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Resumo

A radioc tem uma longa jormada como um dos meios de
comunicacao mais eficazes para a propaganda brasileira e em especial
no interior paulistano. Ao realizar uma pesquisa de campo com oS alunos
de comunicacao social da Fatea pode-se perceber uma falha na atual
situacao da publicidade inserida nos veiculos do Vale do Paraiba. A
maioria dos participantes responderam que ndo ouvem a radio
diariaments, gque nao prestam atengao nas propagandas e gue estas nao
os influenciam na hora da compra, entre outras perguntas. O foco era
avaliar o nivel de influéncia dos jovens consumidores, partindo do
pressuposto gque a média dos alunos de comunicagio & mais jovem do
gue em outros cursos da instituicio. Mesmo assim, a partir das
informacgdes colhidas durante o levantamento de dados e reviso de
literatura compreende-se a importancia da radio como meio de
divulgagao.

Palavras-chave
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Abstract

The radio has a long journey as one of the most effective media to
Brazilian advertising and especially in the Sdo Paulo interior. When
conducting field research with students of media Fatea can notice a flaw
in the current situation of advertising inserted in vehicles of the paradise
valley. Most participants said they did not listen to the radio every day, who
do not pay attention fo the advertisements and that these do not influence
the time of purchase, among other questions. The focus was fo assess the
level of influence of young consumers, assuming that the average student
communication is younger than in other courses of the institution.
Nonetheless, from the information collected during the survey data and
literature we understand the importance of radio as a means of
dissemination.
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Resumo

A radio tem uma longa jornada como um dos meios de comunicacdo mais
eficazes para a propaganda brasileira e em especial no interior paulistano. Ao realizar
uma pesquisa de campo com os alunos de comunicagao social da Fatea pode-se
perceber uma falha na atual situagéo da publicidade inserida nos veiculos do Vale do
Paraiba. A maioria dos participantes responderam que ndo ouvem a radio diariamente,
gue nao prestam atencédo nas propagandas e que estas nao os influenciam na hora da
compra, entre outras perguntas. O foco era avaliar o nivel de influéncia dos jovens
consumidores, partindo do pressuposto que a média dos alunos de comunicacéo €
mais jovem do que em outros cursos da instituicdo. Mesmo assim, a partir das
informagdes colhidas durante o levantamento de dados e revisdo de literatura
compreende-se a importancia da radio como meio de divulgagéo.
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Abstract

The radio has a long journey as one of the most effective media to Brazilian
advertising and especially in the S&o Paulo interior. When conducting field research with
students of media Fatea can notice a flaw in the current situation of advertising inserted
in vehicles of the paradise valley. Most participants said they did not listen to the radio
every day, who do not pay attention to the advertisements and that these do not
influence the time of purchase, among other questions. The focus was to assess the
level of influence of young consumers, assuming that the average student
communication is younger than in other courses of the institution. Nonetheless, from the
information collected during the survey data and literature we understand the
importance of radio as a means of dissemination.
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Introdugao

A radio foi o segundo veiculo de comunicagdo de massa de
sucesso, precedido apenas pelo jornal impresso. Mo Brasil teve seu auge
na década de 40, conhecido como a Era de Ouro, como relatado por
REBOUCAS (=d). Embora tenha sofrido adaptagtes, pela introducao das
TV's no cotidiano da populagdo, ainda se mantém no mercado, mesmo
gue com objetivos diferentes dos de quando comegou. Hoje é entendido
pela maioria como um meio de prestacio de servigos ou apresentador de

SUCESS0S musicais.

Ma regido do Vale do Paraiba, por exemplo, principalmente nas
cidades mais interioranas, a radio ainda tem grande valor e importancia
nas decisdes de compras e gostos, com suas propagandas e musicas.
Diante disso, como elaborar uma andlise da relevincia da radio na vida
dos alunos da FATEA?

