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RESUMO

As midias hoje invadem a vida dos cidadéos oferecendo variadas opgdes no radio, na
televisdo, nos jornais, em revistas. Cada veiculo desgja e trabalha para ter seguidores
que acompanhem suas transmissdes ou publicagdes de maneirafiel. O rédio também
busca estes ouvintes, pessoas que sigam a mesma programacao todos os dias, anos afio.
Pesquisas quantitativas realizadas pelo IBOPE levantam os nimeros da audiénciafiel
no radio e este trabalho investiga e propde os principais fatores determinantes desta
fidelidade. A investigagdo buscou ouvir o receptor, procurando-se as motivagoes para
suaaudiénciafiel. A pesquisafoi realizada com os ouvintes daradio Itatiaia de Belo
Horizonte, uma emissora que tem um alto indice de receptores fiéis.

1. O RECEPTOR E A FIDELIDADE

Principalmente no Brasil e América Latina ha hoje uma tendéncia de se voltar para o
receptor as pesquisas em comunicagdo. Durante décadas, o emissor, principalmente, foi
o foco das atenc¢Bes mas, agora, hd uma intensa procura sobre o que pensa, 0 quer, o que
desgja e como age o receptor e, mais do que isto, entender o receptor como sujeito do
processo de comunicacdo. Muitos autores brasileiros e de lingua espanhola tém-se
dedicado ao estudo da recepcdo, encontrando um novo caminho nas pesquisas em
comunicacdo. Um dos tedricos de destague nestas pesquisas, Guilherme Orozco,

explicou numa entrevista as razdes desta busca pel o estudo da recep(;éolﬂ.

“Eu creio que todo este interesse pela recepcdo e pela audiéncia € um produto da crise dos
paradigmas. Entéo, por um lado é o produto de toda esta discussdo sobre os paradigmas, mas a0 mesmo
tempo é um produto da confusdo que participa algumas posi¢des com respeito a audiéncia e a recepcao,
porgue se foi a um extremo total mente oposto. Quando se acreditou que ja ndo importava os MCM, o que
importava era a mensagem e que 0s receptores sdo livres para interpretéla como querem, véo
ressemantizar o que véem, se foi ao outro extremo. Agora, chegamos ao ponto de equilibrio. A emissao
nao determinatodo o processo, mas tampouco o receptor € totalmente livre parafazer o que quer.”

! A entrevistafoi publicadaem: JACKS, Nilda. Pesquisa de recepcio: investigadores, paradigmas,
contribuic¢des latino-americanas. Entrevista com Guilherme Orozco. INTERCOM — Revista Brasileira de
Comunicagdo, Sdo Paulo, vol. XVI, n.° 1, jan/jun 1993, pag. 29.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Os primeiros estudos sobre a recepcéo aconteceram nos Estados Unidos, por volta de
1940. Assim, como lembra Jacks (1995:151), “o desenvolvimento de uma nova vertente
nos estudos da comunicacao — a pesquisa de recepcao — ndo significa apenas mais um
modismo, como apontam alguns criticos, nem sequer pode ser chamada de nova.” Mas
€ a partir de 1980 que comecam as andlises a respeito da interacéo entre recepcéo e
comunicacdo. Martin-Barbero lembra que a recepgdo “ndo € apenas uma etapa do
processo de comunicagdo. E um lugar novo, de onde devemos repensar os estudos e a
pesgquisa de comunicacdo.” Guilherme Orozco, na entrevista ja citada, explica que os
primeiros estudos sobre a recepcdo giravam sempre em funcdo do emissor. Entdo o
receptor era estudado como um consumidor, em fungdo de suas necessidades, seus
gostos, para ver de que maneira seriam oferecidos mercadorias e servigos. Orozco
lembra que

“agora se trata de entender a recepcdo COmMO Processo,
entender o receptor como sujeito deste processo, entender o
meio social deste receptor e ver as possibilidades deste
conhecimento para uma democratizacdo do processo
comunicativo.”

De acordo com Sousa (1995:40), no modelo antigo de estudos da recepcao, o receptor
era uma tabua rasa, apenas um recipiente vazio para depositar os conhecimentos
originados, ou produzidos, em outro lugar, havendo uma confusdo permanente “da
significacdo da mensagem com o sentido do processo e 0 das préticas de comunicacao,
como também reduzindo o sentido destas praticas na vida das pessoas ao significado

gue veicula a mensagem.”

2. 0 QUE E FIDELIDADE?
Este trabalho também permite uma andlise da fidelidade do ouvinte do ponto de vista
das teorias do marketing e da administracéo. Nestas areas, sdo bem desenvolvidos os

estudos acerca da fidelidade dos clientes ou consumidores. Fidelidade, de acordo com o

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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dicionario”, significa exatamente: “qualidade de fiel; lealdade, firmeza; constancia nas

afei¢hes, nos sentimentos; perseveranca”’. Nos meios empresariais tem sido uma palavra
muito usada, principamente o termo fidelizacdo de clientes. Desde 0s peguenos
negocios até os grandes conglomerados tém como objetivo conquistar o clientefiel, isto
€, aguele consumidor que adquire os produtos, retorna, compra novamente, ndo aceita
outro produto similar, rechaca os concorrentes. Este € o sonho dourado de qualquer

empresa.

