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Mercado Especialistas garantem: se bem utilizado, o segmento da 6timo retorno, mas alguns acreditam que ainda ha muito a ser realizado

Ainda ha muita vida no meio radio

por Heloisa de Oliveira

No inicio da década de 20, tem-
po longinquo em que o mun-
do digital nao existia sequer em
filmes de ficcao cientifica, radio
e mercado publicitario davam os
primeiros passos rumo a uma
parceria de sucesso no Brasil.
Iniciadas com a simples alusao
do nome das marcas em cada
programa, as estratégias logo
evoluiram para diferentes for-
matos, responsaveis pelo que vi-
riam a ser os hoje denominados
spots e jingles. Beneficiado com
o crescimento do setor, o radio
cresceu e apareceu, chegando a
viver sua “era de ouro” na déca-
da de 40.

A continuacao dessa historia
nao foi muito feliz. Desde 1950,
com a chegada da televisao, o
meio perdeu sua influéncia, fato
agravado com o boom da inter-
net nos anos 9o. O panorama
atual nao é diferente: segundo
dados do Ibope Monitor, o radio
fechou 2010 com apenas 4% de
participacao no bolo publicita-
1io, 0 equivalente a Rs 3 bilhoes
em faturamento,

Os nameros, porém, nao
assustam profissionais e espe-
cialistas, tampouco as agén-
cias. “Com a multiplicagao dos
meios de comunicagio, houve
uma pulverizagao consideravel
na verba do anunciante, impac-
tando diretamente o radio. Mas
isso nao enfraquece seu poder
de influéncia”, afirmou Marcello
Magalhaes, vice-presidente de
planejamento da Leo Burnett
Tailor Made.

“Entra_ano, sai_ano, e algu-
mas pessoas insistem em prever
a_queda de meios tradicionais,
como o radio e o jornal. A ver-
mas,_sil
questionou Marcos _Machado,
smfessnr de_gestao_de marcas

a_ESPM. "O radio, apesar
nao_ter uma_alta penetracio
como a TV, atinge fortemente

publicos_segmentados, criando
um vinculo e uma cumplicidade

“Nao existe veiculo tao intimo
do consumidor guanto o radio.
Ele te acompanha enquanto vo-
cé dirige, ¢, arruma a casa, brin-
ca com os filhos, no celular, em
outros paises... £ um meio que
esta o tempo todo em qualquer
lugar”, disse Maridngela Ribeiro,
diretora do GPR (Grupo dos Pro-
fissionais do Radio).

“O radio € um meio eferves-
cente dotado de caracteristicas
tnicas, entre elas, a rapida co-
municacao, a qualificacdo da
audiéncia ¢ a segmentagao cdi
torial. E um veiculo altamente
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Paulo Camossa: melo efervescente de caracteristicais iinicas
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interessante do ponto de vista
publicitaric’, _sall Paulo
Camossa, diretor de midia da

AlmapBBDO.

Para Patricia Muratori, direto-
ra geral de midia da DMgDDB, o
segredo para criar uma agao ra-
diofonica bem-sucedida esta na
inovagdo, unida a adequagao ao
meio. Quanto mais as agéncias
estudarem o perfil das emisso-
ras, maiores as chances de con-
quistarem publicos especificos,
“Em primeiro lugar, é preciso
saber anunciar com inteligéncia.
Temos que estudar os progra-
mas de maior audiéncia em ca-
da regiao e a faixa horaria mais
ouvida para saber onde a agao
pode ter seu resultado potencia-
lizado. A escolha do comunica-
dor também ¢é essencial, pois é
ele quem da credibilidade a mar-
ca”, analisou. “Ha uma preguica
generalizada, tanto do cliente
quanto das agéncias, em tratar
o radio com as peculiaridades
que ele apresenta. E um absurdo
saber que ainda existem pessoas
que pegam a trilha e o didlogo
de um filme e simplesmente os
jogam no radio”, alertou Mario
D'Andrea, s6cio e cco da Fischer
& Friends.

