o)
33
<L
>
(=
TN
Wl ()
nAurr_
rA&D
KE
= )
U_I_L
s O
Q']
> g




Atena Editora

Comunicacao e Educacao
Laces e Desenlaces
Vol. Il

2018



2018 by Atena Editora
Copyright © da Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Edigéo de Arte e Capa: Geraldo Alves
Revisao: Os autores

Conselho Editorial
Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia
Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana
Prof? Dr? Deusilene Souza Vieira Dall’Acqua - Universidade Federal de Rondonia
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana
Prof® Dr® Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Recdncavo da Bahia
Prof? Dr? lvone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins
Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte
Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagna - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr® Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista
Prof. Dr. Urandi Jodao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas
Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Dados Internacionais de Catalogag¢ao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)
C741 Comunicagao e educagéo [recurso eletrénico]: laces e desenlaces 2 /
Organizagdo Atena Editora. — Ponta Grossa (PR): Atena Editora,
2018.
389 p. : 27.326 kbytes — (Comunicagéo e Educacgéo; v. 2)

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-93243-92-9

DOI 10.22533/at.ed.929181605

1. Comunicagao. 2. Comunicacao na educagao. 3. Educacéo.
|.Titulo. Il. Série.
CDD 370.14
Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422
0 conteudo do livro e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sdo de responsabilidade
exclusiva dos autores.
2018
Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos créditos aos
autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.
www.atenaeditora.com.br
E-mail: contato@atenaeditora.com.br




Sumario
CAPiTULO 1| CINEMA MiDIA: POTENCIALIDADES DO TRAILER INTERATIVO ... 8

Giovana dos Passos Colling

CAPITULO 2 | CONSIDERAGOES SOBRE A ALFABETIZAGAO AUDIOVISUAL E AS
COMPETENCIAS MIDIATICAS NOS CINEMAS DOS PRIMORDIOS E DA VANGUARDA
RUSSA REVOLUCIONARIA 18

Erika Savernini

CAPITULO 3 | ESTADO E POLITICA NA RETOMADA DA PRODUCAO CINEMATOGRAFICA
EM PERNAMBUCO 33

Leonardo Seabra PUGLIA

CAPITULO 4 | NEM SEMPRE O BONITO E BOM E O FEIO E MAU: UMA ANALISE DA
CARACTERIZAGCAO DOS PERSONAGENS DO FILME FREAKS DE 1932 .......oomvrvverenrrrenne. 46

Ivon Mendes de Barros

CAPITULO 5 | O PROCESSO DE PRODUCAO DO FILME CIDADE DE DEUS COMO UMA
EXPERIENCIA DE COMUNICACAO COMUNITARIA 62

Rozinaldo Antonio Miani

CAPITULO 6 | A FORMAGCAO DE LEITORES-CONSUMIDORES CRITICOS NAS ESCOLAS:
10 ANOS DE PESQUISAS SOBRE LETRAMENTO EM MARKETING 75

Jonio Machado Bethénico

CAPITULO 7 | BACK TO THE BASICS: O LETRAMENTO UNIVERSITARIO COMO
ESTRATEGIA INSTRUTIVA PARA A RESSIGNIFICACAO DA PRATICA PEDAGOGICA NO
CURSO DE COMUNICAGAO SOCIAL 89

Luis Carlos Bittencourt

Ediana Abreu Avelar

CAPITULO 8 | FUTEBOL-ARTE: A PAIXAO PELO ESPORTE COMO ESTRATEGIA
PUBLICITARIA 100

Beatriz Braga Bezerra

Marcella Rodrigues da Silva

CAPITULO 9 | NARRATIVAS PUBLICITARIAS INTERTEXTUAIS: COMPREENDENDO O
DIALOGISMO NA PUBLICIDADE 113

Leonardo Mozdzenski

CAPITULO 10 | PUBLICIDADE INFANTIL: NOTAS SOBRE A LEGISLAGAO VIGENTE NO
BRASIL 128

Manoela Pagotto Martins Nodari

Priscilla de Oliveira Martins-Silva



CAPITULO 11 | A COMPLEXIDADE DA FELICIDADE NA EDUCACAQ .....ooeeerrveeeerrrreenrrene 142

