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Resumo

O artigo apresenta uma sintese de pesquisa realizada em

1985 na cidade de Porto Alegre, sobre os habitos de consumo
das midias televisdo e radio. De forma especifica o artigo
descreve os habitos referentes aos horarios efetivos de

inicio e fim de audiéncia durante a semana e nos fins

de semana, programagdes preferidas e tempo diario

de audiéncia, referentes aos diferentes membros

da familia.
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INTRODUCAO

Sob o enfoque da comunicag¢io, o estagio de desen-
volvimento da sociedade moderna caracteriza-se por
tornar complexas as relagdes entre grupos € até mesmo
entre individuos. Os processos de comunicagao simplifi-
cados, caracteristicos de uma sociedade rural onde a uti-
lizagdo de canais diretos era significativa, cedem lugar a
massificacio da mensagem eletrdnica, 4 medida em que
a sociedade torna-se urbanizada.

Desta forma a comunicag¢do assume um papel que
transcende a simples emissdo de mensagens necessarias
ao entendimento entre grupos e individuos, para trans-
formar-se em um instrumento de convivéncia social.
Passa-se ao estagio da intera¢ao de grupos, ou de indivi-
duos, com um sistema massificado de informagéo, cada
vez mais atrelado aos padrdes de sobrevivéncia da socie-
dade.

A medida que este processo vai se intensificando, a
essencialidade dos meios de comunicagdo vai se tornan-
do mais evidente. Os indices de posse de televisor (preto
e branco e/ou a cores) nos lares portoalegrenses, por
exemplo, gira em torno de 75% (PPGA-UFRGS/1984).
Estes instrumentos, ao tornarem-se apéndices do convi-
vio social, passam a exercer influéncia incontestavel no
comportamento humano.

Do ponto de vista mercadologico, a influéncia dos
meios de comunicagdo no comportamento humano as-
sume um importante papel na formula¢ido e implemen-
tagdo das estratégias de promog¢do. No entanto, a utili-
zagdo desta influéncia no contexto estratégico deve se
dar com base em interpretagdes especificas. O seu reco-
nhecimento genérico é inconsistente para agregar qual-
quer beneficio em termos do aproveitamento de oportu-
nidades potenciais. Por outro lado, a investiga¢do de ca-
rater especifico implica na identificagdo precisa de pro-

‘blemas também especificos, relacionados ao comporta-

mento humano frente aos processos de comunicagio.

Voltado a esta linha de raciocinio, o objetivo deste
trabalho estd comprometido com a busca de respostas
significativas para questdes relacionadas ao comporta-
mento do portoalegrense na categoria de consumidor
dos meios eletr6nicos de comunicagdo (televisdo e ra-
dio).

METODOLOGIA

O levantamento dos dados foi feito através de pes-
quisa a domicilios na cidade de Porto Alegre, no perio-
do compreendido entre outubro e novembro de 1985.

O universo da pesquisa constituiu-se das unidades
familiares domiciliadas em Porto Alegre. Para efeitos
deste estudo, foi considerado como unidade familiar o
grupo humano que, ligado por lagos de parentesco (con-
sangiliineo e/ou politico), co-habitam na mesma unida-
de de moradia.

De acordo com os resultados do Censo Demografi-
co de 1980, a populagdo urbana residente em Porto Ale-
gre era de 1.114.867 pessoas, distribuidas em 318.183
unidades familiares (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios de 1980), que constituiram o universo da
presente pesquisa.

A amostra foi pré-estimada em 490 casos. Como
critério para escolha de cada caso, foram selecionados,
de forma aleatoria, 100 quarteirdes dentre os 3.680 que
integram a planta da cidade de Porto Alegre. Em pri-
meiro lugar, utilizando um formulario especial, os en-
trevistadores procederam o censo das moradias existen-
tes nos 100 quarteirdes selecionados, para depois, utili-
zando uma folha de nimeros aleatérios, selecionar em
cada um, 5 unidades que seriam objeto da pesquisa.

Obedecendo a metodologia acima descrita, foram
completadas 498 entrevistas, das quais 7 foram rejeita-
das por n3o se adaptarem aos requisitos pré-estabeleci-
dos. As entrevistas foram realizadas com donas-de-ca-
sa, ou entdo com chefes de familia. O respondente for-
necia informagdes sobre seu préprio comportamento e
de mais dois membros da familia, cujos habitos, neces-
sariamente, conhecesse bem.

RESULTADOS

De acordo com os objetivos propostos, o trabalho
buscou definir horarios, intensidade e regularidade com
que se da o consumo das midias televisdo e radio no
mercado portoalegrense, bem como determinar as pre-
feréncias do consumidor em termos da programagio.
pertinente a cada uma delas.