O presidente da Associacdo Americana de Marketing, Mike Etzel, diz que clientes fiéis
s80 aqueles que superam qualquer obstaculo para comprar um produto especifico e ndo
um equivalente e tém menos probabilidade de mudar apds uma experiéncia ruim. Nesta
busca pelo cliente fiel, existe hoje até o chamado marketing de lealdade, que nada mais
€ do que um programa especifico formado nas empresas para segurar 0 Seu consumidor,
prendendo-o de todas as formas. Estes projetos especificos de fidelidade comecaram
com as companhias aéreas que, através dos programas de milhagem, declararam sua
vontade de premiar e conservar o cliente fiel. A partir do sucesso da empreitada das
companhias aéreas, empresas de todos os setores também deram inicio ao marketing de
lealdade, buscando formas de segurar seus clientes. Atuamente, na Europa e nos
Estados Unidos, procura-se incentivar até as criangas e 0s jovens a praticarem a
fidelidade as marcas, treinando-0s para 0 consumo orientado. Mas, como uma pessoa
pode aprender a lealdade a uma marca ou a um produto? Ha uma tendéncia hoje em se
encontrar uma explicagdo emociona para esta fidelidade e estudiosos do assunto
buscam na Teoria do Aprendizado a base para se descobrir como e porqué se
desenvolve esta lealdade. Bennett (1975:61) explica:

“A Teoria do Aprendizado indicaria que a lealdade de uma
marca tem uma dimensdo afetiva ou cognitiva, da qual a
dimensdo de comportamento é um resultado. O que
aprendemos, habitos ou estruturas cognitivas?” O mesmo autor
lembra que “tedricos explicam a lealdade da marca como o
resultado de que €la veio a tornar-se um sinénimo de habito. No

2 FERREIRA, Aurdlio Buarque de Hollanda. Novo Dicionério Basico da Lingua Portuguesa — Folha-
Aurélio. S8o Paulo: Nova Fronteira, 1995, pag. 296.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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principio, as pesquisas tratavam principalmente das dimensdes
de comportamento de lealdade, enquanto que esforgos recentes
tém-se preocupado com as dimensdes afetivas e cognitivas.”

Com o titulo de Cliente feliz € cliente fiel? matéria da revista HSM Management traca
cinco estratégias para fidelizagcéo de clientes. 1) A primeira medida para manter os
compradores por longo prazo é atender os diferentes de forma diferente; 2)
Diferenciacéo de produtos e servicos em relagdo aos concorrentes, 3) Aumento do
tempo despendido com os clientes; 4) Estabelecimento de canais de comunicagéo

efetivos; 5) A preocupacéo com a rentabilidade deve acompanhar todo o processo.

A mesma matéria publica uma entrevista com a empres&ria Gloria Farler, diretora da
West Comunications, da qual podem ser destacados quatro trechos importantes: 1) E
muito mais caro conquistar um novo cliente que manter um cliente fiel; 2) Os clientes
podem estar contentes, mas nem por isso serdo fiéis. Podem sentir-se felizes, mas ndo
acreditam que vocé esteja |hes fornecendo a melhor relagéo custo-beneficio possivel. Se
surgir um negocio melhor, mudardo de fornecedor; 3) Alcancar a satisfagdo do cliente e
garantir sua fidelidade passa por adaptar produtos e servicos ao mercado, para que todo
0 processo esteja diretamente relacionado a rentabilidade; 4) E mais importante medir o
sucesso pelo nimero de clientes que evitamos que nos abandonem do que por aqueles

gue conseguimos trazer de volta.

E desconhecida a existéncia de projetos especificos de fidelizagdo de ouvintes em
emissoras de radio no Brasil, isto €, planos criados com o intuito categérico de gerar
audiéncia e de prender o publico de forma fiel. A Radio Itatiaia de Belo Horizonte,
cujo publico foi pesguisado neste trabalho, também ndo possui um programa de
fidelizacdo de ouvintes. De acordo com o presidente da Rede Itatiaia de Radio,
jornalista Emanuel CarneiroEl, a emissora possui um publico tdo eclético que é
preciso se fazer um estudo muito aprofundado, focado e sistematico para obter um

certo controle sobre a sua audiéncia. Um primeiro passo da radio serd um programa

3 Estas informagdes foram obtidas em entrevista com o jornalista Emanuel Carneiro.
1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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de fidelizacdo com os clientes da emissora, partindo depois para um projeto mais

abrangente em relacdo aos ouvintes.

3. EMISSORAS COM ALTO iNDICE DE FIDELIDADE DE OUVINTES

A partir da andlise de relatérios produzidos trimestramente pelo IBOPE, pode-se
encontrar pistas sobre as caracteristicas de emissoras que tém alto indice de fidelidade.
Tém maior tendéncia a audiéncia exclusiva quatro tipos de emissoras.

1. Emissoras voltadas para um publico mais adulto:

A pessoa na maturidade tende a ser conservadora em seus habitos, suas amizades e seus
relacionamentos. Com o ouvinte de radio ndo é diferente. As emissoras voltadas para o
publico jovem, por exemplo, registram grande oscilagdo de audiéncia, pois quem é mais
novo esta sempre a procura de tudo o que é diferente, até mesmo uma programacao de
radio. Assim, trabalhar com um publico mais maduro € buscar um ouvinte conservador
que, se gostar do que esta ouvindo, se transformarda numa pessoa fie aquela

determinada programagao.

