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Resumo

O trabalho apresenta um estudo exploratorio sobre os atributos de sucesso para utilizag¢do
em estratégias do rdadio esportivo sob a otica dos profissionais deste meio de comunicagdo.
Este representa importante forma de lazer do brasileiro, com os noticiarios esportivos e as
transmissoes esportivas atingindo de maneira expressiva todas as idades e classes sociais e,
figurando como as duas categorias de programas de rddio preferidas pelos ouvintes
masculinos da Grande Sdo Paulo. Utiliza como base conceitual elementos da teoria de
marketing, especificamente sobre comportamento do consumidor. Realiza pesquisa empirica
com profissionais de destaque do rddio esportivo na cidade de Sao Paulo, sendo analisados o
processo de decisdao de escolha e a avaliacdo de alternativas com base em regras de decisdo
dos ouvintes da programagdo esportiva. O estudo permite evidenciar o que ocorre em cada
etapa do processo decisorio e mostra que os principais atributos utilizados na escolha sdo a
qualidade e coesdo da equipe esportiva, apontando diversas caracteristicas de seus membros,
a qualidade do som transmitido e o trabalho integrado entre os departamentos jornalistico e
esportivo da radio.
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1. Introducao

O radio esportivo representa a transmissdo (in loco ou ndao) de um evento esportivo de
qualquer modalidade, realizada por uma equipe de profissionais especializada no assunto,
geralmente formada por um locutor, um comentarista ¢ um ou mais reporteres, bem como
programas esportivos apresentados em estudio.

A paixdo do brasileiro pelo esporte, a emocao da transmissdo esportiva pelo radio e o fato de
representar um importante canal de informa¢ao no dia-a-dia das pessoas, fazem deste meio
um importante veiculo de comunicagao.

O destaque dado ao esporte dentro de um grande numero de emissoras de radio e o fato de
grande parcela da populagdo ter o habito de ouvir através deste meio mostram a importancia
do radio esportivo. Dados do Instituto Marplan (2001), tradicional pesquisador de audiéncia
de midias, revelam que 86% da populag¢do da Grande Sao Paulo tém o costume de ouvir radio,
sendo que os programas de radio esportivo e as transmissdes esportivas ocupam um lugar de
destaque em relagdo aos demais géneros da programacdo radiofonica. Os noticidrios
esportivos e transmissdes esportivas sdo as duas categorias de programas preferidas dos
ouvintes quando a amostra da pesquisa € apenas o sexo masculino e ocupam, respectivamente,
a terceira ¢ a quarta posicao quando o levantamento abrange ambos 0s sexos. A pesquisa
mostra ainda que a programacao e a transmissao esportiva atingem todas as classes sociais e
faixas etarias, sendo que 47% dos ouvintes de noticiarios esportivos pertencem as classes A e
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B, 35 % a classe C e 19 % as classes D e E. Quanto a faixa etaria, 58 % tém entre 20 e 49
anos, 26 % possuem 50 anos ou mais e 16 % tém entre 10 e 19 anos.

Apesar da relevancia do publico, pouco tem sido feito para aprimorar a compreensao deste
meio e seus programas esportivos, analisando-se a maneira de agir deste consumidor-ouvinte.
Este trabalho tem como objetivo geral investigar os atributos de sucesso do radio esportivo na
visdo de profissionais das principais emissoras de radio da cidade de Sao Paulo, visando
aprimorar a elaboragdo de estratégias para empresas de comunicagdo. Para isto, deve ser
analisado o processo decisorio utilizado pelo ouvinte na escolha da radio, determinados os
atributos de avaliacdo e escolha de uma emissora, descobertas as caracteristicas preferidas
nestes atributos, bem como o tipo de regra de decisdo utilizado na avaliacdo e escolha da
mesma, entendo as razdes que levam a pessoa a acompanhar as transmissdes e/ou programas
esportivos numa determinada radio em detrimento de outra.

2. Fundamentacao Teodrica

O comportamento do consumidor representa importante area de estudo do marketing,
procurando entender, principalmente, os processos decisorios relativos a escolha de produtos
e servigcos pelos consumidores, incluindo os atributos e a forma de avaliacdo dos mesmos
junto as alternativas existentes. Seus conceitos e idéias formam a base tedrica para o presente
trabalho.

2.1. Processo de Decisao de Escolha

Uma decisdo representa a escolha de uma opg¢do entre duas ou mais alternativas
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 394), bem como uma resposta a um problema
(SOLOMON, 2002, p. 209) que, em nosso caso, ¢ ouvir uma transmissao esportiva.

Até a escolha final da emissora, segue-se uma seqiiéncia de passos, que representa 0 processo
de decisdo de compra ou escolha do consumidor-ouvinte. Esta seqiiéncia ¢ tratada na
literatura por Engel et al. (2000), compondo-se de sete etapas: reconhecimento do problema,
busca de informacdes, avaliagdo de alternativas, decisio de compra, consumo,
comportamento pos-compra ¢ despojamento. Kotler (2000) apresenta uma versao simplificada
do processo, conforme mostrado na figura 1, suprimindo as etapas de consumo e
despojamento anteriormente citadas. O autor ressalta que este processo pode passar por todas
as cinco etapas ou ndo, variando de acordo com o conhecimento da pessoa em relagdo ao item
que ird adquirir.