Cristiele Magalhades Ribeiro

CAPITULO 12 | A RELEVANCIA DA CONECTIVIDADE NA PROMOGAO DA CIDADANIA: O
EMPODERAMENTO NA SOCIEDADE DO CONHECIMENTO 155

Beatrice BONAMI
André Dala POSSA

CAPITULO 13 | ALO AXE! SABERES DO CANDOMBLE NAS ONDAS DO RADIO: O LUGAR
DA EDUCOMUNICACAO POSSIVEL 172

Elis Rejane Santana da Silva
Elia Siméia Martins dos Santos Amorim

Aurilene Rodrigues Lima

CAPITULO 14 | BELEZA, SAUDE E O MEDO DE ENVELHECER: REPRESENTACOES
FEMININAS DOS ANOS 1960 182

Ivania Skura
Cristina Satié de Oliveira Pataro

Frank Antonio Mezzomo

CAPITULO 15 | CADERNOS DE PROCESSO COMO FERRAMENTA NO ENSINO DE
CERAMICA E ESCULTURA: UM ESTUDO DAS RELACOES COMUNICATIVAS.......ccn...... 194

Valter Frank de Mesquita Lopes
Orlane Pereira Freires

Francine Rebello Pereira

CAPITULO 16 | COMUNICACAO E EDUCAGAO: O ALGORITMO DOS OUTROS SOMOS
NOS 208

Sonia Regina Soares da Cunha

CAPITULO 17 | COMUNICACAO E TECNOLOGIA A SERVICO DE UMA WEB RADIO
UNIVERSITARIA 227

Daniela Pereira Bochembuzo

Juliana Costa Neves

CAPITULO 18 | COMUNICAGAO PUBLICA NAS INSTITUICOES DE ENSINO: DEBATE E
PARTICIPACAO POLITICA NA FORMACAO PARA A CIDADANIA. 240

Maria José da Costa Oliveira

Heloiza Matos e Nobre

CAPITULO 19 | CONSUMO E AMERICANIZAGCAO: ASPECTOS CULTURAIS NA ABERTURA
DE OS SIMPSONS 253

Guilherme Hilgenstieler Faria
Leticia Corona Fazolari

Nathalia Akemi Lara Haida



CAPITULO 20 | DISTINTAS JUVENTUDES ‘NEGOCIAM’ SUAS FLUIDAS IDENTIDADES EM
UM UNIVERSO MIDIATICO 268

Rosana Alves de Oliveira

CAPITULO 21 | £ BEM CAPAZ! A WEBSERIE COMO UM REGISTRO CONTEMPORANEO
DAS LENDAS AMAZONICAS 277

Daniele Teixeira Gonzaga

CAPITULO 22 | ECOPROPAGANDA: CLASSIFICAGOES E DEFINICOES DA PROPAGANDA
SUSTENTAVEL - ESTUDO DE CASO DO VIDEO AMAZONIA (2014) DA EMPRESA NATURA
293

Ana Paula Silva Camara

CAPITULO 23 | EXPERIENCIA ESTETICA NO COTIDIANO: UMA ANALISE DO CURTA-
METRAGEM STAR CROSS'D A PARTIR DA PERSPECTIVA DAS PEQUENAS CRISES E DA
FRATURA GREIMASIANA 307

Giovana Montes CelinsRi

CAPITULO 24 | HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA NO MUNICIPIO DE TAUBATE - SP...

321
Monica Franchi Carniello
Alan Kevin Grandine Santos da Silva
Moacir José dos Santos
CAPITULO 25 | JOVEM UNIVERSITARIO DA UFAC E O SEU PERFIL DIGITAL ............ 336

Aleta Tereza Dreves

CAPITULO 26 | NATUREZA SELVAGEM E O EXISTENCIALISMO NO AUDIOVISUAL: UM
ESTUDO A PARTIR DE ALBERT CAMUS E VILEM FLUSSER 350

Marina Pires Savioli

Nadia Maria Lebedev Martinez Moreira

CAPITULO 27 | NETNOGRAFIA E SUAS CAPACIDADES METODOLOGICAS .....ccvvenee. 361
Carlos Henrique Vale de Paiva

Diogo Duarte Rodrigues

CAPITULO 28 | UMA ANALISE INTERNACIONAL DA PERSPECTIVA DAS MULHERES
SOBRE 0S CONTEUDOS NOTICIOSOS 31

Daniele Savietto Filippini

SOBRE OS AUTORES......covitiiiiiirciiinceeincneenncreesscsesenne 385



CAPITULO 24

HABITOS DE CONSUMO DE MiDIA NO

Monica Franchi Carniello
Universidade de Taubaté (UNITAU/
FATEC- Pindamonhangaba/SP

Alan Kevin Grandine
Santos da Silva

Universidade de Taubate

Moacir José dos Santos
Universidade de Taubaté
(UNITAU)/Centro universitario
Modulo- Caraguatatuba/SP