2. Emissoras altamente segmentadas, com foco num publico especifico:

Historicamente, a emissora tem segmentado o0 ouvinte, e ndo o contrario. Assim, uma
radio que trabalha com um ouvinte especifico tende a conquistar a sua fidelidade. Séo
grandes os indices de audiéncia exclusiva em radios que, por exemplo, veiculam
noticias 24 horas por dia, ou aguelas que sO tocam musica classica ou radios voltadas
para 0 esporte. A emissora pode até ndo ter grande audiéncia, mas conta com a
fidelidade de seus ouvintes. Existia ha alguns anos no Brasil a Radio Reldgio, que
informava as horas de minuto em minuto, de segundo em segundo. Era uma emissora
com alto indice de fidelidade porque os ouvintes buscavam nela aquilo que queriam

encontrar: a hora certa.

3. Emissoras que mantém os mesmos programas durante muitos anos:
Os programas com longo tempo no ar tendem a criar fidelidade no publico que ouve a

emissora. As pessoas se acostumam com o horario, com o formato, com o0 comunicador,

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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com as atracfes e sabem que podem contar com aquele programa do jeito a que estéo
acostumadas, sem grandes mudangas. Assim, mesmo que ndo goste de uma atragdo ou
outra, ou de um dia ou outro em que 0 programa ndo esta do seu agrado, o ouvinte

permanece fiel, pois 0 programa passa afazer parte do seu cotidiano.

A tradicdo é importante porque, mesmo que nao dé uma audiéncia grande, mas fique
no ar muitos anos, o programa acaba tornando-se sindnimo da emissora. Assim,
também viram sindbnimo da emissora o locutor, aquele formato determinado, a
linguagem utilizada. As emissoras FM tém sempre uma fidelidade muito menor em
funcao disso, porgue a musica € que faz o diferencial e ndo o locutor. Esta € uma das
diferencas importantes do AM para o FM: alocucdo no AM é que faz a diferenca, no
FM é amusica. O peso do locutor do FM é menor do que o do AM e, muitas vezes, 0

ouvinte nem sabe o nome do comunicador da radio FM gue ouve ha muito tempo.

4. E, atuamente, as emissoras evangélicas, que possuem 0s mais altos indices de
fidelidade do mercado radiofonico:
A exclusividade da audiéncia nas emissoras evangélicas € popularmente conhecida
como fidelidade de cabresto, ja que os ouvintes ndo fazem a opc¢éo livre por uma radio,
mas sdo altamente estimulados e, muitas vezes pressionados, a ouvir - ou a dizer ao
pesquisador do IBOPE que ouviram - uma determinada freqiiéncia do dial. No mercado
de Belo Horizonte os mais altos indices de fidelidade concentram-se em trés emissora@
a Réadio Itatiaia, pesquisada neste trabalho e outras duas de propriedade da Igreja
Universal do Reino de Deus, a R&dio Atalaia AM e a Radio Rede Aleluia FM. Setenta
por cento dos ouvintes da Radio Atalaia s6 ouvem esta emissora e nenhuma outra, um
indice de fidelidade muito ato, ja que nd ha uma programacdo de qualidade,
profissionais conceituados no mercado e nem investimentos técnicos. A fidelidade é
explicada apenas pela religido. Como fidelidade ndo quer dizer audiéncia, a Radio
Atalaia esta em nono lugar no ranking de emissoras mais ouvidas. Moreira (2001:15)

* Dados de junho/2000.
1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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lembra que 35% das radios brasileiras pertencem a Igregja (25% a seitas evangélicas e
10% a Igrgja Catolica).

Ha ainda um outro dado importante para definicdo da audiéncia fiel no rédio: a
popularizacéo da TV. O radio, nos tempos aureos, ficava no lugar principal da casa,
como ponto de encontro da familia. Agora, no lugar do aparelho de radio, foi colocada
uma televisdo. N&o apenas uma, mas as residéncias mais abastadas hoje tém guase uma
TV em cada cobmodo. Assim, o radio passou a ficar ligado menos tempo. Hoje as
pessoas assistem duas vezes e meia mais televisdo do que ouvem radio. O horério nobre
do radio, de acordo com dados estipulados pelo mercado, é de 5 as 19 horas; jAnaTV o
hor&rio mais importante € de 19 as 23 horas. Natelevisdo o horario nobre € menor, mas
tem um volume de audiéncia muito maior. Assim, com a popularizacéo da TV, o rédio
passou a ser ligado apenas em momentos especificos, ja pré-determinados, na sintonia
de uma programacdo conhecida. Em muitos casos, as pessoas ligam o radio no
momento do programa que querem ouvir e, depois de tudo terminado, desligam o
aparelho, sb voltando a religé&lo no outro dia, para mais uma sessdo da programacao
preferida. A reducdo do tempo dedicado ao radio pode ter contribuido para o aumento

da fidelidade a algumas emissoras.

4. O OUVINTE FIEL

N&o ha tragos seguros que nos permitam definir o perfil do ouvinte fiel. E a emissora -
com sua programacao, suas especificidades, seus comunicadores, suas caracteristicas - €
gue vai definir o caminho pela audiéncia fiel. Assim, ndo ha um biotipo, uma marca,
uma definicdo que caracterize o ouvinte fiel de rédio, pois este modelo vai variar de
acordo com cada emissora que consegue manter a audiéncia exclusiva por motivos

especificos.