Televisdo

Sob o enfoque global, a grande concentragdo, em
termos do horario em que o portoalegrense comega a as-
sistir a programacgdo de TV, se da a partir das 18 horas
até as 21 horas, durante a semana. Nesta faixa comegam
a assistir televisio membros de mais de 62% dos lares de
Porto Alegre. Nos fins de semana, entretanto, ndo se
constata uma concentragio definida. Existem apenas al-
guns destaques para determinadas faixas de horario, ou
horarios exatos. Por exemplo, 8 horas da manhi e na
faixa das 19 as 20 horas.

Esses telespectadores que comegam a assistir televi-
sd0 nesses horarios permanecem diante do aparelho em
média 4,14 horas/dia durante a semana e 6,61 horas/dia
nos fins de semana (ver tabela 1).

Via de regra, o portoalegrense nio ultrapassa a pri-
meira hora da madrugada assistindo televisdo. Na ver-
dade, ele comega a desligar-se da TV a partir das 22 ho-
ras, com uma concentra¢do de 37% até as 24 horas e de
21% das 24 horas até uma hora da madrugada. Portan-
to, aproximadamente 58% dos portoalegrenses param
de assistir televisdo no intervalo compreendido entre 22
e 1 hora.

Considerando-se o intervalo de tempo em que nor-
malmente os portoalegrenses permanecem diante de um
aparelho de TV, cabe ainda uma pergunta: qual a massa
de telespectadores flagrada, nas diversas faixas de hora-
rio, no efetivo exercicio de audiéncia a televisgo?

Os resultados expressos na tabela 2 permitem ava-
liar, em termos globais, o volume de telespectadores as-
sistindo televisdo em diversas faixas de horario. Verifi-
ca-se que a massa de telespectadores ativos cresce até a
faixa das 20 as 21 horas, quando atinge o seu ponto ma-
ximo, comegando, a partir dai, a cair gradativamente.
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Tabela 1
Audiéncia de TV:Tempo de Audiéncia

Resultados segmentados segundo estratos sociais*, posi¢do na
familia e faixa etdria dos filhos

Durante a semana Fins de semana

(Horas didrias (Horas didrias
o Pai ou Esposo 3,76 6,48
s, Mége ou Esposa 4,26 6,67
g Filhos até 10 anos 5,08 7,77
A Filhos de 11 a 20 anos 442 6,65
<3 Classes A/B 3,84 5,64
Z Classes C/D 437 720
Média Geral 4,14 6,61

* Critério ABA/ABIPEME

Tabela 2
Audiéncia de TV: Percentagem de telespectadores
-em cada faixa de hordrio
Resultados globais
(Valores Percentuais)

Faixas de Durante a Fins de

horério semana semana
Até as 12:00 63 20,0
12:01 as 18:00 152 419
18:01 as 19:00 384 42,1
19: 01 as 20:00 55,7 50,9
20:01 as 21:00 673 517
21:01 as 22:00 576 498
22:01 as 23:00 40,0 373
23:01 as 24:00 24,0 250
Ap6s as 24:00 35 4.2

Pode ser dado ainda um refinamento maior a res-
posta em questdo, transformando-se os dados percen-
tuais em valores absolutos. Este procedimento nos per-
mite estimar o nimero de portoalegrenses que assistem
televisdo nos diversos intervalos de horario. Para tanto,
torna-se necessario, em um primeiro momento, determi-
nar o indice de posse de aparelhos de televisdo nos lares
de Porto Alegre. Quando se afirma que 67,3% da popu-
lagdo assiste televisdo das 20 as 21 horas, na verdade se
esta considerando a populagdo possuidora de aparelho
de TV; mas qual é o tamanho desta populagédo?

Segundo pesquisa realizada pelo Programa de
Pés-Graduagdo em Administragdo da UFRGS, em

1984, o indice de posse de aparelho de TV nos lares de
Porto Alegre era de 94% nas classes ‘““‘A’’ e “‘B’’ e de
68% nas classes ‘‘C’’ e “‘D’’. Considerando-se que as
classes ““A’’ e ‘‘B”’ representam juntas 39% da popula-
¢do de Porto Alegre e ‘‘C’’ e ““D’’ 58%, tem-se:

Populagdo Exposta a Televisdo*
— Exceto menores de 5 anos —

Classes A/B: 39 x 1.075.200 x 94
Classes C/D: 58 x 1.075.200 x 68

394.168
424.059

Com base nesses dados, pode-se entdo estimar o
namero efetivo de telespectadores portoalegrenses em
diversos intervalos de horério e segundo ainda o nivel
sOcio-econdémico (ver tabela 3).

