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Resumo

O artigo analisa os hdbitos de consumo de noticias e os fatores que determinam a exposi¢io dos
brasileiros aos principais telejornais do pais, a partir dos dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2014.
Os testes implementados — modelos logisticos de efeitos mistos — mostraram que tanto fatores como a
escolaridade, idade, interesse por politica e uso mais intenso da televisio e da Internet, quanto a
religido e causas estruturais — a grade de programagio — sdo importantes para explicar o consumo de
telejornais no Brasil, especialmente em relacdo aos dois principais programas: o Jornal Nacional e
Jornal da Record. Isso reforga o argumento a favor do uso de modelos integrados para a interpretagio
dos hdbitos do consumo de midia e sugere que os efeitos dos componentes estruturais sio uma das
principais causas do predominio da TV Globo no horario nobre.
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Abstract

The article analyzes the news consumption habits and the factors that determine the exposure of
Brazilians to the country’s main newscasts. It uses the data of the Brazilian Research Media 2014.
Based on mixed effect logistic regressions, it is showed that education, age, interest in politics and
greater use of television and the internet, as well as religion and structural factors — the program
schedules — are important to explain the consumption of newscasts in Brazil, especially in relation to
the two main programs: Jornal Nacional and Jornal da Record. This reinforces the argument in favor of
using integrated models for the interpretation of the media consumption habits and suggests that the
effects of the structural components are a major cause of 7V Globo s dominance in prime time.
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Introducaol
Quais sdo os telejornais mais vistos pelos brasileiros, e quais sao os fatores e

caracteristicas populacionais relacionados 4 exposi¢ao a esses programas e a0 consumo
de noticias? Essas ndo sdo perguntas triviais. Embora os dados gerais sobre audiéncia
sejam divulgados na imprensa e empresas de comunicagao os utilizem para veicular
propagandas de autopromogio — quando os nimeros sio positivos, ¢ claro —, pouco
se sabe, efetivamente, sobre o perfil das pessoas que assistem a telejornais, e poucos
sio os trabalhos académicos que, no Brasil, se debrugaram sobre essas questdes de
maneira mais efetiva.

Por que é importante conhecermos essas informagoes? Em primeiro lugar
porque existem dreas do conhecimento, como a Comunicagio Social, cujos objetos de
estudos sdo a prépria midia e seus produtos. Possuir dados mais precisos sobre o
consumo de programas televisivos e sobre o perfil de seus consumidores torna-se uma
importante ferramenta para analisar o formato e o contetdo, inclusive do ponto de
vista histérico, desses mesmos programas (HAMILTON, 1998, 2004).

Em segundo lugar porque a midia ocupa uma “posi¢ao central na arena
politica das sociedades contemporineas” (MIGUEL 2000, p.66) e exerce poder e
influéncia sobre a opinido publica (LIMA, 2007). Mas entender a dinimica e a
extensdo dos seus efeitos junto as pessoas pressupde possuir uma ideia mais clara sobre
quem, de fato, estd exposto e recebe as suas mensagens (MUNDIM e ][jNIOR,
2013). Além disso, se o receptor importa (BRITTOS e RUHEE, 2005; LEAL,
2009), do ponto de vista analitico essas sio informagoes relevantes. Um
conhecimento mais substantivo sobre quem sio os telespectadores dos principais
telejornais brasileiros ndo deveria ficar restrito as emissoras de televisio, seus
anunciantes e os institutos de pesquisa de opinido. Deveriam ser conhecidas pelo
publico mais amplo e pela comunidade académica.

Uma terceira resposta liga-se ao ponto de vista das politicas publicas.
Governos precisam se comunicar com os cidadios, nio apenas para louvar suas
realizagdes, mas também para passar informagdes ou realizar campanhas. Nesse
sentido, conhecer melhor os hibitos de consumo dos meios de comunicacio e o perfil
da audiéncia de produtos mididticos significa ter em maos um importante

