O rádio está mais vivo do que nunca
Longe de ser um meio ultrapassado, o rádio reafirma constantemente sua condição de veículo indispensável no cotidiano das pessoas. O jornalista Heródoto Barbeiro, gerente de jornalismo da Rádio CBN e apresentador do Jornal da Cultura, diz que o rádio nunca morrerá. O que deve mudar é a forma de recepção, e a forma de receber as transmissões. Os equipamentos é que deixarão de existir e as pessoas começarão a ouvir áudio pelo computador, seja ele o tradicional, portátil ou instalados nos próprios automóveis.
Heródoto, que também tem um bom conhecimento em televisão, concorda que o impacto que esta provoca é maior na opinião pública... "a imagem é sempre mais forte". Mas defende que o público é muito fiel ao rádio. Uma pesquisa encomendada pela CBN indica os meios em que as pessoas vão buscar informação durante o dia. Á noite a Tv é soberana, com 80% da preferência, mas durante o dia o quadro muda e o rádio lidera com folga. Também é bom destacar que é durante o dia que a maioria das notícias é gerada. Heródoto ressalta que quem ouve jornalismo no rádio é o público classe média, com mais de 35 anos... "é gente que está indo trabalhar e que não teve tempo de ler os jornais e aproveita os momentos gastos no trânsito para se informar". 
O rádio deve investir justamente nesses momentos em que as pessoas não podem ver televisão. "O rádio tem a obrigação de oferecer uma boa qualidade de som - daí a veiculação do jornalismo na faixa FM", completa Heródoto. Outro diferencial para ele é a instantaneidade que o meio propicia, dando uma credibilidade paro o rádio sem igual entre as mídias, reforçada pelo grande número de transmissões radiofônicas ao vivo. 
Quanto a função do jornalista, Heródoto diz que a obrigação de quem informa é mostrar as coisas para que as pessoas possam exercer seu espírito crítico e neste aspecto o rádo também leva vantagem, uma vez que a credibilidade é altíssima. "Acontece que é mais fácil o ouvinte se identificar com o âncora do rádio do que com o da televisão. No rádio você fala com a pessoa física, com o indivíduo, Na TV isso é bem mais impessoal".
É mais um profissional de respeito no meio, que ressalta a importância e a revitalização que está acontecendo deste importante veículo de comunicação: o rádio. 
Fonte:Jornal: Livraria Cultura News, nº 92 - Edição Novembro de 2000.Edição: Roberto Mencarini, Gerente de Marketing - Rádio 2. 
Os grandes faturamentos do meio rádio
O Rádio já está fazendo seu terceiro bilionário nos Estados Unidos. A atividade de radiodifusão sonora, na América do Norte, emplacou mais um bilionário em 1999. O homem mais rico do rádio é Lowry Mays, Executivo-Chefe da rede Clear Channel. Seus investimentos na atividade já totalizam 2 bilhões e 93 milhões de dólares, segundo informou a revista RHR de 2/8/98. No início de 1998 ele havia se tornado o primeiro bilionário do rádio. A subida vertiginosa de suas ações da Clear Channel permitiu que seu patrimônio dobrasse em pouco mais de um ano. O segundo bilionário é Mark Cuban, Executivo-Chefe da Broadcast.com, com 1 bilhão e 266 milões. Em terceiro lugar vem a família Ilerast, com 1 bilhão e 138 milhões. É muito provável que apareça o quarto bilionário, Robert Glasser, Executivo-Chefe da Real Networks 
(que desenvolve softwares para transmissão de rádio pela Internet). ele já está com os investimentos na casa dos 967 milhões. Sem dúvida o meio rádio, se bem trabalhado pode gerar fortunas. Agora vamos dar uma olhada nos bilionários precoces (menos de 40 anos), da Internet.
Aqui estão os 5 jovens, que mais fazem dinheiro na Web:
Michael Dell, 34 (Dell Computer) com lucro de $21.49 bilhões.
Jeff Bezos, 35 (Amazon.com) com lucro de $5.74 bilhões.
Ted Waitt, 36 (Gateway) com lucro de $5.44 bilhões.
Pierre Omidyar, 32 (eBay) com lucro de $3.69 bilhões.
David Filo 33, (Yahoo) com lucro de $3.12 bilhões.
Fonte:
Jornal da Associação Brasileira de Emissoras de Rádio e Televisão, Ano I, nº 11.
Rádio Cidade AM de Jundiaí - Sr. Péricles Jr.
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Rádio Legal e as rádios piratas
As rádios comunitárias tentam hastear a bandeira da legalidade.
A demanda para concessões de emisoras de rádio cresceu muito nos últimos anos. Isso é devido ao imenso número de rádios comunitárias (cerca de 2000, no estado de São Paulo). Estas emissoras tentam cada vez mais sua legalização e o governo diz que a regularização é uma questão de tempo. O Ministério das Comunicações diz que quem não for picareta e tiver intenção de servir a comunidade, vai conseguir permissão para operar legalmente.
Para começar a operar uma rádio deste tipo, além do investimento em equipamento, por volta de R$ 6.000,00, uma extensa parte burocrática também deve ser seguida. Criada em fevereiro de 1998, a lei nº 9.612, prevê o serviço de radiodifusão comunitária. O processo vai desde a comprovação de representatividade da associação no bairro, até a capacidade técnica de colocar a emissora no ar. Os pedidos enviados (já são quase 8.000, em todo o País), devem ser aprovados pelo Ministério e pelo Congresso Nacional.
Para oficializar uma associação, é preciso comprovar que um grupo de pessoas presta algum tipo de serviço a uma certa comunidade. Estes serviços podem ser educacionais, culturais, esportivos, etc... Quem se interessar em ter uma rádio deve preencher o formulário, que está disponível nas delegacias regionais do Ministério das Comunicações, e enviá-lo para o órgão. Informações podem ser obtidas via Internet: www.mc.gov.br e www.anatel.gov.br
As rádios comunitárias tem um príncipio muito positivo e interessante para entreter e servir comunidades locais. No entanto este tipo de emissora teve sua imagem arranhada pela picaretagem que dominou o meio. É claro que boa parte dessas emissoras tem bom propósito, mas muitas servem a interesses de pastores, políticos, etc... O fundamental para criar um veículo de comunicação, é que se tenha um projeto com proposta cultural ou social. No caso das comunitárias a idéia é que elas sejam bem menos comerciais que as rádios convencionais e que criem seu próprio estilo de comunicação. Também tem que ter muita informação e ser essencialmente de baixa potência. Algumas tem cobertura em toda a cidade de São Paulo, o que viola seu príncipio. Até os dias de hoje, as conhecidas "rádios piratas", ainda são consideradas como crime. O assunto é muito polêmico, mas para que esse quadro se reverta é preciso que as associações das rádios comunitárias, combatam aquelas que não cumprem o bom propósito a que se destinam: servir uma comunidade, prestando serviço, informação e entretenimento.
Fonte:
Jornal Folha de São Paulo - 07/02/2000, matéria de Claudia Assef. 

Uma visão teológica da comunicação

Independente do sentimento religioso de cada um. Nos parece claro que Deus é Deus porque Ele é o Criador. Foi através Dele que o visível e o que não podemos ver fisicamente passou a existir. O homem tem a tarefa de realizar, mas cabe a Deus fazer acontecer. No princípio Ele tomou justamente a palavra para dar origem a tudo que existe. Foi através dela que a vida surgiu, é por ela que a vida se mantém. A palavra instrumento elementar do jornalismo, está inserida no seio da eternidade, ela não depende do que é efêmero, não é somente temporal. A palavra entendida também como comunicação é transcendente. 

Por isso, a responsabilidade que cada um de nós, comunicadores, deve ter no exercício profissional de nossas atividades está além do nosso cotidiano, nos ultrapassa. Precisamos refletir verdadeiramente o papel que estamos assumindo de levarmos e auxiliarmos a sociedade a participar cada vez mais do processo de democratização dos meios de comunicação de massa, buscando incluir também aquelas pessoas que estão à margem deste processo.