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento
do Problema [ Informagoes | Alternativas | Compra | Pos Compra

Fonte: Kotler (2000).
Fig. 1 - Processo de decisdo do consumidor

O processo de decisdo tem inicio quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade, podendo esta ser provocada por estimulos internos e/ou externos.

A segunda etapa, busca de informacdes, acontece quando, o consumidor mais interessado
tende a buscar informagdes adicionais. Kotler (2000, p. 202), destaca que “por meio da coleta
de informagdes, o consumidor toma conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos”.
Apesar de existéncia de um conjunto total de marcas, o consumidor conhecerd apenas um
subconjunto que ¢ chamado de conjunto de conscientizagdo. A partir das buscas de
informacdes, alguns concorrentes sao eliminados, resultando um reduzido subconjunto, que
recebe 0 nome de conjunto para consideracdo. Na busca de informagdes mais detalhadas,
algumas marcas concorrentes sdo excluidas formando um grupo mais restrito ainda
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denominado grupo de escolha. Deste grupo de escolha, toma-se a decisao final de compra.

Quanto ao processo de avaliagdo, representado pela terceira etapa, Kotler (2000, p. 202),
afirma que “ndo existe um unico processo de avaliagdo. Existem varios processos de
avaliacdo de decisdes e os modelos mais atuais tratam o processo como sendo cognitivamente
orientado, isto ¢, consideram que o consumidor forma julgamento principalmente com uma
base racional e consciente”. O autor comenta que “o consumidor vé cada produto como um
conjunto de atributos com capacidades variadas de entrega de beneficios para satisfazer as
necessidades. Os atributos de interesse para os compradores variam de acordo com o produto”
e, complementa que “os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram
mais relevantes e a importancia associada a cada atributo”. A avaliacdo das alternativas sera
tratada de forma mais especifica em se¢do posterior do trabalho, devido a sua importancia
para a analise do tema em questdo neste estudo.

A quarta etapa, a decisdo de compra, envolve a aquisi¢cdo propriamente dita. Kotler (2000, p.
204) salienta que, apesar do estagio da avaliacdo criar preferéncias por marcas, dois fatores
podem interferir entre a intengdo e a decisdo de compra: a atitude dos outros ¢ fatores
situacionais imprevistos, alterando as prioridades da pessoa.

Na ultima etapa, o comportamento poés compra, o consumidor faz uma avaliagdo com o
objetivo de verificar se o produto ou servigo adquirido satisfaz ou ndo as suas expectativas.
Kotler (2000, p. 205) afirma “os consumidores formam suas expectativas com base nas
mensagens recebidas por parte de vendedores, amigos e outras fontes de informacao. Quanto
maior a defasagem entre as expectativas e o desempenho, maior a insatisfagio do
consumidor”.

O foco deste trabalho sdo os atributos que fazem o ouvinte escolher a transmissao esportiva de
uma determinada emissora. Para isto, estuda-se como ocorre o processo de compra,
principalmente no que tange a avaliagcdo de alternativas e a formacao de atitudes, que serdo
destacados nas proximas secoes.

2.2. Atitudes

Segundo Kotler (2000, p. 197) “uma atitude corresponde a avaliagdes, sentimentos e
tendéncias de a¢dao duradoura, favoravel ou ndo a algum objeto ou idéia”. Para Engel et al.
(2000, p. 93) “uma atitude ¢ simplesmente a avaliacdo geral de uma alternativa, variando de
positiva a negativa. As atitudes, uma vez formadas, representam um papel direto na escolha
futura e sdao dificeis de mudar. Todavia, mudan¢ca de atitude ¢ uma meta comum de
marketing”. Sheth et al. (2001, p. 367) utilizam a definicdo do psicélogo Gordon Allport a
respeito de atitude: “sdo predisposi¢cdes aprendidas a responder a um objeto ou a uma classe
de forma consistentemente favoravel ou desfavoravel”. Este ultimos autores destacam as trés
implicagdes desta defini¢do: a primeira € que as atitudes sdo aprendidas, ou seja, elas formam-
se com base em algumas experiéncias com um objeto ou uma informagao sobre ele; a segunda
implicagdo ¢ que as atitudes sdo predisposi¢des e, como tais, residem na mente e; a ultima, ¢
que as atitudes causam uma resposta consistente, precedendo e produzindo o comportamento.

Com base nos autores, pode-se afirmar que atitude ¢ o conjunto de avaliagdo de alternativas
que sdo construidas a partir do conhecimento e experi€ncia sobre um determinado objeto. Esta
avaliacdo pode variar de positiva a negativa e tende a ser duradoura.

2.3. Avaliagao das Alternativas: Atributos e Regras de Decisao

Para Engel et al. (2000, p. 135), a avaliacdo das alternativas ocorre antes de ser efetuada a
compra. Os autores definem como “o processo pelo qual uma alternativa é escolhida, avaliada
e selecionada para atender as necessidades do consumidor”. O consumidor desenvolve uma
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série de crengas de marcas baseada em como cada uma delas se posiciona em relagdo a cada
atributo. O consumidor assume atitudes relacionadas com varias marcas por meio de um
procedimento de avaliagdo de atributos.