MUNICiPIO DE TAUBATE - SP

RESUMO: As midias sao elemento constituinte da
contemporaneidade. Compreender como se da o acesso aos
meios de comunicagao permite identificar seu papel na dinamica
da sociedade. Entender o consumo e midias em uma localidade
pode indicar especificidades e regionalismos. O objetivo da
pesquisa foi identificar os habitos de consumo de midia em
Taubaté - SP. Para tal, foi realizada uma pesquisa de campo com
385 entrevistados, com aplicacao de instrumento de coleta de
dados adaptado da pesquisa Habitos de Consumo de Midia
da Secretaria de Comunicacao da Presidéncia da Republica,
caracterizando uma pesquisa descritiva. Verificou-se que a

Internet e a televisao possuem predominancia tanto como fonte

de informacao como de lazer. Os meios impressos, apesar de menor consumo, possuem

mais credibilidade do que as digitais. A logica de consumo de midia do municipio em pouco

distoa do perfil de consumo diagnosticado em escala nacional, revelando a presenca

de uma estrutura midiatica dominante que tende a homogeneizar o comportamento de

consumo de midia.

PALAVRAS-CHAVE: midia; habitos de consumo; pesquisa de audiéncia.
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ABSTRACT: The media are a constituent element of contemporaneity.
Understanding how access to the media is given makes possible to identify its
role in the dynamics of society. Understanding consumption and media in a
locality canindicate specificities and regionalisms. The objective of the research
was to identify the habits of media consumption in Taubaté - SP. For that, a
survey was conducted with 385 interviewees, using a data collection instrument
adapted from the Research Habits of Media Consumption conducted by the
Communication Office of the Republic Presidency, characterizing a descriptive
research. It was found that Internet and television are predominant both as a
source of information and leisure. Press media, despite lower consumption,
have more credibility than digital ones. The logic of media consumption in the
municipality is little different from the profile of consumption diagnosed on
a national scale, revealing the presence of a dominant media structure that

tends to homogenize media consumption behavior.

KEYWORDS: media; consumption habits; audience research.
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1.Introducao

Compreender como se estrutura o acesso e consumo de midia é fundamental
para a analise da sociedade contemporanea, dada a ampla presen¢a dos meios de
comunicagao na dinamica social. Tal capilaridade das midias permeia os aspectos
politicos, sociais, econdmicos e culturais, processo que se intensificou com o
desenvolvimento tecnologico dos meios de comunicagao.

No século XX, as midias de massa adquiriram protagonismo e acompanharam
a consolidacao de mercados em escala global. Por terem se inserido e se tornado
fundamentais para o fluxo de capital, receberam investimentos e passaram a
ser essenciais no processo de troca de bens e servicos, além de se tornarem
mercadorias em si, difundindo ideias, entretenimento e ideologias por meio de
seus contetidos. Com a emergéncia e propagagao da tecnologia digital no ambiente
midiatico, iniciadas de forma mais enfatica a partir da dltima década do século XX,
as midias ampliaram sua capilaridade nas mais diversas instancias da sociedade e
possibilitaram a conectividade ininterrupta das pessoas, especialmente por meio
dos dispositivos moveis.

No caso brasileiro, por sua construgao socio-historica, o cenario midiatico é
caracterizado pela existéncia de jornais de baixa circulacao, orientagao da midia
para a elite politica, centralidade da midia, modelo que Halin e Mancini (2004)
denominaram de pluralista polarizado ou mediterraneo. O sistema de midia de
um pais &€ um aspecto que compoe a infraestrutura basica de um pais, portanto de
interesse publico, e que demanda investimentos por parte do Estado.

Pela predominancia do modelo comercial dos veiculos de comunicacao no
Brasil, as pesquisas de mercado que avaliam consumo de midia concentraram-se
nas pesquisas de audiéncia, com finalidade de justificar e direcionar investimentos
publicitarios, processo iniciado na década de 1940 com o inicio das atividades dos
institutos de pesquisa de mercado no Brasil (EDUARDO, 1990). Pesquisas de acesso
e consumo de midia com enfoques distintos do comercial ficaram sob a tutela do
ambiente académico (MELO, 2004), pulverizadas nas distintas universidades, no
campo das pesquisas de recepcao.

