Fundacao Educacional do Municipio de Assis
Instituto Municipal de Ensino Superior de Assis
Campus ’José Santilli Sobrinho”

BIANCA PRISCILA MELO
GUSTAVO CAMPANIN
IGOR MATHEUS SILVA BARROS
JOSE CARLOS CARRICONDO JUNIOR

JUSSARA NASCIMENTO R. DA SILVA

INTERATIVA FM
FORTALECIMENTO DA MARCA

Assis/SP
2015



BIANCA PRISCILA MELO
GUSTAVO CAMPANIN
IGOR MATHEUS SILVA BARROS
JOSE CARLOS CARRICONDO JUNIOR

JUSSARA NASCIMENTO R. DA SILVA

INTERATIVA FM
FORTALECIMENTO DA MARCA

Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) apresentado ao
Instituto Municipal de Ensino Superior de Assis, como
requisicdo do curso de Graduagao.

Orientador (a): Mestre Maria Lidia de Maio Bignotto
Linha de Pesquisa: Ciéncias Sociais e Aplicadas

Assis/SP



2015
BANCA EXAMINADORA

ORIENTADOR:

PROF. MS. MARIA LIDIA BIGNOTTO

EXAMINADOR:

PROF. ESP. PAULO SERGIO DA SILVA



DEDICATORIA

Dedicamos esse trabalho a todos aqueles que nos acompanharam durante sua
execucgao, colaborando direta ou indiretamente. Dedicamos especialmente a n0ssos
professores, amigos, e também aqueles que se dispuseram a responder nossas

pesquisas.



AGRADECIMENTOS

Agradecemos a nossos familiares que nos apoiaram durante esses 4 anos de
faculdade, que compreenderam nossos momentos de euforia e de nervosismo,
nossas noites em claro realizando trabalhos, e as reuniées em nossas casas.

Agradecemos a nossos professores pela paciéncia e pelo tempo dedicado dentro e
fora da sala de aula para nos ajudar, em especial nossa orientadora Maria Lidia de
Maio Bignotto, pelo empenho com 0 nosso grupo durante a realizacdo desse
trabalho, e os imensuraveis esforcos durante cada correcéo e revisdo, e o professor
Paulo Sérgio da Silva, banca do nosso TCC, pelos seus preciosos conselhos e
dicas.

Agradecemos a Deus por nos proporcionar saude e disposicdo para enfrentar cada
obstaculo que nos foi colocado ndo apenas durante o Trabalho de Concluséo de
Curso, mas durante toda nossa trajetoria pelo curso superior.

Agradecemos nossos amigos de fora da faculdade, por ouvir nossas histérias e
reclamacdes, e pela compreensdo por nossas auséncias nos momentos em que a
faculdade precisava de mais dedicacéo.

Agradecemos nossos companheiros de sala de aula que pertencem aos outros
grupos por nos ajudarem em varios momentos, de forma especial nosso amigo
Augusto de Maio Costa, que esteve presente conosco em grande parte dos nossos
trabalhos académicos.

Finalmente, agradecemos a FEMA por proporcionar a nés 5 a oportunidade de
trabalhar juntos durante o TCC e durante todo o nosso curso, e desta forma
podermos agradecer uns aos outros por essa amizade construida com o tempo,
através das dificuldades, brigas, discussfes, e também pelos momentos felizes,
alegrias, realizacdes e, por fim, a sensacéo de dever cumprido.



Réadio é mais do que se ouve.

(Douglas Michell)



RESUMO

Nesse trabalho ndés mostramos, através de pesquisas, que a radio Interativa FM é a
estacdo mais ouvida na cidade de Assis. No entanto, ela ndo possui uma identidade
prépria, pois algumas pessoas continuam vinculando sua imagem com a antiga radio
Cultura FM, cuja frequéncia atualmente pertence a Interativa FM. A partir disso, nés
desenvolvemos um trabalho com o propésito de consolidar a imagem da rédio, e

fortificar sua identidade.

Palavras-chave: Radio, reconhecimento da marca, consolidacdo de marca.



ABSTRACT

In this paper we show, through researches, that the Interativa FM radio is the most
listened radio station in the city of Assis. However, it don't have a own identity,
because some people still linking their image with the former radio Cultura FM,
whose frequency currently belongs to Interativa FM. From this, we developed a work

with the purpose of consolidate the radio image, and strengthen their identity.

Keywords: Radio, brand awarness, brand consolidation.
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1. INTRODUCAO

A Radio Interativa FM foi o tema escolhido para este projeto, porque o radio é um
dos maiores meios de comunicacdo e também um dos mais rapidos meios para a
propagacédo de informacédo. A Radio Interativa FM é um dos mais fortes veiculos de
comunicacgado na cidade, sua histdria teve inicio no estado do Parana, mas em Assis,
sua ida para o dial aconteceu com o encerramento das atividades da tradicional
Cultura 2 FM. Para desenvolver o projeto, buscamos nos embasar em pesquisa,
bibliografias relacionadas sobre a historia do radio e a propaganda nesta midia. A
principal fonte de informacdes sobre a Réadio Interativa FM foram osdiretores da
emissora em Assis/SP, o Geovani Souza e Daiany Medeiro, e o Diretor Geral da

Rede de Radios Interativa FM, o Sr. Héliton Jayme.

O trabalho se encontra dividido em 7 capitulos. O primeiro aborda a histéria do radio,
onde as transmissdes se iniciaram no final do século XIX, passando pela invencao
do aparelho radio até as formas de transmissdo. Também sdo abordadas as formas
de comercializacdo e evolucdes tecnologicas do meio. Atualmente o radio se
apresenta como importante meio de entretenimento e informacao, e se destaca por
sua rapidez e facilidade de acesso, uma vez que pode ser ouvido tanto em casa, no
carro, ou até no celular. No mesmo capitulo também é descrita a historia do radio
em Assis, passando pela historia da extinta emissora Radio Cultura 2 FM, uma das

mais tradicionais do oeste paulista.

O segundo capitulo aborda as diferencas das emissoras de radio, entre comercial,
educativa e comunitéria, entrando especificamente no tema comercial, mostrando as
formas de comercializacdo de propagandas no meio, que perdeu espago com O
avanco da internet e da televiséo, ja que, por exemplo, na internet, o acesso é mais

facil e préatico, podendo ser acessada de qualquer lugar através do celular.

O capitulo seguinte trata do briefing utilizado para a criacdo da campanha. Nesta
parte temos os dados e um breve historico do cliente, a Radio Interativa FM. No
capitulo 5 séo feitas conclusdes da pesquisa qualitativa aplicada na cidade de Assis
em julho de 2015, que traz informacdes sobre a relagéo radio/ouvinte e seus habitos,

onde podemos abrir uma discussao sobre a imagem da Radio Interativa FM.
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O sexto capitulo € dedicado ao planejamento da campanha, contemplado pelos
objetivos, estratégicas definidas e briefing de criacdo. No capitulo seguinte o
trabalho mostra o plano de midia, como também a defesa dos meios utilizados na

campanha, o cronograma e mapas de insercédo de midia.

Durante o desenvolvimento deste trabalho, o projeto mostrou a identificacdo do
publico da radio, com o objetivo de aproximar os atuais ouvintes e atrair novos,
mudando a imagem da empresa e a deixando mais forte em toda a regido, além de

consolida-la como a radio mais popular da cidade.



2. HISTORIA DO RADIO
2.1 HISTORIA DO RADIO NO MUNDO

Paulo C.C. Abrantes, em seu artigo disponivel no caderno brasileiro de ensino de
fisica da Universidade Federal de Santa Catarina, de junho de 1988, destaca a
importante descoberta do fisico britancio James Clerck Maxwell. O fisico descobriu e
criou a teoria sobre ondas eletromagnéticas em meados dos anos de 1893. Sua
pesquisa demonstrou que a eletricidade, mais 0 magnetismo, criam um campo onde

se propaga uma vibracao ondulatoria com a velocidade da luz.

Max Altiman, em seu artigo publicado em 2011 para o portal Opera Mundi, diz que o
alemao Heinrich Rudolf Hertz aperfeicoou os estudos e ondas comecaram a se
chamar ondas hertzianas. Mais tarde, interessado nos estudos de Hertz, o italiano
Guglielmo Marconi, utilizou a descoberta para desenvolver o primeiro aparelho de
radiotelegrafia, onde em 1896 na Gré-Bretanha, transmitiu a primeira mensagem em
cédigo Morse. Desde entdo, as empresas norte-americanas com intencdes

comerciais, comecam a criar condicdes para a criacao da radio.

Antdnio Paiva Rodrigues, afirma em uma publicacdo de 2008, que com o fim da 12
Guerra Mundial, a industria americana Westinghouse ficou com um grande estoque
de aparelhos de radio que foram fabricados para as tropas. Entdo a radiodifusao
nasceu por acaso, quando instalaram uma grande antena no patio da fabrica para
transmitir musica, e por meio desse "Marketing", comercializou os aparelhos
"encalhados" para os habitantes do bairro. Desta forma a Westinghouse Eletric Co.
teve a honra de ter criado a primeira emissora do mundo que foi a bem conhecida
KDKA. Ela comegou a funcionar regularmente em 2 de novembro de 1920, na
cidade de Pittsburg e por ela também comegou um “boom” de emissoras por la, em
1921 era o total de 4 emissoras, trés anos depois ja havia mais de 500 emissoras
profissionais licenciadas no pais (Meditsch, 2001). Também nos Estados Unidos,
foram criadas radios comerciais; em Nova lorque a Radio WEAF cobrava para

veicular anuncios.

Neste mesmo tempo, na Gra-Bretanha € criado a British Broadicasting Company —
BBC, que foi estatizada pelo governo e que se caracterizava com um modelo bem

distinto do estadunidense.
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Em 1933 o Americano Edwin Armstrong cria o sistema FM para transmissdes
radiofénicas, e também apresenta o sistema para a empresa Radio Corporation of
America (RCA).

Para destacar a dimensao dessa "revolucéo eletronica” do radio AM, aparecem em
destaque, a Columbia Broadcasting System (CBS) e a National Broadcasting
Corporation (NBC). Em 1934, a CBS contava com 97 afiliadas contra 127 da NBC.

Na Segunda Guerra, o radio foi usado pelo ministro da Propaganda, Josef Goebbels,
como meio ideal para controlar e divulgar o ideario nazista, a partir do dia 3 de julho
de 1933, todas as emissoras passaram a ser controladas pelo ministério e além de
que toda a programacao das radios foram centralizadas, transmitindo apenas

programas dos militares.

1933 - O americano Edwin Armstrong demonstra o sistema FM para os executivos

da Radio Corporation of America (RCA).