Quando se estuda a avaliagdo das alternativas, percebe-se que, na 6tica do consumidor, ha
uma atribuicdo de importancia para cada um dos atributos de um produto ou servigo que
permite que ele adquira algo o mais proximo possivel do que deseja. As estratégias que os
consumidores utilizam para fazer uma selecdo de alternativas de escolha sdo chamadas de
regras de decisao.

Para Engel et. al. (2000), ha duas categorias gerais para as regras de decisdo: compensatorias
e ndo compensatorias.

Nas regras de decisdo compensatorias, segundo Engel et al. (2000, p.145), “um ponto fraco
percebido em um atributo pode ser contrabalangado ou compensado pelo ponto forte
percebido em um outro atributo”. Sdo enumerados dois tipos de regras compensatorias: a
aditiva simples e a aditiva ponderada. Na aditiva simples o consumidor simplesmente conta
ou soma o numero de vezes em que cada alternativa ¢ julgada favoravelmente em termos do
conjunto de critérios de avaliacdo salientes. A alternativa que tem o maior nimero de
atributos positivos ¢ a escolhida. O uso de uma regra aditiva simples ¢ mais provavel quando
a motivagdo ou capacidade de processamento do consumidor ¢ limitada. J& na aditiva
ponderada o consumidor ocupa-se de julgamentos mais refinados sobre o desempenho da
alternativa além do aspecto de ser, simplesmente, favoravel ou desfavoravel. A saliéncia
relativa de critérios de avaliacdo relevantes é também incorporada a regra de decisdo, ou seja,
multiplica-se a importancia relativa dos atributos, através de seus pesos de importancia, com
as respectivas avaliacdes da marca.

Quanto as regras ndo compensatorias, Engel et al. (2000, p. 144) afirmam que “as regras de
decisdo ndo compensatodrias caracterizam-se pelo fato do ponto fraco em um atributo de um
produto ndo poder ser compensado por seu desenvolvimento forte em um outro atributo”,
sendo este fatal para a avaliagdo geral do produto e/ou servi¢o. O autor classifica as regras
ndo-compensatdrias em trés tipos: lexicografica, eliminag¢do por aspectos e conjuntiva.

Na lexicografica as marcas sao comparadas no atributo considerado mais importante. Se uma
das marcas ¢ percebida como superior com base naquele atributo, ela ¢ selecionada. Se duas
ou mais marcas sao percebidas como igualmente boas, elas sdo entdo comparadas no segundo
atributo mais importante. Este processo continua até que o desempate ocorra.

A eliminagdo por aspectos lembra bastante o procedimento lexicografico. Como antes, as
marcas sdo primeiramente avaliadas no atributo mais importante, mas o consumidor impde
cortes sobre os atributos utilizados.

Na regra conjuntiva os cortes sao estabelecidos para todos os atributos salientes. Cada marca ¢
comparada, uma de cada vez, em relagdo a este conjunto de cortes. Assim, é exigido o
processamento por marca. Se a marca atende aos cortes para todos os atributos, ela €
escolhida. Deixar de atender ao corte para qualquer atributo leva a rejei¢do. Como antes, se
nenhuma das marcas atender as exigéncias dos cortes, deve ocorrer uma mudanga nos cortes
ou na regra de decisdo. Caso contrario, a escolha deve ser adiada.

Em algumas situagdes, pode-se ter uma decisdo em duas fases, envolvendo o uso sequencial
de pelo menos duas regras de decisdo distintas.

3. Metodologia

Este trabalho ¢ do tipo exploratorio, utilizando-se fontes secundarias e primarias de dados. A
abordagem exploratoria justifica-se pelo fato de se tratar de trabalho inédito sobre o tema,
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onde se buscou obter um maior conhecimento do problema (AAKER et al., 2001), procurando
entender como os consumidores-ouvintes escolhem a programagdo esportiva de uma
determinada emissora radiofonica. Para Cervo e Bervian (2002, p. 69), os estudos explora-
torios ndo elaboram hipoteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se a definir objetivos
e buscar maiores informagdes sobre determinado assunto de estudo, tendo como meta
familiarizar-se com o fendmeno ou obter nova percep¢do do mesmo e descobrir novas idéias.

Inicialmente, foram utilizadas fontes secundarias de dados, destacando-se um levantamento
bibliografico em livros de marketing e comportamento do consumidor, bem como a busca de
informacdes em revistas, periodicos e outros trabalhos relacionados ao radio e esporte que
pudessem esclarecer aspectos sobre este estudo. Entretanto, surpreendeu o pequeno niimero
de publicagdes tematicas localizadas e ndo ter sido encontrado nenhuma aplicacdo relacionada
ao assunto em questdo, dada a relevancia do radio e a paix@o do brasileiro pelo esporte.