Hoje a comunicação está vivendo um momento sem igual em toda a história da humanidade. Ela tem o poder de fazer e desfazer, de criar e destruir, de libertar ou manipular. A própria concepção bélica está mudando, as armas por mais poderosas que possam ser, já não se comparam quanto ao poder de destruição de vidas como ocorre com comunicação nos nossos tempos.
Estamos inseridos dentro de uma conjuntura política, econômica, social e cultural dominante e dominadora, o homem passa a ser o agente ativo e passivo de todo o processo universal. 

Ao mesmo tempo que aprisiona, perde a liberdade. Os avanço tecnológicos surpreendem os mais otimistas dos futuristas de algumas décadas atrás, um caminho que não se pode ter a mínima idéia quanto as causas e conseqüências . 
No entanto, apesar deste quadro dantesco, longe de nós pensarmos que tudo está perdido. Existe um horizonte amplo, inesgotável de possibilidades para construirmos um mundo melhor, onde o egoísmo seja vencido pelo fraternidade, onde os nossos interesses particulares sejam acima de tudo o desejo da sociedade, onde a inveja seja suplantada pela admiração, onde a liberdade jamais falte, onde o amor esteja sempre presente, onde a mentira seja a todo instante desmascarada pela verdade e onde todos não deixem de sonhar. Como diz Dom Elder Câmara: "Quando sonho sozinho é apenas em sonho, mas quanto sonhamos junto é o começo de uma nova realidade. Que os responsáveis pelos meios de comunicação, os profissionais envolvidos direta ou indiretamente nos mais variados veículos possam buscar o ideal de servirem ao invés de se servirem, de dar uma efetiva participação, não importando o tamanho dela, à sociedade, quanto ao dever de informar e formar, sem interesses escusos, à opinião pública. Oferecendo instrumentos necessários para que a cidadania seja a mais plena possível, mesmo num mundo injusto e egoísta por nossa culpa.

(Jorge Cury é radialista, jornalista e editor da Central de Radiojornalismo)
Audiência das rádios no interior é maior

Uma pesquisa inédita realizada para a Central de Rádio do interior, no Rio Grande do Sul, confirmou o que muitos profissionais já sabiam, mas não tinham como comprovar. A maioria dos ouvintes do interior prefere ouvir as emissoras de sua cidade ou região. Os ouvintes atribuem esta prefrência a maior afinidade com a programação e a credibilidade dos profissionais. 

O resultado da pesquisa demostrou que 94% dos ouvintes preferem sintonizar emissoras de sua cidade. Nos municípios de médio porte, as mulheres são mais fiéis do que os homens ao rádio local. Os homens preferem as emissoras da capital, que também contam com a preferência dos ouvintes de mais idade a de cidades de pequeno porte. Nestas cidades, verificou-se ainda que muitos ouvintes sintonizam emissoras de cidades vizinhas, revelando, segundo os pesquisadores, uma demanda reprimida pela carência de programação oferecida pelas emissoras da própria cidade. 
Quanto a programação, a pesquisa demonstrou que 76% dos ouvintes preferem ouvir noticiários transmitidos por emissoras locais. Ao procurar programas de música, 88% dos ouvintes também optam pelas emissoras locais. A pesquisa revelou ainda que 84% consideram as rádios locais mais confiáveis, enquanto 80% alegam ter mais afinidade com estas mesmas emissoras. Segundo Marlone Stechman, diretora do instituo de pesquisa, o vínculo mantido entre o ouvinte e a rádio local apresenta-se independente da potência e da área de cobertura da emissora. "As afinidades aparecem pelo fato de compartilharem a mesma área geográfica", explicou.

Outro resultado surpreendente foi derrubar a idéia de que a maioria dos ouvintes gosta de futebol. As entrevistas mostram o contrário, pois 69% disseram não ouvir a programação deste esporte. Marlene atribui este desinteresse a falta de informações sobre os times locais. 

A força do público feminino também foi comprovada pela pesquisa. "O rádio é o grande companheiro das mulheres porque é um meio de comunicação que permite que elas dividam a atençao entre a programação e os afazeres domésticos", disse Marlene. Ela lembra que o horário de maior audiência do público feminino é justamente das 9 ao meio-dia e que 70% do fluxo do comércio é gerado pelas mulheres. "A análise destes dados pode inclusive, mudar a estratégia de ação das emissoras", alertou.

Para realizar a pesquisa foram entrevistadas 1350 pessoas, com idade entre 16 e 65 anos, em 24 cidades do interior gaúcho, todas sorteadas. Opinaram ouvintes de ambos os sexos e de todas as classes sociais, emitindo sua preferência e confiabilidade nos veículos e programas. A Central de Rádio do Interior, que reúne 243 emissoras gaúchas, pretende com esta pesquisa, oferecer a seus associados ferramentas de trabalho para aprimorar o serviço que vêm desenvolvendo junto às comunidades do interior do Rio Grande do Sul. 
Jornal da Associação Brasileira de Emissoras de Rádio e Televisão, Ano I, nº 11.
Rádio Cidade AM de Jundiaí - Sr. Péricles Jr.
Aumenta o investimento na mídia rádio
Em 1999 a mídia de uma forma geral, teve um crescimento médio de 4,2% e o veículo de comunicação de massa que mais tiveram significativa participação no chamado, bolo publicitário foram, respectivamente: Revista, Jornal, TV paga e Rádio. 
O meio Rádio deu um salto em seu faturamento bruto, pulando de R$ 272.730.932,00 (1998) para R$ 321.050.683,00 (1999). Este crescimento corresponde a 17,7% de aumento na mídia destinada as emissoras de rádio. Este crescimento deve-se a maior segmentação das emissoras e a entrada de novos anunciantes, como os grandes provedores da Internet.
Atualmente ficou bem mais fácil para o público encontrar uma rádio que se encaixe muito bem a seu perfil. Mais que isso, os anunciantes dessa emissora oferecem produtos que tem forte relação com o ouvinte. Isso se deve ao fato de que as rádios passaram a conciliar a programação artística com o espaço publicitário, com objetivo de atender cada vez mais o target almejado. Este fato é apontado como o grande responsável pelo crescimento de quase 18% na receita das emissoras. O GPR, Grupo de Profissionais do Rádio, estima o faturamento das rádio para este ano cresca ainda mais: cerca de 30%.
Para cativar e fidelizar o público, as emissoras estão vendendo ao mercado, o perfil exato de seus ouvintes, visando o consumo e o comportamento. O meio Rádio está se profissionalizando cada vez mais, investindo em pesquisas de audiência, melhor atendimento ao ouvinte, prestação de serviços. promoções na Web, ações de marketing, controle de checking de comerciais (RadioControl), etc... 
Antônio Rosa Neto, presidente do GPR, também diz que o rádio é a mídia que mais alavanca Internet e as ações em conjunto entre essas duas mídias, está sendo a principal responsável pela grande entrada de capital no rádio, completa Ana Lúcia Serra, da agência Age.
O fato é que o rádio começa a reconquistar seu espaço graças a onda de profissionalização que está sendo implantada nas emissoras. O resultado está sendo extremamente positivo, principalmente nas redes que lideram a audiência. Confira o quadro abaixo, com resultados obtidos por grandes emissoras de São Paulo.
Rádio Audiência (em mil ouvintes/minuto Perfil do Público Maiores anunciantes Faturamento 99
89 FM 150 AB (15 a 29 anos) Skol, Blockbuster, Uol, ZAZ, Close-up R$ 9,2 milhões
CBN 120 AB (homens, mais de 30 anos) Varig, Nextel, Intelig, Volks, GM, BCP R$ 65 milhões - total fatura. Sist. Globo Rádio
Gazeta FM 145 ABC (mulheres 15 a 19 anos) Columbia, Casas Bahia, Playcenter R$ 5,2 milhões
Mix 100 AB (15 a 24 anos) Pepsi, Antartica, Philips, Uol, Cultura Inglesa ******
Nativa 200 ABC (mulheres 25 a 49 anos) Ponto Frio, Telefônica, Lojas Marisa, Parmalat R$ 8 milhões
Cidade 245 ABC (15 a 35 anos) Shoping C. Norte, Lar Center, Redes varejistas R$ 10 milhões
Nas outras mídias, a tv paga, que é o canal de comunicação mais novo do mercado, está ganhando muito espaço e teve um aumento na receita, de 98 para 99, de 30,6%. Além de os anunciantes começarem a perceber mais este novo veículo, os departamentos comerciais das tv's a cabo estão se profissionalizando cada vez mais. 
Com expressivo crescimento vem em seguida, a Mídia Exterior, com 30,4% de aumento em sua receita. Depois temos o Rádio, com os já citados 17,7%; Outdoor, 12,8%; Jornal, 11,7%; Revista, 9,3%; e somente as tv's abertas tiveram um pequeno declínio de -1,7%. No entanto este é o meio que detêm 55,5% da receita de todo o bolo publicitário.
Fonte:
Gazeta Mercantil - 07/02/2000. Tabela publicada no jornal e fornecida pelas Empresas pesquisadas e Revista Meio & Mensagem, nº 893, de 31/01/2000. O levantamento foi feito pelo Projeto Inter-Meios, para o Meio & Mensagem pela Price Waterhouse Coopers.
Perfil e características do meio Rádio 