Marcelo Braga, diretor geral
da Metropolitana FM, concor-
dou: “Um veiculo que tem mais
de 90% de penetragao nos lares,

Os profissionais entrevistados
afirmam, em unissono: a re-
volugao digital nao prejudicou
o modo como o radio é visto
pelo mercado. Pelo contrario, a

que mobiliza trés ou mais mi-
Ihoes de pessoas em algumas
emissoras e que alcanca desde
as classes A e B até os mais bai-
x0s estratos nao pode ser despre-
zado. Muito ao contrério, ele é
de enorme impacto e eficiéncia”.
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“Nao existe uma formula anica
capaz de atingir a todos. E pre-
ciso trabalhar separadamente
com cada puablico, sempre de
forma alinhada com o posicio-
namento da marca. De modo

Revolucao

integragao entre plataformas s6
trouxe bons frutos para o meio.
“As emissoras que conseguiram
adequar seu conteido para a
web, criando sites e programas
exclusivos para internet, obtive-
ram uma relevancia ainda maior
no mercado”, explicou Eduardo
Lellis, diretor de midia da Mood.
“Muito se fala em rede social,
mas poucos param para pensar
que o radio, ha tempos, também
funciona como uma rede. Afinal,

geral, aquele que consegue inte-
ragir com o ouvinte tende a ser
vencedor, bem como os que pri-
vilegiam a questao do humor”,
resumiu Ivan Rysovas, diretor
de negocios e tecnologia de mi-
dia da DPZ. “O humor é uma
abordagem frequente e apre-
senta bons resultados, mas de-
vemos utilizd-la sempre com o
objetivo de valorizar o produto.
Lembrar da piada e nao lembrar
do produto nao ajuda’, ressaltou
Paulo Stephan, diretor geral de
midia da Talent.
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onde mais as pessoas eram capa-
zes de opinar, pedir musicas ou
mandar recados para os amigos
em tempo real?”, comparou Ar-
mando Saullo, radialista da 89
EM.

“A evolugao tecnologica trou-
xe a possibilidade de ter o radio
em outras plataformas, aumen-
tando seu alcance de audiéncia
e atuacao. A conversagao entre
meios é que traz maior retorno
a0 cliente, O radio precisa se

“A partir do mapeamento das
pragas, vemos que, em algumas
regioes, acoes de promogoes sao
mais efetivas; em outras, a ques-
tao do brinde ou do contetido é
mais forte. No caso de contetido,
as emissoras customizadas, co-
mo a SulAmérica Transito, sao
um sucesso de publico”, expli-
cou Patricia.

Além das emissoras persona-
lizadas, veiculos como a Last FM
— que registram o que o usudrio
costuma ouvir e definem seu
perfil musical — atraem cada vez

reinventar para crescer’, afirmou
Gleidys Salvanha, diretora geral
de midia e atendimento da Pu-
blicis.

Apesar do cenario positivo,
alguns executivos acreditam que
ainda ha muito a ser feito. "A cada
nova geracao de profissionais, es-
tamos perdendo o tato para lidar
com o radio. Eu atribuiria muito
disso ao fato de que ha poucos
cursos técnicos voltados a lin-
guagem radiofonica, enquanto

mais o publico. “O radio se dife-
rencia dos demais quando assu-
me para si o papel de curador,
conselheiro e editor. Ele é capaz
- muito mais que a internet, ali-
as ~ de indicar ao ouvinte quais
masicas e noticias consumir
e apontar 0 que € ou nao ten-
déncia. Além disso, é um meio
extremamente democratico,
ao qual qualquer um tem aces-
50. Se uma marca entende e se
apropria desses valores, o poten-
cial do rédio se torna absurdo”,
apontou Magalhaes. O executivo
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proliferam as aulas de digital e
games’, analisou Magalhaes. “Sa-
ber fazer radio pressupoe uma
coisa: gostar de ler. Observo um
numero cada vez maior de reda-
tores que nao léem, o que, con-
sequentemente, impede a criagao
de bons dialogos. Minha dica pa-
ra quem quer lidar com radio é:
leia, leia e leia. A publicidade ain-
da tem muito a ganhar com esse
meio tao poderoso’, aconselhou
D'Andrea.

& um dos responsaveis pelo de-
senvolvimento da Radio Disney,
voltada a projecao de artistas ju-
venis associados a marca, como

Miley Cyrus, The Jonas Brothers ™™

e Selena Gomez.

Segundo D'Andrea, o publico
de radio é extremamente fiel, o
que possibilita estabelecer um
didlogo de longo prazo entre
marca e consumidor. “Algo que
funciona bastante ¢ a questao do
‘eu jd vivi essa historia’. Quando
uma peca gera identificagao com
o consumidor, sempre da certo”.
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