Do ponto de vista técnicoE,I o ouvinte fiel é aguele que ouviu determinada emissora

ontem e anteontem e 0 ouvinte exclusivo € aquele que ouviu determinada emissora

® Esta definicéo de ouvinte fiel do ponto de vista técnico foi obtida em entrevista com o IBOPE.
1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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ontem, anteontem e que ndo ouve qualquer outra. Do angulo da observacdo, o ouvinte
fiel pode ser definido quase que como um seguidor da emissora, aguela pessoa que
acompanha parte ou toda a programagao, sabe 0s nomes dos comunicadores, conhece 0s
horarios dos programas, participa com sugestdes e até criticas e sente-se, de alguma
forma, parte davida daréadio. Além disso, recusa-se a ouvir qualquer outra emissora gue
ndo sga aquela da sua preferéncia absoluta. O ouvinte fiel faz ainda propaganda da
radio e induz outras pessoas a também fazerem parte do publico cativo. Alguns ouvintes
fiéis tornam-se tdo intimos da emissora e de seus funcionarios que levam presentes,
sabem as datas de aniversario, enviam cumprimentos em ocasides festivas e visitam a
radio de vez em quando, além de manter contato constante por telefone, cartas ou e

mail.

5. PESQUISA COM O OUVINTE FIEL

A pesquisa foi realizada em dois momentos especificos: 1) Levantamento de hipoteses
através da aplicacdo de questionério junto aos funcionarios da R&dio Itatiaia € 2)
Apresentacdo destas hipoteses, através de questionario, aos ouvintes da Radio Itatiaia,

para levantamento dos principais fatores determinantes da audiénciafiel.

Ao setragar a metodol ogia de pesguisa para buscar as respostas junto aos ouvintes sobre
os fatores determinantes da audiéncia fiel no rédio, surgiram algumas indagacfes
basicas que marcaram as diretrizes deste trabalho: Como fazer entrevistas com milhares
de ouvintes? Como obter respostas com bom grau de aproveitamento de ouvintes que
tém uma relacdo de afetividade com arédio Itatiaia? Como escolher os ouvintes a serem
consultados diante de um publico téo grande da emissora? Quantos ouvintes entrevistar?

Diante destas indagacdes, buscou-se na teoria as hipoteses basicas para nortear o
trabalho, tragcando-se a metodol ogia de pesquisa:
1. A escolha do tipo de abordagem com o ouvinte recaiu sobre a entrevista

padronizada ou estruturada.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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2. Aidéainicia eradeixar que os ouvintes descrevessem livremente as razfes da sua
fidelidade aradio Itatiaia. Mas esta descrigdo livre traria as respostas procuradas por
este trabalho? Roland Barthes (1988:300) explica: “malogramos sempre ao falar do
gque amamos’, lembrando que os sinais de uma verdadeira paixao sdo sempre um
pouco incongruentes, de tal modo os objetos em que se esteia a transferéncia se
tornam ténues, futeis, inesperados. Num outro trecho do livro O Rumor da Lingua,
BARTHES diz: “assim, certa suspei¢cao levantada sobre a linguagem alcanca a
espécie de afasia que nasce do excesso de amor.” Assim, para se evitar a descricéo
in6cua de sensacdes, optou-se por oferecer aos ouvintes hipoteses preestabel ecidas.
Os questionarios aplicados junto aos funcionarios da Radio Itatiaia produziram 27
hipbteses como fatores determinantes da audiéncia fiel da emissora.

3. O caminho encontrado para a determinacdo precisa do nimero de ouvintes que
participariam da pesquisa foi a busca de uma orientacdo especifica em Estatistica.
Todos o0s passos da metodologia de pesquisa aplicada neste trabalho foram
submetidos a apreciacdo do Servico de Assessoria em Estatistica da PUC-SP. De
acordo com a orientagdo recebida, o caminho ideal para este levantamento seria o
trabalho com o publico voluntario, isto € com pessoas que se oferecem para
participar de uma pesquisa. Segundo a orientagcdo, o publico voluntario ndo é o ideal
de se trabahar, sendo sempre preferivel a amostra segmentada da populagdo. Mas,
no caso especifico desta pesquisa, ndo havia outro caminho a tomar, o que néo
inviabiliza os resultados. E necessério, apenas, que fique bem claro que a pesquisa
foi feita sob a otica de um publico voluntario, isto €, que se ofereceu para

partici par.EI

A partir da determinacdo da amostra, foram seguidos 0s seguintes passos.
1. Pelaprogramacéo da Radio Itatiaia, os ouvintes foram convidados atelefonar para a

emissora, fornecendo seus dados para participagdo na pesquisa. Foram anotados

® Relatério do IBOPE referente a junho/agosto de 99 informa que a radio Itatiaia tem uma média geral de
56 mil ouvintes/minuto e a populagdo da Regido Metropolitana é de 2.986.000 habitantes. Diante destes
dados, foi calculada a amostra da pesquisa, isto € 0 nimero de ouvintes a serem entrevistados. Os
resultados dos cél culos mostraram que a amostra da pesquisa deveria ser de, no minimo, 380 ouvintes.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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nomes de 528 ouvintes, sendo que 472 ofereceram seus enderecos e 56 pediram que
0 questionario fosse enviado por e-mail.

2. Até a data-limite para o envio das respostas, foram recebidos 396 questionarios,
75% do totalEl. Do total de 56 e-mails enviados, 27 responderam, 48% do total. Do
total de 472 cartas enviadas, 369 mandaram suas respostas, 0 que corresponde a
78% do total.

CONCLUSAO

A anadlise das 27 hipdteses apresentadas aos ouvintes nos permite constatar que estes
fatores possuiam principios basicos em comum (apenas um ficou de fora e seréa
analisado em separado) e poderiam ser agrupados em pilares. Assim, foram criados
cinco fatores-chave a partir do agrupamento dos 27 fatores apresentados aos
ouvintes, que se constituem nas hipoteses deste trabalho. Sdo os seguintes, pela
ordem, os fatores-chave obtidos, de acordo com os votos dados pelos ouvintes:
Tradicionalidade, I nteratividade, Credibilidade, Qualidade e Seriedade.