! Versoes anteriores deste artigo foram apresentadas no IX Encontro da Associagio Brasileira de
Ciéncia Politica ¢ no VI Congreso Latinoamericano de Opinién Publica WAPOR. Sou grato pelas
criticas e comentdrios recebidos em cada um desses eventos e aos pareceristas anénimos da Revista
Debates por seus valiosos comentdrios. As inconsisténcias remanescentes sio de minha inteira
responsabilidade. Agradeco também a Wladimir Gramacho por ter me convidado para participar desse
projeto tio importante que ¢ a Pesquisa Brasileira de Midia.
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instrumento técnico que poderia auxiliar os gestores a criarem campanhas mais
eficientes, especialmente se direcionadas a publicos especificos. Dependendo do tema
a ser abordado e das pessoas que se pretende atingir, nem sempre o ideal é veicular
comunicag¢des no telejornal de maior audiéncia, mas sim em telejornais locais ou, até
mesmo, outros meios de comunicagio.

Este artigo permitird, portanto, responder quais os tipos de telejornais sio
mais vistos pelos brasileiros e alcangar um melhor entendimento sobre as
caracteristicas populacionais relacionadas a exposigio a esses programas. Além dessa
dimensao mais “descritiva”, serd possivel explorar quais caracteristicas
sociodemograficas interferem nos hdbitos de consumo dos diferentes tipos de
telejornais, em especial a religido, uma vez que existem redes de televisao brasileiras
ligadas a grupos religiosos. Por fim, também serd feito um teste de teoria, ao se avaliar
se fatores “estruturais”, como a grade de programagio das emissoras, tém alguma
influéncia na exposi¢ao as noticias televisivas.

Todas as andlises implementadas neste trabalho tiveram por base os dados da
Pesquisa Brasileira de Midia (PMB) 2014, realizada pela Secretaria de Comunicagao
Social da Presidéncia da Reptblica (BRASIL, 2013). Embora a PMB nio seja, stricto
sensu, uma pesquisa de audiéncia, acredito que as informacoes que ela fornece
apontam na dire¢do correta e captam com relativa precisdo os hdbitos de midia dos
brasileiros. Assim, a partir dela é possivel descrever o perfil das pessoas que se
autodeclaram expostas aos principais telejornais do pais e quais fatores individuais,
sociais, contextuais e estruturais estariam relacionados ao consumo de noticias.

Motivacoes para o consumo de noticias e telejornais
Entender por que as pessoas assistem telejornais pressupoe entender seus

habitos de consumo de midia e por que elas escolhem os programas que assistem. Na
literatura especializada, respostas a essas perguntas encontram-se, principalmente, em
trés correntes tedricas: “usos e gratificacoes”, “modelos de escolha” e “varidveis
estruturais’ (COOPER e TANG, 2009; WEBSTER, 2009; WONNEBERGER,
SCHOENBACH e VAN MEURS, 2009). Nas palavras de Webster ¢ Newton
(1988, p. 381), as duas primeiras enfatizam “a primazia das caracteristicas individuais
do espectador para determinar a exposi¢do 4 programagio”, e a terceira “centra-se em
caracteristicas estruturais da midia como os principais determinantes da exposi¢ao”.
Usos e gratificacoes e modelos de escolha assumem que os telespectadores sao
individuos racionais, com preferéncias sobre determinados assuntos, que se refletem

2 Para detalhes técnicos da pesquisa, ver o item “Descrigio dos dados”.
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nos programas que escolhem assistir por necessidades de satisfagio individuais de
informagdo, entretenimento, integracio social ou até mesmo “escapismo”’
(WEBSTER e WAKSHLAG, 1983). Apesar dessas semelhangas, elas partem de
perspectivas epistemoldgicas diferentes. Os usos e gratificagées tém influéncia da
psicologia (RUGGIERO, 2000; RUBIN, 2009). J4 os modelos de escolha tém a
influéncia dos economistas da midia, dos pesquisadores de marketing e da escolha
racional (STEINER, 1952; WONNEBERGER, SCHOENBACH ¢ VAN MEURS,
2012).

O modelo teérico por trds da perspectiva estrutural enfatiza a “estrutura” da
oferta de programas das emissoras de televisio como um fator explicativo para a
audiéncia, ao lado das escolhas individuais. Os telespectadores seriam “agentes livres”,
que expressam suas preferéncias na escolha do conteddo que assistem (WEBSTER,
1998). Mas essas escolhas seriam condicionadas pelas ofertas disponiveis, ou seja, pela
grade de programacio e pelas emissoras. Assim, as “escolhas mididticas resultariam da
interacio entre agentes e estrutura” (WEBSTER, 2009, p.223).