Em 2014, ampliando o escopo de dados sobre consumo de midia, a Secretaria de
Comunicagao da Presidéncia da Republica conduziu uma pesquisa para identificar
os habitos de consumo de midia da populagao brasileira, reproduzida também nos
anos de 2015 e 2016. A pesquisa traz dados em escala nacional, com estratificacoes
por regiao e por estado, do consumo de midias, sem foco nos veiculos, o que permite
compreender o comportamento de consumo os meios, visto que, diferentemente das
pesquisas com viés comercial, o objetivo nao é fundamentar decisoes de compra de
midia, e sim tragar um panorama sobre o acesso e consumo de midias no pais.

Tomando como premissa a relevancia das informacoes geradas por essa
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pesquisa, somada a lacuna existente na geracao de dados municipais, este artigo
aplicou a pesquisa de habitos de consumo de midia em escala municipal, com locus
de estudo no municipio de Taubaté, com o objetivo de identificar os habitos de
consumo de midia no municipio. Ressalta-se a limitacao da existéncia de dados
em escala local, visto que as pesquisas existentes usam critérios regionais como
delimitacao. O enfoque local justifica-se, também, pelo fato de a instancia municipal
ser o ente mais proximo do cidadao e, portanto, no qual tendem a existir ocasioes
mais concretas que gerem a participagdo da sociedade civil. Bourdin (2001, p.13)
enfatiza que na esfera local estao os vinculos de proximidade entre Estado e cidadao,
visto que é nessa esfera que se resolvem os problemas que incidem diretamente
sobre o cotidiano. Compreender o perfil de consumo de midia permitira analisar
aspectos sociais, culturais e comportamentais da relacao midia e sociedade, em um
contexto midiatico nacional marcado pela concentracao dos veiculos em grandes
grupos privados e incipiéncia dos veiculos de comunicagao publicos. Destaca-se
a necessidade de conhecer os habitos de consumo de midia da populagao para

fundamentacao de politicas publicas para o setor.

2. As pesquisas de midia no Brasil

As pesquisas de midia no Brasiltém origem na década de 1940, com a constituicao
dos primeiros institutos de pesquisa de mercado no pais. Em 1942, especificamente,
é fundado no Brasil o Instituto Brasileiro de Opinido Piblica e Estatistica (IBOPE),
que realiza pesquisas de audiéncia de radio pelo método flagrante (EDUARDO, 1990).
Destaca-se que no periodo o radio era 0 meio que concentrava os investimentos
publicitarios, o que ressalta a funcao das pesquisas de midia de comprovar a
audiéncia para os anunciantes, bem como direcionar novos anunciantes.

Tal periodo é identificado por Melo (2004) como uma das fases da pesquisa em
comunicagao no Brasil, situada entre as décadas de 1940 e 1950, quando se consolidam
os institutos de pesquisa de mercado em um contexto marcado pela demanda
decorrente da industrializacao; pelo aumento da produc¢ao de bens de consumo em
larga escala; pela formagao de mercado interno; e pela consolidagao das agéncias
de propaganda. As pesquisas em ambiente académico ganham relevancia a partir
das décadas de 1960 e 1970, sob influéncia da CIESPAL, inicialmente com os estudos
comparativos, cujo foco estava na morfologia dos meios, e os difusionistas, com
foco no uso de midia pela audiéncia e efeitos das mensagens nos receptores. Estes
ultimos se aproximam metodologicamente da pesquisa de habitos de consumo de
midia, proposta deste artigo.

Em um contexto midiatico caracterizado pelo modelo comercial, fruto de
decisoes historicas com génese no processo de formacao do Codigo Brasileiro de

Telecomunicagoes (BRASIL, 1962), as pesquisas de midia assumiram como finalidade
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validar os resultados de midia por meio de pesquisas de audiéncia para comprovar
sua eficiéncia em se comunicar com seus piblicos, o que também ajudaria a atrair
novos anunciantes. Nesse cenario, o IBOPE inicia as medicoes de radio, inicialmente,
e em 1954 inicia as medicoes de audiéncia de televisao, quatro anos ap6s o inicio
das transmissdes de programacao no pais (AIDAR, HAMBURGUER e ALMEIDA, nao
datado; HAMBURGUER et al, 2005).

Os pesquisadores batiam a porta dos domicilios selecionados para a amostra e
perguntavam se o aparelho de TV estava ligado e, se sim, em qual emissora, gerando
osindices de audiéncia domiciliar (AD): % de domicilios com televisor sintonizado em
determinada emissora e/ou programa. As informagoes geradas por este método nao
correspondiam a uma audiéncia minuto a minuto, mas sim a audiéncia no momento
em que os domicilios eram verificados, sendo que a abordagem so era possivel

entre 9 e 22 horas (AIDAR, HAMBURGUER e ALMEIDA, nao datado, ndo paginado).