Características do Rádio:
A. É o meio de integração nacional, operadas em geral por empresas particulares, igrejas, através de concessão governamental. 
B. Pesquisas recentes, demonstram que cada casa tem em média de 2 a 3 receptores de rádio.
C. Teve seu início no dia 7 de setembro de 1922, no Rio de Janeiro.
D. Distinguem-se em diversas classes: Ondas médias, Freqüência modulada=FM, Ondas Curtas que são as mais comuns.
E. Boa cobertura por mensagem transmitida; no aspecto local, é líder de audiência (dependendo da concorrência do ramo)
F. Oferece mídia seletiva através da programação e faixa horária.
G. Sua programação pode ser segmentada ou eclética. Eclética seria aquela que toca de tudo, a qualquer momento, diversos gêneros de música e programas. Já a segmentada, direciona sua programação a um público alvo, como: esportes, notícias, músicas antigas, instrumentais,
evangélicas, etc. 
H. Estima-se que na atualidade, existam no Brasil. Perto de 2.500 emissoras no Brasil, sendo 75% delas, emissoras FM, e as demais AM.
I. Alexandre Garcia afirmou: "Tenho mais retorno do programa de Rádio que faço em Brasília, do que no programa nacional de TV".
J. Rádio é 10% equipamento e 90% atitude.
K. Onde estão os aparelhos de Rádio: domícilio: 95%, automóveis 63%, portáteis 43%, rádio-relógio 41%, walkman 22%.
Credibilidade e aprovação de público:
Revista "meio e mensagem" n. 46, 13/04/98- Pesquisa sol.
Televisão 54% Revista 56% Jornal 66% Rádio 75%
Aspectos positivos:
A. Requer poucos investimentos em termos absolutos para a transmissão da mensagem
B. Rapidez na colocação da mensagem. Pode-se entrar no ar imediatamente. É instantâneo.
C. Permite grande frequência de exposição devido ao baixo custo unitário do comercial.
D. Segundo o IBOPE, as pessoas passam 17% mais tempo com o Rádio do que com a televisão.
E. O Rádio chega onde a TV não vai. O Rádio é prático, portátil, portanto pode ser transportado e usado em todos os lugares. Até mesmo numa igreja, com um walkman.
F. O Rádio está em 98 % das casas, enquanto a TV em apenas 75%.
G. O horário nobre do Rádio dura 13 horas, e da TV apenas 3.
H. Uma produção de rádio, custa 95% menos que a da TV.
I. Os comerciais são muitas vezes mais baratos do que um Jornal ou TV.
J. Pode ser o meio mais interativo de todos, pelo telefone ou carta, o ouvinte pode opinar, mandar recados, fazer pedidos, anúncios, de forma quase instantânea.
K. Não limita sua mensagem com uma imagem, mas permite que o ouvinte use seu cérebro, criando em sua mente a mensagem transmitida, ensinando-o a pensar.
L. Ser atrativo e capaz de interessar a atenção do público sem exigir-lhe um esforço excessivo de concentração.
M. Possibilidade de trabalhar com recursos além da fala, como músicas, efeitos sonoros e vinhetas.
N. Possibilita a empatia do locutor, seu programa com o ouvinte = Interatividade.
O. Pode ser portátil!
P. Pouco esforço para receber as mensagems pelo rádio.
Q. Pode se fazer outra coisa ao mesmo tempo.
R. Enche auditórios e programas com seus anúncios...
S. Destroe barreiras, preconceitos e cria boa vontade.
Aspectos Negativos:
A. Devido a sua baixa cobertura por mensagem, é necessário uma frequência maior do comercial no ar.
B. Sua cobertura é lenta, não permitindo a rápida rotação de estoque.
C. Como é uma mídia local, para se atingir uma grande parte do País, o custo que era inicialmente baixo, aumenta.
D. A concorrência com outras emissoras de Rádio e TV, se avolumam cada vez mais, tirando a nobreza e exclusividade que o Rádio já foi.
E. Os bons programas que irradia, não têm garantia de estoque por muito tempo, para reprise ou consultas, como no caso de Jornal e fitas de TV. Por ser imediatista, e não se preocupar com o estoque.
F. Sua programação via de regra, não têm uma consistência duradoura para ser publicada e acompanhada por muito tempo pelo ouvinte. Pode variar demais, não trazendo confiabilidade ou fidelidade do programa = ouvinte.
G. Falta de percepção visual entre o emissor e o receptor.
H. Condicionamento temporal da decodificação da mensagem radiofônica.
I. Perigo do cansaço, distrração, dependência e fugacidade. 

Fonte : 
Sr. Irineo E. Koch, Diretor da Rádio Novo Tempo 106,5 FM - Curitiba/PR. 