Se as radios elaborassem um melhor mapa de midia, interligassem
os clientes com as melhores opgbes para a propaganda de certos
produtos e investissem mais na criatividade e inovagao em seus spots,
tanto a procura de novos clientes, guanto a satisfagao dos clientes fiéis
poderiam aumentar, ja que estes estio cansados da mesmice de sempre.
Além do maior e melhor alcance do publico-alvo que seria uma

consequéncia certeira.

O trabalho tem como objetivo geral analisar a influéncia do radio
nas decisbes dos alunos da FATEA, e como objetivos especificos
entender o nivel de relevancia da radio na vida dos jovens nos dias atuais,
compreender se as pessoas sentem a influéncia que estio submetidas ao
ouviremn radio, avaliar o interesse dos mais jovens na radio e analisar a
persuasao por meio da radio na atitude de compra dos ouvintes.
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A pesquisa sera feita a partir de buscas bibliograficas em livros e
monografias, tanto na internet quantos fisicos, pesguisa de campo
realizada com os alunos dos cursos de comunicagdo social da instituicao
e conversas com profissionais que atuam na area na regido do Vale do
Paraiba. A partir disso, serac colhidos dados para a construgdo do
trabalho.

Fundamentagao Tedrica

1- Historia do radio

Em 1916 vai ao ar a primeira emissora de radio em Mova lorque e
alguns anos depois surge a primeira emissora comercial, também nos
EUA, a WEAF. No mesmo ano, as transmissdes sio testadas no Brasil,
na feira do centenario da Independéncia no Rio de Janeiro e no ano

seguinte & inaugurada a primeira emissora brasileira, a Radio Sociedade

do Rio de Janeiro por Roguette Pinto.
Como afirma Rebougas (sd):

Em 1922, & tida como a primeira irradia¢ao oficial a transmissao
feita a partir do alto do corcovado, no Rio de Janeiro, nas
comemoragies do Centenario da independéncia do Brasil. “O
radio € o divertimento do pobreq..), & a informagao dos que nio
sabem ler”, sob estas palavras Roquete Pinto enxergou no radio

um veiculo que pudesse difundir a cultura e historia brasileira.
O programa Casé inicia no Brasil o agenciamento de anunciantes
e cria o espago comercial dentro dos programas, profissionalizando a
criacio oficialmente no ano de 1932, quando finalmente a propaganda &
regulamentada no pais. Assim como é relatado por Barroso (sd) ao dizer
gue foi durante a gestdo de Casé, que a comercialidade nas radios
comegaram a tomar proporgdes maiores. Fizeram-se os primeiro jingles,
surgiram os primeiros contratos de exclusividade com cantores e

pagaram-se os primeiro cachés.

Mo mesmo ano acontece a Revolugdo Constitucionalista, onde se

descobre uma nova funcionalidade para o radio, que agora passa a servir
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também para transmitir cartas dos soldados para a familia e vice-versa.
Se destaca neste ano a Radio Record conforme Abud (2012):
MNa revolugdo constitucionalista de 32, quando S3o Paulo se
insurgiu contra o regime ditatorial de Vargas, a Record ganhou
importancia em todo o Brasil. O jovem César Ladeira, que havia

chegado a pouco de Campinas, torna-se a principal voz daquele
movimento armado que visava a derrubada de Getdlio Vargas.

Quatro anos depois & inaugurada a Radio Macional e em 1937 &
inaugurada por Getllio Vargas o programa “A voz do Brasil”, que é o
primeiro programa oficial e obrigatorio no pais até hoje. De acordo com
Perosa (1995) o programa é de carater ditador, pois surgiu diante da
necessidade vista por Vargas de controle noticioso, que poderia ser uma
pretensdo de dominio sobre os jomalistas que seriam culpados caso

houvesse constrangimento as autoridades.

Em 1940 o governa toma posse da Radio Nacional que se torna a
melhor radio do pais. E apenas no ano seguinte vai ao ar a primeira radio
novela, “Em busca da felicidade" gue faz um sucesso estrondoso e
populariza de vez o género no Brasil. A historia foi baseada no original do
cubano Leandro Blanco com adaptacdo de Gilberto Martins, como disse
Mafra (2012).