1939 - Armstrong inicia operacdo da primeira FM em Alpine, Nova Jersey, nos

Estados Unidos.

1942 - Os primeiros emissores em frequiéncia modulada (FM) séo produzidos nos

EUA, pela General Electric.

2.2 HISTORIA DO RADIO NO BRASIL

A histéria do radio no Brasil comecou em junho de 1900 com o padre gaucho
Roberto Landell de Moura. Ele fez pesquisas na construcdo de aparelhos de radio;

experiéncias na transmissao e recep¢ao do som através de ondas eletromagnéticas.

Em 1923, Edgard Roquette Pinto e Henry Moritze inauguram a primeira emissora de
radio do Brasil, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro. Ela funcionava em estilo de
‘radio clube”, onde os ouvintes eram associados e tinham que pagar uma
mensalidade para que a radio funcionasse todos os dias. E importante lembrar que
todas as radios, naquela época, eram fundadas como clubes ou sociedades,

segundo a autora Gisela Ortriwano:

Nessa primeira fase, o radio se mantinha com mensalidades pagas pelos
que possuiam aparelhos receptores, por doagdes eventuais de entidades


http://pt.wikipedia.org/wiki/1933
http://pt.wikipedia.org/wiki/RCA
http://pt.wikipedia.org/wiki/1939
http://pt.wikipedia.org/wiki/Alpine_(Nova_J%C3%A9rsei)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Nova_Jersey
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/1942
http://pt.wikipedia.org/wiki/General_Electric
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privadas ou publicas e, muito raramente, com a inser¢do de anuncios
pagos, que, a rigor, eram proibidos pela legislagdo da época. E também
eram feitos apelos para que os interessados aderissem a emissora como
sécios, ajudando a manté-la. Mas, como diz Renato Murce, “a constancia
nao é uma virtude muito brasileira, depois de alguns meses, ninguém mais
pagava”. E o radio lutava com dificuldades, sem estrutura econémico-
financeira que pudesse favorecer o seu desenvolvimento. (ORTRIWANO,
1985: 14).

O crescimento do radio na primeira década em que chegou ao Brasil se deu de
forma lenta, porque a legislacdo brasileira ndo permitia a veiculagdo de textos
comerciais o que dificultava a sobrevivéncia financeira das Radio-Sociedades, ou

seja, sobreviviam de doagdes de amigos e sdcios.

As radios AM foram fundamentais na vida do brasileiro no século XX. Radios com
grande poténcia, como a Radio Record de Sdo Paulo e a Radio Nacional mais a
Super Radio Tupi do Rio de Janeiro, atingiam quase 100% do Brasil e ajudaram a

disseminar as noticias e os times cariocas e paulistas de futebol.

Nos anos 1930, a radio entra numa nova era, a Era da Radio Comercial. Iniciaram-
se neste momento, as inser¢cdes publicitarias na programacao das radios. O
responsavel por essa nova era radiofénica foi o entdo presidente, Getulio Vargas.
Também o mesmo foi responsavel por transformar a rddio em uma disseminadora

de ideias e propostas politicas.

Inicialmente quase amadora, a publicidade é institucionalizada em 1° de
marco de 1932, com o Decreto n°® 21.111, que estipula o maximo de 10% de
veiculacdo comercial sobre toda a programacdo da emissora. Também no
inicio dos anos 30, surge o elenco fixo — as emissoras passam a contra com
artistas exclusivos e dividem-se em horérios a programacéo, que ao longo
desta década, vai incluir radionovelas, programas de auditério e
humoristicos. (FERRARETO, 2001, p. 21).

No livro Midia Sonora em 4 dimensdes: 12 ouvinte e falantes, 22 memoria politica, 32
programas de radio, 42 tecnologia e futuro [recurso eletrbnico] de 2011, o
pesquisador Luciano Klockner junto com Nair Prata, afirma que o empresario Assis
Chateaubriand Bandeira de Melo inaugura em 25 de setembro de 1935 a Radio Tupi
do Rio de Janeiro. E em 1937, o0 mesmo inaugurou a Radio Tupi de Sao Paulo.

Assis Chateubriand construiu um império de comunicacdo no Brasil, seu império
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continha 33 jornais impressos, 28 revistas, 25 emissoras de radio e mais 22
estacdes de TV, entre outras empresas do ramo de comunicagao.

Em 1936, os aparelhos de radio ja podiam ser comprados em lojas do ramo. Entre
as décadas de 1930 a 1950, o radio viveu sua chamada Era de Ouro, como o

principal meio para divulgacéo de informacdes, artistas e talentos.

Em 1937, a capital paulista e as cidades-polos do emergente mercado do interior do
estado de Sao Paulo, abrigavam 45% das estacdes brasileiras. A cidade do Rio de
Janeiro dispunha de 13 radios, incluindo a Radio Nacional, emissora lider e
responsavel pela difusdo das novelas que constituiam desde entdo o produto tipico
e de maior impacto naquela era tdo marcante que definiu os estilos e linguagens da

industria cultural brasileira.

A “época de ouro” do radio termina, coincidentemente, com o surgimento no
Brasil de um novo meio: a televisdo. Quando surge, ela vai buscar no radio
seus primeiros profissionais, imita seus quadros e carrega com ela a
publicidade. Para “enfrentar a concorréncia com a televisdo, o radio
precisava procurar uma nova linguagem, mais econdmica. (ORTRIWANO,
1985: 21).

Lilian Maria F. De Lima Perosa, conta em seu livro que na década de 30,
precisamente em 1938, em plena ditadura de Getulio Vargas, € criada a Hora do
Brasil (atualmente conhecida como “Voz do Brasil”) com o intuito de divulgar
informacdes sobre os trés poderes, sendo eles: Executivo, Legislativo e Judiciario. A
Voz do Brasil faz parte da historia de radiodifusao brasileira, além de ser o programa

mais antigo do radio ainda em execucéao.

Luis Carlos Saroldi conta em seu livro, onde em 1940, o grupo de empresas ao qual
pertencia a Radio Nacional foi incorporado ao patrimonio do governo e a emissora
passou para o controle do Estado. Em agosto de 1941 a Radio Nacional do Rio de
Janeiro cria 0 programa jornalistico mais importante da histéria do radio brasileiro, o
Reporter Esso. A primeira transmissdo ocorreu por volta das 12h no dia 28 de
agosto de 1941, anunciado na voz de Romeu Fernandez, noticiando o ataque de

avides da Alemanha a Normandia, na Segunda Guerra Mundial.

Rodrigo Patto Sa Motta contou como que instaurou no dia 31 de marco de 1964 no

Brasil o golpe militar que afastou Jodo Goulart da presidéncia da Republica,
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mergulhando o pais numa ditadura que durou quase 30 anos. Uma série de Atos
Institucionais baixados pelos sucessivos governos militares marcou a ditadura pos
64, o mais famoso e pior foi o Al-5 (Ato Institucinal de N° 5, que suspendia alguns
direitos de pessoas e de 6rgaos publicos). Depois da promulgacédo do Ai-5, todo e
qualquer veiculo de comunicacdo deveria ter a sua pauta previamente aprovada e

sujeita a inspecéo local por agentes autorizados.

Mais uma vez Luis Carlos Saroldi citou que o Repoérter Esso ficou 27 anos no ar,
sendo retransmitidas por diversas emissoras da época. Em sua ultima transmisséo,
em 31 de Dezembro de 1968, ao ler o texto final, o locutor Roberto Figueiredo

comecou a chorar e se emocionar.

Roberto Figueiredo: - E aten¢do! Durante 27 anos, o Reporter Esso, a
testemunha ocular da histéria, esteve presente aos mais importantes
acontecimentos no Brasil e no mundo, entrando no ar, pela primeira vez, em
agosto de 1941. Durante os seus primeiros quarto anos de vida, o Reporter
Esso foi sempre o primeiro a dar as Ultimas da Segunda Guerra Mundial.
Assim, nesta Ultima edi¢&o radiofénica, pode o seu Repdrter Esso recordar
as mais sensacionais informacdes transmitidas para todo o Brasil e em toda
sua vida, auténtico de manutencdo no ar de um programa noticioso.
(FERRARETO, 2001, p. 86).

Em 1968 entra no ar a primeira emissora em FM mono do Brasil e da Ameérica

Latina, a Radio Tropical de Manaus/AM.

A Ré&dio Tropical. Inaugurada em 15 de mar¢co de 1966, marcou a
modernizagdo da comunicacdo no Amazonas. Somente alguns ouvintes
podiam ter acesso a programacdo por meio dos aparelhos receptores
importados e distribuidos pelo dono da emissora, Antdnio Malheiro, que
serviam apenas de demonstracdo para anunciantes e alguns empresarios
das comunicacbes. “Os proprietarios das demais estagdes radiofonicas
ficaram profundamente impressionados nao sé com a qualidade do som
produzido pelo transmissor.” (NOGUEIRA, 1999, p.195-196).

Em 12 de junho de 1969 é fundado em Belo Horizonte/MG, o Grupo Bel, por Marco
Aurélio Jarjour Carneiro, com a criacdo da Radio Del Rey FM - atual 98 FM, primeira
radio em FM estéreo da América Latina. Ela era direcionada a geracao jovem e se
tornou sinbnimo de modernidade no estado e no pais, em um tempo em que radio
se transmitia exclusivamente em AM mono e as emissoras FM existentes

transmitiam ainda em mono.
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No mesmo ano, o radio AM que era tido como rebelde pela ditadura, se afrouxou
através do governo de Ernesto Geisel e passou a ser considerado como radio de
“brega”, mas sua credibilidade continuava intacta e boa parte da juventude ainda
ouvia as emissoras AM. Em 1970 surgem as primeiras emissoras FM do pais, com a
qualidade de som bem superior que as do AM. O FM ganhou for¢a depois de 1976,
com o aumento do publico jovem, sua principal caracteristica era que cada emissora
tinha uma segmentacdo, podemos citar de exemplo a Excelsior FM de Sao Paulo,

que tinha o perfil “pop eclético e a Radio Cidade do Rio de Janeiro com o “rock”.

A década de 1970 também traz a consolidacdo de FMs como opcdo de
audicdo com melhor qualidade técnica de &audio. Assim, elas ganharam
cada vez mais audiéncia entre a juventude. Muito porque tocam mais
musicas do que as radios AM. (PRADO, Histéria do Radio no Brasil, p. 297).

Na primeira metade dos anos 1980, a principio, o radio AM continua com
popularidade similar a dos anos 1970. Mas o radio FM comegava com a
segmentacdo em estilos musicais, com radios de estilo adulto contemporaneo de
diversos niveis, como o0 pop (que inclui musica romantica e disco music) e o
sofisticado (somente jazz, blues, soft rock e MPB), mas também com a
popularizagédo das radios de rock a partir da Fluminense FM (Niterdi) e 97 FM (atual
Energia FM que atua no ABC paulista), entre outras. Para quem dispunha de um

gravador, era uma boa chance de estar atualizado com os langamentos musicais.