O rádio conquistando novos mercados 
Alô, alô, amigo ouvinte...
O que é uma boa idéia no mundo dos negócios? No mínimo, uma idéia que gera bons resultados, certo? Pode ser simples e óbvia ou até contrária às regras estabelecidas. Importa que funcione. Nesse sentido, o Lyscar, um consórcio de carros e motos sediado em Aracajú, é um caso exemplar. Há dez meses, a empresa afrontou a lógica dos negócios em seu segmento ao investir tempo e dinheiro no cortejo a consumidores que vivem à margem do mercado formal, em distantes povoados nordestinos onde sequer se consegue captar o sinal de emissoras de televisão. Detalhe: o Lyscar despachou vendedores para essas regiões, mas foi o rádio, usado de forma ágil e criativa numa época em que só se fala em TV e Internet, que acabou se transformando na principal ferramenta de trabalho da nova fronteira de vendas.
Basicamente, a novidade criada pelo Lyscar foi a seguinte: passou a transmitir por rádio as assembléias de consorciados, quando são feitos os sorteios dos veículos, e criou um programa de prestação de serviço, em que diretores do consórcio esclarecem dúvidas, ao vivo. Com isso, a empresa atraiu uma clientela até então desconhecida e, de certo modo, rejeitada pelo comércio de bens duráveis. Trata-se de uma classe média do interior de Sergipe e de Alagoas - pequenos comerciantes, aposentados, viúvas e funcionários da Chesf, a Companhia Hidrelétrica do São Francisco - cuja renda formal ou idade avançada os impede de acessar o crédito de bancos e financeiras. Resultado: as vendas do comércio aumentaram 50% em menos de um ano.
A fórmula do marketing radiofônico é simples. "Um consórcio é um condomínio dos sonhos", diz Carlos Alberto Teixeira Lyra, diretor executivo da Lyscar. "Por meio do rádio procuramos reforçar esse elemento mágico com esclarecimento de dúvidas e prestação de serviços que tornem o nosso negócio o mais transparente possível aos olhos do cliente". A experiência começou na pequena Canindé do São Francisco, uma cidade de 50 000 habitantes, distante 132 quilômetros de Aracaju. No início, o programa se resumia à transmissão das assembléias de consorciados pela emissora local, a Rádio Xingó. A resposta positiva levou o Lyscar a comprar horários na Rádio Cultura de Aracaju, cujo sinal abrange Sergipe e Estados vizinhos, e a criar a revista radiofônica Lyscar Auto, composta de 12 quadros. O programa divulga os lançamentos da indústria automobilística, fornece dicas sobre manutenção de veículos e legislação de trânsito e presta esclarecimentos sobre o funcionamento e as vantagens do sistema de consórcios, respondendo a questões encaminhadas por telefone e fax. "A cada edição são mais de 50 perguntas feitas pelos ouvintes", diz o radialista Cícero Mendes, apresentador do programa.
Muitos dos que ligam para perguntar acabam virando consorciados. Em Canindé do São Francisco, a professora Inês Alves Brito decidiu aderir a um dos grupos do consórcio depois de ser esclarecida pelo rádio sobre as regras do jogo. Em Piranhas, no Estado de Alagoas, o operador da Chesf Sandro Rogério Bezerra diz que suspendeu as cansativas viagens a Aracaju, para acompanhar as assembléias, porque a transmissão radiofônica não deixa margem a dúvidas. Dos 3000 participantes do Lyscar, 30% entraram após a estratégia de marketing no rádio. Muitos aguardam por motos, cujas mensalidades entre 60 e 100 reais são bem mais compatíveis com o padrão de renda da região que os 190 a 350 reais pagos pelos que querem retirar automóveis.
Com os juros de crédito ao consumidor ainda elevados, os consórcios continuam a ser praticamente a única alternativa de aquisição de bens para boa parte dos brasileiros. Em fevereiro, as empresas do ramo em todo o País contabilizavam 2,6 milhões de cotistas, dos quais pouco mais de 1 milhão estava à espera de um carro novo. É um apelo que o rádio, usado segundo a fórmula do Lyscar, pode tornar irresistível em regiões que começam a ser incorporadas à economia de consumo.
Fonte:
Revista Exame, edição 715 de 31/05/2000.
Matéria de Jomar Morais.
O rei da informação
Há certos conceitos que, conforme a visão de mundo de cada um, não teria razão de existir, mesmo prevalecendo ao longo do tempo. Um deles insiste que o rádio, com o surgimento da televisão, deixou de ter a importância que tinha nas décadas de quarenta, cinqüenta e sessenta. Os prognósticos foram os mais pessimistas possíveis. 
De fato, o rádio sofreu um grande abalo com o advento da televisão, especialmente pelo abandono progressivo e constante do mercado publicitário. Ele teve que procurar novos caminhos de viabilização econômica para as suas programações, abrir novos mercados que possibilitassem a sua sobrevivência, enfim foi necessário recriar o rádio.

O rádio deixou de ser broacasting, com shows, novelas, programas de auditórios, sem nunca ter deixado de lado a poesia, declamada por belas vozes. Ele foi obrigado a se transformar, enfrentando percalços a partir da ausência absoluta de critérios éticos e estruturais no processo das concessões de emissoras de rádio, outorgadas pelo governo a exemplo da barganha política pra a aprovar os cinco anos de mandato do presidente José Sarney.

Contrariando as previsões dos descrentes, o rpadio vem cumprindo gloriosamente o seu destino e a sua vocação real, mantendo ate os dias de hoje a soberania entre os meios de comunicação de massa. As pesquisas apontam que das cinco da manhã até as seis da tarde predomina na preferência do público, seja nas grandes metrópoles, por razões próprias, ou seja nas cidades menores elas características especídicas. Este quadro não se verifica somente no Brasil, mas com maior ênfase ainda nos país de Primeiro Mundo, onde as emissoras de rádio vêm recuperando a participação no bolo publicitário, ainda que muito aquém do desejado, principalmente pelafalta de conhecimento do verdadeiro potencial do veículo. Entretanto, a maior virtude deste meio de domjnicação está na sua singular natureza sonorta. Rádio é som e só. Ele trabalha com o imaginário das pessoas, quantativamente através da música e qualitativamente pela informação. A agilidade, a velocidade, versatilidade, interatividade, abrangência e essencialmente a constante companhia são algumas das características que o diferencial dos outros, sem discriminar ninguém.

A partir deste final de século, com a evolução da informátrica na vida de todos os setores, as perprectivas para o ´radio são altamente favoráveis, ganhando novos e substanciais horizontes. Além dos consogrados aparelhos repectores, sejam os portáteis, domiciliares, no carro ou mesmo acoplado em diversos outros produtos eletrodomésticos, também está disponível na rede mundial de computadores. Hoje as pessoas podem ouvir rádio acessando vários sites das emissoras nacionais e estrangeiras pela Internet. E vem mais por aí, o rádio digital. Como sistema digitalizado, vai ser possível sintonizar mais de uma centena de emissoras de todo do mundo em qualidade de CD.

As modernas tecnologias estão definitivamente reatualizando o rádio que nasce sob o estigma da interatividade, baseada numa relação intimista entre emissor e o receptor, fenômeno semelhante que se repete nos dias de hoje na Internet. Mas duas questões nos parecem fundamentais para serem refletidas. Uma delas é quanto ao conteúdo s ser oferecido ao público, se ouvinte ou internauta, qual o verdadeiro papel que devem desempenhar na sociedade atual. Outra indagação se refere a uma participação mais efetiva do mercado publicitário, proporcional aa importância desta mídia.
Partindo do conceito que rádio é a extensão da voz de um lado e do ouvido de outro, cabe-lhe a função básica de ser transmissor de informação de efetivo de interesse público, instrumento indispensável para o exercício da plena cidadania, através do restabelecimento de sai dignidade econômica necessária para manter a sua realização.

Fonte::
Autor: Jorge Cury - jornalista responsável da Central de Radiojornalismo.
Quais as emissoras que mais receberam investimentos 
Segundo o instituto de pesquisas IBOPE-Monitor as emissoras de São Paulo que mais receberam investimentos publicitários, no primeiro trimestre de 2000, foram:
Obs.: O percentual de variação é a comparação dos investimentos do 1º trimestre de 2000 e o último de 1999.
1º Jovem Pan AM - R$ 15.444.000,00 com um aumento na participação de 12,7% em relação ao último trimestre de 99.
2º Bandeirantes AM - R$ 12.364.000,00 mas reduziu sua participação em 12% em relação ao último trimestre.
3º CBN FM - R$ 8.747.000,00 também reduziu a participação em 23,7%.
4º 89 FM - R$ 5.281.000,00 e foi mais uma emissora a receber menos em relação ao final de 99, com redução de 18,7%.
5º Eldorado AM - R$ 4.933.000,00 tendo uma ligeira variação de menos 0,9%.
6º Band FM - R$ 4.649.000,00 Já a Band aumentou sua participação em 4,9%.
7º Cidade FM - R$ 4.649.000,00 O mesmo faturamento da Band, mas com queda de 23,7%, em relação ao último semestre.
8º Nativa FM - R$ 4.250.000,00 Apesar de ser uma das líderes em audiência, teve queda de 43,3% nos investimentos.
9º Antena 1 FM - R$ 3.650.000,00 Com redução de 10,5% em relação ao final de 99.
10º Alpha FM - R$ 3.476.000,00 Também teve queda de 31% em relação ao último trimestre do ano passado.
O Ibope Monitor traz uma pesquisa bem completa em seu site. Vale a pena conferir.
Fonte:
Site: www.ibope.com.br 
Ao pé do rádio 
Para aqueles que pensam em mídia globalizada no Brasil, basta uma viagem exploratória pelas cidades de interior para perceber que a história não é bem assim. Existem comunidades que ainda se comunicam com recados afixados em árvores da Praça Central. Não acredita? Pois o maior grupo de cutelaria do Brasil, a Tramontina, escolheu o rádio como forma de alcançar seu público-alvo na região Nordeste, que representa 15% do volume total de negócios da empresa. O objetivo é fidelizar o consumidor e divulgar a marca de ferramentas e equipamentos como a enxada, cuja a distribuição é pulverizada em milhares de pequenos pontos-de-venda e cooperativas, através de programações especiais.
Fonte:
Revista: Grandes Idéias de Marketing, nº46 - Junho de 2000 