A populagao escolhida para o estudo foi representada pelas radios da cidade de Sao Paulo que
fazem transmissdes esportivas. Foi utilizado como arcabougo amostral os resultados da
pesquisa realizada pelo site site gazetaesportiva.net, intitulada 4 melhor rdadio esportiva de
2002 — escolha dos internautas (2002). Esta enquete perguntou a seus usuarios qual foi a
equipe esportiva do radio de Sao Paulo que fez a melhor cobertura do Campeonato Brasileiro,
realizado no segundo semestre de 2002. Seus resultados foram divulgados em dezembro
daquele ano, dois dias apds o término da competicao, sendo exibidos no quadro 1.

RADIO PREFERENCIA DOS
ENTREVISTADOS (%)
Jovem Pan 30,4
Globo / CBN 25,8
Bandeirantes 24,8
Transamérica FM 14,2
Record 4.8

Fonte: gazetaesportiva.net (2002).

Quadro 1 — Resultado de pesquisa sobre preferéncia sobre radio esportivo em Sao Paulo em 2002.

Apesar dos resultados apresentados ndo representarem todo o universo de radios esportivos,
tampouco os votantes poderem ser considerados representativos da populacdo de ouvintes,
foram escolhidas quatro emissoras entre as radios mais votadas. Desta forma, foi utilizada
como técnica amostral a amostragem nao probabilistica intencional. Apesar deste
procedimento, acredita-se que estas emissoras possam ser julgadas representativas da
populacdo de radios pelo fato de atingirem grande parte da populagdo ouvinte e, de alguma
forma, serem as preferidas deste ptblico. Procedendo desta maneira, estas radios selecionadas
devem, muito possivelmente, apresentar os atributos procurados por este trabalho.

O método de coleta de dados primarios escolhido foi o de entrevistas em profundidade,
pessoais e de natureza ndo estruturada com especialistas, profissionais de radio envolvidos na
programacao esportiva ou em sua gestdo. O quadro 2 contém a relagdo dos entrevistados, seus
respectivos cargos ou fungdes e a radio onde atuam.

RADIO ENTREVISTADO CARGO NA RADIO
Bandeirantes José Carlos Carbone Diretor de esporte
Globo / CBN Neide Abiarraj Gerente de marketing
Jovem Pan Claudio Carsughi Comentarista
Record Fiori Giglioti Locutor

Quadro 2 — Relagdo dos entrevistados, cargos e radios
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O roteiro de entrevistas foi constituido por um questionario nao estruturado com perguntas
abertas. Cada entrevista teve inicio com questdes de aquecimento, servindo como uma
introducao gradual as perguntas principais, que procuravam esclarecer a visdo do profissional
sobre o processo de decisdo e avaliagdo de alternativas utilizadas pelos ouvintes. Estas foram
realizadas nas sedes das radios em fevereiro de 2003, tendo havido a colaborag¢ao dos
entrevistados, que permitiram a grava¢ao das mesmas em fita cassete.

As entrevistas efetuadas foram transcritas uma-a-uma, sendo as diversas questdes respondidas
por cada um dos entrevistados agrupadas por topicos. Em seguida, as opinides e as principais
idéias foram sintetizadas, bem como os aspectos comuns e conflitantes encontrados entre os
profissionais.

Finalmente, com base na tabula¢do realizada, os conteudos das respostas obtidas foram
analisados, confrontando-os com a teoria estudada, sendo apresentados na proxima secao.

4. Apresentacio e Analise de Resultados
4.1. Analise do Processo de Decisao de Escolha
4.1.1. Reconhecimento do Problema

O trabalho de campo efetuado permitiu constatar que, na visdo dos profissionais de radio
(produtor de informagdes esportivas), o ouvinte (consumidor das informagdes), geralmente
um apaixonado pelo esporte, procura no radio esportivo atender duas necessidades que outros
meios de comunicag¢do ndo fornecem: obter quantidade e qualidade da informagao e receber a
emogdo das transmissoes. O radio permite um acompanhamento mais completo e informativo,
sendo também um meio agil e conveniente, além de representar um veiculo companheiro e
acolhedor.

Pode-se dizer que as radios e seus profissionais t€ém maneiras distintas para atrair e cativar o
ouvinte. Carbone (Radio Bandeirantes) afirma que o radio esportivo tem que pulsar para atrair
a aten¢do do ouvinte. Para ele, “a imagem do radio é a voz do locutor, e isto gera uma
emocdo inigualdvel”. Fiori (Radio Record) destaca a necessidade de haver uma rapida
identificagdo entre o ouvinte ¢ a emissora, lembrando que desde o seu inicio como locutor
esportivo em Sao Paulo, nos anos 50, tinha a preocupagdo em criar borddes, tais como “apita
o arbitro, abrem-se as cortinas e comeg¢a o espetaculo” para narrar o comeg¢o do jogo ou “o
tempo passa’ antes de fornecer o tempo jogado da partida, permitindo cativar e obter uma
rapida identificagdo por parte dos ouvintes. Para Neide Abiarraj (Radio Globo), o fato das
pessoas preferirem o radio a TV ou, até mesmo baixarem o volume da TV para ouvir no radio
deve-se a agilidade ¢ a emogao das transmissdes, bem como a paixdo que as pessoas tém pelo
meio. Fiori lembra que a narragdo pelo radio ¢ mais emocionante e justifica: “a TV mostra a
cara do jogo e o radio mostra a alma e o cora¢do”.