PRIMEIRO FATOR-CHAVE: TRADICIONALIDADE

0] dicionérioEItraz a seguinte definicdo para a palavra tradicionalidade: apego, amor as
tradigbes ou usos antigos. Assim, por tradicdo, pode-se entender a Itatiaia como uma
emissora previsivel, isto é 0s ouvintes conhecem a rédio, sua programacéo, Seus
comunicadores e sabem que todos os dias tudo estara |14, do mesmo jeito, na mesma
hora, na fregtiéncia 610 do dial. A tradicdo, ou a previsibilidade, gera conhecimento
que, por sua vez, traz seguranca. Assim, por exemplo, o ouvinte pode contar que o
programa Radio Vivo vai a0 ar de segunda-feira a sdbado, as 9:05. H& 23 anos isto

acontece religiosamente. Entdo o ouvinte vai-se acostumando e, mesmo que fique

" Podemos considerar que esta pesquisa obteve uma ata taxa de retorno dos
questionarios pois, de acordo com Lakatos (1985:46), “em media, os questionarios
expedidos pelo pesquisador alcangam 25% de devolucao” .

8 Todas os sinénimos dos cinco pilares sfo de: FERREIRA, Aurélio Buarque de Hollanda. Novo
Dicionario Basico da Lingua Portuguesa — Folha-Aurélio. Sdo Paulo: Nova Fronteira, 1995.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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afastado algum tempo, quando retorna sabe que de segunda-feira a sabado, sempre no
mesmo horério, estarala o programa.

No topico “O que é fidelidade?’ deste trabalho, quando foram levantadas pistas para a
fidelidade do ouvinte de rédio, um dos fatores encontrados para a audiéncia fiel no radio
foi justamente a tradicionalidade, o pilar que aparece em primeiro lugar nesta pesquisa.
A coleta de dados feita neste trabalho também mostrou que o publico da Itatiaia é
composto de pessoas maduras, com mais de 40 anos, gente que tem a tendéncia de ser
pouco voluvel em suas relagcdes pessoai's, seus casamentos e suas preferéncias, inclusive
as emissoras de radio. Ao longo da programacéo da radio podem ser destacados itens
gue mostram que o0 jovem ndo faz parte do publico idealizado pela emissora. As
entrevistas, 0s assuntos debatidos e até os nomes de alguns programas, como A Hora do

Coroa, por exemplo, mostram claramente esta opcéao.

Este publico adulto é cultivado e incentivado e a emissora ndo investe na busca do
ouvinte mais jovem. Toda a programagao € voltada para quem tem mais de 35 anos pelo
menos e o formato dos programas, a postura dos comuni cadores, 0s assuntos abordados,
as musicas tocadas n&o buscam privilegiar a faixa etéria de menos de 30 anos. E clara a
opcao pelo publico maduro e existem muitos riscos neste caminho. Um dos problemas,
ndo alcangados por este trabalho, € saber se 0s jovens que comegam a entrar na idade
madura abracam a Itatiaia como emissora de sua preferéncia, como fazem seus pais e
seus avos. E certo que o radio FM vem abocanhando grossas fatias do pablico do AM,
isto porque, entre outras razoes, o0 FM tem, sabiamente, feito uma programacéo - em
algumas emissoras - muito parecida com o gque as pessoas gostam no AM, de bate-papo,
entrevistas, jornalismo, entretenimento, sem uma predominancia musical muito forte.
Assim, com o envelhecimento natural do seu publico, a radio Itatiaia poderia estar
perdendo ouvintes a cada ano, sem que houvesse uma reposicéo gradual. Somente um
estudo especifico com este fim poderia determinar o grau deste envelhecimento do

publico e as formas de se conquistar 0 jovem que entra na idade madura.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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Uma pratica que tem sido usada por algumas emissoras AM € a transmissdo simultanea
também por FM. Sem perder os beneficios do AM de atingir longas distancias, busca-se
no FM o som de qualidade e outras faixas de publico. Em Belo Horizonte, aradio CBN
ja tomou este caminho ha algum tempo, transmitindo em AM e FM. A ltatiaia é hoje
uma grande emissora, mas tem um publico envelhecido e transmite em AM, uma faixa
em franca decadéncia. Uma questdo que esta pesquisa hdo alcanca propicia as seguintes
perguntas: A transmissdo em FM seria a saida natural para a Itatiaia?EI No FM arédio
conseguiria o rejuvenescimento do seu publico? No FM a Itatiaia conseguiria dar uma

roupagem nova em sua programacado, sem perder seu publico fiel?

A rédio Itatiaia redliza poucas mudancas em sua grade de programagdo e nos
profissionais que estéo a frente do microfone. As modificagdes, quando acontecem, ndo
incluem grandes reformulacfes, mas detal hes sutis que sdo suprimidos ou acrescentados
a programacdo. Os principais programas da emissora estdo no ar ha muitos anos e
alguns comunicadores sdo da época da fundacéo da empresﬂﬁ! Mesmo as trocas de
comunicadores acontecem entre profissionais experimentados no mercado. No esporte,
0s principais narradores, comentaristas e reporteres estdo ha véarios anos fazendo o
mesmo trabalho, ja tendo o jeito e a postura da emissora. Mudancgas ousadas néo

acontecem e 0 ouvinte parece gostar desta repeticdo sistematizada por anos afio.