Segundo o site da propria emissora, em 1990 a Rede Transamérica foi a primeira
radio a utilizar a transmissdo via satélite em rede, a partir da autorizacdo da
Embratel, com o sistema de transmisséo analdgico e sinal aberto para todo o Brasil.
Em seguida, a programacéo teve o sinal digitalizado e codificado. Além do ganho em
qualidade de transmissédo — isso significa que somente quem tem o decodificador
podera receber o sinal —, evitando que radios piratas o copiem, transmitam parcial

ou integralmente a programacao da radio.

A primeira radio a operar via internet, no Brasil, foi a Manguetronic, que em abril de
1996 veiculava pela primeira vez um programa exclusivamente pela web. O
programa foi inicialmente criado por dois integrantes do movimento pernambucano
denominado “Mangue Beat”: José Carlos Arco Verde, mais conhecido como HB

Mabuse e Renato Lins. O nome do movimento € uma referéncia clara ao mangue,
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ecossistema riquissimo que possibilita o desenvolvimento de diversas espécies
animais e vegetais. A intencéo era fazer uma ligacédo entre a cultura da regido e os
estilos musicais do maracatu, funk e rock, mesclando as informacdes e divulgando

para todo o pais a cultura pernambucana.

Ao buscar o Manguetronic na Internet, os ouvintes imaginavam um
programa de radio convencional, com comeco, meio e fim. Quando
tentavam fazer uso da interacdo com arquivos, ndo compreendiam muito o
porqué de ‘pularem' partes do programa, preferindo acessa-lo de forma
linear. (...) o programa passou a ser desenvolvido para se aproximar de um
programa convencional, porém o usuario podia ainda ‘pular’ as locugdes e
ouvir somente as musicas (CUNHA, 2003, 155).

Ainda na década de 90, o atual presidente da republica Fernando Henrique Cardoso,
decreta a criacdo das radios comunitarias, através da lei N° 9.612, de 19 de fevereiro
de 1998. O entdo servico de Radiodifusdo Comunitaria teria por finalidade atender a
comunidade beneficiada, com vistas de dar oportunidade a difusdo de ideias,
elementos de cultura, tradicdes e habitos sociais da comunidade, mecanismos a
formacao e integracdo da comunidade, estimulando o lazer, a cultura e o convivio
social, servicos de utilidade publica, integrando-se aos servicos de defesa civil,
sempre que necessario, contribuir para o aperfeicoamento profissional nas areas de
atuacao dos jornalistas e radialistas, de conformidade com a legislacdo profissional
vigente, permitir a capacitacdo dos cidadaos no exercicio do direito de expressao da

forma mais acessivel possivel.

Em meados dos anos 2000, um novo modelo de propaganda chegou ao radio do
Brasil, era o inicio das radios customizadas. Essas radios passavam por um
processo parecido como um contrato de naming-right, podemos citar de exemplo a

Radio SulAmérica Transito 92,1 e a extinta Oi FM em Sao Paulo.

A tecnologia mais uma vez modifica a maneira de ouvir radio, em 2003 conforme
resolucdo de N° 349, do dia 25 de setembro, a ANATEL autoriza as radios FM a
utilizarem o sistema RDS (radio data system). Com esse sistema, as emissoras
conseguem enviar informacdes para 0s ouvintes, tais como, nome da musica,

noticias e pequenos textos.

A Radio Transamérica de Sao Paulo para as transmissdes, utilizava uma torre de 90

metros, com uma antena de 6 elementos e transmissores com poténcia de 45 kW,
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irradiando 120 kW. Com a inovacgéo da tecnologia, hoje a estrutura € bem diferente.
A torre tem 180 metros (trés vezes a altura do Cristo Redentor) e possui 12
elementos. A poténcia de seus transmissores € de 70 kW, o que proporciona, com a
estrutura da torre, 360 kW de poténcia irradiada em diagrama direcional. Tudo isso
faz com que a Transamérica seja a radio que tem a maior poténcia irradiada em FM

no mundo.

Com o problema de interferéncias nos grandes centros urbanos e a producéo cada
vez menor de aparelhos com recepcao de sinal AM, em 2013 o Governo Federal
comecou a estudar a possibilidade de migracédo dessas estacdes para os atuais
canais 5 e 6 (76 a 87 MHz) de TV analdgica, isso sera possivel assim que o sinal de
televisdo digital for implantado em todo o territério nacional e a TV analdgica ser
desligada até 2016, com isso as estacdes de radio passardo a ocupar a faixa de
frequéncia adjacente a das radios FM. Projetos similares ja deram certo em paises
como os Estados Unidos e México. Em 7 de novembro de 2013, foi assinado o
decreto que permite a migracdo as emissoras de radio que operam na faixa AM

migrarem para a faixa FM.

Hoje a segmentacdo da audiéncia direciona, via de regra, as emissoras de AM a
informacéo e as de FM ao entretenimento. Atualmente o sinal FM € o mais ouvido no
Brasil. Diversas radios AM retransmitem seu sinal em FM (caso da Radio Gaucha,
da Radio Globo e da Radio Bandeirantes). Outras radios resolveram transferir seu
sinal de AM para FM (caso da CBN Curitiba). As mais comuns radios FM no Brasil
sdo aquelas que transmitem musica, especialmente de publico jovem, adulto,
sertanejo e religioso. Os celulares no Brasil captam apenas radios FM, cerca de 37%
destes aparelhos deixam as linhas de montagem com receptores de radio. Muitas
radios FM se conectam em Redes (caso da Rede Transamérica, Rede Jovem Pan
Sat e Band FM).

2.3 HISTORIA DO RADIO EM ASSIS

Segundo registros disponiveis nos enderecos eletrénicos das radios assisenses e
em materiais de comunicacdo do Sistema Cultura de Comunicagéo, a historia do
radio em Assis comegou no inicio dos anos 40. A época foi marcada por um grande

avango na comunicagdo assisense: a inauguracdo da R&dio Difusora de Assis,
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outorgada pela Portaria do Ministério de Viagdo e Obras Publicas n°® 585, de 20 de
novembro de 1940. Considerada uma das mais antigas do interior de Sao Paulo,
entrou no ar no dia 23 de julho de 1941, quando chegou a Assis uma companhia
circense que trazia uma novidade, um transmissor RCA VICTOR, que servia para
anunciar a chegada do circo na cidade. Pessoas da alta sociedade foram até o dono
do circo e, a familia Mercadante ofereceu o melhor valor adquirindo assim o

transmissor, que se transformou na Radio Difusora.

Em 1° de abril de 1962 entra no ar a Radio Cultura AM. Na época, a emissora podia
ser ouvida num raio de 30 quildmetros. Em 1979 passou a operar com 5 mil watts de
poténcia, podendo ser sintonizada em um raio de 100 quildmetros. Foi fundada por
José de Camargo (in memorian), Antbnio José de Camargo, atual diretor
superintendente da empresa e Ari Ferreira da Costa (in memorian). Apesar do nome,
a emissora ndo era vinculada a nenhuma fundacdo educativa. Também né&o era
ligada a nenhum grupo politico. Com o passar do tempo e com o0 surgimento de
novas tecnologias, no final dos anos 70, surge a primeira FM do Vale
Paranapanema, a Radio Cultura FM ou Cultura 2 FM, como era conhecida, emissora
que integrava o Sistema Cultura de Comunicacéo. O trabalho foi concretizado em 1°
de julho de 1980 quando entrou no ar a primeira musica, Dionne Warwick -
Heartbreaker.

Em 1986, o locutor Isaias Gomes, mais conhecido como Gordo, foi a primeira
pessoa do Brasil a tocar musicas do género sertanejo em FM, pela Radio Antena
Jovem FM, segundo o historiador Claudio Messias, em artigo publicado no site
AssisCity em 2012.

Com uma concessao provisoria, no dia 21 de janeiro de 2004 entra no ar a primeira

radio comunitaria de Assis, a Radio Cidade 107,9 no bairro Jardim Parana.

Atualmente Assis conta com 8 emissoras de radio: 2 emissoras AM (Cultura AM e
Difusora AM), 2 emissoras FM (Interativa FM e Antena Jovem FM), 2 emissoras FM
de cunho comunitario (cidade de Assis FM e Lideranca FM) e 2 emissoras FM de
cunho educativo (Fema FM e Escuta FM/Taruma), segundo os documentos e portais
da ANATEL.



14

2.3.1 HISTORIA DA RADIO CULTURA FM

A Radio Cultura FM surgiu no dia 1° de Julho de 1980, sendo a primeira FM da

regiao.

A primeira emissora FM da regio tirou-nos do opaco som do AM e deu-nos
a qualidade do estéreo. Dos 2/3 de locugdo do AM passamos a ter 2/3 de
musicas tocadas no radio. E aquilo era 0 maximo, pois a cada 15 minutos
tinhamos 3 musicas tocadas inteiras, sem interferéncia de comerciais ou do
locutor. E o que era melhor: podiamos ligar na Cultura FM, pedir a
sequéncia de musicas e colocar para gravar em fita K-7, fazendo o0 nosso
repertério e ficando independentes do engessados vinis. (MESSIAS,
Claudio. Disponivel em <http://claudiomessias.blogspot.com.br/2013/04/0-
sepultamento-de-uma-mocinha-de-nome.html>).

Desde que entrou no ar, até a sua extin¢cdo, a Cultura 2 FM sempre foi uma radio
tradicional, destinada ao publico jovem. Rock, pop, soul, reggae, MPB e flash backs
eram os estilos mais tocados pela emissora. Além de sua programagéo jovem, a
radio era bastante conhecia por suas promocgdes, a principal promocao realizada
pela Cultura 2 FM foi a Gincana da Cultura, um evento de grande porte realizado em
praca publica. Para se ter uma ideia da grandiosidade do evento, na ultima edicéo
foram arrecadados 13 toneladas de alimentos para serem doados as entidades
assistenciais do municipio. Se somadas todas as outras edi¢cdes da Gincana, a
Radio Cultura ja arrecadou e doou mais de 80 toneladas de alimentos. Outra
promocao tradicional da Cultura 2 FM era o Rock Cidade. Com o intuito de divulgar
as bandas em inicio de carreira, a maior parte delas de outras cidades. No Rock
Cidade, ja se apresentaram bandas iniciantes de varias regides do Pais como S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Goias e Parana.

Em 2013, o Sistema Cultura de Comunicacao se desfazer de alguns patriménios,
entre eles a Cultura 2 FM, que foi vendida para o Grupo Interativa de Comunicacao,
grupo que detém o conjunto de 7 emissoras de radio espalhadas entre os estados
de S&o Paulo e Parana.

