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Foco da pesquisa

= Explorar o meio radio com o objetivo de
levantar as principais caracteristicas do

meio @ suas perspectivas futuras
junto ao mercado publicitario, considerando
o contexto de transformacao das midias e
seus consumidores.



Planejamento
pSOs

Pesquisa Qualitativa:
bricolagem de workshop de
inovacao com profissionais do meio
+ levantamento de dados
secundarios.




Workshop de Inovagao: team solving

» Etapa de discussao de idéias e compartilhamento
de conhecimento junto a profissionais relacionados
ao meio, produtores de som e publicitarios de grandes

agéncias (redatores e criativo) > dados primarios

Equipe Multidisplinar
(passoas do cliente ou extarnos, como
agéncia de publicidade, ate.)

Divergir ) o
Visao intrinseca

Tecnicas

Team Solving d? qualitativas

" ounstomizadas '

Visao extrinseca
Convergir

Construcao Coletiva Dois momentos, duas etapas



Levantamento de dados secundarios

" Etapa de levantamento de registros académicos,
papers e outros estudos a respeito da midia radio a

fim de avalizar e complementar as percepgoes
obtidas na fase de Workshop com os profissionais
do meio = dados secundarios

Sociologia &
Warejo Ciéncias
Paoliticas

Estatistica

Marketing Jm—
Gestado e :
engenharia Antropologia

Publicidade Semiotica




Cenario atual:
dados de mercado para o
meio Radio



Fonte Ipsos: Estudos Marplan/ EGM - Setembro/07 a Outubro/08 - 9
mercados - Filtros: AS/ 10+ anos / ABCD - universo: 37.944.000

Penetracao do meio Radio: 48%
(ouviu ontem, AM/FM)




Proximidade

Qtde. de dias que ouve na semana

Ouviu AM nos ultimos 7 dias Ouviu FM nos ultimos 7 dias

4,9
4,8

4,3

3,2
4,7

AS ABC 35+ ANOS 10+ ANGS AS ABC 15-24 ANOS AS ABC 15-24 ANOS 10+ ANOS AS ABC 35+ ANOS
1.989.000 3.626.000 398.000 2.092.000 9.554.000 3.153.000

SOFTWARE GALILEO ) )
Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — Julho 2006 até Junho 2007 — Filtro: 10+ anos GDE.SP OUVIU RADIO AM ULTIMOS 7 DIAS (3.626.000).
10+ anos GDE.SP OUVIU RADIO FM ULTIMOS 7 DIAS ( 9.554.000).



Proximidade

Periodo de Exposicao — 2% a 6° feira

AS, 10 e + anos ——Radio AM ——Radio FM
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AS, ABC, 35 e + anos

47

—_— —_— 8

6h00 as 9h00 9h00 as 13h00 13h00 as 16h00 16h00 as 18h00 18h00 as 20h00 20h00 as 24h00 24h00 as 6h00

Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — Julho 2006 até Junho 2007 — Gde. S&o Paulo - Filtros: 10+ anos (12.116.000) / AS ABC 15-24 (2.296.000) / AS ABC 35+ (4.635.000)



Mas, o momento atual € de mudancas e

transformacoes...

‘gie =5k Popularizagdo da Internet e revolucéao digital _

J/ dos meios > chamada convergéncia dgis®
meios.

Diversas plataformas de transmisséo:
-. 0 " celulares, MP3/ 4 e 5 players, TV, internet

“—movel, notes, Iphone, e etc.

* Podcasts e programas de compartilhament
de musica; comunidades de radios, ouvinte&s;
produtores e muito mais exigentes.



Mapa de exposicao dos meios nas diversas

plataformas de entrega (off/ online) na populacgao.

Ouvem radio AM

As novas plataformas de midia para radio tém
mais afinidade com as classes + altas e a
populacao + jovem, ao contrario das plataformas
] convencionais.

3 . adjma
Assistem TV aberta
Assistem TV paga

© [ ]
§ ME/Outdoor Léem jornal na internet
= Léem noticias em geral na L
2 . ) internet
& 311 Léem revista
3 Léem revista
na internet
Acessam internet Do laser na mopnet
Utiizam jogos no celular Assitem TV aovivo ~ PA@&Mmal o .
ilizam j u
Y no celular ° Costumam ir
Acessam .
. ao cinema
267 Ouvem radio
Acessam no celular
Internet/E-mail nofCelular
®  Quvem radio na Internet
Utilizam jogos na Inter
21 T ‘.
3,2 3.3 3.4 3,5 3,6 3,7 3.8 3.9 4,0 4,1

Média Classe

SOFTWARE GALILEO
Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — Julho 2006 até Junho 2007 — Filtro: 10+ anos 9M (37.944.000) — Metodologia: Tempo transcorrido



Radio: convencional, on line ou celular
Fonte Ipsos: Estudos Marplan/ EGM — Out/07 a Sett/08 — 9 mercados — AS/

idade 13+ anos / ABCD — universo: 36.400.000

- Ouve radio ‘.
» mobile !

'\\ AM/FM ontem

/ Ouviu radio 1 O% ﬁ .’/

L 49% L 54%

\
Ouve radio on ',

= = 1

\ line/ internet ;
|

I

1




Os 7 mandamentos do Radio
- caracteristicas do meio -




M Mandamento 1: Sentido audicao .@»)

AUDICAO
AUDIENCIA
OUVIR
ESCUTAR
PRESTAR ATENCAO
COMPREENDER
ASSIMILAR




Ele pode ser muito mais poderoso do que
outro meio simplesmente por ter essa

independéncia do visual. Vocé pode
trabalhar s0 com a imaginacao e ter essa
ligacao com o emocional, através da
musica. E mais dificil criar, mas ao mesmo
tempo mais facil de atingir e passar a
mensagem para o ouvinte - publicitdrio



Mandamento 3: Multidimensional

Mobilidade ?