Neide Abiarraj ressalta a vantagem do meio radio sobre os demais meios de comunicagao,
pois as pessoas cada vez mais precisam de informagdes e t€m menos tempo para se informar
e, com o radio o ouvinte recebe informacgdes enquanto realiza outras atividades de seu
cotidiano, o que nao ¢ possivel em outros meios de comunicacdo, como por exemplo o jornal,
pois enquanto o leitor absorve as informagdes através da leitura, esta impossibilitado de
executar outras atividades. Fiori comenta que “o rddio é mais jornalistico e informativo que a
TV, que é justificado pelo fato do radio trabalhar com mais reporteres que a TV [nas
transmissoes esportivas]”. Finalmente, outro aspecto de relevancia extraido da pesquisa de
campo ¢ o fato do radio possuir uma cobertura didria maior em numero de horas do que a
televisdo, sendo constatado que cada uma das radios que possuem equipes esportivas dedicam
pelo menos 35 horas semanais de sua programacado para o esporte.
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4.1.2. Busca de Informacao

Para Kotler (2000), a coleta de informagdes permite que o consumidor tome conhecimento de
todas as marcas e seus respectivos atributos. Os entrevistados acreditam que os ouvintes ficam
sabendo das transmissdes esportivas e suas caracteristicas, representadas pela equipe
destacada e horario de transmissao, através de chamadas durante a programagao,
principalmente nos programas esportivos e de jornalismo da radio. Neste sentido, todos os
entrevistados comentam que, para o sucesso do departamento esportivo de uma radio, €
imprescindivel o trabalho competente dos demais departamentos, pois isto gera uma maior
audiéncia para o esporte e permite que maior quantidade de ouvintes fique informada a
respeito do trabalho do departamento de esportes da rddio. Muito ocasionalmente, também ¢
possivel encontrar em jornais de grande circulagdo antincios de transmissdes esportivas das
radios.

Para Claudio Carsughi, a relacdo entre departamento de esporte da radio e o departamento
jornalistico ¢ fundamental em dois aspectos: primeiro, na troca de informacdes, noticias e
entrevistas e, segundo, na captacdo de audiéncia. Carsughi afirma que “uma radio com um
mau jornalismo muito dificilmente tera um bom jornalismo esportivo, e o contrario é
verdadeiro ™.

Segundo Fiori Giglioti, ¢ fundamental ter uma boa equipe de esportes e de jornalismo, pois
isto traz audiéncia para toda a radio. Entretanto, esta situa¢ao representa um ponto negativo na
Radio Record, pois o locutor afirma que sendo a programacdo da radio religiosa e esportiva,
0s publicos sdo distintos e, assim ocorre uma dificuldade na troca de ouvintes entre um
departamento e outro. Para as radios que possuem departamento de jornalismo e esportivo, a
troca de ouvintes de um departamento para outro ¢ facilitada.

Na Bandeirantes, conforme Carbone, os departamentos de jornalismo e de esportes estdo
integrados ha cinco anos, com o objetivo de fazer as programagdes se permearem: “na
emissora ndo tem jornal de noticidario geral sem a presenga de noticiarios esportivos e vice-
versa. Isto facilita o trabalho. E uma norma da Bandeirantes conhecida por todos os
funcionarios e vem trazendo bons resultados para a audiéncia da radio ™.

Quanto a Globo, Neide Abiarraj destaca que a interacdo entre os departamentos de esporte e
jornalismo ¢ de vital importincia para o sucesso da radio na captagdo de audiéncia.

Pelo modelo proposto por Kotler (2000, p. 202), onde o autor diz que a escolha do
consumidor parte de todas as marcas disponiveis no mercado e cria um “filtro” até a decisdo
final de compras, torna-se importante que as radios que transmitam esportes tenham os seus
nomes nos conjuntos de conscientiza¢gdo, consideragdo e escolha. A emissora deve identificar
as demais radios no conjunto de escolha do ouvinte para planejar seus apelos competitivos.

4.1.3. Avaliacao das Alternativas

O ouvinte, tendo a necessidade de ouvir o radio esportivo e as informagdes disponiveis,
realiza a avaliagdo das alternativas possiveis e desenvolve uma preferéncia por determinada
programacao. Para Kotler (2000), durante a avaliagdo, os consumidores escolhem de acordo
com os atributos que consideram mais relevantes em fun¢do da importancia associada a cada
um deles. Nossa pesquisa detectou que a avaliagdo de alternativas utiliza como critérios a
qualidade do som, a equipe esportiva e a programacao pré e pos transmissdo, sendo alvo de
discussdo em secdo posterior deste trabalho. O resultado desta avaliagdo ¢ a formagdo de
atitudes em relagdo as diversas programacdes esportivas, uma das quais serd escolhida na

proxima etapa.