Faltando cerca de dois meses de completar seu 33° aniversario, a Radio Cultura 2
FM 100.1 deixou o dial de Assis. Substituindo a emissora, entrou no ar a Interativa
FM 100.1 de Assis, emissora que segue a linha eclética, tornando-se assim mais
uma radio a ter o segmento popular na regido. A estreia da radio no dial ocorreu por
volta das 14 horas do dia 1° de maio de 2013.


http://claudiomessias.blogspot.com.br/2013/04/o-sepultamento-de-uma-mocinha-de-nome.html
http://claudiomessias.blogspot.com.br/2013/04/o-sepultamento-de-uma-mocinha-de-nome.html
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A radio, pelo menos, nos anos em que estive, tinha mais importancia quanto
a entretenimento. Acredito que tenham sido os dltimos anos em que o radio
tinha uma audiéncia forte (logo depois chegaram as redes sociais, as web
radios, além do aumento de TV a cabo). A programacao musical era de
massa de segmento pop, dance, rock (infelizmente foi uma época de pouco
rock de qualidade), assim fica dificil dizer que havia importancia cultural
artistica (a nao ser pelo fato de a radio se negar a ir na onda de outros
meios de comunicac¢ao e tocar musicas de letras vulgares de apelo erético
como o funk - pelo menos ndo contribuiamos para essa banalizacao,
desrespeito e machismo). O programa que posso destacar com destaque
cultural artistico era o “Bons momentos da MPB”, apresentado pelo
Venturini (cheguei a apresentar algumas vezes também). (LEITE, Nelson.
Em entrevista cedida via Rede Social).
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3. TIPOS DE RADIO

Segundo o Ministério das Comunicacdes e outros Orgdos especializados em

radiodifusado, existem trés tipos de radio: comunitaria, educativa e comercial.
3.1 RADIO COMUNITARIA

E um tipo especial de emissora de radio FM, de alcance limitado a, no maximo, 1 km a
partir de sua antena transmissora, criada para proporcionar informacao, cultura,
entretenimento e lazer a pequenas comunidades. Trata-se de uma estacdo de radio,
gue vai dar condicdes de comunicacéo, abrindo oportunidade para divulgacao de ideias,

manifestacdes culturais, tradicdes e habitos sociais.

A radio comunitaria deve divulgar os eventos locais, cultura, noticiar o0s
acontecimentos comunitarios e de utilidade publica, promover atividades
educacionais e outras para melhoria da populacdo. Nao pode ter fins lucrativos nem

vinculos de qualquer tipo, tais como: partidos politicos, instituicdes religiosas e etc.

E proibido a radio inserir propaganda comercial, a ndo ser sob a forma de apoio
cultural, de estabelecimentos na sua area de cobertura; ndo pode utilizar a
programacao de qualquer outra emissora simultaneamente, a ndo ser quando

houver expressa determinagao do Governo Federal.

Somente fundacgdes e associacdes sem fins lucrativos podem se associar as radios
comunitarias, outras que estejam prestando servi¢os de radiodifusdo ou que tenham

vinculos ndo podem ser associar.

3.2 RADIO EDUCATIVA

As Réadios Educativas tém objetivos de ndo arrecadar lucros, visam a transmissao de
programas educativos e culturais. A Radio Educativa tem divulgagéo exclusivamente
educacional, cultural e de orientagfes profissionais. De acordo com Silveira (2001) é
uma modalidade da radiodifusdo comum, qualificada pelo fato de envolver o
Ministério da Educacdo no ato de sua autorizagdo. As Radios Educativas estédo
presentes principalmente nas universidades, com programacdes do seu padrdo de

emissora levando & comunidade informacédo e programas culturais.
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3.3 RADIO COMERCIAL

As Radios Comerciais sao destinadas a atender o publico externo. A programacao €
diferenciada e, ao contrario das outras radios, sdo mantidas pela publicidade. Todas
possuem autorizacdo e licenca para irradiacdo. Se caso alguma radio operar sem
essa documentacgéo, é considerada Radio Pirata, e € crime. Todo servigo precisa ser
outorgado pelo Ministério das Comunicacdes e depois autorizado pela Agéncia

Nacional das Telecomunicacdes (ANATEL).

O principal objetivo das emissoras de radio € gerar lucratividade, e isso € feito por
meio da venda de espacos publicitarios. Os donos dos mais variados segmentos de
lojas anunciam seu produto e oferta para despertar mais atencdo para a sua loja. As
emissoras acabam por ter dois tipos de publico: os ouvintes e os anunciantes. Os
ouvintes se tornam consumidores em potencial, e 0os anunciantes interessados em
atingir um grande nimero de pessoas. E assim que radios comerciais sobrevivem,
buscando patrocinios de seus clientes, como afirma Ferraretto: “O ouvinte recebe,
portanto, programacéo e publicidade. Paga pela primeira, ao consumir 0S Servigos e
produtos veiculados. Por sua vez, o anunciante, alugando o espacgo, custeia a
programacao.” As emissoras tém um profissional responsavel em sair as ruas,
visitando clientes e futuros clientes anunciantes para venderem 0S espacos

publicitarios; assim a emissora da radio comercial se sustenta.

3.3.1 PROPAGANDA NO RADIO

Em 1932 o entdo presidente Getulio Vargas, assinou o decreto de n°® 21.111 que
estipula 0 maximo de 10% da programacao da radio de veiculacdo comercial. Mas
no inicio, a propaganda no radio ndo se passava de ler os nomes dos
patrocinadores, sem qualquer producéo, ou até mesmo, ler os anuncios veiculados

nos jornais.

Com o investimento publicitario as emissoras de radio comegcam a desenvolver e
popularizar sua programacao, contratando “corretores de reclames”, responsaveis
por “alugar” o tempo publicitario dos programas aos comerciantes e industriais que

se instalavam no pais a almejavam progresso.

Mas em 1960 com o fortalecimento da TV, o radio foi perdendo o investimento de

midia, o investimento no radio era de 23,6% caiu para menos de 8% em 1978, mas
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a TV teve uma alta significativa, de 24% para mais de 56,2% no mesmo periodo,
com isso o investimento no radio era somente com campanhas pequenas ou verbas

mirradas.

O radio voltou a ter uma recuperacao nos investimentos, quando surge o FM, que se

caracterizava pela segmentacéo de publico.

Hoje, o radio tem um alcance e penetracdo indiscutivel. Pesquisas mostram que
mais de 90% das casas brasileiras tem um aparelho, sendo ouvidos por mulheres e
homens de diferentes faixas etarias, em diversos lugares. Mas com a evolucédo da
tecnologia, permitiu a integracdo do radio com outros meios. Desta forma, o
investimento comegou a crescer, COmo mostra a pesquisa Inter-meios, divulgada
pelo Jornal Meio & Mensagem (ano XXIl, no 907, p.37) mostra o crescimento de
investimento publicitario no meio Radio, comparando o 1° bimestre de 2000 com o
mesmo periodo de 1999. O radio teve o segundo maior crescimento (64,98%),
perdendo apenas para a TV paga (235,97%). Mesmo com este crescimento o meio

radio participa com apenas 5,6% do montante da verba em midia.
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4. BRIEFING
4.1 DADOS DO CLIENTE

Empresa: Radio Interativa Cultura Ltda.
Rua: Benjamin Constant, 33, 10 andar - Centro
Cidade: Assis — SP

Informag0des técnicas: Radio FM 100,1 MHz, Canal 261, ZYD 866, 4 Kw de poténcia,

classe B1.

E-mail: interativaassis@fminterativa.com.br

Site: www.fminterativa.com.br

Facebook: www.facebook.com/interativafmassis/

4.2  HISTORICO DA EMPRESA

A Rédio Interativa FM foi fundada no estado do Parana pelo empresario Heliton
Jayme. A partir da sua primeira emissora, a radio passou por uma expansao,

transformando-se em uma rede de radios.

Em meados de abril de 2013, a Radio Cultura 2 FM é vendida para o Grupo
Interativa de Comunicacao, e no dia 01 de maio de 2013, as 14 horas, entra no ar a
Radio Interativa FM de Assis/SP, tornando-se a 62 emissora da rede, onde todas as
radios juntas atingem mais de 5 milhdes de ouvintes, distribuidos em 150 cidades

nos estados de SP, PR, MS e no Paraguai.

A emissora de Assis tornou-se referéncia no oeste paulista, sendo a primeira radio
da regidao a contar com jingles produzidos pela Reel World Studios dos Estados
Unidos. Na area tecnolégica, a Interativa FM atua com equipamentos de ultima
geracdo, resultando em um som limpo e sem interferéncias, além de ter sua torre de
transmissao instalada em um prédio no centro da cidade, com mais de 50 metros de

altura.


mailto:interativaassis@fminterativa.com.br
http://www.fminterativa.com.br/
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4.3 HISTORICO DA COMUNICACAO (DO PRODUTO)

I
o ﬂ 103,1 X

100,1 EEGH

|
o

Em todas as Estacoes 1./ 1 P4

Figura 1 — Site da Interativa FM

Figura 2 — Fanpage da Interativa FM



21

Figura 4 - Estudio moével dentro do stand

4.4 BRIEFING

Com o fim da Cultura 2 FM em Assis, a Rede Interativa FM chegou na cidade, mas
nao trabalhou sua imagem até o dia que estreiou no dial. Assim, muitos ouvintes
orfaos da extinta Cultura 2 FM ouvem a radio, mas nem ao menos sabem qual é a

cor da marca e o slogan da nova radio
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5. PESQUISA

No periodo de 21 a 24 de julho de 2015, uma pesquisa qualitativa foi aplicada em
Assis/SP, a fim de coletar importantes informacgdes para o desenvolvimento para um
bom planejamento de comunicacdo. A pesquisa coletou dados de 100 (cem)

pessoas, ouvintes e ndo ouvintes de radio.

Segue abaixo as questdes aplicadas, seguidas de uma pequena analise.

1- Ouve radio?

ESIM
mNAO

Figura 5 — Questdo 1: Ouve radio?

No geral, a maioria da populacdo de Assis ainda ouve radio: 85% de ouvintes e 15%

de ndo ouvintes.



2 - Quando ouve radio?

Hm No trabalho
M No carro
M Em casa

M No Lazer

Figura 6 — Questdo 2: Quando ouve radio?
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A populagdo de Assis geralmente ouve radio enquanto realiza outras atividades,

como dirigir ou fazer servicos domeésticos.

3 - Se ouve radio, qual emissora escuta?

H Cultura AM

m Difusora AM

u Antena Jovem FM
m\/oz do Vale FM

® Integracéo FM

® [nterativa FM
mFemaFM

= Qutros, quais?