Mo ano de 1950 & inaugurado o primeiro canal de Televisdo no
Brasil, e a partir dai comega o declinio no radio, perdendo ouvintes e
profissionais que migraram para o novo veiculo de comunicagao.
Buscando uma saida para a queda de audiéncia, surgem os DJ's. Dando
inicio a radio musical e a prestagao de servigos. Logo é langado nos EUA
o transistor, que facilta a autonomia de recepgao para os ouvintes
alcangando a audiéncia individual. Assim a radio volta a crescer, mas

nunca como antes.

Quando a transmissao FM vem para o Brasil na década de 70, da-
se inicio a uma era de novos formatos de programas, comunicadores e
estilos diferenciados. A segmentacdo do publico ja € uma realidade e
econdmica e a prestagio de servigco, a informagdo e o entretenimento

mostram um novo radio mais especializado e voltado para o plblico local
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e regional. Na década seguinte, as grandes redes se organizam para
atingir grandes regides com a mesma programagio, dando uma injegao
de animo para as radios piratas que protestavam por uma radio mais

segmentada e menos comercial.

A partir de 2000, as radios comunitarias ganham instalagao federal
e tornam-se uma realidade. As redes de radio via satélite continuam
avangando e surge a radio web, permitindo programagdes exiremamente
dirigidas e dindmicas. O desenvolvimento e adaptacdo das radios nos

novos meios de comunicagdo continuam até hoje.
2- Os jovens como compradores ativos

Percebe-se um aumento significativo na parcela de jovens
consumidores na sociedade atual, isso deve-se 3 procura de liberdade e
seguranga encontrada no trabalho. Assim, eles passam a ter mais vontade
de trabalhar para gastar/comprar. |sso faz com gque a economia se
movimente de forma mais rapido, havendo um rapido giro de capital e
também promove no mercado uma necessidade de adaptagao aos novos
cliente apresentados a cada dia.

Mo mercado imobiliario, por exemplo, os novos compradores ja
ganharam destaque como mostra Albuguergue (2012) ao informar que
52% dos empréstimos da Caixa Econdmica Federal para compra de
imdveis é feito para pessoas com até 35 anos. Ele lembra também que
dez anos atras os jovens dificilmente conseguiriam comprar seu primeiro

imdvel, devido as dificuldades encontradas para conseguir o empréstimo.
Sobre o assunto, disse ainda:

Os olhos do setor ja estdo voltados para esse perfil, que &
promissor. Vivemos num pais jovern e muitos outros estao por
vir. Quando se term uma melhora de renda, € natural querer sair
da casa dos pais, & o mercado esta de olho nisso.

Mao é s6 no mercado imobilidrio gque encontramos relevancia na
participagdo aguisitiva mais jovem, mas sim em praticamente todos os
segmentos. De acordo com uma apostila do Sebrae (2011), a causa

principal € por se importarern mais com a aparéncia e status, e isso
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acontece porgue sao os consumidores mais influenciaveis e expostos aos

ataques das marcas.
3- O efeito da propaganda de radio no consumidor

Assim como os outros veiculos de comunicagio de massa, o radio
afeta o seu ouvinte em todos os momentos de programacao. Seu poder
de disseminacao de ideias é reconhecido pela facilidade de acesso e
intimidade proporcionada pela linguagem cologuial utilizada para

aproximar emissor e receptor.
Amaral (sd), diz que:

Mo que se refere a linguagem convem realgar que, na
informagado radiofonica, ela € simples e caracterizada pela
repeticdo de conceitos de modo a que o ouvinte possa assimilar
a ideia que se pretende comunicar. Eliminar o supérfluo para nao
desvirtuar o significado da mensagem tormou-se um imperativo.
Assim, a naturalidade de expressdo prevalece em detrimento
das palavras confusas e das frases complicadas, isto para que
o ouvinte ndo se sinta forgado a esforgos superiores a sua
compreensdo normal.