4.1.4. Decisao de Compra ou Escolha
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A decis@o de compra ou escolha representa o ato de aquisicdo em si. Entre a intencdo e a
aquisi¢ao podem ocorrer alguns imprevistos, que inviabilizem a preferéncia anterior. Tendo
foco nos profissionais de radio ao invés dos ouvintes, este trabalho ndo permite detectar estes
fatores, restando apenas algumas especulagdes sobre os mesmos: um fator situacional
imprevisto, tal como a radio preferida nao estar disponivel na area geografica em que o
ouvinte se encontra ou, a atitude de outra pessoa, representada pelo fato de algum colega
desejar ouvir a transmissao em outra radio que ndo a desejada pela pessoa.

4.1.5. Comportamento Pos-compra

Para Kotler (2000), o p6s-compra ¢ a avaliagao que o consumidor empreende com o objetivo
de verificar se o produto ou servigco adquirido satisfaz ou ndo as suas expectativas. Nas
entrevistas realizadas, percebe-se que, na visdo dos profissionais do radio, o ouvinte do
esporte ¢ do tipo opinativo, embora haja discordancia entre os diversos profissionais sobre o
grau de participagdo daquele que acompanha o trabalho de esportes e os demais programas de
radio.

Neide Abiarraj chama o ouvinte de esporte de “ouvinte especial” devido a sua maior interagao
com a radio via telefone, fax e e-mail. Carbone afirma que nao ha distingdo entre os ouvintes
de esportes e dos demais programas da radio, ressaltando que o Brasil mudou e hoje o cidadao
estd mais interessado em opinar sobre tudo, desde os assuntos mais gerais até os temas
esportivos. Esta resposta do ouvinte ¢ a forma como o mesmo se comporta ap6s escutar um
programa ou transmissao esportiva.

Percebe-se que as emissoras estdo aumentando cada vez mais o espaco para a participagao dos
ouvintes, sempre com o objetivo de receber um retorno sobre o trabalho prestado e atender
melhor as suas necessidades e desejos. Atualmente, observa-se o quao raro € um programa de
radio ndo disponibilizar um endereco eletronico para a participagdo de seus ouvintes, sendo
também utilizados servigos de pager, fax, ligacdo gratuita e caixa postal telefonica. Esta
interagdo permite tanto atender ao ouvinte como realizar um aprimoramento constante da
programacao.

4.1.6. Sintese do Processo de Decisao

O quadro 3 apresenta uma sintese do que ocorre em cada uma das etapas do processo
decisorio de escolha de uma transmissdo esportiva.

ETAPA PROCESSO
Reconhecimento do problema Acompanhamento mais completo e informativo
Emogao da transmissao
Busca de informacdes Programacao esportiva
Jornalismo
Chamadas na programagio
Avaliagdo de alternativas Qualidade do som

Qualidade da equipe esportiva:
locutor, comentarista e reporteres
Programagdo pré e pos transmissdo
Decisdo de Compra Ouvir a transmissao
Comportamento poés-compra Participagdo do ouvinte

Quadro 3 — Sintese das etapas do processo decisorio de escolha de uma transmissdo esportiva

4.2. Analise dos Atributos e Regras de Decisao para Avaliacdo de Alternativas
4.2.1. Atributos da Equipe Esportiva

Ao longo das entrevistas, percebeu-se que um dos atributos principais € a equipe esportiva,
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formada por locutores, comentaristas e reporteres. Foram destacados tanto atributos pessoais
de seus componentes, como fatores de coesdo do grupo. Percebe-se a importancia de haver na
equipe esportiva bons locutores, comentaristas e reporteres, tendo-se procurado entender as
caracteristicas que um bom profissional em cada um destes cargos deve ter.

Para Carsughi, ser locutor ¢ um “dom” inato, ¢ compara com Pelé. Do mesmo jeito que este
nasceu para jogar futebol, existem pessoas que nasceram para narrar futebol no radio. Além
disto, ¢ importante ter boa voz e bem imposta, além de cultura geral, conhecimento especifico
do esporte e regras do jogo. Ja para Fiori, “narrador tem que gostar do que faz, ser eclético,
versatil, ter conteudo e dominio absoluto sobre a lingua portuguesa, estar atualizado, ter
dicg¢do, ser guerreiro e criar sua propria personalidade”. Carbone comenta que o narrador
deve ter precisdo, dizendo que “para mim o Silvério [narrador da Bandeirantes] é um icone,
porque ele consegue juntar a emog¢do com a precisdo. O equilibrio exato de precisdo e
emocdo nasceu com o Silvério”.

Quanto aos comentaristas, Claudio Carsughi cré que o item mais importante ¢ a cultura geral
e conhecimento do esporte. Para Fiori, o comentarista, deve entender de tatica, ter o poder de
sintese e ser muito criterioso, “ter o poder de explicar o por qué de um resultado e ndo
apenas o resultado”, além de “ndo pode ser espalhafatoso e criador de polémicas, como
infelizmente prevalece hoje em dia”. Para Carbone o comentarista necessita de cultura
esportiva, que acaba se transformando em coragem para falar e fundamentar as criticas, a fim
de tornd-las construtivas, sendo defensor das polémicas, destacando comentaristas como
Roberto Avalone e Jorge Kajuru.