SEGUNDO FATOR-CHAVE: INTERATIVIDADE

Interacdo quer dizer: acdo que se exerce mutuamente entre duas ou mais coisas, ou duas
OuU mais pessoas; acdo reciproca. No sentido proprio da interatividade nos veiculos de
comunicacdo entende-se que apenas a televisdo do futuro sera realmente assim. Numa
misturade TV e Internet, o telespectador dos proximos anos podera mudar o final de um
programa ou assistir a um filme no comego, independentemente do horario que se

assentar em frente ao aparelho. Esta interatividade ndo existe no rédio, mas entende-se

® Levando em conta as conclusdes apresentadas neste trabalho, a diregdo da Rédio Itatiaia AM resolveu
desdobrar a transmissdo do AM também no FM. Assim, a Radio FM Itatiaia foi extinta e a programacao
do AM passou a ser veiculada também em FM. Hoje ja ndo se fala mais naradio em AM ou FM, mas
simplesmente Radio Itatiaia.

10 A Rédio Itatiaia foi fundada em 20 de janeiro de 1952.

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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gue a acdo reciproca entre emissora e ouvinte € uma das marcas da Itatiaia. Em todos os
programas ha, em maior ou menor escala, espaco para a participagdo dos ouvintes, que
tém abertura para manifestar livremente suas opinides.

Esta participacdo dos ouvintes na programacdo da radio tem sido marcada pela
organizacdo, com 0 espaco sendo livremente liberado, nas programacdes ao vivo, mas
utilizado sem incidentes e abusos. Além disso, o ouvinte tem sido uma fonte importante
de informacdes, levando a Itatiaia a veicular noticias em primeiro lugar por contar
justamente com a colaboracdo de milhares de pessoas que estédo nas ruas e se
transformam em “repérteres’, sempre prontas a gudar e a informar. Com muita
freqUéncia, os ouvintes telefonam para a emissora relatando acidentes, fatos que
acabaram de acontecer, com o intuito claro de colaborar, de participar de aguma forma.
Também é grande 0 nimero de pessoas que procuram a emissora — por telefone, fax, e-
mail ou pessoalmente — pedindo a intercessdo da Itatiaia nos problemas pessoais ou

comunitérios que atravessam.

A ligacéo fa-idolo esta presente na Itatiaia e muitos ouvintes procuram a emissora para
conhecer quem esta por tras da voz ouvida todos os dias. S& comuns os presentes, as
manifestagdes de gratiddo e carinho, 0s convites para participagdo em reunides
familiares, os pedidos para envio de abragos através do microfone. Os ouvintes também
prestam homenagens as pessoas mais queridas da Itatiaia das formas mais inusitadas,
como batizando os proprios filhos com nomes de pessoas da radio, vigjando de muito
longe sO para conhecer um determinado funcionario ou fazendo apaixonadas

declaragbes amorosas.

A prestacdo de servico, solidificada pelo rédio a partir da década de 60, esta presente em
toda a programacéo da Itatiaia. Neste aspecto, acontece um circulo vicioso interessante.
Os ouvintes procuram a emissora para as mais diversas necessidades — como pedidos de
doacdo de sangue, cadeira de rodas, medicamentos, etc — e tém seus apel os veiculados

pela radio. E muito dificil um pedido feito pela emissora ficar sem resposta e, assim,

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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guem procura a radio consegue quase sempre 0 que quer, pois 0S ouvintes tém-se
mostrado solidérios as solicitacOes feitas. Desta forma, a prestacdo de servigo funciona
pois o retorno é imediato, na maioria das vezes, trazendo assim, mais gente querendo
fazer seus pedidos. Ha ainda a prestacéo de servigo que inclui os apelos sociais, sempre
acompanhados de uma posicdo das autoridades envolvidas no assunto. Assim, quem
reclama de um buraco na rua, por exemplo, tem, em contrapartida, a resposta da
empresa responsavel pela manutencdo das vias. Com muita freqiéncia, os ouvintes
relatam, diante de um problema comunitério, que estdo procurando em primeiro lugar a
Itatiaia, em lugar do 6rgéo competente, por ndo acreditarem na solucdo através dos
tramites oficiais e terem a certeza de que, pelaradio, conseguirdo o que desejam.

O ouvinte da Itatiaia poderia ser qualificado como o perfil * defenszor”E.I aguele que
torna-se como um apéstolo, fazendo propaganda boca-a-boca, recomendando a rédio a
seus amigos e ressaltando a qualidade dos programas e servicos prestados. Nas questdes
abertas da pesquisa € clara esta ligagdo intima do ouvinte com a Itatiaia. Muitas vezes 0
ouvinte fala sobre a radio usando pronomes como “minha’ ou “nossa’, passando aidéa
de posse, propriedade e pertencimento. Atraves destes pronomes possessivos, o publico
da uma indicag&o precisa sobre como enxerga a emissora e 0 papel que ela desempenha

NOo Seu universo pessoal .

Também é importante destacar um topico bastante comentado pelos ouvintes na
pesquisa: a defesa e a ligacdo da Itatiaia com os interesses mineiros. Minas Gerais ndo é
sede de nenhuma das grandes redes de televiséo, que estdo concentradas no eixo Rio-
S80 Paulo. A Ultima emissora tida como genuinamente mineira era a TV Itacolomi.
Quando a Itacolomi acabou, houve uma verdadeira comogao entre a populacéo, que se
dizia orfa de um veiculo de comunicacdo que defendesse os interesses de Minas. A
radio Itatiaia assumiu com propriedade este papel e é identificada como “emissora dos
mineiros’, “a radio de Minas’, etc. Assim, a radio passou a ser considerada como a

1 KOTLER traca os oito tipos de perfil do cliente (e um deles é o defensor) no livro
KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI - Como criar, conquistar e dominar
mercados. S&o Paulo: Futura, 1999

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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midia mais importante do Estado, ja que as emissoras de TV aberta sdo apenas
repetidoras de programacdo externa e as demais emissoras de rédio ndo procuraram
preencher estalacuna.