As limitagoes do método correspondiam aos limites do processo de afericao da
audiéncia naquele momento. No ano de 1977 o método de flagrante é substituido
pelo caderno, um diario com anotacoes periodicas dos assistentes participantes.
Apesar das possiveis falhas quanto a coleta de dados, ocorreu a implantagao de uma
medicao continua. O progresso tecnologico possibilitou tornar a coleta de dados
sobre audiéncia eletronica mais assertiva: primeiro com um aparelho denominado
setmeter, substituido posteriormente pelo peoplemeter, usado até a atualidade.
(AIDAR, HAMBURGUER e ALMEIDA, ndo datado; HAMBURGUER et al, 2005). O desafio
do sistema adotado atualmente consiste em saber se o sujeito da pesquisa esta de
fato assistindo a televisao ou se nao esta desviando o foco de atencao, por exemplo,
ao manusear o smartphone.

Triguero (2009, p.2) problematiza os desafios para a pesquisa sobre o meio

televisivo:

A pesquisa de campo sobre a audiéncia da televisao &€ um percurso por
multiplos campos sociais, onde se travam encontros e desencontros que se refletem
nas interpretacoes, nas interpelacoes e nos aprendizados. A pesquisa acerca da
audiéncia da televisao &, quase sempre, estigmatizada pela polémica provocada em
torno do seu poder de influéncia, por ser ela um meio que esta na agenda de todos
0s segmentos sociais e sobre a qual cada um emite a sua opiniao, seu ponto de

vista, as suas criticas.

Outro fator relevante para aperfeicoar a pesquisa de audiéncia televisiva
ocorreu com a elevagao da amostra, originalmente muito reduzida, porém até
o momento atual realizada majoritariamente nos principais centros urbanos do

pais, que sao, simultaneamente, os maiores mercados para bens de consumo. A
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afericao de audiéncia ou de perfil de audiéncia em regides ou localidades que nao
se configuram como mercados consumidores atrativos constitui estimulo para a
investigacao, afinal, além da escassez de dados, afirma-se a necessidade de ampliar
o conhecimento do perfil e audiéncia como suporte necessario a caracterizagao
da populacao nao prioritaria para os grandes veiculos de comunicagao e suas
caracteristicas. Esse perfil de investigacao é pertinente ao campo das pesquisas de
recepcao, decorrentes do trabalho de Martin Barbero e Garcia Canclini durante a
década de 1980 (McANANY et al., 1994). No Brasil, os estudos de recepgao priorizam
minorias sociais ou comunidades cujas especificidades tém como implicacao sua
secundarizacao para as grandes empresas de comunicagao, no que tange a medicao
de audiéncia, denotando um campo de investigacao caracterizado por Beltrao (1980)
como folkcomunicacao.

O IBOPE, por décadas, foi a (inica empresa a aferir audiéncia dos veiculos de
comunicagao no Brasil. A situagao mudou com a chegada da GFK, multinacional
alema (FELTRIN, 2016), cujos resultados passaram a ser divulgados a partir de 2016.
Essas pesquisas subsidiam as escolhas de compra de midia dos anunciantes. A
perspectiva historica das pesquisas de audiéncia, segundo Aidar, Hamburguer,
Almeida (nao datado), é algo de interesse do meio académico, pois a perspectiva
das pesquisas de mercado é imediatista.

As pesquisas de audiéncia, em geral, privilegiam a geracao de dados referentes
aos veiculos comerciais e em perspectiva comercial. As demais formas de insercao
social dos veiculos de midia e, portanto os impactos pertinentes sao ignorados.
Desse modo, veiculos de comunicagao publicos estatais ou comunitarios nao sao
foco de interesse, especialmente aqueles com insercao local e cuja atuacao reporta-
se a interacao entre 0os municipes ou moradores de uma regiao sob a perspectiva
da prestacao de servicos ou da comunicagao publica. Veiculos sob o escopo da
comunica¢ao publica estatal ou comunitaria como radios e TVs legislativas podem
atrair um perfil de audiéncia interessado em informacoes relacionadas ao cotidiano
local ou ao processo politico municipal ou regional, claramente dissociado dos
amplos investimentos dos grupos de comunicagao hegemaonicos.