Figura 7 — Questao 3: Se ouve radio, qual emissora escuta?

Observa-se uma grande variedade de escolhas e de gostos dos ouvintes

assisenses, com mais de 10 emissoras sendo citadas e a Interativa FM a mais

ouvida com 29%.
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4 - Como vocé conheceu a Interativa FM?

4%

H 3) Internet

H b) Amigos

H ) Sintonia aleat6ria
m d) Publicidade visual
H e) Antiga Cultura FM
= f) Outros

Figura 8 — Questdo 4: Como vocé conheceu a Interativa FM?

A maioria dos entrevistados afirma ter conhecido a Interativa FM através de amigos,
como ouvintes, funcionarios ou anunciantes. Em segundo lugar vem os que afirmam
ter conhecido por meio de sintonia aleatéria, e 20% dizem conhecer a radio por esta

utilizar a frequéncia da antiga Cultura FM.

5 - Qual programa da Interativa FM vocé ouve?

0% B a) Sertanejo (Manha)

4% m b) Jornal da Interativa

E ¢) Henrique de Oliveira
(Manha@)

m d) Flash Interativa (Almogo)
E e) Fernanda (Tarde)

= f) Sertanejo Interativa com
Geovani (Tarde)

= g) Brasileirissimo com Alves
Barreto

mh) Love Night

Figura 9 — Questdo 5: Qual programa da Interativa FM vocé ouve?
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O programa mais ouvido pelos entrevistados € o apresentado por Fernanda durante
a tarde, seguido pelos programas Brasileirissimo e Sertanejo Interativa.

6 - Qual estilo de mlsica vocé gostaria que tocasse na
radio?

= Pop/Rock
H Sertanejo
= Eclético

E Nao sabe opinar

Figura 10 — Questédo 6: Qual estilo de musica vocé gostaria que tocasse na
radio?

A maior parte dos ouvintes gostaria de ouvir Pop/Rock, em segundo lugar estédo

aqueles que gostam do estilo sertanejo, e 0s ecléticos ocupam o terceiro lugar.

7 - O que vocé acha da programacéo da radio?

0% 0%

m Otima
HBoa

= Regular
H Ruim

H Péssima

= Nao sabe opinar

Figura 11 — Questéo 7: O que vocé acha da programacdao da radio?

Mais da metade dos ouvintes estd satisfeita com a programacdo da radio,
considerando-a boa ou étima.
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8 - Vocé tem alguma dificuldade técnica para ouvir a
radio?

6%

ma) O sinal é ruim
mb) Ndo acha a frequéncia
¢) Sim, outros

md) Nunca teve problemas

Figura 12 — Questao 8: Vocé tem alguma dificuldade técnica para ouvir a radio?

Todos entrevistados afirmam nunca ter tido problemas técnicos para ouvir a radio.

Observacao: Quando questionados quanto a frequéncia e o slogan da radio, a
maior parte dos entrevistados disse que sabia. De fato, a grande maioria sabia qual

é a frequéncia, no entanto nenhum dos entrevistados soube dizer qual era o slogan.

51 CONSIDERAQOES SOBRE A PESQUISA

Analisando os dados obtidos na pesquisa, percebemos que a Interativa FM é
preferéncia entre os ouvintes assisenses. A maioria dos entrevistados considera a
programacao da radio oOtima ou boa, embora tenham sugestbes quanto a
programacao. Um ponto positivo € que ninguém nunca sofreu dificuldades técnicas
para ouvir a radio. Mas apesar da boa percepcdo, encontramos problemas na
fixacdo da marca, tendo em vista que nenhuma pessoa respondeu corretamente
guando questionada sobre qual era o slogan. Seu site, segundo informac¢bes do
Google Analytics, tem mais de 50 mil acessos/més, com uma plataforma de
streaming sem limites de ouvintes. Desta forma, buscaremos durante a execugao do

projeto realizar um trabalho de fixacdo de marca.
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6. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
6.1 ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

A estratégia de comunicacdo sera encontrar um conceito guarda-chuva para a

emissora.

negocio

aumentar o recall
e conseguentemente
aumentar o awarness

aumentar as vendas
de comerciais na radio.

posicionar a Interativa FM
como a melhor radio da cidade.

Figura 13 — Conceito guarda-chuva

Para descobrir qual € a unica proposta de venda da Radio Interativa, vamos analisar
seus concorrentes (benchmarking) e comparar as caracteristicas especiais de seu
produto ou servico que o diferencia da concorréncia. Segundo os livros de Marketing
e Administracdo, isso também é conhecido como Unique Selling Proposition ou
Proposta Unica de Vendas. Pode ser o design de seu produto, seu conhecimento
de mercado, uma nova tecnologia, um servigo especial, um talento singular ou outro
elemento. Por exemplo, a Proposta Unica de Vendas de um televisor Sony é a
imagem superior do tubo Trinitron. Ja do Burger King € que os hamburgueres sédo

preparados na brasa.

Para desenvolvermos este conceito guarda-chuva, precisamos achar qual é a
Proposta Unica de Vendas da marca Interativa FM. Um propdsito que seja mais

consistente e coerente; proprietaria da emissora, sobre o que a marca realmente é.
Desta forma, essa é a Proposta Unica de Vendas da Interativa FM:

e A mais ouvida de Assis;
e Tocar todos os estilos musicais;
¢ A melhor qualidade de sinal,

e Atender aos pedidos musicais dos seus ouvintes;

Em resumo, a radio que toca de tudo.
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E 0 que esse posicionamento nos permite?

Nos permite ter uma Big Ideal (grande Idéia), e essa Big Ideal nos permite levar a
marca em outro patamar, elevar a experiéncia e o0 vinculo criando um
relacionamento mais amplo entre consumidor e marca. Para isso, vamos juntar um
atributo da marca, com uma tensdo/emocao cultural. Exemplo de Big Ideal da Coca-
Cola, (tensao cultural) a cultura de hoje, tém impactado a qualidade de vida das
pessoas + a marca assume sua melhor forma quando assume o papel de um

“agente animador” (atributo da marca) = abra a felicidade.

Portanto, o Big Ideal da Interativa FM ficaria da seguinte forma:

Tensdo Cultural: O radio esta presente com as pessoas durante oS momentos em

gue elas ndo tem tempo para ficar escolhendo qual musica ouvir.
Atributo da marca: Tocar todos os estilos musicais em qualquer horario.

= A radio que é a sua cara.

6.2 OBJETIVOS DE COMUNICACAO/CAMPANHA

Assim, pretendemos contemplar a parte de negécios, que sera aumentar as vendas
de comerciais na radio, e também a parte da marca, que serd aumentar o recall e
consequentemente aumentar o awarness (é uma expressao em inglés, derivada de
aware, que significa ter conhecimento ou percepcao de algo). Para o institucional,

precisamos posicionar a Interativa FM como a melhor radio da cidade.

6.3 TIPOS DE CAMPANHA
Vamos fazer uma campanha institucional para tornar a marca da Radio Interativa FM
mais forte e posicionar a radio com um conceito mais préprio, um Unique Selling

Proposition.

6.4 BRIEFING DE CRIACAO
Confeccionar uma campanha institucional que tenha seu foco ligado para fortalecer

sua linguagem institucional da radio.
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6.5 TEMA
Todas as pecas deverdo ter fundo amarelado, com pequenas bolas, letras em tons
pretos com fonte moderna e design. A marca devera ser usada é a de versao

horizontal.

6.6 SLOGAN

A radio que € a sua cara

6.7 PECAS DESENVOLVIDAS

Figura 14 — Key Visual da Campanha



Figura 16 — Mockup outdoor
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Figura 17 — Mockup jorna
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Vinheta

(Ouvinte fala seu nome seguido da banda que gosta de ouvir)
Eu sou o Igor e gosto de ouvir Gustavo Lima...

(Locutor institucional da Interativa FM)

Interativa FM, a radio que é a sua cara.
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VIDEO INSTITUCIONAL INTERATIVA FM 100,1

VIDEO: Camera no close em um rddio sintonizando
0100,1.

LOC.: tecnologia, musica, informagdo, criatividade,
humor e entretenimento, essa é a Interativa FM.
TRILHA: Ruidos de interferéncia déo lugar a uma
trilha de informagao.

VIDEO: Camera com um big close na boca do
locutor, em seguida um close na playlist.

LOC.: em Assis a Interativa FM é lider de audiéncia
em todos os publicos e tem uma programacdo
super atual, tocando todas as novidades do mundo
da musica.

VIDEO: Video da Reel World Studios

LOC.: a Interativa conta com a pldstica mais
impactante da atualidade, sendo a primeira
emissora da regido a contar com os jingles
produzidos pela Reel World Studios dos EUA

g

) - - -
vy =Jm L
VIDEO: Flashes da radio.

LOC.: estas sdo algumas das caracteristicas que
tornam a Interativa a melhor fm do interior do

estado de Sao Paulo.
TRILHA: .

{
.
=

ViDEO: .

LOC.: a Rddio Interativa FM 100,1 é integrante

de um conjunto de sete emissoras de rddio,
controladas pelo Grupo Interativa de Comunicagao.
TRILHA: .

m'mterat Va comix

VIDEO: Travelling sobre a mesa de som, passando
pelos processadores e mostrando os elementos da
antena junto com alguns VU’s do transmissor..
LOC.: um dos destaques da Interativa FM

é a tecnologia. Para um som limpo e sem
interferéncias, a radio conta com equipamentos

e processadores de dudio digital,

VIDEO: Imagens das ruas da cidade e o carro da
Interativa FM passando na rua, ou alguma acdo
realizada no centro.

LOC.: para se aproximar dos ouvintes, a equipe
Interativa realiza agdes e promogbes no centro da
cidade. Levando alegria e entretenimento mais
perto das pessoas.

UNTERATIVZ

\
K
VIDEO: Animagéo sai em fade-out.
TRILHA: vinheta da Interativa FM.

VIDEO: Animagao de um mapa, onde antenas véo
surgindo das cidodes onde tem as emissoras do
Grupo.

LOC.: desta forma o Grupo Interativa de
comunicagdo, cobre mais de 5 milhées de pessoas
distribuidas em mais de 150 cidades espalhadas
nos estados de Sdo Paulo, Parand, Mato Grosso do
Sul e também o Paraguai.

g

VIDEO: A camera comecga a dar closes em pontos
como janelas e portas do local, e flashs em alguns
locais do corpo da personagem, como unhas roidas
entre outros.

LOC.: além do sistema rds que permite o ouvinte
ter informagdes, nomes das musicas e muito mais,
tudo isso na tela do seu receptor de fm.

VIDEO: Big close do enderego do site sendo
digitado, depois uma pessoa de costa usando o
site da radio, camera em dolly.