E o rádio... está ou não ganhando espaço??? 
Há quem diga que o rádio está mais forte como meio, e há quem veja maior cuidado com a publicidade criada para nele ser veiculada. Isso tudo gera sua valorização e a de quem está sabendo explorar suas inconfundíveis características. 
Hoje não são muitos os profissionais capazes de trabalhar criativamente o rádio. Também não são muitas as peças criadas exclusivamente para o meio, sabendo explorar corretamente seus recursos. Sérgio Campanelli, diretor da produtora de som MCR, diz que deveria haver um incremento na criação e uma das soluções seria as agências terceirizarem a criação de rádio. Segundo Campanelli muitas produtoras de áudio tem essa condição. Ele também cita que o departamento de criação das agências está sobrecarregado e que o rádio poderia propiciar melhores resultados caso as produtoras realizassem não só a produção das peças, como a criação destas. Silvio Piesco da produtora Tesis, concorda e ressalta que são poucas as agências que sabem criar para rádio e que as melhores geralmente dão às produtoras maior liberdade para enriquecer as idéias.
O rádio tem a vantagem de possibilitar os realizadores das peças (produtoras) a produzir o material de forma mais criativa e elaborada, através de uma recriação do que foi proposto. Isso não é tão viável quando tratamos de vídeo. Assim o rádio permite uma maior integração com as agências. Segundo Tula Minassian, diretor da produtora de áudio "Play it Again", trabalhar com rádio valoriza o profissional e a produtora, e é aí que é possível sair do lugar comum. O diretor da produtora Nova Onda, Wanderley Gonçalves, acrescenta que ao trabalhar com rádio as produtoras de som ou áudio também podem ganhar prêmios, que são dados não só para as agências, mas também para quem produziu.
A redescoberta do rádio poderá acarretar a revalorização de profissionais que, no contexto de uma cultura publicitária calcada na imagem, acabaram relegados a um segundo plano. Mas outras barreiras ainda estão por serem vencidas, como as emissoras que dão a produção de uma peça gratuitamente para os clientes, ou as produções em áudio caseiras, o que diminui o campo de trabalho das produtoras e fragiliza a credibilidade do meio. O investimento em talentos e estrelas consagradas para apresentar programas também é vital para dar mais visibilidade junto ao público e anunciantes.
Como vemos o rádio sabe qual a receita para gerar mais recall e as emissoras mais profissionais já estão nesse caminho. Portanto prepare-se, pois as ondas do rádio, segundo muitos profissionais do meio, já estão retomando seu justo espaço.
Reportagem do Caderno "Special Report", da Revista da Craição do Meio & Mensagem, nº67 - outubro de 2000.
Os narradores também eram reservas 
O jogo marcou a estréia de Vânder Luiz, da Jovem Pan, e Ulisses Costa, da Globo. Para alguns torcedores também foi a primeira vez 
Não interessa se o campo está coalhado de Tiagos e Léos. É muito grande a emoção de narrar um Corinthians e Palmeiras por uma grande estação de rádio ou mesmo de assisti-lo na numerada superior, quando a lógica do pouco salário só permite, quase sempre, apenas uma geral. Os narradores Vânder Luiz, da Jovem Pan, e Ulisses Costa, da Globo, e os torcedores Pedro Evanílson, "corintiano até debaixo dágua" e Luís Francisco, "palmeirense até morrer", viveram essa nova experiência graças ao clássico dos desfalques e do ingresso unificado a dois reais. 

"Para mim é como final de Copa de Mundo", diz Vânder Luis, narrando seu primeiro clássico pela Pan e o segundo da vida. "Quando trabalhava em Itu, fiz um clássico, mas esse é diferente. Não me importa se não há grandes jogadores em campo. Vou poder dizer que fiz "aquele clássico dos desfalques". 

Luiz Franciso estranhou a ausência de José Silvério, o principal narrador da Pan, mas gostou de Vander Luís. Estranhou também ver o jogo da numerada superior. "É a minha primeira vez, isso aqui é lugar para bacanas, não dá para mim. A visão é melhor, quem sabe se eu arrumo um emprego melhor e posso voltar mais vezes." 
Um emprego melhor fez Ulisses Costa trocar a Rádio Clube Paranaense pela Globo. Ele já narrou vários clássicos pela rádio do Paraná e tem certeza de que esse de ontem foi apenas o primeiro de muitos outros em sua vida. 

"Sempre quero mais, e cada jogo que faço é um passo nesse caminho." Fiori Gigliotti conseguiu tudo com que os dois novos companheiros ainda sonham. 
"Já fiz 43 finais e não posso mentir. "É triste ver um Corinthians e Palmeiras com estádio vazio. É difícil ter empolgação". Pedro Evanílson não se empolgou com as cativas. "Vim experimentar porque é barato, mas achei que tem pouca vibração. Vou voltar para a arquibancada". 

O clássico foi diferente mesmo. O major Marinho, responsável pelo policiamento, sentiu-se como em dia de folga, em razão das poucas ocorrências. Reclamação, só de alguns corintianos, que compraram ingresso em bancas de jornal e tiveram de entrar no mesmo portão que os palmeirenses. 

Como não havia separação no jogo de ontem, tudo se arrumou. Foi também um clássico que logo será esquecido, porque está pintando aí uma semifinal de Libertadores entre Corinthians e Palmeiras. Aí, Marinho terá problemas, Fiori Gigliotti terá emoção, os narradores titulares voltarão e os torcedores pobres voltarão a seus lugares. 