TERCEIRO FATOR-CHAVE: CREDIBILIDADE

Credibilidade significa qualidade do que é crivel. No dia-a-dia de um veiculo de
comunicacdo, a credibilidade é a palavra-chave que abre todas as portas, tanto do ponto
de vista da informagdo, quanto do lado comercial. A Itatiaia possui esta marca perante
0S ouvintes, isto € 0 que a radio fala e o que os comunicadores dizem, 0 ouvinte
acredita. No tocante a informagdo, a credibilidade da emissora € que referenda os
noticiarios, os programas, as transmissdes esportivas. O ouvinte tem a certeza de estar
ouvindo a verdade, porque ele ouviu na Itatiaia. E comum na emissora a indagagdo de
ouvintes querendo saber se uma determinada noticia € verdadeira ou ndo. A partir dai,
com o referendo da Itatiaia, passam ater a propria opinido, mas com base naquilo que a
radio disse. Também sdo freglientes 0s casos em gue 0S ouvintes recorrem a emissora
paradar apalavrafina em apostas sobre todos 0s assuntos imaginaveis.

No tocante a0 aspecto comercial, a credibilidade € que sustenta financeiramente a
emissora. Com os comerciais mais caros do mercado radiofénico mineiro, a ltatiaia, que
tem um publico que acredita na emissora, diz a este ouvinte, pelos comerciais que
veicula, que os produtos anunciados sdo bons, seguros, confiaveis, etc. Além disso, haa
prética do testemunhal, um tipo de propaganda que so € possivel ser feita por quem tem
ata credibilidade. No testemunhal, cujo preco tem 80% de acréscimo sobre a tabela
basica, 0 comunicador da seu aval sobre o produto que anuncia, dando o testemunho de

comprovacao de qualidade.

Cabe agui uma indagagdo que ndo € acangada por este trabalho: Mas por que a radio
Itatiaia tem uma credibilidade tdo grande? A credibilidade parece estar intimamente
ligada a fidelidade do ouvinte, esta sim, objeto desta pesquisa. Porém, o0 que viria

primeiro: a credibilidade ou a fidelidade? O levantamento dos quatro fatores

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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determinantes da fidelidade do ouvinte de radio ja feito neste trabalho a partir de
relatérios do IBOPE aponta a existéncia de emissoras com alto grau de fidelizagéo de
ouvintes, mas sdo estagcOes sem qualquer credibilidade. Assim, pelos dados levantados
por esta pesquisa, pode-se deduzir que os ouvintes da Itatiaia acreditam na emissora e,

por isso, séo fiéisaela

QUARTO FATOR-CHAVE: QUALIDADE

O sentido de qualidade usado aqui é o dicionario define como dote, dom, virtude. Os
fatores agrupados neste pilar podem ser definidos como o dote real da rédio Itatiaia,
pois sobre eles a emissora se firma. A Itatiaia como um todo poderia ser resumida neste
pilar da qualidade: esporte e jornalismo distribuidos numa programagdo feita por
profissionais competentes, tudo isso transmitido num som de primeiralinha.

O chamado padréo de qualidade em radio pdde ser verificado nos aureos tempos da
Rédio Nacional, na década de 40, mas esta preocupacdo nos veiculos de comunicagdo
SO consolidou-se com o advento da TV Globo. Quatro anos depois de sua fundagéo, que
ocorreu em 1965, a TV Globo ja era lider de audiéncia, justamente pela busca da
qualidade tanto na estética quanto no contelido. A qualidade €, assm, um caminho

irreversivel na comunicacao.

Desde a sua fundacéo, a Radio Itatiaia investe pesadamente no esporte. A Itatiaia foi a
primeira emissora de Minas Gerais a transmitir um campeonato internacional de futebol.
Foi em 1959, no Campeonato Sul-Americano, na Argentina. Em 1966, a emissorafoi a
Unica radio de Minas a transmitir a Copa do Mundo da Inglaterra. Na Copa do Mundo,
na Franca, a Itatiaia tinha a maior equipe de profissionais das emissoras de radio, vinte e
trés pessoas no total. Também com relacdo a Copa do Mundo da Franca, a Itatiaiafoi a
primeira estacdo do Brasil e a Unica de Minas a comprar os direitos de transmisséo. E,
para a Copa de 2002, na Coréia e Japdo, a lItatiaia foi a primeira rédio brasileira a
adquirir o direito de transmitir as partidas. Mas 0 esporte da emissora ndo € sinbnimo

apenas de futebol. A Itatiaia foi a Unica emissora brasileira a transmitir os Jogos de

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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Winninpeg, no Canadd, junto com as TVs Globo e Bandeirantes e para os Jogos
Olimpicos de Sidney, foi a Unica emissora mineira com equipe propria. Todo este
investimento e toda esta atencdo que a rédio d4 ao esporte é traduzida em audiéncia.
Durante as transmissdes esportivas da Itatiaia, a audiéncia média € de 94,5%, atraindo
polpudas verbas publicitarias. O esporte € o Unico nicho da radio onde ha publico
jovem, um feito numa emissora gque apresenta acentuado envelhecimento de sua faixa

de ouvintes.