Pode-se abstrair ainda da tabela 3 dois aspectos
comportamentais importantes, relacionados a audiéncia
de televisdo pela populag¢io de Porto Alegre. Primeiro:
embora com indice de posse de aparelhos inferior, as
classes ‘“C” e ‘““D”’ s3o, numericamente, assistentes
mais significativas do que as classes ‘°A’’ e *‘B’’. Segun-
do: as classes ‘“‘A’’ e ‘B’ tendem a preferir horarios
mais tarde para audiéncia de TV do que as classes ‘“‘C”’ e
“D’’. Esta constatagdo pode ser corroborada através
dos dados constantes da tabela 4.

Temos, até o momento, uma descri¢do geral do
comportamento acerca da audiéncia de TV em Porto
Alegre. Sob o0 enfoque mercadolégico, no entanto, uma
série de questdes mais especificas ainda permanecem.

* Populagio estimada de Porto Alegre em 1985. Pelo censo de 1980, a
populagdo era de 1.114.867. Considerando-se um crescimento vege-
tativo de aproximadamente 1,7% a.a., em 1984 a populagdo era de
= 1.200.000 habitantes. Deste total, 124.800 s3o menores de 5 anos €
foram desconsiderados para efeitos deste célculo.
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Tabela 3

Audiéncia de TV: Nimero de telespectadores por faixas de horirio

Resultados segmentados por estratos sociais

Durante a semana Fins de semana
Faixas de horério
A/B C/D Total A/B C/D Total

até as 12:00 21.679 31380 53.059 64.249 92869 157.118
12;:01 as 18:00 50.059 75.058 125.117 128.105 206.516 334621
18:01 as 19:00 107213 201428 212.149 129.681 210333 340.014
19:01 as 20:00 179558 275.638 455.196 174.222 238.321 412.543
20:01 as 21:00 249.114 301.930 551.044 207.332 213302 420.634
21:01 as 22:00 238.077 239.593 477.670 206.150 199.732 405.882
22:01 as 23:00 178.164 147.573 325.737 165.551 139.091 304.642
23:01 as 24:00 101.695 92.445 194.140 101.695 97.958 199.653
Ap6s as 24:00 20.891 9.329 30.220 15.767 17.386 33.153

Tabela 4

Audiéncia de TV : Percentagem de telespectadores
em cada faixa de hordrio

Resultados segmentados por estratos sociais™

(Valores Percentuais)

Durante a Fins de

Faixas de hordrio semana Semana
A/B C/D A/B C/D
Até as 12:00 55 74 163 219
12:01 as 18:00 127 17,7 325 48,7
18:01 as 19:00 272 41,5 329 496
19:01 as 20:00 453 65,0 442 56,2
20:01 as 21:00 632 712 526 50,3
21:01 as 22:00 604 56,5 523 47,1
22:01 as 23:00 452 348 420 3238
23:01 as 24:00 258 218 258 23,1
Ap6s as 24:00 53 22 40 4,1

* Critério ABA/ABIPEME

Sabe-se, por exemplo, que o poder de influenciagdo dos
diversos membros da familia, nos processos de compra,
varia de acordo com a natureza do bem a ser adquirido.
Isto implica na necessidade de defini¢gdes comportamen-
tais segmentadas segundo as diversas posicoes e idades
dos membros da familia.

Uma questdo bastante perturbadora daqueles que
se propdem a veicular mensagens é definir como ‘‘atin-
gir o alvo”’. Isto implica, é claro, num primeiro momen-
to, em descobrir qual é o alvo, para posteriormente es-
colher a forma de atingi-lo. Os resultados aqui expres-

sos s3o orientativos dos horarios mais apropriados para
atingir pais, esposos, maes, esposas ¢ filhos.

Evidenciou-se, através da pesquisa, que os pais (ou
esposos) das familias de Porto Alegre comegam a assis-
tir televisdo mais tarde, durante a semana, do que as
mies (ou esposas) e os filhos. Esta diferenca de compor-
tamento, constatada durante a semana, ndo é t3o evi-
dente nos fins de semana, principalmente na compara-
¢d0 entre 0 comportamento do pai (esposo) e dos filhos.
A tabela 5 apresenta as percentagens de telespectadores
nas diversas faixas de horario.

Durante a semana, os pais (ou esposos) concentram
o inicio da audiéncia na faixa das 19 as 21 horas, en-
quanto as maes (ou esposas) concentram o inicio da au-
diéncia na faixa das 18 as 20 horas. Nos fins de semana
ndo existem concentragdes evidentes.

Em termos do tempo em que os diferentes mem-
bros da familia permanecem assistindo televisdo diaria-
mente, destacam-se, como ‘‘grandes clientes’’ da pro-
gramacdo de TV, os filhos menores de 10 anos. Estes
membros da familia dedicam, em média, 5 horas diarias
de audiéncia a televisdo durante a semana e aproxima-
damente 8 horas diarias nos fins de semana (ver tabela
1). A maée (esposa) e os filhos maiores de 10 anos dedi-
cam, praticamente, o mesmo niimero de horas/dia a au-
diéncia de televisdo, tanto durante quanto nos fins de
semana (4,3 horas durante a semana e 6,6 horas nos fins
de semana).