Luís Augusto Símon.
Rádios comemoram maior participação na verba publicitária 
"Lucro em ondas curtas - O bom e velho rádio dá show em Wall Street", matéria publicada pela revista "Isto É Dinheiro", em 19/01/2000, mostra a valorização de empresas de rádio na bolsa de Nova York. Especialistas apontam os motivos: o rádio é uma mídia que pode ser fragmentada, importante na grande segmentação que vivemos. Outros dizem que mudanças na legislação americana facilitaram o surgimento de novos grupos, como o ClearChannel que conta com 492 emissoras. O meio rádio tem 8% de participação na verba nos E.U.A.
Já a Gazeta Mercantil publicou recentemente a matéria: "Muito mais dinheiro nas ondas do rádio", mostrando a nova realidade do meio no Brasil. Mais uma vez é a segmentação que estimula o mercado a anunciar. O rádio trabalha com um target bem mais focado que outras mídias.
Segundo o GPR (Grupo dos Profissionais do Rádio), as emissoras faturaram R$ 500 milhões em 1999, ou seja, 15% a mais que no ano anterior. Para este ano a previsão é de um crescimento de 30%.
Importante no rádio é que as emissoras estão se profissionalizando cada vez mais. Pesquisas de público, atendimento 24 horas ao ouvinte, serviços, promoção via Internet, campanhas de marketing e um checking de comerciais eficiente e barato (RadioControl), estão incentivando uma maior participação no bolo publicitário do setor. As empresas de Internet também estão ajudando o crescimento do rádio, devido à similaridade entrem os dois meios, destacando agilidade e interatividade.
Diante deste quadro as emissoras brasileiras estão comemorando:
O Sistema Globo teve aumento de 60% com relação ao faturamento do ano passado. 
A 89 Fm de São Paulo teve em 1999 uma receita 18% maior que em 98, significando cerca de R$ 9,2 milhões. A emissora ainda está planejando ampliar os serviços disponibilizados no site, além da abertura de franquias no Interior de São Paulo. 
A também paulista, Mix FM, mudou um pouco a programação adotando um rock mais pop e menos pesado para aumentar a audiência e consequentemente sua receita. Também fizeram uma vasta pesquisa para conhecer exatamente o que seu ouvinte queria. A líder em audiência na capital paulistana, Cidade FM, foi outra a investir em pesquisas, Internet e marketing, conseguindo novos clientes em seu quadro de anunciantes.
Fonte:
Revista da AESP, nº 185 - Março.
Desvendando os números do rádio 
Um panorama geral sobre os investimentos publicitários no meio rádio em São Paulo, está sendo divulgado pelo IBOPE Monitor. O período pesquisado foi entre julho de 99 e março de 2000. Durante este período o rádio recebeu cerca de 5% do bolo publicitário, o que representa um investimento de R$ 220 milhões. Com estes números o rádio foi o terceiro meio mais utilizado, só ficando atrás de jornal e TV.
O instituto de pesquisas Inter-Meios diz que no 1º trimestre de 2000 o faturamento do rádio foi de R$ 111.074.476,00 o que representa um aumento de 59,61% de investimentos no setor, em relação ao mesmo período do ano passado. O Inter-Meios aponta uma participação de 5,4% do meio rádio, na distribuição da verba de publicidade.
Um outro aspecto analisado pelo instituto foi quanto a distribuição das verbas destinadas ao rádio por região. Assim o Inter-Meios diz que o Estado de São Paulo detém mais de 60% dos investimentos do Rádio. Isso mostra o potencial do Estado, mas também tem um "gap" de informações, pois regiões como a Norte não mandam relatórios com informações de investimentos e constam ter 0% dos investimentos, o que prejudica as projeções. O destaque fica com o interior paulista que saltou de US$ 3,3 milhões em 1998, para US$ 8,2 milhões em 99. Veja o quadro abaixo:
Distribuição da verba do rádio, por região (fonte Inter-Meios):
São Paulo (Cap. + GSP): 58,2%
Rio de Janeiro: 16,9%
Minas e Espírito Santo: 6,8%
Sul: 8,7%
SP (Interior): 4,0%
Centro-Oeste: 3,2%
Nordeste: 2,2%
Obs.: Outros dados da pesquisa do IBOPE Monitor, em outras matérias desta edição da Newsletter.
Fonte:
Site: www.ibope.com.br
Revista Agências & Anunciantes, da editora m&m. Publicação de 05/06/2000 
Site: www.radio2.com.br
Os maiores anunciantes de rádio dos Estados Unidos da América
No maior mercado publicitário do mundo conheça quem está anunciando mais na mídia rádio. A concorrência é muito acirrada e a alternativa para anunciar nas mais diversas mídias é enorme. Antes de sabermos quais os maiores investidores do rádio, vamos ver alguns números interessantes:
· O investimento publicitário nas rádios locais, cresceu 21,1% de 1997 para 98.
· Já nas redes de rádio houve um decréscimo de 4,8%
· Entre os Top 100 anunciantes a verba para campanhas em rádios locais, cresceu 16,8% de 1997 para 98.
· Entre esses mesmos clientes a mídia para as redes de rádio caiu em 20,1% em 1998.
Obs.: Dados são da Competitive Media Reporting (CMR, da VNU)
Os maiores anunciantes do rádio:
Por Setor (valores em US$ milhão):

Rádios Locais Valores em US$ milhão Redes de rádio Valores em US$ milhão
1º Varejo 462,3 1º Varejo 105,8
2º Telecomunicações 254,6 2º Medicamentos 99,9
3º Automotivo 180,5 3º Cinema e Mídia 82,0
4º Cinema e mídia 163,2 4º Financeiro 51,0
5º Governo e instituições 115,6 5º Seguros e imóveis 47,0
6º Financeiro 109,8 6º Alimentos (exceto doces) 31,3
7º Restaurantes e fast food 100,0 7º Viagens, transp. públicos, hotéis e resorts 31,2
8º Alimentos (exceto doces) 75,7 8º Empresas de resposta direta 29,6
9º Viagens, transp. públicos, hotéis e resorts 68,6 9º Automotivo 27,7
10º Seguros e imóveis 64,3 10º Telecomunicações 23,6
11º Computadores e software 55,2 11º Higiene pessoal e saúde 22,1
12º Serviços locais e lazer 47,4 12º Governo e instituições 19,7
13º Medicamentos 27,6 13º Computadores e software 19,5
14º Empresas de resposta direta 9,6 14º Serviços locais e lazer 14,4
15º Higiene pessoal e saúde 9,3 15º Restaurantes e fast food 12,4 
Por Anunciante (valores em US$ milhão):
Rádio local 
Anunciante Invest. 1998 Invest. 1997 Variação %
1º MCI World Com 45,8 53,1 -13,8
2º News Corp. 35,8 24,3 47,3
3º GTE Corp. 29,8 18,8 58,2
4º AT&T Corp. 29,2 14,4 102,1
5º CompUSA 28,0 24,8 12,9
Redes de rádio 

Anunciante Invest. 1998 Invest. 1997 Variação %
1º Chattem 40,8 35,2 15,9
2º Warner-Lambert Co. 39,5 29,9 31,9
3º Procter & Gamble Co. 25,4 22,4 13,5
4º Reading Genius Home Study 22,1 21,7 2,0
5º J.C. Penney Co. 18,7 12,2 53,8

Fonte:Dados são da Competitive Media Reporting (CMR, da VNU)
Matéria publicada na revista Meio & Mensagem de 25/10/99.
Os diferentes formatos de rádio pelo Brasil 

São mais de 3.000 emissoras espalhadas por todo o país. Os formatos de programação e a estrutura de cada uma das rádios é muito diferente, seja por condições sócio-econômicas, quanto culturais. A seguir vamos traçar um breve panorama das características do rádio no Brasil.Uma das diferenças está na segmentação das programações, sem esquecer da segmentação sócio-cultural de cada região. No Norte e Nordeste a programação é calcada em cima do popular (Boi, Axé, Frevo, Timbalada e Forró), onde a inflexão do sorriso e carisma do comunicador têm que se fazer presentes. Na comercialização deste tipo de produto o rádio pode explorar uma gama maior de anunciantes. Já na região Centro-Oeste do Brasil, as raízes também acompanham o gênero popular com derivações no Pop, no Rock e no Dance.Também na região Centro-Oeste não podemos esquecer a grande influência que a música sertaneja exerce nas programações.Nas regiões Sul e Sudeste, além do popular temos forte influência do Pop Rock, sem esquecer é claro, da música sertaneja regional sulista. Em emissoras, do eixo Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, temos forte predominância nos ritmos hispânicos, devido aos nossos vizinhos Argentina e Paraguai e ritmos europeus como o italiano e o alemão, devido à forte influência das colônias que por lá se estabeleceram.Comercialmente, o rádio sempre terá maior faixa de anunciantes no popular, visto que é nesta faixa que se concentram as maiores porcentagens de audiência.Hoje o momento é de convergência, onde o rádio interage com outros meios, principalmente com a Internet, o que quebra as fronteiras do regionalismo. Ao mesmo tempo o rádio oferece uma possibilidade de segmentação única entre os meios de comunicação, fazendo com que a programação seja cada vez mais dirigida para o target de audiência desejado. 
Fonte : 
Panorama traçado pelo personagem Mr. Rádio, que responde às mais variadas questões sobre o meio rádio. Mr. Rádio pode ser encontrado no site da Rádio Oficina: www.radioficina.com.br 
Como o Rádio pode ajudar a resolver seus principais problemas de marketing 
Em primeiro lugar, qual é o seu negócio?
Qualquer que seja, nos dias de hoje, o mundo dos negócios exige uma capacidade de adaptação freqüente a novas situações.
Isso mesmo! Mais do que nunca, encaramos uma realidade que se transforma a cada minuto. Novos produtos, novos serviços, novas formas de transmissão e distribuição, novos concorrentes, ou seja uma acirrada competição que só tende a aumentar.
Os consumidores e perspectivas estão mudando ainda mais rápido! Mudança no comportamento nas compras, no estilo de vida, na preferência de produtos, novas percepções de valor, etc...