O jornalismo daréadio Itatiaia pode ser dividido em duas fases: antes e depois da entrada
no mercado da radio CBN. Antes da CBN, a Itatiaia dominava sozinha o jornalismo no
radio em Belo Horizonte, sem concorrentes diretos. Assim, ndo existia uma grande
preocupacdo em melhorar diariamente o produto informagdo, com investimentos na
qualidade do jornalismo. N&o existia outra emissora competindo de igual paraigual e as
radios que produziam informacdo nem sequer arranhavam a audiéncia da Itatiaia. A
CBN trouxe o jornalismo 24 horas, o respeito dos profissonais de comunicagdo, a
credibilidade do mercado pelainformagao precisa, instanténea e abundante.

QUINTO FATOR-CHAVE: SERIEDADE

O termo seriedade pode ser definido como a qualidade do que é sério. Aqui cabe uma
observagcdo importante: se for feita uma andlise de forma isolada dos 27 fatores
propostos ao ouvinte na pesguisa inicialmente, o quesito “A Itatiaia € uma empresa
serid’ aparecera em primeiro lugar como o item mais importante. Isto parece significar
gue, numaandlise global - como pode-se supor que este quesito resume todos os pilares
anteriormente citados (credibilidade, qualidade, interatividade, tradicionalidade e
também a seriedade) - que a soma disto tudo é que faz da radio Itatiaia uma empresa

Sria

A violenta reac8o dos ouvintes, através da pesquisa, a0 programa ltatiaia Patrulha
parece resumir bem o que o publico gosta e esperadaradio Itatiaia. O Itatiaia Patrulha

€ uma revista policial, onde sdo veiculadas noticias sobre crimes em geral, com

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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descricdo de assassinatos, relato de assaltos, entrevistas com bandidos e policiais. O
programa é um retrato deste mundo do crime, onde existem palavrdes em profusdo, falta
de um minimo de ética jornalistica e ténue limite entre a liberdade de expressdo e o
respeito pelo outro. Ao afirmar que ndo gosta do Itatiaia Patrulha e de linguagem de
baixo nivel, o ouvinte da radio pode estar afirmando que desgja uma programagao onde

haja mais espaco para a seriedade.

O Unico fator que ndo pbde ser agrupado entre os cinco pilares foi “A ltatiaia ndo
tem concorrentes’. O fato da radio Itatiaia néo ter concorrentes diretos € visto com
pouca relevancia pelo ouvinte e os numeros apurados pela pesquisa mostram isso
claramente. Tanto que 0 quesito mais votado nos fatores de pouca importancia para a
fidelidade a radio Itatiaia foi a falta de concorréncia, com 144 do total de 592 votos
(24%). Com suas caracteristicas, a Itatiaia € uma emissora unica no mercado
radiofdbnico mineiro, ndo tendo concorrentes. Algumas emissoras tém uma
programacao que se assemelha a Itatiaia mas, no conjunto, ndo ha nenhuma que

tenha o0 mesmo estilo.

Esta falta de concorréncia direta para a radio Itatiaia é fator de estudos e discussdes
entre os profissionais de comunicacdo de Belo Horizonte, que se sentem prejudicados
com a hegemonia da emissora. A concorrénciaintensa tem sido, historicamente, fator de
desenvolvimento e competitividade em todos os setores da sociedade e 0 dominio da
Itatiaia impede, por exemplo, a disputa de profissionais por emissoras concorrentes, a
luta entre estagcdes pela conquista de pontos no IBOPE e a mudanga na programagao
para atender aos interesses da audiéncia. Ao longo das décadas a Itatiaia tem sido

considerada uma emissora hors concurs da radiofoniamineira

Os ouvintes, no entanto, nao enxergam na falta de concorréncia um fator importante
para a fidelidade e uma outra andlise pode ser feita deste dado. Para os ouvintes-
participantes da pesquisa, a Itatiaia parece ser uma emissora Unica, especial,

inconfundivel, livre de qualquer ameaca da concorréncia. N&o véem a possibilidade

1 Trabalho apresentado no NPO6 — Nucleo de Pesquisa Midia Sonora, XXV Congresso Anual em Ciéncia
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de uma outra emissora, com as mesmas caracteristicas da Itatiaia, passar a fazer
parte do cenério radiofénico da capital mineira. Quando se expressam a respeito da
Itatiaia, os ouvintes falam de familia, de religiosidade, de grupo de amigos, de algo
magico, de encantamento. Mesmo apontando defeitos, os ouvintes falam de paixéo e
de amor e neste caso, realmente, quando existe um objeto muito amado, a motivacao
ndo € a falta de concorrentes, mas o0 sentimento que reside em s mesmo,

independentemente de haver outras possibilidades.

Indiferentemente do nimero de votos dados a cada pilar, pode-se concluir que a
fidelidade dos ouvintes a Radio Itatiaia esta ligada ao conjunto destes cinco pilares,
nao podendo ser considerado um Unico isoladamente. Isto pode ser comprovado
exatamente pela diferenca pequena de votos que estes fatores tiveram um em relacéo
ao outro. Assim, podemos concluir que a fidelidade dos ouvintes a radio | tatiaia deve-
se ao conjunto deste cinco fatores: Tradicionalidade, Interatividade, Credibilidade,
Qualidade, Seriedade e todos os aspectos envolvidos e relacionados em cada um
destes topicos.
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