O tempo dedicado pelos pais & audiéncia de TV ¢é
que se diferencia, pelo menos durante a semana, do
tempo dedicado pela esposa e filhos: 3,7 horas/dia. Nos
fins de semana, o seu tempo de audiéncia se aproxima
ao dos demais membros da familia: 6,5 horas/dia.

Os filhos com até 10 anos de idade constituem-se,
basicamente, em telespectadores diurnos (ver tabela 6).
Normalmente, concentram o inicio da audiéncia no tur-
no da manha. Praticamente, 50% deles comega assistir
televisdo antes do meio dia. Embora nos fins de semana
o comportamento se altere um pouco, e€sses pequenos
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Tabela 5

Audiéncia de TV : Percentagem de telespectadores em cada faixa de hordrio

Resultados segmentados segundo a posi¢do na familia

(Valores Percentuais)

Durante a semana Fins de semana

Faixas de hordrio
Pai ou esposo Mée ou esposa | Filhos Pai ou esposo Mée ou esposa | Filhos
Até as 12:00 2,7 35 5,1 19,1 18,6 20,5
12:01 as 18:00 81 13,0 24,7 372 444 432
18:01 2as 19:00 244 50,2 35,7 385 474 374
19: 01 as 20:00 475 69,6 447 472 59,2 42,1
20:01 as 21:00 753 762 49,0 559 58,1 383
21: 01 as 22:00 658 63,7 436 543 56,4 38,1
22:01 as 23:00 48,1 ‘41,1 337 43,1 38,6 31,2
23:01 as 24:00 303 235 22,0 293 26,0 203
Ap6s as 24:00 5,7 ) 3,1 38 6,5 3,9 38

telespectadores ndo ultrapassam as 21 horas assistindo
televisdo. Aproximadamente 80% deles cessam a au-
diéncia até este horario.

Os filhos maiores de 10 anos ja apresentam um
comportamento, praticamente, de telespectador adulto.
Ja comecam a assistir televisdo mais tarde, cessando a
audiéncia também mais tarde. Geralmente, concentram
o inicio da audiéncia apos as 14 horas, e as 22 horas po-
de-se ainda encontrar boa parte deles frente a televisdo.

Os dados disponiveis permitem ainda a determina-
¢do das diversas combina¢des de membros da familia

assistindo televisdo em diversas faixas de horario. Se o
objetivo é atingir o chefe da familia, a faixa de horario
mais apropriada para veicular a mensagem é das 19 as
22 horas. Dentro deste espaco, o melhor intervalo é das
20 as 21 horas. Para atingir as maes a faixa de horario
mais indicada é das 18 as 21. O melhor intervalo é tam-
bém das 20 as 21 horas.

A eficiéncia da mensagem dirigida aos filhos meno-
res de 10 anos deve ser buscada através da veiculagdo em
horarios anteriores as 12 horas, ou entdo ndo apos as
20.

Tabela 6

Audiéncia de TV: Percentagem de telespectadores em cada faixa de hordrio

Resultados segmentados segundo a Faixa etdria dos filhos

(Valores Percentuais)
Durante a semana Fins de semana
Faixas de horério
Até 10 anos 11 a20 anos Até 10 anos 11 a 20 anos

Até as 12:00 42,1 30 46,8 17,6
12:01 as 18:00 403 26,1 63,5 458
18:01 as 19:00 32,7 413 438 44
19:01 as 20:00 30,2 50,2 302 53,6
20:01 as 21: 00 188 53,2 19,6 514
21: 01 as 22:00 10,1 484 10,5 50,0
22:01 as 23:00 38 308 6,0 40,1
23:01 as 24:00 25 17,8 45 26,0
Ap6s as 24:00 - 24 - 4,2
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— Casal

Com relagdo as combinagdes mais convenientes,
pode-se definir o seguinte:

.........

— Pai e filhos maiores
de 10anos......
— Pai e filhos até 10

anos

— Ms3e e filhos maio-
resde 10anos ...
— Mie e filhos até 10

anos

— Casal e filhos maio-
resde 10 anos ...
— Casal e filhos até
10anos........