A inexisténcia de medicoes em escala local produz a percepcao equivocada
quanto a suposta invisibilidade desses veiculos, cuja consequéncia é a disseminagao
do mito da pifia audiéncia dos veiculos publicos e/ou locais em comparagao a
eficiéncia dos veiculos privados. Tal condicao consolida-se com a limitacao das
amostras das pesquisas de audiéncia em centros urbanos com maior concentragao
de mercados, o que oblitera a representatividade dos veiculos nao comerciais,
pablicos ou comunitarios.

Dada a prioridade das pesquisas de audiéncia de midia para a abrangéncia
nacional ou macrorrerional, apesar da diversidade presente na escala local, com

o negligenciar de realidades especificas, questiona-se se o comportamento das
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localidades segue a mesma logica dos centros urbanos que compoem a amostra das
pesquisas.

Questiona-se se a midia local é ignorada por nao participar dos grandes
grupos de midia, pelo método de composicao da amostra das pesquisas de midia
ou por ter um publico-alvo preferencialmente local. Entende-se a preméncia de se
compreender a realidade local de consumo de midia, visto que a estrutura de midia
nacional apresenta assimetrias na distribuicao dos veiculos no territorio nacional,
que segue prioritariamente a logica de mercado.

Distinguem-se as pesquisas de audiéncia, que enfatizam a perspectiva dos
veiculos de comunicacdao das pesquisas de habitos de consumo de midia, que
enfatizam os meios, sem identificacdo dos veiculos. Ambas abordagens sao
importantes para a compreensao do cenario midiatico de determinado pais, regiao
ou local. Esta pesquisa visa conhecer os habitos de consumo de midia no municipio
de Taubaté-SP. A Secretaria de Comunicacao da Presidéncia da Republica realizou,
em ambito federal, a Pesquisa Brasileira de Midia (SECOM, 2014; SECOM, 2015;
SECOM,2016). A investigacao traca um panorama do acesso e consumo dos meios,
sem analisar as caracteristicas dos veiculos. Essa pesquisa & outra abordagem
possivel quanto a investigacao do cenario midiatico brasileiro, sem objetivar alicercar
decisoes de compra de midia por anunciantes, e que neste artigo é reproduzida em

escala local.

3. Método

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, de abordagem quantitativa, com
coleta de dados por meio de aplicacao de questionario estruturado, em abordagem
face aface. O instrumento de coleta de dados foi adaptado da pesquisa publicamente
divulgada Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (SECOM, 2014).

A populagao da pesquisa consiste nos moradores do municipio de Taubaté, que
em 2015 totalizavam 302.331 pessoas (IBGE, 2015). A amostra foi calculada com 95%
de nivel de confianca e 5% de margem de erro, totalizando 384 entrevistados. Os
entrevistados foram selecionados por técnica nao-probabilisticas, com abordagem
em locais de grande fluxo de pessoas. O projeto foi submetido e aprovado ao Comité
de Etica em Pesquisa da Universidade de Taubaté. A coleta de dados foi realizada

entre janeiro e maio de 2017.

4. Resultados e discussao

Os resultados da pesquisa de habitos de consumo de midia em Taubaté foram
organizados em graficos e tabelas, para facilitar a visualizagao. A Tabela 1 apresenta

informacgoes sociodemograficas sobre a amostra. Apesar de a técnica de selecao
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de amostra ter sido nao-probabilistica, a amostra pesquisada apresenta perfil que
reflete o perfil da populacao de Taubaté, conforme Perfil Municipal da Fundacao
SEADE (2017) e IBGE Cidades (2017).

Tabela 1 - Caracterizagao da amostra

Caracterizagao da amostra - Taubaté

Sexo
Masculino 40% Feminino 60%
Ocupacao % Renda %
agricultura 0,5% até 880,00 4%
atividade doméstica 0,5% de 881,00 a 2.640,00 42%
comércio/ servigos 87% de 2.641,00 a 4.400,00 28%
inativos 8% de 4.401,00 a 8.800,00 17%
industria/ construcao 2% 8.801,00 ou mais 9%
nao respondeu 2%
Escolaridade
fundamental incompleto 4%
fundamental completo 3%
médio incompleto 5%
médio completo 33%
superior incompleto 23%
superior completo 25%
pos-graduado 7%

Fonte: Dados primarios, 2017.

