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A percepcao do paulistano
sobre a programacao televisiva

Resumo

O presente texto, um estudo
qualitativo, baseado em dados quan-
titativos, aborda questdes da recepgdo
de paulistanos diante da televisdo. A
pesquisa que da corpo ao texto parte de
uma amostragem composta por
individuos residentes em Sdo Paulo com
idade entre 19 e 39 anos, de ambos os
sexos. A andlise permite estabelecer
relagdes fundamentais quanto a quali-
dade da programacdo televisiva, a
freqiiéncia com que o paulistano assiste
televisdo, e as atividades alternativas
quando da impossibilidade de assisti-
la. Além destes pontos, a autora conclui
seu texto analisando as atitudes dos es-
pectadores frente a programacao tele-
visiva, abordando temas como a repre-
sentacdo de praticas sexuais, da vio-
léncia, o papel da mulher e suas repre-
sentacoes, entre outros.

Premissas

Muitos sdo os discursos sobre
a opinido dos individuos com relagéo a
programagdo televisiva. Muito se
discute e conjectura a respeito da
influéncia da TV e pouco se tem
efetivamente de dados que déem um
passo além dos indices de audiéncia.

Falta-nos compreender a inte-

racdo entre o espaco da “producdo” e o
da “recep¢do” dos elementos perce-
bidos e internalizados de uma deter-
minada programacdo. Segundo afirma
Jesus Martin-Barbero “o que se produz
na televisao ndo atende unicamente as
necessidades do sistema industrial e as
estratégias comerciais, mas também as
exigéncias que vém da trama cultural e
dos modos de ver. Estamos afirmando

que a televisdo ndo funciona sem
assumir - €, ao assumir, legitimar - as
demandas que vém dos grupos re-
ceptores; mas, por sua vez ndo pode
legitimar estas demandas sem res-
significa-las em fung¢do do discurso
social hegemoénico™!.

Elucidar esta intera¢do nao ¢
tarefa facil pois trabalha dentro do
conceito de fractalidade do mundo e das
coisas, a qual designa, conforme afirma
Michel Maffesoli... “a possibilidade de
uma harmonia conflictual aquela que
provem ndo da unidade, porém da
unicidade possivel... esta concordia
mundi que se traduz pelo ajuste de
elementos diversos, como por exemplo
arazdo e a sensibilidade™2.

Acreditando que o processo
de elucidagdo do real é um exercicio
transdisciplinar pois busca compre-

ender o que se situa entre, através e além

das disciplinas, tentando “transduzir”
niveis de percepgdo que se passam em
diferentes niveis de realidade é que se
tornou necessario registrar, como
primeiro passo, a percepg¢do do
individuo receptor da programacio
televisiva para que, sobre ela, pudesse
ser trabalhada uma primeira gama de
possibilidades que permitam elucidar
como se estabelece a interacdo entre
producdo e recepcdo e quais as efetivas
conseqiiéncias desta interagdo.

Objetivos gerais

O presente estudo teve por
finalidade basica atender aos seguintes
objetivos:
- levantar a percepg¢ao geral tida em
relacdo a programacao televisiva.

(1) MARTIN-BARBERO, JesUs,
MUNOZ, Sonia (coords.) Televison
y melodrama', Bogota: Tecer
Mundo, 1992. p.20. A temética esta
tratada por Barbero em um dos
livros mais importantes para os
estudos de comunicagdo: Dos
meios as mediagoes, RJ, ed. UFR],
1997.

(2) MAFFESOLI, Michel. La
fractalité, in site 'www.paris5.fr/
ceaq', Elogios da razdo sensivel,
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TV por parte dos paulistanos tanto
atualmente como em relacdo ao seu
comportamento de um ano atras,
buscando levantar possiveis tendéncias
diferenciais nos habitos familiares.

- verificar que outra atividade ocupa o
lugar do “assitir TV” quando esta
alternativa ndo € possivel.

- obter o nivel de concordéncia diante
de diferentes atitudes frente aos efeitos
da programacao televisiva.

Metodologia
Método
O procedimento metodologico

foi quantitativo seguindo o método de
Entrevistas Pessoais em “Central

Location”. Como instrumento de coleta
foi utilizado questionario estruturado
contendo perguntas fechadas e escalas
de atitudes de concordancia e
discordancia.