Segmentos

Classes A/B

Classes C/D

Pais/Esposos

Mies/Esposas

Filhos até 10 anos

Filhos c/+ de 10 anos

Programacdo Preferida

Durante a Fins de Considerando-se a populagdo portoalegrense de
semana semana forma global, independente de classe, idade, sexo etc.,
identifica-se nela preferéncias aos seguintes tipos de
das 20 as 21 das 20 as 21 programacdo de TV, pela ordem:
das 20 as 21 das 20 as 21 1°) filmes;
2°) novelas;
das 19 35 20 das 18 25 19 3°) shows;
4°) noticias;
das 20 as 21 das 19 3520 52) desenhos e
6?) esportes (ver tabela 7).
das 18 as 19 das122s18
Entretanto, se analisarmos as preferéncias por seg-
das 20 as 21 das20as21 mentos especificos da populagio, esta ordem pode ser
alterada. A sintese abaixo apresentada facilita o enten-
das 19 35 20 das 18 s 19 dimento dessas altera¢des:
Ordem de Preferéncia
(19 (29) (39 49 (59) (69
- Filmes Noticias Novelas Shows Desenhos Esportes
- Novelas Filmes Shows Noticias Desenhos Esportes
-> Filmes Noticias Shows Esportes Novelas -
- Novelas Shows Filmes Noticias - -~
- Desenhos | Filmes Novelas - - -
- Filmes Shows Novelas Desenhos Noticias Esportes
* Tabela 7

Audiéncia de TV : Programacdo preferida

Classes Posi¢#o na fam{lia Faixa etdria dos filhos

Programagio Geral
A/B Cc/D Pai/Esposo | M3e/Esposa | Filhos | Até 10 anos | 11 a 20 anos
Filmes 218 276 176 242 128 330 89 32,5
Novelas 169 131 20,1 30 329 92 25 16,0
Shows 134 9,1 173 12,1 145 122 - 183
Noticias 110 15,6 82 233 80 35 - 2,9
Desenhos 59 63 55 - - 193 67,1 83
Esportes 4,1 37 4,1 11,5 03 1,7 - 12
Outras* 269 246 272 259 315 21,1 215 20,8
Totais 1000 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
(1162) (509)  (636) (338) (398) (330) (79) (169)

* Todas com menos de 4% individualmente,
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Rddio

O primeiro aspecto a ser destacado, quanto a au-
diéncia de radio em Porto Alegre, é que uma grande
parcela dos ouvintes ndo tem horarios definidos para es-
cutar radio. Esta parcela é de 24,3% durante a semana
de 39,6% nos fins de semana.

Dentre os que tém horarios definidos, evidencia-se
que o inicio da audiéncia durante a semana se da a partir
das 6 horas da manhi, assumindo tendéncia crescente
até as 9 horas.

O inicio da audiéncia de radio nos fins de semana
acontece mais tarde do que durante a semana. A faixa
de horario mais significativa é das 8 as 9 horas, com
13,2%, nio havendo destaque para faixas anteriores as
8 horas.

A audiéncia comega a cessar a partir das 12 horas,
tanto durante quanto nos fins de semana. Caracteri-
za-se, desta forma, uma concentragdo de audiéncia no
turno da manhd. A percentagem de ouvintes em diver-
sas faixas de horario (ver tabela 8) indica a queda da au-
diéncia a partir do meio-dia. Enquanto na faixa das 8 as
12 horas pode-se encontrar, durante a semana, mais de
30% da populagdo exposta ao radio em audiéncia efeti-
va, das 13 as 19 horas este percentual cai para 16% e,
apos as 19, para 6%.

Tabela 8

Audiéncia de Rddio: Percentagem de ouvintes

em cada faixa de hordrio
Resultados globais
(Valores Percentuais)

Faixas de Durante a Fins de
horério semana semana
Até s 8:00 | 218 144
8:01 as 9:00 314 258
9:01 as 12:00 326 316
12: 01 as 13:00 226 23,7
13: 01 as 18:00 163 219
18:01 as 19:00 164 128
19:01 as 24:00 63 58

Nos fins de semana, a audiéncia no turno da tarde
melhora um pouco, podendo-se encontrar cerca de 22%
na faixa das 13 as 18 horas. No entanto, a partir das 18
horas, o indice cai mais drasticamente do que durante a
semana.

Com base nos dados da tabela 8, ajustados ao indi-
ce de posse de aparelho de radio em Porto Alegre, po-
de-se determinar o namero de ouvintes em diversas fai-
xas de horario. Como existe um percentual significativo
de ouvintes que nio tém horarios definidos para ouvir
radio e, portanto, podem figurar em qualquer uma das
faixas de horario consideradas, os nimeros da tabela 9
devem ser encarados como valores minimos.

Considerando-se que esses ouvintes flutuantes (sem
horarios definidos) pudessem ter, de maneira geral,
comportamentos semelhantes aos ouvintes fiéis (com
horarios definidos), pode-se ajustar os nimeros da tabe-
la 9 transformando-se, proporcionalmente, os ouvintes
flutuantes em fiéis (ver tabela 9-A). Os dados da tabela
9-A devem ser considerados, portanto, frutos de um
exercicio cujo resultado tem carater de estimativa.