LOC.: além de informar e entreter via FM,

a Interativa atua na web e nas redes sociais. Seu
site tem mais de 50 mil acessos mensais, e sua
pdgina no facebook conta com mais de 6 mil likes.

Figura 21 - Storyboard de Video Institucional
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7. PLANO DE MIDIA
7.1 BRIEFING

Produto/Servico

Fortalecimento da marca Interativa FM. Radio com fins comerciais, com foco na
prestacdo de servicos, ligados aos ramos de entretenimento e informacdo. Sua
principal fonte de renda vem de inser¢des publicitarias. Sua grade de programacao é

composta por jornais matinais e programas de interacao e entretenimento.

Publico Alvo (Demografico e Psicogréfico)
Target: Homens e mulheres, 30+, classes B e C.
Habitos de consumo do target: Ouvintes de radio.

Praca: Assis/SP

Pesquisas de hébito de consumo

Segundo pesquisas realizadas pelo O Ibope Media em agosto de 2015, um estudo
gue aponta dados sobre o consumo de radio no Brasil, a grande maioria dos
brasileiros utiliza o meio para se informar ou se entreter. O infogréafico apresentado
na outra pagina, contém informacdes das treze principais capitais e regides
metropolitanas brasileiras. Ele permite também tracar um perfil do ouvinte e dos

habitos de consumo do veiculo.

A companhia passou por Sao Paulo, Salvador, Belo Horizonte, Brasilia, Rio de
Janeiro, Recife, Porto Alegre, Fortaleza, Florianopolis, Campinas, Vitéria, Goiania e

Curitiba para estruturar a pesquisa.

O levantamento aponta que cerca de 89 milh6es de brasileiros ouvem radio, sendo
gue 53% desse total € composto por mulheres e 47% por homens. Pessoas entre 30

e 39 anos de idade sdo as que mais consomem conteudo nesse veiculo.

A programacao preferida pelos ouvintes tem o contetdo jornalistico na lideranga
com 67%, seguido pelas sequéncias de muasicas sem intervalo, que tem 47% de
aceitacdo do publico, enquanto a programacdo religiosa aparece na terceira

colocacao com 19%. Maratonas esportivas, variedades humoristicas, programas de
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entrevistas e participacdo de ouvintes aparecem entre as atragcbes que mais
despertam a curiosidade do ouvinte.

P
BOOK DE RADIO

89% DOS
BRASILEIROS
DE 13 DAS
PRINCIPAIS REGIOES
METROPOLITANAS

Figura 22 — Pesquisa Book de Radio 12 parte
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g =
Tempo médio de

consumo do ouvinte
13 Mercados: 3H50

MEDIO DO RADI

<

Sdo Paufo: 350

QUAIS 05 TIPOS DE
PROGRAMAS QUE
NAC PODEM FALTAR
EM UMA RADIO PARA
SER OUVINTE?

18%

Vorfedodes
Humoriaticos

Figura 23 — Pesquisa Book de Radio 22 parte
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INVESTIMENTO
PUBLICITARIO:

Em 2014, o radio contou
com 9.379 anunciantes e
5.041.005 insercoes durante

a programacao!

)

QUAIS DEVICES
UTILIZADOS PARA
OUVIR RADIO?

CONSUMO
SIMULTANEO COM
OUTROS MEIOS:

£

14% 17% 21%

JORNAL OU
REVISTA

NTERNET

FONTE
Raxcso Recal / Ecsymedion JAN o MARXES
Ao MO, Tempo Médo @ Ferti 0os ouwetes « Sh s 46691 1 mertoots

R Research |5t Intrno | M = SL0ED entrevistos - LT meecacos l B()I)I.‘
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Figura 24 — Pesquisa Book de Radio 32 parte
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HABITOS DOS OUVINTES -
DE RADIO NO BRASIL NO AR

Onde os brasileiros E Quantos ouvem rdio
ouvem radio TODOS 0S DIAS
20%_

E 9% b . A .
! ,\

. ‘ -
m =y NO CARRO NO TRABALHO

POR QUE ESCUTA MUSICA?
W Relaxa Inspira I Concentra MM Da gas

2% —

17% 9%
e 8%
58% j

QUANTAS VEZES TROCA DE ESTACAO?

W Nenhuma Uma ou duas I Tres ou mais

5%
14%
51%

PREFERE OUVIR POR STREAMING OU FM?

[ On”ne .

v

Fonte: Pesquisa feita pela Antena 1 no Iniclo do agosto com 741 owvintes

Figura 25 — Pesquisa Habitos dos ouvintes de radio do Brasil
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Pl

ETY ERAdic ®mJomal mintermet BRevista

Fonte: Target Group Index Latam 2014 wil+w2, Brasi| (Agol3-Ag0l4)

Figura 26 — Pesquisa Porque Ouve Radio

Mercado

A Radio Interativa FM foi fundada no estado do Parana pelo empreséario Heliton
Jayme. A partir da sua primeira emissora, a radio passou por uma expansao,
transformando-se em uma rede de radios, cobrindo as cidades de Assis (SP),
Bandeirantes (PR), Candido Mota (SP), Andira (PR), Palmital (SP), Cornélio
Procopio (PR), Ibirarema (SP), Cambara (PR), Salto Grande (SP), Jacarezinho (PR),
Ourinhos (SP), Santo Anténio da Platina (PR), Taruma (SP), Londrina (PR), Florinea
(SP), Sertaneja (PR), Paraguacu Paulista (SP), Sertanépolis (PR), Maracai (SP),
Cambé (PR), Lutécia (SP), Bela Vista do Paraiso (PR), Oscar Bressani (SP), 1° de
maio (PR), Echapord (SP), Gardénia (SP), Pedrinhas Paulista (SP), Nantes (SP),
lepé (SP) e Rancharia (SP).

Em meados de abril de 2013, a Radio Cultura 2 FM é vendida para o Grupo
Interativa de Comunicacéo, e no dia 01 de maio de 2013, as 14 horas, entra no ar a
Radio Interativa FM de Assis/SP, tornando-se a 62 emissora da rede, onde todas as
radios juntas atingem mais de 5 milhdes de ouvintes, distribuidos em 150 cidades

nos estados de SP, PR, MS e no Paraguai.

A emissora de Assis tornou-se referéncia no oeste paulista, sendo a primeira radio
da regidao a contar com jingles produzidos pela Reel World Studios dos Estados

Unidos. Na area tecnologica, a Interativa FM atua com equipamentos de ultima
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geracdo, resultando em um som limpo e sem interferéncias, além de ter sua torre de
transmissao instalada em um prédio no centro da cidade, com mais de 50 metros de

altura.

Concorréncia direta

RADIOS DE ASSIS: Fema FM, Antena Jovem, Difusora, Cultura AM, Voz do Vale,

Integracao do Vale.

Antena Jovem

Sediada em Assis, a Radio Antena Jovem FM tem como ponto forte o
relacionamento com o ouvinte. As musicas tocadas na emissora sao selecionadas

pelo publico, direta ou indiretamente.

Em 1998, a Radio Antena Jovem FM, é a primeira Radio do Oeste de S&o Paulo e
Norte do Parand, a utilizar, o sistema computadorizado mais conhecido como DIGI-
RADIO.

Hoje a direcdo administrativa, € executada por Marcio Ribeiro e Bebel Dias.

Cultura AM

Fundada por José de Camargo, Antonio José de Camargo (atual diretor
superintendente da empresa) e Ari Ferreira da Costa em 1° de abril de 1962, a
Radio Cultura AM tem como ponto forte para seu sucesso 0 conjunto dos
profissionais, pessoas que trabalham juntas a muito tempo e tem uma forte ligacao

com a radio.

Voz do Vale

Fundada em 10 de abril de 1999, a radio A Voz do Vale Paranapanema Ltda,
transmite na frequéncia (FM) de 103,3 MHZ. Seu estudio de Candido Mota esta
localizado na Rua Angelo Pipolo, 766 e com seu novo estidio inaugurado em Assis

na Rua José de Alencar, 412 ao lado de seus transmissores nos altos da Vila Xavier.
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A emissora atinge o Médio Paranapanema, a Alta Sorocabana, o Mato Grosso do

Sul, o norte do Parana e todo o mundo através de seu site na Internet.

Objetivos (mercado/ comunicacao)

O objetivo da radio Interativa FM é manter-se como a mais ouvida da cidade, e
aumentar sua audiéncia em toda a regido, trazendo informacdes, noticias, e

entretenimento de qualidade aos ouvintes.

Verba

R$ 20.000,00

Estratégias de Marketing e de Comunicacgéo

4P’s

Produto: Prestacao de servicos de informacéo e entretenimento
Praca: Assis

Promocao: Meios de divulgacéo

Preco: Valor das insercées comerciais (R$ 9,00)

Analise de SWOT
Forcas: Audiéncia (radio mais ouvida), frequéncia ja conhecida.

Fraquezas: Possuir a identidade fraca. Com base nas pesquisas foi possivel
analisar que os ouvintes conhecem pouco o slogan da radio. Aléem disso, a Interativa
FM herdou a maior parte dos ouvintes da Cultura FM por utilizar a mesma

frequéncia.
Ameacas: A nao fixacdo da marca podera resultar na procura de outra emissora.

Oportunidades: Se tornar, de fato, a radio mais lembrada de Assis, oportunizando

abertura de novos clientes/venda de espaco comercial.
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7.2 OBJETIVOS DE MIDIA

A rédio Interativa FM é lider em audiéncia, porém sua identidade e slogan sdo

poucos conhecidos.

Alcance: Segundo Edson Paiva, refere-se as areas ou regides que estardo
suscetiveis ao recebimento da mensagem, total de domicilios e pessoas atingidas
pela campanha. Nosso objetivo é cobrir .80% dos mercados de atuagdo, por se

tratar de fortalecer a marca.

Frequéncia: Numero médio de vezes em que os domicilios ou pessoas séo
expostas a mensagem. Utilizaremos no periodo de dois meses a Frequéncia Média
Alta para que o target memorize o produto/servico anunciado na campanha e depois
continuaremos com sustentacdo com média frequéncia nos meses seguintes para

manter a memorizacao do target.

Continuidade: Periodos da veiculacdo da marca. Trata-se, portanto, da forma como
sera feita a programacdo de midia durante o periodo da campanha. A campanha
terd duracdo de 6 meses e utilizaremos a continuidade concentrada durante 3
meses e nos seguintes utilizaremos a linear, afim de sustentar e fixar as informacdes

sobre a raddio em nosso target.