Universo e Amostra
O universo deste estudo ¢é

composto por todos os individuos
residentes na cidade de Sdo Paulo com
idade entre 16 e 39 anos, das classes
sociais A, B, C e D (critério Brasil), de
ambos 0s sexos.

Deste universo foi extraida uma
amostra por cotas de 1200 casos de
forma a se obter a seguinte distribuicao
amostral:

Sexo NA %
Feminino 600 50
Masculino 600 50

Total 1200 100
Idade N.A %
16-19 400 33
26-29 402 34
30-39 398 33
Total 1200 100

Classe N.A 9%

A 300 25
B 300 25
Cc 300 25
D 300 25
Total 1200 100

Este tamanho de amostra
comporta um erro de aproximadamente
3% para mais ou para menos nos
resultados obtidos (considerando-se um
p=q=50%).

A variavel classe social foi
ponderada em relacdo a distribuigéo real
da populacdo considerando-se apenas
as acima mencionadas. Os devidos
pesos foram extraidos da seguinte
composigdo percentual: A= 6%, B=22%,
C= 35% e D= 38% e a distribui¢do
obtida foi a que segue:

Classe N.A %
A 71 06
B 262 22
C 416 35
D 451 37

Total 1200 100

Os trabalhos de campo foram
realizados durante os meses de julho e
agosto de 2001.

Analise dos Resultados

A programacio comercial é avaliada
como “regular”

De modo geral a programacao
televisiva atual foi considerada
“regular” (38% da amostra), seguindo-
se a caracterizacdo “boa” (31% da
amostra) conforme pode ser visto pelo
grafico abaixo:



As mulheres investigadas
mostraram uma posi¢do muito mais
intermediaria com relacdo a avaliagdo
dos programas do que a apresentada
pelos homens que tendem a se colocar
de modo levemente maior nas posi¢des
mais opinativas.

Em termos de classe econd-
mica verifica-se que a classe D mostra-
se mais propensa a avaliar a progra-
macdo de forma positiva (como boa e
excelente) isto possivelmente em fungao
de ser a classe menos abastada onde
outras oportunidades de lazer sejam
mais restritas.

Quanto a faixa etaria existe uma

leve tendéncia dos jovens adultos
entrevistados (20 a 29  anos)
apresentarem um nivel de insatisfacdo
maior que os outros segmentos.

Assistir TV: uma atividade realizada
com alta freqiiéncia

Sentar-se a frente da TV ainda
parece ser um dos grandes lazeres do
paulistano. Seja para descansar, distrair
ou ocupar a verdade ¢ que 56% da
amostra dizem assistir TV sempre, ¢ 36%
as vezes, perfazendo um total de 92%
que, de alguma forma, mantém este
habito presente em suas vidas.

Quando se analisam os
diferentes segmentos observa-se que
embora os dados ndo se diferenciem de
modo significativo quando considerada
a variavel sexo, 0 mesmo ndo ocorre
quanto a classe econdmica onde ha um
decréscimo sensivel conforme esta vai
diminuindo, sendo esta freqiiéncia muito
mais assidua nos mais jovens (entre 16
e 19 anos) e nos mais velhos aqui
entrevistados (entre 30 e 39 anos) do
que junto aos jovens adultos (de 20 a
29 anos).



Quanto a como este habito
vem sendo percebido neste ultimo ano
nota-se que metade da amostra diz estar
assistindo menos TV hoje do que
assistia hd um ano atras. Este fato ¢ de
extrema importancia e denota a presenga
de uma mudanga atitudinal importante
no cotidiano do paulistano. Apenas
20% dizem assistir mais TV hoje do que
o faziam ha um ano atras.

Esta assistindo mais do

que ha um ano atras
20%

50%
Esta assistindo
menos do que
ha um ano atras

30%
Esta assistindo tanto
quanto assistia ha
um ano atras

Quando se analisam os seg-
mentos amostrais observa-se que
diferengas mais consistentes surgem
com relagdo a varidvel faixa etaria onde
os que dizem ter uma freqiiéncia menor
tendem a ser os adolescentes e os
jovens adultos, o que também ¢é um fato
interessante e que aponta para uma
tendéncia importante.