Para determinar a populagdo possuidora de radio
em Porto Alegre foram utilizados, também, os dados da
Pesquisa PPGA-UFRGS/1984. O indice de posse deste
aparelho, segundo a pesquisa, era de 76% nas classes
“A’ ¢ ‘““B”’ e de 65% nas classes ‘“C*’ e ‘“‘D’’. Conside-
rando-se que as classes ‘*‘A’’ e ‘‘B’’ representam, juntas,
39% da populagdo de Porto Alegree *‘C’ e “‘D”’ 58%,
tem-se:

Popula¢iio Exposta a0 Riadio*
— Exceto menores de 10 anos —

Classes A/B: 39 x 973.560 x 76 = 288.563
Classes C/D: 58 x 973.560 x 65 = 367.032
onde:
39 = percentagem das classes A/B na populagdo de

Porto Alegre;
percentagem das classes C/D na populagdo de
Porto Alegre;
76 = indice de posse de aparelho de radio nas classes

58

A/B;

65 = indice de posse de aparelho de radio nas classes
C/D;

1.200.000 = populagdo estimada de Porto Alegre em

198s5.

Encarados sob o aspecto de nivel sécio-econémico,
os ouvintes de radio em Porto Alegre tém o seguinte
comportamento;

— As classes C/D constituem-se em ouvintes mais assi-
duas do que as classes A/B. Isto se verifica tanto
com relagdo a intensidade da audiéncia quanto a re-
gularidade de horarios (ver tabela 10).

— Em que pese as classes C/D apresentarem indice de
posse de radio menor do que as classes A/B, numeri-
camente elas se constituem em ouvintes mais signifi-
cativas, quer porque representam maior parcela da
populagdo de Porto Alegre, quer porque apresentam
audiéncia mais intensa.

— Mesmo que as diferengas ndo sejam acentuadas, as
classes C/D tendem a iniciar a audiéncia de radio
mais cedo do que as classes A/B e a cessa-la mais
tarde. Este comportamento reflete-se, obviamente,
no numero de horas gastas na audiéncia de radio. Os
ouvintes das classes C/D ouvem radio, em média 5
horas diarias durante a semana e 6 horas diarias nos
fins de semana. Ja os ouvintes das classes A/B gas-
tam 3,8 horas diarias durante a semana e 4,8 horas
diarias nos fins de semana (ver tabela 11).

* Populagiio em 1985 = 1.200.000 habitantes. Deste total, 226.440
tém menos de 10 anos e foram desconsiderados para efeitos deste
célculo.
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Tabela 9

Audiéncia de R4dio: Ntimero de ouvintes por faixas de hordrio

(Somente ouvintes fiéis a hor4rio)
Resultados segmentados por estratos sociais*

Durante a semana Fins de semana
Faixas de horério
A/B C/D Total A/B C/D Total

Até as 8:00 51.653 93.960 145,613 25.105 63.864 88.969

8:01 as 9:00 68.100 139472 207572 53961 113.780 167.741

9:01 as 12:00 73.006 143.510 216.516 80.220 121.120 201340
12:01 as 13:00 55981 89923 145904 57.135 93.226 150361
13:01 as 18:00 44.150 63.130 107.280 57.713 86.620 144 333
18:01 as 19:00 51.076 53.587 104.663 51941 30.097 82.038
19: 01 as 24:00 15871 25.325 41.196 25.105 13947 39.052

* Critério ABA/ABIPEME
Tabela 9-A

Audiéncia de Ridio: Namero de ouvintes por faixas de horirio

(Estimativa considerando-se ouvintes flutuantes com tendéncias semelhantes aos ouvintes fiéis e hordrio)
Resultados segmentados por estratos sociais*

Durante a semana Fins de semana
Faixas de hordrio
A/B C/D Total A/B C/D Total

Até as 8:00 61.595 116.792 178387 34369 87430 121.799
8:01 as 9:00 81.207 173.363 254570 73873 155.765 229.638
9:01 as 12:00 87.057 178383 265440 109.821 165.814 275.635
12:01 as 13:00 66.755 111.774. 178.529 78218 127.626 205.844
13:01 as 18:00 52.648 78.471 131.119 79.009 118.583 197.592
18:01 as 19:00 60906 66.609 127515 71.107 41202 112.309
19: 01 as 24:00 18.926 31479 50405 34,369 19.904 53.463

* Critério ABA/ABIPEME

Outra preocupagio do trabalho foi a de observar
como se comportam os diversos membros da familia
com rela¢do a audiéncia de radio.