Para a reportagem, Claudio Carsughi lembra que o reporter “fem que ser cara de pau, sempre
pronto a buscar novas noticias e preparados para receber respostas atravessadas’. Na visao
de Fiori, o reporter deve buscar a informag@o 24 horas por dia e nunca perder a oportunidade
de indagar para descobrir informacgdes. Carbone destaca a importancia de ser perspicaz,
interessado e ter o faro da noticia, saber que a reportagem ¢ um apostolado e,
fundamentalmente, ser ético e correto, sendo importante o reporter passar as informagdes
como as recebeu e ndo levar magoas pessoais ao passa-las.

Agrupando os principais comentdrios, tem-se uma relagdo de caracteristicas da equipe
esportiva. O locutor deve ser preciso, ter poder de sintese, boa voz e dic¢do, cultura geral,
conhecimento especifico sobre esportes, versatilidade. O comentarista também deve ter
cultura geral e conhecimento esportivo, ser audacioso, ser capaz de explicar as razdes de um
resultado e conseguir fazer criticas construtivas, evitando polémicas ou conduzindo-as de uma
maneira fundamentada. J& o reporter deve ser “cara de pau”, indagador, procurar sempre pela
informagao, ser €tico e honesto.

4.2.2. Atributos Organizacionais

Além dos atributos pessoais de seus componentes e suas caracteristicas, tem-se também um
conjunto de elementos organizacionais. Percebe-se que a coesdo dos membros da equipe,
assim como a integragdo entre departamento esportivo ¢ o de jornalismo representam pontos
relevantes.

Fiori Giglioti ressalta a importancia do entrosamento dos departamentos de jornalismo e de
esporte em uma radio, além de salientar a importancia do bom relacionamento entre os
integrantes da equipe esportiva a fim de que se evite problemas. Carsughi também destaca a
importancia do bom entrosamento entre os setores de jornalismo e a equipe esportiva, €
lembra que esta boa combinagdo garante sucesso em dois aspectos: o primeiro, a captacao de
informagdes para ser divulgada pela radio e; o segundo, a audiéncia. Carbone lembra que a
qualidade profissional ndo é dada apenas pelos talentos individuais que geram o conjunto,
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mas também pela coesdo da equipe. Para Neide Abiarraj, ¢ importante a radio ter um
departamento de esportes coeso e bem entrosado, que fala a mesma linguagem.

4.2.3. Atributos Técnicos

Segundo os entrevistados, o maior diferencial entre uma radio e outra estd na qualidade do
som que atinge os ouvintes, sendo que para todos os entrevistados esta representa algo
primordial para o sucesso de uma emissora.

Claudio Carsughi diz “ninguém ouve chiados e sim rdadio”. Quando indagados sobre a
diferenca entre transmissdes de FM e AM, os entrevistados foram unanimes em dizer que o
som ¢ um diferencial positivo que o primeiro tem sobre o segundo. Carbone lembra que
quando um ouvinte tiver um chiado no som de seu radio, troca de estacdo, podendo voltar ou
ndo, lembrando que, com um dispositivo digital, basta apertar um botdo e a sintonia de uma
outra emissora ja esta efetuada, o que anos atrds era mais dificil, pois o ouvinte tinha que
procurar meticulosamente a freqiiéncia das radios.

4.2.4. Outros Atributos

Foram destacadas ainda a tradi¢do da radio e a participagdo do ouvinte. A importancia e
qualidade do espetdculo também foram mencionadas, mas foram julgadas como
caracteristicas inerentes ao produto e ndo um critério de escolha entre as radios, que muitas
vezes transmitem a mesma partida.

4.2.5. Sintese dos Atributos

O quadro 4 apresenta uma sintese dos fatores de sucesso para uma radio que realiza
transmissoes esportivas e programas do género, bem como as suas principais caracteristicas.

ATRIBUTOS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
Atributos da equipe esportiva | Locutor preciso, sintético, versatil, com boa voz e dic¢do, cultura geral e
conhecimento esportivo
Comentarista com boa capacidade explicativa, audacioso, critico e
responsavel, boa cultura geral e conhecimento esportivo, polémico ou ndo.
Reporter cara-de-pau, indagador, ético e honesto

Atributos organizacionais Coesdo entre membros da equipe esportiva

Integracdo entre departamento esportivo e de jornalismo
Atributos técnicos Qualidade do som
Atributos diversos Tradigao

Participa¢do do ouvinte

Quadro 4 — Atributos utilizados para avaliagdo de alternativas

4.2.6. Analise das Regras de Decisdao de Escolha

O atributo qualidade de som, segundo constatado em nossa pesquisa, representa fator
fundamental para que uma pessoa escute ou ndo uma radio, representando um fator ndo
compensatdrio. Havendo avaliagdo ruim neste atributo, o mesmo ndo pode ser compensado
pelos demais, por melhores que sejam.