Situagdo inversa verifica-se
quando se consideram as faixas etarias
que disseram assistir mais TV agora do
que no ultimo ano, onde os mais velhos

apresentam indices maiores.

Atividades alternativas levam a um
estado produtivo maior

O que fariam os individuos
caso ndo pudessem assistir TV?

Diante desta pergunta as
principais alternativas apontadas pelos
entrevistados mostram dois aspectos
importantes: primeiramente o “nao ver
TV” gera grande aplicacdo em areas de
producdo e ndo implica a substituigdo
direta do tempo em apenas outras
formas de lazer ou descontragdo,
conforme mostrado no grafico seguinte:

Trabalhar

Escutar radio/CD
Sair com amigos

Ler revistas/jornais

Estudar

Usar a internet
Jogar videogame
Jogar bola
Limpar a casa

Outras

O segundo ponto refere-se a
grande segmentagdo ocorrida neste
item, cada publico aplicando seu tempo
de modo diferenciado.

Assim, apenas considerando-
se a andlise de algumas atividades
verifica-se que enquanto quem substitui
o “ver TV” por “trabalhar” tende a ser
o segmento de classe social D, do sexo



masculino, alternativa que aumenta
conforme aumenta a faixa etaria, o
“escutar musica/cd” tende a ser citado
pelas mulheres, adolescentes e jovens

Atitudes diante da programacio
televisiva

Algumas atitudes frente a
programagdo televisiva - obtidas de

adultos, e que aumenta conforma diminui forma qualitativa em estudos anteriores

a classe econdmica. O “sair com

;.

- foram formatadas para serem aplicadas

amigos” ¢ independente da variavel sexo como concordancia/discordancia.

e flutua em fun¢do da classe e da faixa
etaria. Quanto mais jovens e mais
abastados, maior ¢ o indice obtido nesta
alternativa.
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Os indices percentuais de
concordancia mostraram a insatisfacao
presente em grande parte da populagao.

Diante da assertiva “mostra
tanta cena de sexo que ja se tomou
coisa normal”, 90% da amostra con-
cordam, independentemente da faixa e-
taria e classe social; apenas com relago
a variavel sexo nota-se uma leve concor-
dancia maior por parte das mulheres.

Da amostra total 88%
concordam com a frase “incentiva o
consumismo” esta posi¢ao sendo
corroborada pelos diferentes sexos e
faixas etarias sendo apenas menos
enfatico nos respondentes de classe D,
segmento da populacdo praticamente
impedido por motivos de nédo ter poder
aquisitivo para entrar nesse mundo do
consumo de forma mais contundente.

Com relagdo ao fato da
programagdo televisiva “incentivar a
violéncia” observa-se que 80% dos
entrevistados concordam com esta
frase, isto sendo mais enfatico nas
mulheres, aumentando a concordancia.



Apesar destas consideragdes
negativas, a programagao televisiva ¢
considerada como sendo uma “dtima
distracdo” por 56% da amostra, isto
sendo mais apontado pelo sexo
masculino e aumentando conforme
diminuiu a classe social.

Diante de uma bateria de
atitudes relativas a imagem da mulher
veiculada pela midia, os indices de
concorddncia obtidos forma os
seguintes:

Incentiva as meninas
a serem mais sensuais,
erotizando-as

Nao atende de forma
adequada as
necessidades da mulher

Nao transmite a imagem
da mulher real, verdadeira

Agrada mais ao homem
que a mulher

Deixa a mulher mais culta
Valoriza a mulher

Estes resultados mostram um
real problema com relagdo a como a
mulher ¢ representada através das
imagens da programac@o televisiva.

A frase “incentiva as meninas
a serem mais sensuais, erotizando-as”
tende a ser levemente mais enfatizado
conforme aumenta a faixa etaria.

Incentiva as
meninas a serem
mais sensuais,
erotizando-as

O fato de “ndo atender de
Jforma adequada as necessidades da

mulher” ¢ mais enfatizado pelo sexo
feminino, sendo menos apontado pela
classe D.