E seus principais concorrentes... também estão mudando! Constantes ajustes para adequar melhor as condições ao consumidor (ouvinte), uma verdadeira guerra para estar em destaque no mercado e para aumentar a participação neste... Daí vem a questão: em que tipo de mídia e campanha você vai depositar seu dinheiro? Qual veículo vai lhe proporcionar um satisfatório Retorno sobre o Investimento (ROI)? 
Você quer estratégias e táticas simples e lógicas para resolver seus problemas.

Então, se você pretende sobreviver... ver seu negócio crescer... você precisa constantemente aumentar sua habilidade em administrar a demanda das mudanças. Você precisa entender a presente situação, visualizar as opções, explorar as alternativas, e estar preparado para mudar a estratégia de seus negócios a qualquer instante.

Você não pode fazer tudo isso sozinho. No atual mundo dos negócios, você precisa de um eficiente parceiro de marketing, que esteja pronto e capacitado para maximizar cada oportunidade de venda que aparecer... seja para situações imediatas, quanto para projetos a longo prazo.

Rádio é o mais usado, flexível, aceito, segmentado e tem o melhor custo benefício entre todas as mídias. É uma única oportunidade que você tem para construir uma relação mais íntima com o consumidor (ouvinte). É a melhor opção para dar ao seu negócio o parceiro que vai solucionar seus problemas mercadológicos e dinamizar seu produto.Hoje o rádio é seu grande parceiro.

Vamos responder algumas das principais demandas do mercado.
01 - Como atingir o maior número de consumidores e de localidades?
Rádio alcança virtualmente todo o mercado consumidor brasileiro. Confira mais alguns dados:
* Cada ouvinte fica em média 3 horas e 45 minutos sintonizado em alguma emissora.
* O rádio está junto a 93% dos consumidores, na hora em que antecede a compra.
* O rádio está em 90,2% dos domicílios contra 75% da TV.
* O rádio está em 83% dos carros X menos de 1% da TV.
* Anunciar em rádio é mais barato que em qualquer outra mídia.
* Em 15 dias o rádio tem um potencial de cobertura de 96,7% da população.
Rádio é ouvido todos os dias, por praticamente todos os brasileiros. A razão disso é que o rádio acompanha as pessoas em casa, no carro, no trabalho, durante exercícios físicos, nas compras, ou seja em qualquer lugar. Assim fica fácil concluir que o rádio é a solução para atingir com mais abrangência o mercado consumidor.
02 - Como se sobresair no enorme e congestionado mercado anunciante?
Só o rádio permite passar a exata mensagem, para que seu produto tenha destaque no mercado.

As pessoas são literalmente bombardeadas todos os dias, com centenas de impressões de marketing. Para ser notado nesta veradadeira selva de anúncios, você precisa de uma mídia que além de direcionar precisamente seu produto, faça com que este chegue ao conhecimento do público, tantas vezes forem necessárias para que fique marcado. O anúncio em rádio é o que tem mais poder de penetração no público. Isso porque os ouvintes estão sintonizados em suas emissoras preferidas, que tem seu perfil e sua característica. E eles ficam ligados por um bom período de tempo, proporcionando ao anunciante uma grande chance de passar e fixar sua mensagem. 
Com custo acessível, você tem mais possibilidades de adaptar seu comercial ao formato de cada emissora e o que é mais importante: ter a opção de encaixar o seu público alvo às emissoras corretas. Tudo isso é uma garantia adicional de que a mensagem será ouvida muitas vezes e por um grande número de ouvintes em potencial para a compra. Em outras palavras, seu comercial não é desperdiçado como em campanhas que atingem um público pouco segmentado. 
03 - Como aproveitar ao máximo seu programa de vendas?
O rádio se encaixa muito bem em promoções com outras mídias, além de cobrir eventuais lacunas deixadas por outros veículos. Veja alguns exemplos:
Rádio e Jornais

* Usando rádio com jornais, você aumenta o alcance e assegura ainda mais a cobertura de sua campanha entre os leitores e entre os jovens, que são o grande público das promoções de rádio.
Rádio eTV

* O público da televisão, também passa boa parte do tempo ligado no rádio. Promoções utilizando esses dois veículos reforçam significativamente sua campanha no mercado.
* O rádio pode ajudar a prolongar a vida e gerar impacto em sua campanha de TV. Um recente estudo mostra que a grande maioria dos consumidores que assistiram a um comercial na TV e depois ouviram o mesmo no rádio, visualizam a peça, ao ouvir este na versão rádio. E melhor: muitos consumidores colocam-se ou criam situações imaginárias ao se deparar só com o áudio do anúncio.
Rádio e Outdoor

* A exposição de outdoors é menor durante dias com mau tempo e em más condições de tráfego, mas no rádio estas mesmas condições ajudam a aumentar o interesse da pessoa. Os motoristas sintonizam as rádios para saber as condições do tempo e a situação do trânsito. Daí sua campanha de outdoor é literalmente preenchida com a mídia rádio. Uma verdadeira parceria.
Rádio e Mala Direta

* Boa parte das malas diretas nem são abertas. Você precisa do poder de penetração das rádios para chamar a atenção de suas promoções e anúncios via correio. Alertar o público da importância em ler o material que está sendo enviado, as oportunidades que podem surgir. Mais uma vez o rádio forma uma interessante combinação.
04 - Como responder de imediato às mudanças de mercado?
É importante responder às eventuais mudanças no mercado, no momento exato, "real time".

O Rádio é o meio mais flexível de todas as suas opções para anunciar. Além de ser versátil, um novo material pode ser produzido no momento da notícia, com rapidez, eficiência e a um custo muito baixo. Uma promoção relâmpago, que dure somente algumas horas, pode ser criada, produzida e veiculada em questão de minutos. Não importa as mudanças, nem quando elas ocorram, com rádio a reação é instantânea.
Fonte: Site www.rab.com 
Roberto Mencarini, Profissional de Marketing da Rádio 2.
Dados estatísticos: IBOPE, Dainet e Rádio Morena FM (Itabuna/BA)
Site: www.radio2.com.br
O Mapa da Mídia 
A Rádio 2 reuniu para você neste "O Mapa da Mídia" um resumo dos principais dados e informações sobre o rádio no Brasil. Esses números contam e confirmam uma característica única do Rádio: é o meio de maior abrangência e cobertura do país, que oferece possibilidades ilimitadas de segmentação. Mas não é só. O que estes números não contam é que o rádio é também o veículo de maior credibilidade. Para os 95 milhões de brasileiros que ouvem rádio diariamente, ele é cúmplice, amigo e companheiro. É ágil, interativo, participativo e polêmico. Encanta, emociona, seduz - e vende, como nenhuma outra mídia. Por isso, na sua próxima campanha, pense rádio. E conte com toda a estrutura da Rádio 2. 
Esses números são quentes:

· 83% dos veículos no Brasil possuem rádio. 
· Nos últimos 5 anos a audiência média do rádio cresceu 44%. 
· Pesquisa PROPEG aponta o rádio como a mídia com maior índice de satisfação do público: 73%. 
· A participação da mídia rádio no bolo publicitário cresceu 25% nos últimos 5 anos.

