de um disco € a letra de uma musica.

Em um segundo momento, dentro de cinco a dez anos, a interagdo serd muito
maior. Os aparelhos terdo conexdo por sistemas de transmissdo de Internet que ndo
necessitam de fios e operam a uma velocidade muito superior a transmissdo em banda
larga. Empresas como TVA, Intel, Samsung e as companhias telefonicas que utilizam a

tecnologia GSM.estdo testando o sistema em Sao Paulo.

Com o uso das novas tecnologias, os receptores de radio agregardo o sistema de
posicionamento global por satélite. Desse modo, serd possivel transmitir uma
mensagem para o ouvinte quando ele esteja proximo de um shopping ou de um
supermercado, reduzindo ainda mais o tempo entre a exposi¢do ao antincio publicitario

e 0 momento da compra.

Uma interacdo de tal natureza, na opinido dos entrevistados, fard com que a
midia rddio se aproxime muito mais dos consumidores. Os anunciantes que empregarem
esses formatos conseguirdo resultados superiores aqueles oferecidos pela midia

tradicional.
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3 — Consideracoes finais

A realizagdo deste trabalho levou as seguintes conclusdes:

- O radio digital apresenta diversas vantagens como midia publicitaria,
destacando-se as possibilidades de interagdo com o ouvinte ¢ a emissdo de novos

conteudos, inclusive, com apresentagdo grafica no painel dos aparelhos receptores.

- O radio digital ainda ndo estd presente no dia-a-dia da audiéncia, pois a

industria brasileira ndo produz aparelhos receptores.

- O mercado publicitario nio estd acompanhando o processo de digitalizacdo do

radio no Brasil.

- As agéncias de publicidade desconhecem as caracteristicas do radio digital
como midia publicitaria.
- Nesse caso, se nota que as agéncias de publicidade estdo adotando uma postura

reativa, ao invés de atuarem como agente emulador de novas propostas.

- A implantagdo do radio digital vai gerar novas oportunidades de negocio, como
a criagdo de agéncias especializadas na criagdo de conteudos e no planejamento de

midia para o radio.

- A implanta¢do definitiva do radio digital e a convergéncia tecnoldgica

produzirdo impactos no planejamento de midia que serdo extensivos a outros meios.
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