A propaganda age como confeccionadora de modelos para os
grupos sociais, fazendo com gue estes sigam para o mesmo objetivo, que
& obter o produto, ideia ou servigo objeto da publicidade. Essas pessoas
sdo afetadas, mesmo que sem perceber, pelos emissores que utilizardo
as melhores estratégias para alcangar os objetivos da empresa.

Mota-se bem esse conceito com Garcia (2005) quando fala que as
propagandas passam sua ideologia para as pessoas, se espalhando e
criando camadas na sociedade. Assim, por toda a parte todas as pessoas
sao orientadas para os mesmo fins e enguadrados nos mesmos

principios.

Por ser um meio de comunicagdo bem difundido em todas as
classes sociais, o radio torma-se o mais eficaz para atingir todos os tipos
de publico. O Ambito geografico também & favorecido, pois as ondas pelas
guais a radio é transmitida sao facilmente levadas a lugares afastados da

urbanizagao, além da instantaneidade das informagdes.
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A radio & considerada um meio “cego”, pois ndo conta com a
imagem na transmissao, por isso deve utilizar as ferramentas gue tem
para despertar a imaginagao do ouvinte, afim de conguista-lo e encanta-
lo. Ademar Casé foi a maior referéncia da capacidade de persuasaoc na

radio.

Baldo (2004), confirma a exceléncia de Casé ao afirmar que com
sua presenga marcante contribuiu para a propaganda no radio brasileiro

e gue fez seu trabalho com “extrema maestria”.

4- Spot

Os chamados “Spots” s8o0 as propagandas feitas especialmente
para a radio, com duragdo média de 30" e que sdo transmitidas nos
comerciais entre um programa e outro. S3o feitos geralmente por
publicitarios, mas pode ser elaborada por qualguer profissional de

comunicagao por ser matéria de grade curricular do curso.

Guides (2011), afirma gue o spot & a pega publicitaria usada a
radio, & que para a sua elaboracdo s30 unidas sua composicdo sonora
com a interpretacdo humana de uma ou mais pessoa. As misicas e as
vinhetas utilizadas sdo essenciais para a fixagdo das propagandas na
mente do ouvinte. E exibido nos intervalos das programagies e abrange

principalmente agueles que utilizam a radio como pano de fundo.
5- A gualidade das propagandas inseridas nas programacoes

Em relagdo a qualidade de transmissdo, Baldo (2004) disse
tambem:

Porém, apesar de seu alcance, temos hoje no radio uma midia
marginalizada por agéncias e anunciantes. Trata-se de uma
veiculagdo significativamente mais barata do que a televisdo e
com um custo de produgdo bastante inferior se comparado ao
de uma peca para TV.

Se a dez anos atras o radio ja estava com uma qualidade duvidosa,

hoje em dia piorou mais ainda. Para economizar dinheiro as emissoras
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para a radio, com duragcdo média de 30” e que sao transmitidas nos
comerciais entre um programa e outro. S3o feitos geralmente por
publicitarios, mas pode ser elaborada por qualquer profissional de
comunicacéao por ser matéria de grade curricular do curso.

Guides (2011), afirma que o spot € a peca publicitaria usada a

radio, e que para a sua elaboracdo séo unidas sua composicao sonora
com a interpretagdo humana de uma ou mais pessoa. As musicas e as
vinhetas utilizadas sao essenciais para a fixacdo das propagandas na
mente do ouvinte. E exibido nos intervalos das programacdes e abrange
principalmente aqueles que utilizam a radio como pano de fundo.

5- A qualidade das propagandas inseridas nas programacgoes

Em relacdo a qualidade de transmissao, Baldo (2004) disse

também:

Porém, apesar de seu alcance, temos hoje no radio uma midia marginalizada por agéncias e
anunciantes. Trata-se de uma veiculagéo significativamente mais barata do que a televiséo e
com um custo de produgao bastante inferior se comparado ao de uma pecga para TV.