A principal influéncia da estrutura na audiéncia ¢ percebida nos “efeitos de
heranga”, seja do tipo “lead-in” ou “lead-out”, que ¢ a capacidade de um programa
em transferir telespectadores para o que vem em seguida (WEBSTER, 2006;
BOEMER, 1987; WONNEBERGER, SCHOENBACH e VAN MEURS, 2011,
2012). Esse processo capta os efeitos do “fluxo de audiéncia” e mostra o quanto ¢é
vantajoso para uma emissora, do ponto de vista comercial, possuir um programa de
grande popularidade, o que aumenta as chances de os telespectadores permanecerem
no mesmo canal. Obviamente, essa é uma relagao interativa. Ao mesmo tempo em
que as pessoas estao em busca de opgoes de programagao que lhes agrade, os grupos
mididticos estio atentos as preferéncias dos seus consumidores (WEBSTER, 1998 e
2009).

Essa discussao permite-nos levantar algumas suposicoes sobre os motivos pelos
quais as pessoas assistem telejornais. Por razoes psicoldgicas, como gostar de noticias e
ter prazer em assisti-las, ou pertencer a uma classe ou grupo social onde esse habito é
valorizado; por razdes instrumentais, como a necessidade de se manter informado
para fins profissionais; e por “inércia”, “acidente” ou como subproduto de outra
atividade, o que seria o exemplo de um efeito de heranca e de fluxo de programacio
(WONNEBERGER, SCHOENBACH ¢ VAN MEURS, 2011).

Embora tais motivos possam ocorrer de forma isolada, diversos pesquisadores
mostraram a necessidade de consider-los em conjunto. Cooper e Tang (2009), por
exemplo, defendem um “modelo integrado” para a compreensao dos hédbitos de
consumo de midia, que combine fatores individuais e estruturais. Posi¢ao semelhante
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¢ encontrada em Webster (1998 ¢ 2009) e Webster e Newton (1988). Wonneberger,
Schoenbach e van Meurs (2009 e 2011), por sua vez, elaboram um modelo que
entende o “processo” de escolha de um programa como uma sequéncia de agdes de
individuos autdnomos, condicionadas pelas caracteristicas individuais, por fatores
contextuais, pela estrutura das redes de televisao e pelo ambiente social em que as
pessoas estdo inseridas.

Neste trabalho, adoto posi¢ao semelhante as descritas acima. Como Cooper e
Tang, entendo que usos e gratificacoes, modelos de escolha e a abordagem que
privilegia caracteristicas estruturais nao conseguem explicar, sozinhas, os hdbitos de
consumo de midia das pessoas. Como Webster, aceito os efeitos dos fatores
estruturais sobre agentes — ou telespectadores — cientes de suas escolhas, preferéncias e
necessidades. Como Wonneberger, Schoenbach e van Meurs, acredito que é possivel
testar quais desses fatores intervenientes seriam mais importantes para entendermos
os motivos que levam as pessoas a assistirem aos principais telejornais do pais.

Fatores intervenientes do consumo de noticias e da exposicao
aos telejornais
Diversos estudos buscaram analisar quais fatores estariam ligados a exposi¢io

as noticias televisivas. A partir da tipologia proposta por Wonneberger, Schoenbach e
van Meurs (2009), eles podem ser caracterizados em quatro grupos: individuais,
estruturais, sociais e contextuais. No que se segue, discuto cada um deles,
principalmente as caracteristicas individuais e estruturais, mas nio de maneira
exaustiva.

Entre os fatores individuais mais importantes encontram-se as caracteristicas
sociodemogrificas, os interesses pessoais ¢ os hdbitos de consumo de midia.
Escolaridade, idade e interesse por politica teriam uma correlagio positiva com a
exposicdo a telejornais de noticias “duras” (hard news), com contetido politico e
econdmico, e na caracterizagio dos telespectadores como “perseguidores de noticia”
(news-seekers) (KSIAZEK, MALTHOUSE e WEBSTER, 2010; WONNEBERGER,
SCHOENBACH e VAN MEURS, 2013; LEE, 2013). Seguindo o exemplo desses
estudos, Robinson e Levy (1986), Mundim e Junior (2013) e Wonneberger,
Schoenbach e van Meurs (2013) encontraram uma associagio positiva entre o uso
mais intenso de jornais impressos e o interesse em acompanhar noticias televisivas
sobre temas politicos e econdmicos.