Constatou-se, inicialmente, uma fidelidade a hora-
rios mais acentuada por parte das donas-de-casa. Ou se-
ja, elas obedecem a horarios mais definidos do que os
esposos e filhos em termos do inicio e fim da audiéncia.
Enquanto, durante a semana, aproximadamente 30%
dos esposos (ou chefes de familia) ndo tém horario defi-
nido para comegar ou parar de ouvir radio, apenas 17%
das esposas apresentam este comportamento. A maior
regularidade de horarios apresentada pelas donas-de-ca-
sa é mantida também nos fins de semana. A regularida-
de de horarios dos filhos assume posi¢do intermediaria
entre os indices apresentados pelos pais € os apresenta-
dos pelas maes.
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Deve-se destacar ainda que, nos fins de semana, a
fidelidade a horarios diminui acentuadamente por todos
os membros da familia.

Em termos do volume de ouvintes por faixas de ho-
rarios, observa-se que o turno da manh3 concentra as
principais parcelas de chefes de familia e donas-de-casa
ouvintes, tanto durante quanto nos fins de semana. Nao
existe, entretanto, nenhuma faixa de horario que possa
merecer destaque. Observa-se, isto sim, que nos fins de
semana ambos apresentam um retardamento no inicio
da audiéncia. Afora isto, pode-se encontrar, em qual-
quer hordrio da manha, audiéncia efetiva de 20 a 27%
dos chefes de familia e de 30 a 45% das donas-de-casa
— possuidores de radio, € claro (ver tabela 12).

Observa-se, também, conforme apresentado na ta-
bela 11, que as mulheres dedicam maior tempo 4 au-
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Tabela 10

Audiéncia de Ridio: Percentagem de ouvintes
em cada faixa de horério

Resultados segmentados por estratos sociais*

(Valores Percentuais)

Fins de
semana

Durante a

Faixas de hordrio semana

A/B c/D A/B c/D

Até 2s 8:00 | 179 | 256 8,7 174
8:01 as 9:00 | 236 | 380 | 187 310
9:01 as 12:00 | 253 | 391 | 278 330
12:01 as 13:00 | 194 | 245 198 254
13:01 as 18:00 | 153 | 172 | 200 23,6
18:01 a5 19:00 | 17,7 | 146 18,0 8,2
19:01 as 24: 00 55 69 87 38

* Critério ABA/ABIPEME

diéncia de radio do que os esposos. Em média, elas ou-
vem radio durante 5,35 horas/dia durante a semana e
5,93 horas/dia nos fins de semana, enquanto 0s esposos
ouvem 4,53 e 5,26 horas/dia, respectivamente.

O comportamento dos filhos, na categoria de ou-
vintes de radio, n3o difere muito do comportamento
dos pais, no que se refere as faixas de horario preferi-
das. Exce¢do verificada na faixa das 18 as 19 horas, du-
rante a semana, onde os filhos aparecem com uma con-
centracdo de audiéncia visivelmente maior do que os
pais (ver tabela 12).

Contrariamente ao que ocorre com relagédo a televi-
sd0, os filhos menores de 10 anos constituem-se nos ou-
vintes de radio menos expressivos, dentre os diversos
membros da familia (ver tabela 11). Em comparagdo
aos pais, eles comeg¢am a ouvir radio mais tarde durante
a semana e mais cedo nos fins de semana. Concentram a
audiéncia também no turno da manha, podendo-se en-
contrar, a partir das 8 horas até as 12, pelo menos 29%
deles em audiéncia efetiva (ver tabela 13). Demonstram
ainda menor fidelidade do que os pais, em termos de ho-
rarios, para iniciar ou cessar a audiéncia.

Programagdo Preferida

Os resultados da pesquisa demonstram que a musi-
ca constitui-se na grande preferéncia do ouvinte portoa-
legrense, em termos de programagao de radio. Este tipo
de programag¢io tem, em média, a preferéncia de mais
de 60% dos portoalegrenses que costumam ouvir radio
(ver tabela 14), mantendo-se como preferéncia principal
em todos os segmentos especificos considerados pela
pesquisa: nivel sécio-econ6mico, posi¢do na familia e
faixa etaria dos filhos. Alguns desses segmentos, no en-
tanto, apresentam, pela masica, preferéncia mais acen-
tuada do que outros. O comportamento em relagdo a
média geral é o seguinte:

— Em torno da média encontram-se:
® as donas-de-casa (esposas/maes).
— Acima da média encontram-se:
¢ populacdo dos estratos ““A’’ e “B”’;
e filhos em geral, sendo que a preferéncia aumenta
na faixa de idade entre 11 e 20 anos.
— Abaixo da média encontram-se:
® os chefes de familia (esposos/pais);
® populacdo dos estratos “‘C’’ ¢ ““D”’.