Se a dez anos atras o radio ja estava com uma qualidade duvidosa,

hoje em dia piorou mais ainda. Para economizar dinheiro as emissoras



oferecem pacotes de propagandas com uma produgio baixissima, assim

conseguir um meio de atrair mais anunciantes sem perder muito.

O problema sao os ouvintes que se sentem insatisfeitos ao que
estao sendo submetidos, & muitas vezes vao perdendo a vontade e o
prazer de ouvir radio, partindo assim para a TV, que disponibiliza uma
qualidade indiscutivel. Com isso, consequentemente, a procura por
anunciantes abaixa, pois o publico n3o esta mais sendo afetado pelas

propagandas. Voltando ao problema de pouca demanda.

Ao contrario do que encontrava-se no inicio das radios no Brasil,
gue investiam em propagandas de gualidade e muita criatividade, que
impressionavam os ouvintes e sempre levavam uma mensagem clara e
divertida para o publico. E traziam geralmente consigo, os famosos jingles
gue eram as misicas da propaganda, com letras chamativas e melodias
chicletes.

Mesmo com todos os confras, a radio ainda se destaca no Vale do
paraiba como meio mais abrangente e eficaz. Isso ocorre principalmente
pela falta de canais audiovisuais no interior. Cidades peguenas como
Cruzeiro, Queluz, Potim, entre outras, ndo possuem meios televisivos, o

gue faz das radios o Unico veiculo para a comunicagao (fora a impressa).

Resultados e Discussao
1- Pesquisa

A pesquisa foi aplicada aos alunos do primeiro e do quarto ano do
curso de Comunicagdo Social da Fatea. Funcionou para comparagéo dos
resultados dos alunos ao ingressarem no curso e apos terem adguirido

mais informagdes sobre diversos assuntos da radio.

Deve-se levar em consideragdo ao analisar os graficos a
guantidade de alunos gque compreendem cada sala, sendo as do guarto
ano com uma quantidade de aproximadamente 1/3 dos respectivos cursos

no primeiro ano.



oferecem pacotes de propagandas com uma producao baixissima, assim
conseguir um meio de atrair mais anunciantes sem perder muito.

O problema séo os ouvintes que se sentem insatisfeitos ao que

estdo sendo submetidos, e muitas vezes vao perdendo a vontade e o
prazer de ouvir radio, partindo assim para a TV, que disponibiliza uma
qualidade indiscutivel. Com isso, consequentemente, a procura por
anunciantes abaixa, pois o publico ndo esta mais sendo afetado pelas
propagandas. Voltando ao problema de pouca demanda.

Ao contrario do que encontrava-se no inicio das radios no Brasil,

gue investiam em propagandas de qualidade e muita criatividade, que
impressionavam 0s ouvintes e sempre levavam uma mensagem clara e
divertida para o publico. E traziam geralmente consigo, os famosos jingles
gue eram as musicas da propaganda, com letras chamativas e melodias
chicletes.

Mesmo com todos os contras, a radio ainda se destaca no Vale do
paraiba como meio mais abrangente e eficaz. Isso ocorre principalmente
pela falta de canais audiovisuais no interior. Cidades pequenas como
Cruzeiro, Queluz, Potim, entre outras, ndo possuem meios televisivos, o
que faz das radios o unico veiculo para a comunicacao (fora a impressa).
Resultados e Discussao

1- Pesquisa

A pesquisa foi aplicada aos alunos do primeiro e do quarto ano do

curso de Comunicagao Social da Fatea. Funcionou para comparacao dos
resultados dos alunos ao ingressarem no curso e apés terem adquirido
mais informacdes sobre diversos assuntos da radio.

Deve-se levar em consideracao ao analisar os graficos a

quantidade de alunos que compreendem cada sala, sendo as do quarto
ano com uma quantidade de aproximadamente 1/3 dos respectivos cursos

no primeiro ano.