Por sua vez, os programas voltados para as noticias “Yeves” (soft news) teriam
uma correlagio negativa com escolaridade, idade e interesse por politica

(LAZARSFELD, BERELSON e GAUDET, 1948; GUNTER, 1978; ROBINSON e
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LEVY, 1986; HAMILTON, 2004; BAUM, 2003, MUNDIM e JUNIOR, 2013).
Além de poderem ser caracterizados como pessoas que “evitam” os telejornais de
noticias duras (news-avoiders), telespectadores mais jovens, pertencentes a grupos
minoritdrios, menos escolarizados e que assistem televisaio com maior frequéncia
teriam maior probabilidade de serem consumidores assiduos de programas de
violéncia (HAMILTON, 1998; KLEEMANS et al, 2012; TRILLING e
SCHOENBACH, 2012).

Entre os fatores estruturais encontram-se as caracteristicas dos canais e a grade
de programagao, cujo principal efeito observado ¢ a heranca da audiéncia de um
programa para o outro, que poderia ocorrer, por exemplo, pelo sucesso de um
produto em particular ou pelos “hdbitos de audiéncia” (ADAMS, 2000; DIDDI e
LAROSE, 2006; LAROSE, 2010). Tal perspectiva encontra respaldo em trabalhos
empiricos consistentes. A partir de dados individuais de audiéncia, o que torna suas
andlises extremamente poderosas, Webster e Newton (1988) e Wonneberger,
Schoenbach e van Meurs (2012) compararam o impacto dos fatores estruturais e
motivacionais nas escolhas dos telespectadores. Eles encontraram fortes evidéncias de
que fatores estruturais exercem uma influéncia considerdvel — senio maior — sobre os
habitos de consumo de midia das pessoas.

Os fatores sociais, como o préprio nome diz, indicam a influéncia do
ambiente social dos individuos. Por exemplo, pode-se assistir a um programa de TV
por sugestio de outra pessoa ou grupo, ou simplesmente para fazer companhia a
alguém (WONNEBERGER, SCHOENBACH e VAN MEURS, 2012). J4 o
contexto importaria porque a audiéncia dos programas televisivos sofreria a influéncia
do dia da semana, do hordrio de transmissio e até mesmo do clima, segundo
mostraram os estudos de Kelton e Stone (1998), Danaher, Dagger ¢ Smith (2011) e
Danaher e Dagger (2012).

Descricao dos dados
Até recentemente, dados sobre exposi¢io a telejornais estavam presentes de

maneira dispersa em pesquisas de surveys como O Estudo Eleitoral Brasileiro (ESEB)
de 2002 e 2010, que trouxeram perguntas sobre a frequéncia com que os eleitores
assistiam ao Jornal Nacional, ao Brasil Urgente e ao Cidade Alerta. Outros surveys
como o Latinobarémetro ou o Bardmetro das Américas (Lapop) trazem perguntas sobre
a frequéncia com que os entrevistados consomem noticias em determinados meios de
comunica¢io, mas sem especificar programas ou produtos. A PBM 2014 veio suprir
essas lacunas.
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Como o préprio nome diz, a PBM 2014 é um survey voltado especificamente
para mapear os hdbitos de consumo de midia dos brasileiros. Entre os dias 12 de
outubro e 6 de novembro de 2013 foram ouvidas 18.312 pessoas em 848 municipios,
uma amostra representativa do pais e dos seus 26 estados, além do Distrito Federal.
Do ponto de vista prético, isso significa que, com os dados da PBM 2014, ¢ possivel
realizar andlises sobre o Brasil, de um modo geral, ¢ de cada uma das Unidades da
Federagao, de modo particular. A margem de erro da pesquisa ¢ de + 1%, com um
intervalo de confianga de 95%°. O procedimento amostral utilizado foi de
conglomerados em até trés estdgios.