A Tabela 2 apresenta a frequéncia de consumo de midia. Observa-se o amplo
acesso e uso da Internet (93%) e a representatividade que a televisdao desempenha,
visto que 50% assistem tv todos os dias da semana e apenas 6% declararam nao
assistir nenhum dia. Ja o radio atinge aproximadamente . de todos os entrevistados
durante todos os dias da semana, situando como o terceiro veiculo mais consumido.
Nota-se o baixo consumo de midia impressa, especialmente de revistas, o que reflete
o movimento de migragao dos conteldos para as plataformas digitais. O instrumento
de coleta de dados nao permitiu aferir se o conteiido acessado pela internet incluia
as versoes digitais de jornais impressos e revistas, um aspecto a ser investigado a

posteriori. No caso da revista, formula-se a hipotese de que as revistas tém menos
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consumo por serem prioritariamente nacionais, e seu consumo é pulverizado pelo

territorio nacional.

Tabela 2 - Frequéncia de consumo de midia (dias/ semana) em Taubaté

v Radio Internet Jornal Revista
0 dias 6% 30% 3% 45% 52%
1dias 6% 6% 0% 1% 15%
2 dias 12% 12% 1% 9% 13%
3dias 9% 4% 0% 8% 8%
4 dias 5% 3% 0% 2% 2%
5 dias 7% 13% 2% 6% 3%
6 dias 4% 5% 1% 2% 0%
7 dias 50% 26% 93% 15% 5%
nao respondeu 1% 1% 0% 2% 2%

Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relacao aos horarios de consumo das midias Grafico 1, observa-se que as
caracteristicas da internet e sua disponibilizacao em varias plataformas favorecem
o seu consumo de modo significativo durante quase todo o dia, enquanto as demais
sao consumidas preferencialmente no periodo noturno. A Internet é o meio que
possui melhor distribuicao de acesso durante todo o dia, revelando que a maioria
da populagao esta imersa na era da conectividade. Nota-se também a forca do meio
televisivo, especialmente nos horarios noturnos, o que demonstra que o acesso as
midias digitais nao gerou uma obsolescéncia dos outros meios, mas uma provavel
convergéncia e perspectiva de usos simultaneos e ou complementares dos meios,

conforme apontado por Jenkins (2009).
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Grafico 1- Horarios de consumo de midia em Taubaté
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Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relacao a midia radio, especificamente, cujo consumo se da de forma mais
intensa nos horarios diurnos, complementa-se com a informacgao de que o consumo
nao depende exclusivamente do acesso ao aparelho tradicional (24%), pois celulares
(21%) e computadores (10%) sdo usados para essa finalidade. Destaca-se, também a

preferéncia macica por emissoras do tipo FM (68%).
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Tabela 3 - Como ouve radio.

Freq. %*
Carro 169 439
Aparelhos de radio tradicionais 127 33
Celular 113 29,3
Computador 51 13,2
Nao sei/ nao respondeu 42 10,9
Aparelhos MP3 24 6,2
* % em relacao ao total da amostra.
Pergunta de miiltipla resposta

Fonte: Dados primarios, 2017.

Grafico 2 - Razoes para assistir TV

Razoes para assistir TV

Para estudar

Outro

Ndo respondeu

Como companhia

Por causa de um programa especifico
Para passar o tempo livre

Para me divertir/ entretenimento

Para me informar

Fonte: Dados primarios, 2017.

Grafico 3 - RazOes para assistir radio
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Fonte: Dados primarios, 2017.

HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA NO MUNICIPIO DE TAUBATE - SP

18
37
44
46
133
137

139

Capitulo 24

331



Grafico 4 - Raz0es para acessar Internet

Razdes para acessar internet

Ndo sei/ ndo respondeu
Outros
Por causa de um programa/ contetdo...
Comocompanhia
Para estudar
Passatempo

Para me informar 285

Para me divertir/ entretenimento 295

Fonte: Dados primarios, 2017.

Grafico 5 - Razbes para ler jornal.

Razdes para ler jornal

Como companhia

Outros

Passatempo

Por causa de contetdo especifico
Para estudar/ aprender

Para me divertir/ entretenimento

ndo sabe/ ndo quis responder

Para me informar 195

Fonte: Dados primarios, 2017.

Grafico 6 — Razoes para ler revista.
Razdes para ler revista
Outros 13
Como companhia 14
Para estudar 40
Por matéria especifica 60
Passatempo 90
Para me divertir 99
Nao sabe/ ndo respondeu 127
Para me informar 131

Fonte: Dados primarios, 2017.
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Em sequéncia, sao apresentadas as razoes para consumir as diferentes midias.
Verifica-se que a televisao possui como principal motivacao o acesso a informacao,
0 que demonstra uma perspectiva tradicional de associar televisao como fonte de
informacao. As razoes para o consumo de midia apresentam distin¢goes em relacao
a cada veiculo. A TV tem como fatores predominantes e hegemonicos em ordem de
preferéncia a informacao e o entretenimento, enquanto o consumo de radio associa
de modo equilibrado informacao, entretenimento e passatempo.