1.1- Perguntas

Curso:

Ano:

1-Vocé costuma ouvir radio diariamente?

a)Sim

b)Nao

2-\océ presta atengao nos spots inseridos na programagio?
a)Sim

b)Nao

3-Como vocé classifica a qualidade desses spots?

a)Otima

b)Boa

c)Regular

d)Péssima

4-\/océ acredita que o radio exerce influéncia sobre vocé na hora da
compra?

a)Sim

b)Nao

5-Vocé acredita no fim das radios em breve?

a)Sim

b)Nao

2- Graficos e comentarios

Os graficos foram divididos por questdes e estao expostos abaixo em

ordem crescente.
2.2- Nimero de alunos participantes
1% Ano de Jornalismo — 16 alunos
1% Ano de Radio, TV e Internet — 19 alunos
1% Ano de Publicidade e Propaganda — 33 alunos
4% Ano de Jornalismo — 6 alunos

4° Ano de Radio, TV e Internet — 11 alunos



1.1- Perguntas

Curso:

Ano:

1-Vocé costuma ouvir radio diariamente?

a)Sim

b)N&o

2-Vocé presta atencdo nos spots inseridos na programacao?
a)Sim

b)Nao

3-Como vocé classifica a qualidade desses spots?

a)Otima

4-Vocé acredita que o radio exerce influéncia sobre vocé na hora da
compra?

a)Sim

b)Nao

5-Vocé acredita no fim das radios em breve?

a)Sim

b)Nao

2- Graficos e comentarios

Os graficos foram divididos por questdes e estdo expostos abaixo em
ordem crescente.

2.2- Numero de alunos participantes

10 Ano de Jornalismo — 16 alunos

10 Ano de Radio, TV e Internet — 19 alunos

10 Ano de Publicidade e Propaganda — 33 alunos

40 Ano de Jornalismo — 6 alunos



40 Ano de Radio, TV e Internet — 11 alunos



4° Ano de Publicidade e Propaganda — 11 alunos

Total: 96

Questao 1
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A primeira pergunta era relativa ao alcance da radio no cotidiano
dos alunos e tinha a pretensao de identificar se ha aumento no interesse
dos alunos de comunicagio social durante a graduagdo. Mo geral,
identifica-se gque em média menos da metade dos alunos entrevistados

nao tem esse costume.

Percebe-se que o 4% ano de Jomalismo & a sala com maior
porcentagem de alunos ouvintes diarios da radio, correspondente a quase
84%, com apenas 1 resposta “ndo” e seguido pelo 4° ano de RTVI (Radio,
TV e Internet) que tem aproximadamente 54,5%. A sala com menor
porcentagem & o 4° ano de PP (Publicidade e Propaganda) que apenas
27% dos participantes afirmam ouvir radio todos os dias. Seguido pelo 1?

ano de Jornalismo, que sobe a porcentagem em 5, totalizando 32%.

GQuestao 2

Voo presio alend o nos ipol insenidos?
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40 Ano de Publicidade e Propaganda — 11 alunos

Total: 96

A primeira pergunta era relativa ao alcance da radio no cotidiano

dos alunos e tinha a pretensao de identificar se ha aumento no interesse
dos alunos de comunicagao social durante a graduagao. No geral,
identifica-se que em média menos da metade dos alunos entrevistados
nao tem esse costume.

Percebe-se que 0 40 ano de Jornalismo € a sala com maior

porcentagem de alunos ouvintes diarios da radio, correspondente a quase
84%, com apenas 1 resposta “ndo” e seguido pelo 40 ano de RTVI (Radio,
TV e Internet) que tem aproximadamente 54,5%. A sala com menor
porcentagem é o 40 ano de PP (Publicidade e Propaganda) que apenas
27% dos participantes afirmam ouvir radio todos os dias. Seguido pelo 10

ano de Jornalismo, que sobe a porcentagem em 5, totalizando 32%.