Varidveis dependentes

As varidveis dependentes utilizadas nas andlises foram derivadas da seguinte
pergunta: “O(A) sr(a) tem o costume de assistir algum telejornal? (CASO SIM) Que
telejornal o(a) sr(a) costuma assistir mais? Nao tem problema se o(a) sr(a) j4 citou um
telejornal como programa que mais assiste na TV. Pode repetir nesse caso. E em
segundo lugar?”.

O fato de os entrevistados poderem mencionar até duas opgoes deve ser
levado em conta. E plausivel que eles obtenham informagoes em mais de um
telejornal durante o dia, mesmo que tenham um como favorito ou que utilizem com
maior frequéncia. Nao seria incomum encontrarmos pessoas que assistem a um
noticidrio matutino e um noticidrio na hora do almogo, ou um noticidrio matutino e
um noturno.

A forma de trabalhar com essas condi¢oes foi utilizar varidveis bindrias para
cada um dos telejornais incluidos na andlise. Em vez de simplesmente adotar a
primeira resposta como padrio, levou-se em conta as duas respostas dadas as
perguntas. Considerou-se, portanto, se o entrevistado mencionou um determinado
telejornal, seja como primeira ou segunda opgoes, € ndo a ordem de preferéncia dessas
mengoes presentes na sua cabega. Assim, alguém que respondeu “Jornal Nacional”,
seja como primeira ou segunda opgio, foi codificado como 1 para o Jornal Nacional,
e 0 para os demais programas ou nenhum, nao sabe e nio respondeu. A lista
completa, e o percentual de entrevistados que disse assisti-los, seja como primeira ou
como segunda opgao, pode ser vista no grafico da figura 1.

3 A margem de erro de + 1% vale para o pafs. A margem de erro para cada um dos estados e o DF pode
ser encontrada na publica¢io da PBM 2014, assim como outros detalhes da metodologia da pesquisa.
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Figura 1 — Telejornais mais assistidos pelos brasileiros (%)

12 Citacao 22 Citagao Geral
Jornal Nacional 329 11.2 44.1
Jornal da Record 5.2
Cidade Alerta 22
Balango Geral 9
Globo Esporte 1.5
Jornal Hoje 3.2
Jornal da Globo 9
Bom Dia Brasil 9
Brasil Urgente 1.1
Jornal da Band 2.1
SBT Brasil 1.6
Jornal do Almocgo 7
Fantéastico 2
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (BRASIL, 2013).

Como era de se esperar, o Jornal Nacional é o mais mencionado pelos
entrevistados. Mas o dado interessante é que nem todos os telejornais listados na
Figura 1 se encaixariam em uma definicio cldssica “noticias duras” (PATTERSON,
2000; POPKIN, 2007; BAUM, 2003; PRIOR, 2005, WONNEBERGER,
SCHOENBACH e VAN MEURS, 2013). Respeitadas as devidas idiossincrasias de
cada programa, esta seria aplicivel ao Jornal Nacional, Jornal da Globo, Jornal da
Record e Jornal da Band. Por sua vez, Cidade Alerta, Balanco Geral e Brasil Urgente sao
programas que enfatizam questées de cotidiano e violéncia (HAMILTON, 1998) e
tocam muito pouco em temas politicos e econdmicos. Finalmente, Bom dia Brasil,
Jornal Hoje, Fantdistico ¢ Jornal do Almogo — este um telejornal local do Rio Grande do
Sul — teria formatos mais hibrido, com caracteristicas de programas tradicionais, mas
com quadros sobre temas de entretenimento e fait divers, que muitas vezes os deixam
mais proximos de programas de “noticias leves” (HAMILTON, 2004;
WONNEBERGER, SCHOENBACH e VAN MEURS, 2013).

No geral, foram mencionados 215 telejornais — ou programas de TV
considerados pelos entrevistados —, e isso apenas na primeira das opgoes de resposta.
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Dado esse niimero alto, dificil de se analisar em sua totalidade, na andlise que se segue
optei por trabalhar apenas os oito telejornais mais mencionados.