Em contrapartida, as midias impressa (jornal e revista), apesar de ter menor
penetracao junto ao publico, conforme demonstrado na Tabela 1, sdao os que
apresentam como razao prioritaria a necessidade de informagao, o que pode estar
associado a uma suposta credibilidade dessas midias em relacao ao conteido
editorial.

Mais uma informacao que revela que os moradores de Taubaté estao imersos
na era da convergéncia, caracteristica da cultura digital, & o fato de 71% usarem
celular para acessar a Internet, contra 25% que usam o computador. A conectividade
associada a mobilidade é um fendmeno amplamente difundido no municipio.

Quando questionados sobre as redes sociais que acessam, encontrou-se o
panorama apresentado no Grafico 7, que revela a popularidade de quatro redes
sociais —~Facebook, Whatsapp, Youtube e Instagram, nessa ordem de importancia.

O acesso ainternet potencializa o acesso a outros veiculos e expoe a necessidade
dos veiculos de comunicagao buscarem a insercao digital como forma de assegurar
o contato com a audiéncia, o que amplia o desafio de mensurar a como se da a
audiéncia e o consumo de midia.

Foi avaliado também o nivel de confianca que a populagao tem em relagao ao
contelido jornalistico e publicitario de cada meio (Tabela 4). Em geral, a credibilidade
é baixa, mas o conteldo noticioso ainda gera mais confianca do que o de carater
mercadologico. Os meios digitais sao os que apresentam menor confiabilidade,
ja TV, radio e jornais sao os que apresentam melhores resultados em termos de

confianga no conteldo editorial.
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Tabela 4 - Confianga nos meios de comunicagao.

sempre confia muitas vezes confia poucas vezes confia nunca confia nao sei
Noticias de jornais 15% 49% 27% 3% 6%
Noticias de TV 13% 46% 35% 4% 2%
Noticias de radio 13% 44% 32% 4% 7%
Noticias de revistas 5% 33% 40% 7% 15%
Noticias de sites 3% 22% 56% 12% 7%
Noticias de redes sociais 1% 8% 56% 29% 6%
Noticias de blogs 1% 9% 48% 28% 14%
Propagandas de jornais 9% 35% 1% 8% 7%
Propagandas de radio 10% 36% 39% 8% 7%
Propagandas de TV 10% 38% 1% 8% 3%
Propagandas de revistas 6% 31% $1% 9% 13%
Propagandas de sites 3% 19% 55% 16% 7%
Propagandas de redes sociais 2% 12% 52% 28% 6%
Propagandas de blogs 3% 10% 47% 27% 13%
Propagandas de midia exterior 1% 33% 43% 9% 4%
Propagandas nos cinemas 12% 34% 38% 8% 8%

Fonte: Dados primarios, 2017.

5. Consideracoes finais

Compreender o comportamento de consumo de midia do municipio de Taubateé,
municipio de médio porte do Vale do Paraiba, com uma populagao de 305174
habitantes (IBGE, 2016), permite contribuir com a elucidagao do cenario midiatico
local, identificando similaridades ou disparidades em relagao a outros municipios
de porta semelhante, ou mesmo de portes distintos.

Verificou-se que a Internet e a televisao possuem predominancia tanto
como fonte de informacao como de lazer. Os meios impressos, apesar de menor
consumo, possuem mais credibilidade do que as digitais. A logica de consumo de
midia do municipio em pouco distoa do perfil de consumo diagnosticado em escala
nacional, revelando a presenca de uma estrutura midiatica dominante que tende a
homogeneizar o comportamento de consumo de midia, bem como a assertividade
metodologica da pesquisa nacional conduzida pela Secretaria de Comunicagao.

Ressalta-se que o Brasil & formado por municipios 5.570 (CFA, 2016), dos quais
a maioria é de pequeno porte, visto que apenas 309 possuem mais de 100 mil

habitantes. Essa realidade distingue-se da aferida pelas pesquisas de audiéncia
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com finalidade mercadologica e é refletida de forma global na Pesquisa Brasileira

de Midia da SECOM. Conduzir estudos em uma cidade média gera dados que podem,

em uma perspectiva indutiva, ser estendidos a cidades de portes analogos. Fica a

questao de verificar se este consumo de midia ocorre em municipios de pequeno

porte.
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