Tabela 11

Audiéncia de Rédio: Tempo de Audiéncia

Resultados segmentados segundo a posi¢o na familia,
estratos sociais* e faixa etdria dos filhos

Durante a semana Fins de semana

(Horas di4rias) (Horas didrias)
o | PaiouEsposo 4,53 5,26
'S. | Mée ou Esposa 535 593
g | Filhos com até 10 anos 4,04 4,73
& | Filhos c/+de 10 anos 4,39 6,33
E Classes A/B 3,86 481
Classes C/D 5,17 6,02
Média Geral 487 5,84

* Critério ABA/ABIPEME
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Tabela 12
Audiéncia de Hordrio: Percentagem de ouvintes em cada faixa de horirio

Resultados segmentados segundo a posi¢do na familia

(Valores percentuais)
Durante a semana Fins de semana
Faixafs ‘de Pai ou Mie ou Filhos Pai ou Maie ou Filhos
horirio €Sposo esposa €5poso esposa
Atéas 8:00 219 30,2 9,7 10,1 222 10,1
8:013d 9:00 254 458 17,1 21,2 36,2 19,5
9:01 a5 12:00 26,8 456 22,6 255 426 280
12:01 as 13:00 229 266 18,0 19,7 275 239
13:01 as 18:00 143 173 16,2 204 199 242
18:01 3s 19:00 16,5 12,1 234 11,7 10,1 16,8
19:01 4s 24:00 78 4,1 8,1 58 38 7.5
Tabela 13

Audiéncia de Ridio: Percentagem de ouvintes em cada faixa de hordrio

Resultados segmentados segundo a faixa etaria dos filhos

(Valores Percentuais)
Durante a semana Fins de semana
Faixas de Até 10 11220 Até 10 11a20
horério anos anos anos anos

Até as 8:00 16,2 56 24,0 89

8:013s 9:00 29,1 14,7 36,0 17.8

9:01 a5 12:00 323 23,1 400 284

12:01 as 13:00 29,2 19,6 320 27,6

13:01 as 18:00 195 17,5 240 243

18:01 s 19:00 6,5 ' 245 40 16,1

19:01 as 24:00 6,5 7.0 4,0 73

Tabela 14
Audiéncia de Rédio: Programacfo preferida
(Valores percentuais)
Classes Posigdo na familia Idade filhos
Geral

Tipo de A/B c/D Pai ou Mie ou Filhos Até 10 11-20
Programagio €sposo esposa anos anos
Muisica 614 664 58,2 37,0 61,0 86,2 774 88,8
Noticias 10,8 12,5 95 15,0 12,8 2,8 32 14
Esportes 10,1 9,1 10,7 27,1 24 44 130 2,8
Politica 99 48 134 9,1 15,6 33 64 2,1
Outras 78 7,2 8,2 11,8 8,2 33 — 49
Totais 1000 1000 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 1000
(869) (365) (482) (254 (295) (239) 31 (143)
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Com preferéncias bem menos expressivas, aparc-
cem as programacgdes de radio relacionadas a noticias,
esportes e politica. Dentre estas, alguns destaques mere-
cem ser mencionados:

— Programas politicos no radio sdo mais preferidos pe-
las classes C/D do que pelas classes A/B, assim co-
mo mais preferidos pelas donas-de-casa do que pelos
maridos.

— A preferéncia por esportes no radio é mais acentua-
da dentre os chefes de familia (esposos ou pais).
Chama a atengdo também o fato de que este tipo de
programacao é mais preferida pelos filhos menores
de 10 anos do que pelos filhos com faixas etarias su-
periores.

CONCLUSAO

A intengdo do presente trabalho foi a de constituir
subsidio para a tomada de decisdo nos processos de vei-

Abstract

culacdo de mensagens. Estando pronta a campanha, é
necessario leva-la ao pablico. Esta é a fun¢iio da midia e
¢ o seu desempenho que este trabalho pode facilitar.

O teor nele expresso orientou-se pela premissa de
que, sendo a veicula¢ido da propaganda a grande rubrica
em termos da aplica¢do dos recursos promocionais, €
importante que a decisdo nesta area se dé respaldada’na
convicgdo coerente de que os resultados previstos serdo
eficientemente alcangados. Esta precisdo na expectativa
de resultados depende da profundidade e qualidade das
informagdes disponiveis.

Desta forma, as informag¢des aqui divulgadas po-
dem funcionar no sentido de amenizar a pré-disposi¢do
aos procedimentos subjetivos que, via de regra, emer-
gem quando na auséncia de informagdes objetivas, e
que contribuem para deformar a programac¢io de mi-
dia. Tenciona-se, em outras palavras, facilitar a escolha
racional de veiculos em detrimento as simples preferén-
cias pessoais.

The article shows a synthesis of the research made

in 1985 in Porto Alegre City, about consumer’s customs
in midia Tv-set and radios. In a deep analysis, the article
describes the customs referring to eficient time in the
begining and in the end of audience, during the week
and the weekends, favourite programmings and the

daily time of audience referring to the

diferent family’s members.

Uniterms:

® mass communication
® consumer’s customs
e efective audience

Recebido em julho/88.
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