7.3 ESTRATEGIA DE MIDIA

Na fase de lancamento da campanha buscaremos ampla cobertura com alta
frequéncia procurando levar ao conhecimento do publico a identidade da radio. E na
fase de sustentacdo trabalharemos com média cobertura e frequéncia, dando
continuidade ao trabalho desenvolvido, ndo deixando que o target se esqueca,

mantendo assim o recall da empresa.

Cobrir toda area geografica determinada: Assis/SP.
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Meios utilizados

Revista: Estilo Livre.

Radio: Spot, jingle e vinheta (institucional).

Jornal: Jornal de Assis, Diario de Assis, Correio Assisense
Internet: Hotsite, Midias Sociais (FB).

OOH: Outdoor.

Midia Alternativa: Shopping Center, Pedagio (blimp), adesivo de carro, estldio

movel.

Eventos: Producao (patrocinio), participacao (stand).

Justificativa dos meios selecionados

Foram escolhidos diferentes meios para divulgacdo do nosso produto. O projeto
apresenta, através do portal de dados e informac¢des publicado pelo Grupo de Midia

de S&o Paulo, como funciona cada meio, e graficos para melhor analise.
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Revista

Permite melhor reproducdo, aparéncia e vida prolongada, ou seja, a mensagem
pode ser transmitida a mais de quatro leitores em média (dependendo do titulo), por
exemplar. Uma de suas principais caracteristicas € a seletividade do publico
consumidor, que possibilita uma segmentagdo capaz de atingir a maior parte do
nosso target. Tem grande apelo visual, permitindo ao consumidor que tenha tempo

para ler e refletir melhor sobre a mensagem transmitida pelo anuncio.

Perfil e Penetracdo dos Consumidores do Meio

Magazine Readership Profile and Penetration Omoe2013 O PENETRACAD VARIAVEL PERFIL/PENETRACAO
() MDB 2014 (@) PERFIL DEMOGRAFICO ~ Tudo
(@) MDB 2015

so o I 4
CLASSE A I
B1

ECONGMICA

FAIXA ETARIA 10 a 14 ANOS 12%
15 & 19 ANCS 10%
20 a 25 ANOS 2%
30 a 39 ANCS 2%
40 a 45 ANOS 15%
50 a 64 ANOS 14%
85+ ANDS 6%
= = = VARIAVEL PENETRACAD AND
Evolugdo da Penetracdo do Meio - 13 Mercados -y =
Magazine Penetration Evolution
71% 68%
T0% 83%
595 56% 56% DUPLO PERIODO
62% F — i 515
52% 45% : 54% 1% 46% SIMPLES PERIODO
Sk a7% i ’ 7% < o
2% 429 partir do banco consolidado
39% 38% 39% 39%  de 2012, o instituto passou a
coletar informagdes de
13 mercados sendo 05 4 novos
mercados: Vitoria,
Florianopolis, Goidnia e Interior
de sP
(Campinas, Jundiai, Piracicaba,
2001 2002 2003 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 014 Ribeirao Preto, 3J Campos, 5)
Rio Preto e Sorocaba).
FONTE/SOURCE: . DUPLO PERIODO
Ipsos Marplan Pe: sas Ltda. i
e Tahmngio M sivPLES PERIODO

Mercado: 13 Mercados

Filtro: Ambos sexos - 10 € +anos / Ranking: OP Decrescente

Total do Universo (em mil): 52.549 / Amostra do Filtro: 52.609

Estudos Marplan EGM - Janeira a Dezembro 2014 - 13 Mercados (OF, BH, Cur, Flo, For, Goi, POA,fec, R, Sal, 5P, Vit = Int. SP) - Base: 10 ou + anos. Total do Universo (em mil): 52.54% / Amastra do Filtro: 52,009

Figura 27 — Gréfico Perfil e Penetragdo dos Consumidores do Meio
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Outdoor

Por ser uma midia de grande impacto visual, serve para diversas finalidades. Assim,
0 outdoor atua de forma eficaz na exibicdo de qualquer tipo de anudncio, seja ele
lancamento, fixacdo ou sustentacdo. Possibilita cobertura regional, local e nacional,
além de possibilitar que a mensagem seja transmitida 24 horas por dia, durante duas
semanas. Por ser considerada uma midia compulsoéria, pode se obter Otimas

respostas ao anuncio.

Perfil Demografico e Penetracdo dos Consumidores  VARIAVEL

OUT-0F-HOME viewer Profile and Penetration T f.ﬂ"‘WL EERGIDEEREIRA Y 8 PENETRACAO
PERFIL DEMOGRAFICO

wo oo I ¢
e R <
g I -
0 - 7=
o -
or R o+

FADC ETRIA_ 102 14 4805 0 o

0. 54 v 7%
sseavos [ 2

Evolucdo da Penetracdo da Midia Exterior (10 E + anos)

OUT-OF-HOME Penetration Evolution ANO PENETRAGAO
Tudo Tudo
. 87% 2%
87% 87% — ——— 79%
7% 8% 80% 81% 80% 785
73% 73 68%
69% 6% 86%
61% 59% 4% o
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012+ 2013 2014
FONTE/SOURCE: [l NOTOU OCH DUPLO PERIODO
Fonte Ipsos Connect: EGM Multimidia - 13 Mercados .
Base: ambos 10+ Ancs (52.54.000) NOTOU OOH SIMPLES PERIODO

Figura 28 — Gréfico Perfil Demografico e Penetracdo dos Consumidores



Cobertura de out-of-home em uma semana por tipo de Suporte / Mercado O ns 2013
Billboard / Out-Of-Home potential reach in one week 8ﬂ$:

- MERCADO
INTERIOR DE SAO P, UNIVERSO 3.993.000 O 13 MERCADOS

) BRASILIA/DF
() GRANDE BELO HORIZONTE
(O GRANDE CURITIBA

I S
() GRANDE FORTALEZA

BriBUS

OUTDOOR

) GRANDE GOIANIA

PAINEIS LUMINOSOS FIXOS
() GRANDE PORTO ALEGRE
ABRIGO DE ONIBUS* (RJ E POA) - 1% () GRANDE RECIFE
{) GRANDE RIO DE JANEIRD
PAINEIS ELETRONICOS - 113 () GRANDE SALVADOR
(O GRANDE SA0 PAULO
PAREDE /LATERAL DE PREDIO a5 (O GRANDE VITGRIA
- (®) INTERIOR DE SAQ PAULO
PLACA COM NOME DE RUA - 9%
: : SUPORTE
PAINEIS EM TOPO DE PREDI - 8% Tuda

RELOGID DE RUA - 2%
BANCA DE JORNAIS - 7%
PONTO DE VENDA - 5%
TaxI - 5%
COLUNA DE INTERNET . 3%
SANCAS I 2%
CARTOES PUBLICITARIOS I 1%
DENTRO DO AEROPORTO I 1%
MUPI/TOTEM I 1%
FONTE/SOURCE:

Fonte Ipsos Connect: EGM Multimidia - 13 mercades
Base: Ambos 10+ Anos (52.549.000)

Figura 29 — Gréafico Cobertura de out-of-home em uma semana por tipo de

Suporte/Mercado
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Internet

E um tipo de midia que consegue otimizar as campanhas em tempo real. A troca de
material € simples e rapida. Proporciona uma garantia de audiéncia durante a
navegacao do internauta e estimula a memorizacdo da marca. O Brasil possui cerca
de 182 milhBes de habitantes sendo que 24% pertencem as classes A e B. Hoje a
internet possui penetracdo de 27,4% junto a este publico, 0 que representa mais de

11 milhdes de pessoas altamente qualificadas.

Perfil demografico e penetracao dos consumidores do meio
Profile and penetration of the brazilian internet user

MDB YEAR () PENETRACAD CATEGORIA
MDEB 2015 (®) PERFIL DEMOGRAFICO Valores miltiplos
2 HOMENS 49%
2 e I 1%
A 8%
w § B1 14%
83 m 1 0%
32 o I -
o2 I 6+
D/E I
10 a 14 ANOS 12%
< 15219 ANOS 14%
-."5‘ 20 a 29 ANOS 29%
W 30a39aN0s I s
% w0249 av0s I >

50264 anos [N

65+ ANOS I

Evolucdo da penetracdo do meio
Internet penetration evolution

DUPLO PERIODO PERIODO LEITURA ANO
B Tudo Valores miltiplos
I SIMPLES PERIODO

55% 57%

19%

18%
12%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

FONTE/SOURCE:
Ipsos Estudos Marplan EGM - 13 Mercados (DF, BH, Cur, Flo, For, Goi,POA,Rec, RJ, Sal, SP, Vit e Int. SP) - Base: 10 ou mais anos

Figura 30 — Grafico Perfil demografico e penetracdo dos consumidores do
meio
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Radio
E 0 meio de comunicagdo que mais atinge a populacéo brasileira, estando presente
em mais de 87% dos lares. Além disso possui grandes vantagens como baixo custo
de producéo e veiculacdo, sendo uma 6tima opcdo como midia dirigida. Além disso

atinge uma média de 94% do publico-alvo, transmitindo informagdes de forma

rapida, com impacto sonoro, possibilitando um retorno imediato da mensagem.

PERFIL DEMOGRAFICO E PENETRAGCAO DOS CONSUMIDORES DO MEIO
RADIO LISTENER PROFILE AND PENETRATION

MDB YEAR () PENETRACAD CATEGORIA
MDEB 2015 (®) PERFIL DEMOGRAFICO Valores miltiplos
5 HEE I 7
w  muLHERES | — s
A -
s I 1
w2 Bl
5,3 B2 Iy 25
32 o 3
a2 20%
D/E 10%
10a14an0s [N
< 15a19anos I 5+
-,"5‘ 20a29 anos | 77
W 30a39an0s | 20
% 40249 aNos [ 17
L 50a64 ANOS 17%
65+ ANOS 8%
RADIO LISTENER PENETRATION EVOLUTION
M DUPLO PERICDO PERIODO LEITURA ANO
5 Tudo Tudo
SIMPLES PERIODO
BT —
89% 90% 90% B9% 87% 86% = 74%
60% 60% 595 e ’ 1 8% 76% 1%
55% 47%
60% = o
465 43% 43% 445
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

FONTE/SOURCE:
Ipsos Estudos Marplan EGM - 13 Mercados (DF, BH, Cur, Flo, For, Goi,POA,Rec, RJ, 5al, 5P, Vit e Int. 5P) - Base: 10 ou mais anos

Figura 31 — Grafico Perfil demografico e penetracdo dos consumidores do
meio



Penetracao por Sexo, Classe e Idade
Penetration per Sex, Class and Age Group
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pessoas
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Figura 32 — Gréafico Penetracao por Sexo, Classe e Idade
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O jornal € um meio de muita acessibilidade. Por isso utilizaremos este meio na

cidade de Assis, com andncio na primeira pagina, colorida, a fim de obter maior

Vis

7.4

ualizacédo do publico.