Maiores redes de rádio (por Índice de Potencial de Consumo das praças onde atuam):

1. Jovem Pan Fm 43 emissoras - IPC: 34,7
2. CBN AM 21 emissoras - IPC: 31,7
3. Bandeirantes AM 30 emissoras - IPC: 30,2
4. Antena 1 FM 32 emissoras - IPC: 28,4
5. Transamérica FM 35 emissoras - IPC: 26,9
6. Bandeirantes FM 14 emissoras - IPC: 16,4
7. Jovem Pan AM 20 emissoras - IPC: 16,3
8. Rede Gaúcha 46 emissoras - IPC: 2,3
9. Rede Líder 08 emissoras - IPC: 2,1

No Brasil 90,2% dos domicícios possuem rádio, ou seja: 38.400.000 casas sintonizadas.. Confira a distribuição destes números por região:

· Norte 2.050.000 aparelhos ou 78,6% dos domicílios. 
· Nordeste 8.802.000 aparelhos ou 81,8% dos domicícios. 
· Centro-Oeste 2.622.000 aparelhos ou 88,0% dos domicílios. 
· Sudeste 18.273.000 aparelhos ou 94,7% dos domicílios. 
· Sul 6.653.000 aparelhos ou 96,0% dos domicílios.
Nosso País tem 2986 rádios espalhadas por todo o território nacional. Veja como elas estão distribuidas: 

· Norte - 192 emissoras: 
Rondônia - 40
Acre - 13
Amazonas - 48
Roraima - 05
Pará - 62
Amapá - 09
Tocantins - 15 

· Nordeste - 678 emissoras: 
Maranhão - 62
Piauí - 67
Ceará -112
Rio Grande do Norte - 41
Paraíba - 62
Pernambuco - 85
Alagoas - 34
Sergipe - 30
Bahia - 185 

· Centro-Oeste - 244 emissoras: 
Mato Grosso do Sul - 66
Mato Grosso - 59
Goiás - 97
Distrito Federal - 22 

· Sudeste - 1099 emissoras: 
Minas Gerais - 369
Espírito Santo - 47
Rio de Janeiro - 135
São Paulo - 548

· Sul - 773 emissoras: 
Paraná - 275
Santa Catarina - 168
Rio Grande do Sul - 330 
Conheça o perfil do ouvinte de rádio no Brasil e a penetração do meio nos diversos segmentos de sexo, faixa etária e classe econômica.
Sexo
53% mulheres (90% das mulheres ouvem rádio regularmente)
47% homens (91% dos homens ouvem rádio regularmente)
Faixa Etária
10 a 14 anos: 13% (92% ouvem rádio regularmente)
15 a 19 anos: 12% (97% ouvem rádio regularmente)
20 a 29 anos: 24% (95% ouvem rádio regularmente)
30 a 39 anos: 21% (91% ouvem rádio regularmente)
40 a 49 anos: 13% (87% ouvem rádio regularmente)
50 a 64 anos: 12% (84% ouvem rádio regularmente)
+ de 65 anos: 5% (74% ouvem rádio regularmente)
Classe Econômica
A1: 2% (93% ouvem rádio regularmente)
A2: 6% (91% ouvem rádio regularmente)
B1: 13% (90% ouvem rádio regularmente)
B2: 15% (91% ouvem rádio regularmente)
C: 36% (91% ouvem rádio regularmente)
D: 24% (89% ouvem rádio regularmente)
E: 4% (84% ouvem rádio regularmente)
Penetração do rádio em alguns mercados (percentual de consumidores dos produtos ou serviços listados que ouviram rádio nos últimos 15 dias).
Refrigerantes tipo cola: 93%
Outros refrigerantes: 91%
Cerveja: 91%
Vinho: 88%
Móveis: 97%
Viagens nacionais: 90%
Lanchonetes: 94%
Restaurantes: 94%
Auto-peças: 93%
Os maiores anunciantes do rádio em 1997 (valores em US$ mil).

1. DM Farmacêutica 16.941
2. Casas Bahia 13.075
3. Bradesco 5.223
4. Cerveja Kaiser 4.110
5. Ponto Frio 3.734
6. Casas Sendas 3.160
7. General Motors 3.044
8. Antártica 3.005
9. Brahma 2.987
10. S.N.Babolin 2.945
11. Grupo Bandeirantes 2.751
12. Lojas Copel 2.223
13. Luper Farmacêutica 2.055
14. Supermerc. Mundial 2.038
15. TAM 1.777

O rádio é o veículo que oferece a melhor relação entre investimento publicitário e mercado que atinge. Veja abaixo a relação entre investimento e consumo de alguns meios de comunicação:

· Rádio 1: 22,75 
· Revista: 1: 5,95 
· Jornal 1: 2,44 
· TV 1: 1,62
Qualquer outra informação que você precise sobre o meio rádio é só entrar em contato com a Rádio 2. Temos a mais completa e ágil estrutura a serviço da comunicação pelo rádio, com um portfólio de produtos e serviços que fazem dela uma empresa sem paralelo no mercado. Alguns de nossos produtos são: RadioControl, Agência de Notícias, Programas Especiais, Rádio Empresa, Clipping On-Line e Rádio Total. Navegue em nosso site para conhecer melhor nossos produtos.
Fonte: Elvio Mencarini - Diretor Geral da Rádio2. Roberto Mencarini - Profissional de Marketing da Rádio 2. Alfredo Nastari - Publicitário do Escritório de Comunicação. Instituto de Pesquisas Mídia Dados. Instituto de Pesquisas Ibope. 

Chega ao fim a "Voz da América" 
Há quase 40 anos no ar, o serviço brasileiro da "Voz da América", que é reproduzido pelas principais rádios do Brasil, está para ser extinto. A "Voz da América" é um serviço de notícias mantido pelo governo americano. Mesmo vinculado ao governo, o serviço tornou-se independente no final de 1999 e tentou estabelecer os mesmos moldes da BBC, que é uma grande rede pública de rádio e tv, da Inglaterra. A "Voz da América" transmite notícias sobre esportes, música, negócios, saúde, ecologia, política e assuntos da política externa americana. Grandes rádios brasileiras retransmitem o programa, mas por questões orçamentárias o serviço será extinto. Também especula-se que com o fim da administração de Bill Clinton, o governo americano decidiu priorizar o serviço em países do Oriente Médio e continuar com os programas transmitidos em espanhol. Fonte:Jornal Valor Econômico, 12/01/2001 - de Washington, por Cristiano Romero. 
Rádio cresceu 27,2% em 2000
O mercado publicitário, como um todo, cresceu 24,6% no ano de 2000, chegando a um faturamento de R$ 12,872 bilhões, o que representa 1,19% do produto interno bruto no Brasil. Entre todos os veículos a TV aberta ainda tem amplo domínio neste faturamento, mas as TV's a cabo crescem verticalmente e já começam a ter uma representação na divisão do bolo comercial.
E o meio Rádio?

Bem segundo o Inter-Meios, cresceu 27,2%, o que representa mais do que a média de todos os veículos. Entretanto a participação do rádio (cerca de 5%) na divisão das mídias ainda está abaixo do seu real potencial, o que estimula ainda mais sua profissionalização, que já vem sendo trabalhada, principalmente nos últimos dois anos. Veja a seguir o quadro de faturamento bruto por meio, que foi destaque da 1ª página do Meio&Mensagem desta semana (19/03/01):
Televisão aberta
Faturamento em 2000: R$ 5.524.963.000
Crescimento em relação a 99: 23,8%
Participação no bolo publicitário: 56,1%
Rádio
Faturamento em 2000: R$ 482.181.000
Crescimento em relação a 99: 27,2%
Participação no bolo publicitário: 4,9%
Outdoor
Faturamento em 2000: R$ 296.052.000
Crescimento em relação a 99: 26,5%
Participação no bolo publicitário: 3,0%
Jornal
Faturamento em 2000: R$ 2.113.742.000
Crescimento em relação a 99: 18,1%
Participação no bolo publicitário: 21,5%
Mídia Exterior
Faturamento em 2000: R$ 215.145.000
Crescimento em relação a 99: 28,7%
Participação no bolo publicitário: 2,2%
Revista
Faturamento em 2000: R$ 1.043.470.000
Crescimento em relação a 99: 32,4%
Participação no bolo publicitário: 10,6%
TV por assinatura
Faturamento em 2000: R$ 171.537.000
Crescimento em relação a 99: 112,8%
Participação no bolo publicitário: 1,7%
Total do Investimento bruto em mídia
Faturamento em 2000: R$ 9.847.090.000
Crescimento em relação a 99: 24,6%
Participação no bolo publicitário: 100%
Revista Meio&Mensagem, nº 950 de 19/03/2001.
Dados: Projeto Inter-Meios.