Nao atende
de forma
adequada as
necessidades
da mulher

Nao atende
de forma
adequada as
necessidades
da mulher

137y

Também quanto a “ndo
transmitir a imagem da mulher real,
verdadeira” a classe D ¢é menos
enfatica.

Nao transmite
a imagem
da mulher

real, verdadeira

Em relagdo a “agradar mais ao
homem do que a mulher” tem-se que
tende a ser mais enfatizada pelo sexo
feminino, e pelas classes menos
abastadas.

Agrada mais
ao homem
que a mulher

Agrada mais
ao homem
que a mulher

As frases “deixa a mulher
mais culta” ¢ “valoriza a mulher”
mostram-se mais presentes nos
segmento masculino, junto a classe D
com leve tendéncia de crescimento
conforme aumenta a faixa etaria, como ¢
mostrado nos graficos seguintes:



Finalizando esta analise
levantaram-se os principais motivos que
justificariam uma assisténcia da
populagdo a programas televisivos
considerados “baixaria”, vocabulario
mencionado em dindmicas de grupo
anteriormente feitas.

Dentre os motivos investi-
gados, o mais enfatico foi o “ndo tem
outra coisa melhor para assistir”
apontado por 39% da amostra
pesquisada. Os outros motivos
apresentados obtiveram a seguinte
distribuigao:

Néao tem outra coisa
melhor para assistir

As pessoas gostam de ver
a desgraca dos outros

Porque as pessoas gostam
de ver mulheres nuas na TV

Sao divertidos,
engragados

Nao tem outra
coisa para fazer

Quando se considera a varia-
vel sexo, nota-se que o fato de ndo ter
coisa melhor para assistir € o de que as
pessoas gostam de ver mulheres nuas
na TV sdo mais apontados pelas
mulheres, enquanto a assertiva “as
pessoas gostam de ver a desgraga dos
outros” tende a ser mais declarada pelos
homens.

Néao tem outra coisa
melhor para assistir

As pessoas gostam de ver
a desgraca dos outros

Porque as pessoas gostam
de ver mulheres nuas na TV

Sao divertidos,
engragados

Néao tem outra
coisa para fazer

Com relagdo a variavel classe
econdmica e faixa etaria os resultados

obtidos n3o mostram variagdes
significativas ou tendéncias de
comportamento.

Conclusdes

Como mencionado nas premis-
sas deste estudo, mais do que concluir
a respeito da avalia¢do que o paulistano
faz da programacao televisiva, ele permi-
te um amplo debate sobre o assunto.

Apesar disso, fica claro o ele-
vado nivel de insatisfagdo que emerge
dos diferentes segmentos da populagéo,
contradizendo o discurso justificatorio
estabelecido de que ¢é veiculado o tipo
de programa que “o povo gosta”.

Os indices de concordancia
obtidos sdo muito elevados e merecem
ser considerados como elementos
analiticos importantes. Apesar de uma
discussdo mais aprofundada de modo a
entender os meandros sutis que se
estabelecem entre Sujeito e Objeto ser
necessaria, pouco se tem para elocubrar
quando para quase a totalidade dos
entrevistados a banalizagdo do sexo ja
foi assumida. Da mesma forma, pouco
se tem a dizer quando aproximadamente
3/4 da amostra aponta que a
programacgdo comercial ndo estd em
conformidade com os anseios e
necessidades do género feminino.

Neste sentido, este estudo nos
mostra que a sociedade de certa forma
transgride o discurso recorrente das
emissoras, podendo ser um comego para
ressignificar os indices de audiéncia
onde assiste-se 0 “quase nada” que se
tem para ver em um Domingo a tarde.

Toma-se mister, portanto, come-



¢armos a analisar os fendmenos sob a  com certeza levara a um entendimento
Otica transdisciplinar, a qual permite  mais acurado de nossa sociedade onde
considerar uma realidade estruturada em os casos de gravidez na adolescéncia, a
diferentes niveis, onde levantar e elu- violéncia doméstica e a intolerancia se
cidar as mediagdes que se estabelecem  consolidam como signos presentes
entre o contetdo televisivo e o sujeito  desta nossa forma de viver o cotidiano.