Perfil demografico e penetracao dos consumidores do meio
Newspaper readership profile and penetration

MDB YEAR (®) PENETRAGAD CATEGORIA
MDB 2015 O PERFIL DEMOGRAFICO Valores miiltiplos
S nowens | <2
E MULHERES 33%
A 1 -
U3 e - pn
BZ w 1 5
3% o I <=
g 2 40%
D/E 9%
10 14an0s [ 2
< 1531505 I
£ 20a29an0s | =5
5 20a39.anos | ¢
% 40 a 49 ANOS [y 1
Y 50a64 ANOS 49%
65+ ANOS 38%

Evolucao da penetracao do meio
Newspaper penetration evolution

I LEEM JORNAL DUPLO PERIODO PERIODO LEITURA ANO
Tudo Tudo
LEEM JORNAL SIMPLES PERIODO
— = = 60% =7 -
61% 61% 61%
505 60% 9% 0% 60% w0
7% 48% 7% 47% 7% 49% a7%

4 e % 7%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

FONTE/SOURCE:
Ipsos: Estudos Marplan EGM - 13 Mercados - Base: Ambos 10+ Anos (51.629.000)
2000 a 2011 - 9 mercados | 2012 em diante - 13 mercados + alteragdes no questiondrio para consume dos meios

Figura 33 — Gréfico Perfil demogréfico e penetragcdo dos consumidores do
meio

TATICA DE MIDIA

Utilizaremos como tatica de midia todos os meios de forma simultadnea e interligados

para melhor resultado de campanha.



7.5 CRONOGRAMA DE ACOES/VEICULACAO
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CRONOGRAMA DE AGCOES
Cliente: Radio Interativa FM p
Produto: Prestagao de Servigos
ANO/2016 \_ \
ACAO TEMA PERIODO

JAN | FEV |MAR| ABR|MAI[JUN
Revista Lancamento
Outdoor Langcamento
Internet - Fanpage Lancamento/Sustentacdo
Midia Alternativa Lancamento/Sustentacdo
Radio Lancamento
Jornal Lancamento

Figura 34 — Cronograma de acdes da campanha
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RELATORIO DE VEICULACAO EM REVISTA

Cliente: Radio Interativa FM
Produto: Prestagdo de Servigos

Periodo: 6 meses MESES
JAN FEV MAR ABR MAI JUN
TiTULO EDITORA PAG. |Periodicidade| 12|34 1[2]3 1(213(4|1112(3|14]1(2]3 2 4
Estilo Livre Inteira Mensal
CIRCULACAO CUSTO
TiITULO TOTALPE Periodicidade Tiragem TT.Leitores Unitario CPM TOTAL
INSERCOES
Estilo Livre 2 Mensal 18.000 50.000 R$1.500 | R$ 83,33 RS 3,000
Investimento Total: RS 3,000
Data:___ / / Autorizacdo do Cliente

Figura 35 — Relatoério de Veiculagdo em Revista




RELATORIO DE VEICULAGAO EM JORNAL

Cliente: Radio Interativa FM

Produto: Prestacdo de Servigos -
Periodo: 2016
Pracga: Assis MESES
Jan Fev Mar Abr Mai Jun
TITULO PAGINA| 1| 2| 3| 4| 1 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3] 4
Jornal de Assis capa1/2
Diario de Assis capa1/2
Correio Assisense capa1/2
TiTULO TOTAL PE TIRAGEM i CUSTO
INSERCOES UNITARIO| CPM TOTAL

Jornal de Assis 6 RS 800,00 RS 4.800,00
Didrio de Assis 6 RS 800,00 RS 4.800,00
Correio Assisense 6 RS 800,00 RS 4.800,00

Investimento Total: 14.400,00

Data: _/ /

Autorizagdo do Cliente

Figura 36 — Relatodrio de Veiculagédo em Jornal



RELATORIO DE VEICULACAO EM OUTDOOR

Cliente: Rédio Interativa FM
Produto: Prestagdo de Servigos
Periodo: 6 meses

Pega: Outdoor Simples
Formato: 9 x 3m

Praga: Assis e Regido

MESES
JAN FEV MAR ABR MAI JUN
1 quinz | 22 quinz | 2 quinz | 22 quinz | 2 quinz | 22 quinz | 2 quinz | 22 quinz | 2 quinz | 22 quinz | 1 quinz | 22 quinz
ROTEIRO
Total | Total | Total | Total | Total | Total Total | Total | Total | Total | Total | Total
Av Dom Antonio ¢/ Av. Gléria |1 1 1 1
Av. Otto Ribeiro/ Jairdo 1 1 1
Rua André Perine/tunel 1 1 1
Av. Dom Antonio/ Fiat 1 1 1 1
Av. Walter Fontana/frente
- 1 1 1 1
amigdo
TOTAL 1 1 3 2 3 2 1 2 3
N2 de Placas por | Investimento por .
" . . N2 de Quinz
Roteiro Custo Unitario Roteiros Roteiro TOTAL
Av Dom Antonio ¢/ Av. Gléria RS$ 560,00 4 RS 2.240,00 4 RS 8.960,00
Av. Otto Ribeiro/ Jairdo RS$ 560,00 4 RS 2.240,00 4 RS 8.960,00
Rua André Perine/tinel RS 560,00 3 RS 1.680,00 3 RS 5.040,00
Av. Dom Antonio/ Fiat RS$ 560,00 4 RS 2.240,00 4 RS 8.960,00
Av. Walter Fontana/frente R$ 560,00 RS 2.240,00 RS 8.960,00
amigdo 4 4
Placas por Quinzena 19 RS 10.640,00 RS 40.880,00

Data:

Autorizagdo do Cliente:

Figura 37 — Relatoério de Veiculagdo em Outdoor
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RELATORIO DE VEICULACAO EM RADIO

Cliente: Radio Interativa FM
Produto: Prestagdo de Servigos
Periodo: Jan-jun/2016

jan/16
EMISSORA| HORARIO a a a a
12 semana 22 semana 32semana 42 semana Audiéncia|Insergdes|Custo Unit. Custo CcPP
dis|t|glals|s|d]|s |t |alals|s|d|s |t [alals]|s]|d]|s |t |ala]s |s total
Interativa | 06h00 - 20h00 40 4| 4| 4] 4 41 4| 4| 4] 4 41 4| 4| 4] 4 4| 4| 4| 4] 4 80| 1.248,66|99.892,80
fev/16
EMISSORA| HORARIO 2 2 2 2
12 semana 22 semana 32 semana 42 semana Audigncia|Insercdes|Custo Unit. Custo CcPP
dis|t|glals|s|d]|s |t [alafs|[s|d|s |t [alals]|s]|d]|s |t |ala]s |s total
Interativa | 06h00 - 20h00 4/ 4| 4( 4| 4 4( 4| 4{ 4| 4 4 41 41 4| 4 4 4| 4] 4( 4 80| 1.248,66|99.892,80
mar/16
EMISSORA HORARIO a a a 42
12 semana 22 semana 32semana semana Audiéncia |InsercBes|Custo Unit. Custo CPP
dfs |t |gfgls|s|d|s |t |alals[s|d]|s |t |alals|s|d|s |t |alals|s total
Interativa | 06h00 - 20h00 4/ 4| 4| 4| 4 4( 4| 4| 4| 4 4| 4| 4] 4| 4 4 4| 4] 4| 4 80| 1.248,66|99.892,80
abr/16
; a a a 42 semana
EMISSORA( HORARIO 12 semana 22 semana 32 semana Audiéncia|lnsergbes|Custo Unit. Custo CPP
difs |t |gfg|s|s|d|s |t |aglals|s|d]|s |t |alafs|s|d|s |t |alq]s |s total
Interativa | 06h00 - 20h00 3| 3] 3] 3|3 3[ 3] 3] 3|3 3[3] 3] 3|3 3[ 3] 3| 3|3 60 948,00( 56.880,00
mai/16
. a a a 42
EMISSORA HORARIO 12 semana 22 semana 32 semana semana Audiéncia|lnsergoes|Custo Unit.| Custo CPP
dis|t|glals|s|d]|s |t [alafs|s|d|s |t [alals]|s]|d]|s |t |ala]s |s total
Interativa | 06h00 - 20h00 3| 3] 3] 3|3 3[3]3]3]3 3[3]3]3]3 3[3]3|3]|3 60 948,00( 56.880,00
jun/16
" a a a 42
EMISSORA| HORARIO 12 semana 22 semana 32 semana Semana _ | udiéncia|Insercses|custo Unit| S | cpp
difs |t |gfgls|s|d|s |t |alals[s|d]|s |t |alals|s|d|s |t |alals|s total
Interativa | 06h00 - 20h00 3| 3[3]3]3 313333 3[3]3[3]3 3[3]3[3 60 948,00( 56.880,00
. . Total de Insergdes Programadas: 420 Investlmen’tcTsTotaI RS 470.318,40
Data: Assinatura do clinte: em Radio

Figura 38 — Relatério de Veiculagdo em Radio



RELATORIO DE VEICULACAO EM INTERNET

Cliente: Radio Interativa FM - J
Produto: Prestagdo de Servigos r 7/
Periodo: 6 meses :
Peca: Post .

MESES

|T°ta'f'e | T°t;’|'w| cPM | Custo Total

LOCAL PORTAL JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN nsercoes | Inser./Mi
Likes 900,00 | 900,00| 900,00 3 300 30.000 RS 2.700,00

Fan
page Impulswpr;asr:ento de 100,001 100,00 100,00 3 33 33.000 RS 300,00
Investimento Total: RS 3,0000
Data: 25/10/ 2015 Assinatura do Cliente:

Figura 39 — Relatorio de Veiculacdo em Internet
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme foi identificado pelas pesquisas, a radio Interativa FM possui uma boa
parcela de ouvintes, uma boa transmissao, e uma programacao que agrada grande
parte daqueles que a ouvem. Como o problema se encontra na identificagdo do
ouvinte com a marca da radio, o projeto busca durante o desenvolvimento da
campanha encontrar formas de aproximar mais a marca do seu publico. Por fim,
analisando as pecas desenvolvidas para o projeto, e o impacto que pode ser
causado no momento em que elas forem ao ar, nota-se que ap0s apresentar para a
empresa o seu ponto fraco, fizemos uma proposta de campanha que pode ajuda-la a
resolver esse problema, aproximando cada vez mais 0 ouvinte, criando vinculos
maiores com ele, e fortalecendo cada vez mais a imagem da Interativa FM, o que vai
consequentemente aumentar a audiéncia, e o nimero de empresas que queiram
anunciar na radio. Desta forma, conclui que o objetivo do trabalho de concluséo de

curso foi alcancado.
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