“radio...se vocé estad no
carro, no chuveiro, de

. manha sai correndo...” -
Liberdade ? ouvinte

Independéncia ?

Vocé decide!

“...atencdo flutuante”
- produtor de som



M Mandamento 4: Valor utilitario e comunitario

“E um meio mais democradtico (...), rapido e

pessoal que os outros. Vocé fala com o locutor se
vai na festa e ele esta falando que vai na festa a

noite... é bem mais comunitario.” - publicitario

“A Radio XY foi a melhor coisa que aconteceu no
radio nos ultimos anos, todo mundo liga la pra
falar” - publicitario



Mandamento 5: Retencidade

Mais que um companheiro, um amigo fiel...

“0O ouvinte de radio é mais fiel... Na TV voce tem
oitenta canais, no radio vocé tem cinco memorias... Eu
ouco trés radios.” - publicitario

“Se ele (o locutor) fala “bom dia” eu
respondo “bom dia” - ouvinte




M Mandamento 6: Alcance

Radio_DIFUSAO...
..QUALQUER area geogriéfica,

lugar, situacao ou momento.

...cuidado com a utilizacao do radio,
pois, se mal usado, as conseqiéncias
poderao ser lamentaveis - Albert Einstein




o
@, |
E Y
{0

.
.

.
-
-

-

.

-

-

.

-

&

&

.

-

-
-

-

-
.
-

.
.

-
-
4

-
-
-

.

.
-

.
-

.

-
-
-
-

-

Mandamento 7: Segmentacao da massa
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Os principais desafios do
Radio como midia



Segundo opiniao de profissionais do meio que

participaram do Workshop...

Os principais desafios da midia Radio
declarados sao...

> Explorar mais as caracteristicas do meio radio de acordo
com as caracteristicas do produto/ servico/ oferta anunciada.

=» Considerar mais a possibilidade de ser programado como
midia principal, de acordo com os objetivos de Marketing.

> Explorar mais a rentabilidade de campanhas segmentadas
geograficamente e de publico-alvo.

-» Estar atento as novidades tecnoldgicas do meio e capitaliza-
las com criatividade.




O que eu sinto hoje e que boa producao publicitaria
para radio depende da paixao dos
profissionais porque no planejamento das agéncias
e uma midia que fica um pouco de lado.

Eles tem uma tendéncia de transferir o
audio do filme diretamente para o
radio... Ou um apelo direto: compre agora,
compre ja...

Declaracao de dois produtores de som



Deve-se pensar no radio como
uma alternativa (de midia) de
fato e nao um complemento

Declaracao de produtor de som



Eles (planejamento de midia) sao quem tem de
estar antenado com as novidades... Eu nado
sabia do som tridimensional. Algum midia
tinha que ter me falado isso!...

...essas coisas de alertar a importdncia do
som, o caso da instalacao de som (shopping em
Campinas), e importante para o midia, para o
marketing

Declaracao de publicitario



Radio enquanto meio

Digitalizacao online: pulverizacao
de formatos

Digitalizacao off-line:
novas bandas para as
redes tradicionais

Convergéncia de midia:
os formatos se
sobrepoe

Desenvolvimento
tecnolagico:
diversificacao das
plataformas

Resumindo, os desafios do Radio...

Radio enquanto
negocio/publicidade

Oportunidade de explorar mais as
caracteristicas do meio de acordo
com a proposta das campanhas.

Usualmente é mais programado
como midia de apoio.

Explorar mais a rentabilidade de
campanhas segmentadas
geograficamente e de publico-alvo




Lod Perspectivas para
% o futuro do Radio




O cenario permite levantar algumas perspectivas

para o Radio...

= Explorar as caracteristicas do meio com criatividade para
as pecas publicitarias, a fim de surpreender o ouvinte.

= Assumir-se um espaco de interacao com o ouvinte, onde
este exerca uma participacao ativa e sinta os beneficios de
“agente da comunidade”.

= Apreender os novos formatos de plataforma digital.

= Valorizar novos formatos de publicidade: inovacao do
“entretenimento” das pecas publicitarias.

= Segmentar = customizar: desde programacao, perfil de
anunciantes (locais/regionais) e apelo das pecas
publicitarias = Principalmente INTERNET



Ipsos

“Hoje, e uma busca pra tentar pegar o seu
consumidor desprevenido e pegar ele sem
perceber que esta sendo pego... Atraves da
propaganda (direta) e besteira...”

Declaracao de produtor de som

“O caminho para a radio e melhorar
o entretenimento”

Declaracao de publicitario



Afinal, qual o futuro do Radio?

= O radio provavelmente sera o meio de maior aderéncia a “multi-
plataforma midiatica”: ja existe em multiplos formatos de
transmissao e podera ser de inumeras possibilidades de
investimento publicitario.

= Multiplas plataformas de transmissao, como ja indica o
presente: celulares, MP3/ 4 e 5 players, TV, internet movel,
notebooks, Iphone, games on line, etc.

Mas convivendo com podcasts e programas de compartilhamento de
musica; comunidades de radios e ouvintes-produtores.

* Maxima segmentacao de oferta do meio através das plataformas
digitais (internet, celular e Ipods), permitindo continuidade as

campanhas publicitarias para segmentos especificos.




“ O radio comeca de um sonho, vira
uma paixao e termina uma eterna
conquista...fazer radio é se
emocionatr...”

Cyro Cesar

Radio — A Midia da Emocao — Ed. Summus-2005




Escritérios em 40 paises

Pesquisas em mais de 100 paises
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