Vencido o quesito anterior, ¢ possivel crer na realizagdo, por parte do ouvinte, de uma
avaliacdo compensatéria, com base num conjunto de fatores levados em consideragdo para
efetuar a decisdo final, determinando em qual emissora ird acompanhar um evento ou
programa esportivo. Estes atributos refletem uma combinacdo entre qualidade da equipe
esportiva, sua coesdo, a informagdo gerada pré e pos-jogo e outros possiveis atributos. Por
exemplo, um ouvinte pode julgar que o locutor mesmo nao sendo o melhor, os pesos ou
avaliacdes dados ao comentarista e/ou repdrter podem fazé-lo escolher determinada
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transmissao. Entretanto, ¢ dificil afirmar se os ouvintes seguem uma regra aditiva simples ou
ponderada, pois isto depende, em nossa opinido, do interesse do ouvinte a respeito de esporte
e do radio. No caso da aditiva ponderada, o ouvinte atribuiria pesos para cada atributo,
avaliaria cada um desses atributos em duas ou mais radios e fazendo os calculos adequados
chegaria a conclusao de qual ¢ a sua radio preferida. Por outro lado, pode-se imaginar um
processo de aditiva simples, onde o ouvinte listaria quais sdo as radios com os melhores
atributos e, aquela que apresentar o maior numero seria a escolhida. Estudos adicionais junto
aos ouvintes poderiam determinar o tipo de regra utilizada.

Pode ser concluido que o processo decisorio possui duas fases: uma primeira, ndo
compensatdria, seguida por outra, compensatdria, conforme sintetizado no quadro 5.

ETAPA T1PO DE REGRA ATRIBUTOS UTILIZADOS
Fase | Nao compensatoria Qualidade do som
Fase II Compensatoria Caracteristicas do locutor

Caracteristicas do comentarista
Caracteristicas do reporter
Coesdo da equipe

Informacao pré e pds jogo
Outros atributos

Quadro 5 — Regras decisdo e atributos utilizados na escolha da radio

5. Conclusoes

Comparado a outros meios de comunicag¢do com tecnologia mais avancada, a longevidade do
radio por oito décadas pode ser explicada por suas caracteristicas peculiares, como ser
companheiro e acolhedor, além de apresentar agilidade nas informagdes.

Através do estudo de conceitos da teoria de marketing, tais como processos decisorios,
atitudes, avaliacdo de alternativas e regras de decisdo, bem como entrevistas realizadas com
profissionais de destaque do setor, foi possivel entender os atributos e as regras utilizadas na
avaliacdo e como se processam as diversas etapas do processo de escolha de uma transmissao
esportiva radiofonica, permitindo um aprimoramento das estratégias utilizadas pelas
emissoras.

Kotler (2000) afirma que o marketing ¢ a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos
clientes-alvo. A necessidade suprida pelo radio ¢ capacidade de passar maior quantidade e
qualidade de informagdo, assim como a emog¢ao unica transmitida por este meio. Na busca de
informacodes, verificou-se a importancia da presenca do departamento de jornalismo e seu
entrosamento com o setor esportivo da radio, permitindo lembrar e informar ao ouvinte os
eventos esportivos. Antes da escolha, o ouvinte realiza uma avaliacdo das alternativas,
comparando atributos das diversas emissoras e formando uma atitude sobre as suas
transmissoes. Neste sentido, os principais atributos identificados foram a qualidade pessoal da
equipe esportiva (locutor, comentaristas e reporteres) e sua coesdo, integragdo com o
departamento jornalistico da radio e a qualidade do som.

O processo de escolha utiliza uma regra de decisdo em duas etapas: a primeira, nao
compensatoria, valendo-se do atributo de qualidade de som, onde uma falha neste quesito
provoca a eliminagdo das radios candidatas a escolha e; a segunda realiza uma avaliagdo
compensatoria entre os demais atributos, podendo ocorrer uma média ponderada entre as
diversas avaliagdes dos atributos ou, simplesmente, uma mera contagem de atributos
vencedores, sendo escolhida a estagdo com maior nota por um destes critérios.

Escolhida a radio e ouvida a transmissdo, o cliente-ouvinte fica satisfeito ou insatisfeito,



XIl SIMPEP — Bauru, SP, Brasil, 07 a 09 de novembro de 2005

podendo manifestar um comportamento pds-compra, através de sua participagdo por diversos
canais de acesso a equipe esportiva. Este retorno, por parte do ouvinte, permite que a emissora
possa realizar pequenos ajustes na busca de um melhoramento continuo do trabalho realizado.

Na busca incessante de ouvintes para as transmissdes, programas esportivos e prestigio para a
radio, ¢ necessario disponibilizar o maior numero possivel de atributos considerados
importantes pelos ouvintes, aumentando a possibilidade de se captar novos ouvintes-clientes e
manter os atuais. As rddios devem estar em constante aprimoramento para buscar atender as
necessidades dos ouvintes e corresponder as suas expectativas. O entendimento do processo
decisorio, avaliacdo de alternativas, compreensdo das regras de decisdo e atributos utilizados
representam importantes passos neste sentido.

Espera-se que este trabalho contribua para que as diversas organizagdes radiofonicas possam
aprimorar suas transmissdes, melhorando sua eficiéncia e eficdcia, elaborando melhores
estratégias ¢ aumentando a satisfacdo de seus consumidores-ouvintes. Entretanto, deve ser
lembrado que, apesar do esfor¢o efetuado, as inferéncias com base neste estudo devem ser
ressalvadas, em funcdo das limitagdes do tipo de abordagem utilizada, devendo os resultados
obtidos serem vistos como um passo inicial para a compreensao do fenomeno estudado.
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