Varidveis explicativas

Quais caracteristicas dos entrevistados estariam associadas A exposi¢do ao
Jornal Nacional e aos demais telejornais, e como elas variam em grau de importincia
entre eles? Para responder a essa pergunta, e comparar o caso brasileiro com outros
trabalhos na literatura internacional, foram introduzidos quatro “grupos” de varidveis
explicativas, disponiveis no banco de dados da PBM 2014, a partir da tipologia
proposta por Wonneberger, Schoenbach e van Meurs (2009).

Os trés primeiros grupos tratam de fatores individuais e o quarto, de fatores
estruturais. O primeiro contém os indicadores sociodemograficos; o segundo
contempla indicadores da frequéncia de uso da televisdo, dos jornais, do ridio e da
internet; o terceiro inclui um indice de atengio politica para captar o quanto o
interesse por assuntos politicos afeta o consumo dos telejornais; e o quarto traz
varidveis que buscam captar a relacio entre o entrevistado assistir as telenovelas e ao
telejornal da Globo. Os fatores sociais e contextuais nio foram incluidos na andlise
por nao ser possivel derivar do questiondrio da PBM 2014 perguntas que permitissem
tais niveis de mensuragdo, mas eles foram considerados nos modelos estimados (ver
discussao abaixo) e levados em conta do ponto de vista tedrico, ou seja, na
interpretagdo dos resultados.

Caracteristicas sociodemogrdficas

O grupo de varidveis sociodemogréﬁcas contempla as seguintes caracteristicas:
sexo (mulher), idade, escolaridade, renda familiar mensal, porte do municipio, cor
(branca) e a religido. As expectativas sio, por exemplo, que entrevistados de maior
escolaridade, homens e mais velhos tenham maior probabilidade de assistirem a
telejornais que cubram temas politicos e econémicos, como o Jornal Nacional, ou que
mulheres e jovens estariam associadas ao consumo de programas de noticias mais
leves. A tabela 1 apresenta a distribuicio de frequéncia das varidveis desse grupo
incluidas nas andlises.
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Tabela 1 — Distribuicio de frequéncia das varidveis sociodemogréficas

Varidvel Categorias % N
Sexo Homem 48.0 18312
Mulher 52.0
Escolaridade Até 42 série 30.35 18312
52 a 82 séries 20.86
Ensino médio 35.12
Ensino superior 13.67
Renda Familiar Até 2 SM 59.2 17021
Acima de 2 SM 40.8
Religido Catélica 63.8 18097
Evangglica 24.3
Outras/Nenhuma 11.8
Cor Branca 37.3 17987
Nao branca 62.7
Porte do municipio Até 20 mil 19.4 18312
De 20 a 100 mil 27.8
Mais de 100 mil 52.8
Grupo de idade 16 a 34 anos 44.3 18312
35 a 49 anos 26.7
50 anos ou mais 28.9

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (BRASIL, 2013).

O uso de outras midias

Existem perguntas do questiondrio da PBM 2014 que buscam apreender o
habito geral de consumo dos meios de comunica¢do. Com base em estudos como os
de Robinson e Levy (1986) e Hamilton (1998), foram introduzidas varidveis que
captam quantas horas por dia, de 22feira a 62feira, os entrevistados disseram assistir a
televisao, ouvir rddio e usar internet. O tempo gasto, em horas, nos meios de
comunica¢io mencionados foi configurado da seguinte maneira: 0 para quem assiste,
ouve ou os utiliza menos de duas horas por dia, e 1 para quem o faz por mais de duas
horas por dia.

Para as varidveis de leitura de jornais e revistas, o procedimento foi outro.
Originalmente, as varidveis que captam o consumo geral desses meios ofereciam aos
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entrevistados possibilidades de resposta em dias da semana, com minimo de um e
méximo de sete, além da opgio nenhum. Essas respostas foram recodificadas em 1
para alta exposi¢do e 0 para baixa exposi¢ao. Respondentes que disseram ler jornais
até trés dias por semana foram classificados como tendo baixa exposi¢ao; os que
disseram ler ou utilizd-los quatro dias ou mais foram classificados como tendo alta
exposi¢ao. Como esse cdlculo seria muito impreciso no caso das revistas, a opgao foi
codificar como 0 para quem nio I¢, e 1 para quem ¢, independentemente do nimero
de dias mencionados.

A vantagem de trabalhar com indicadores com essas configuragoes é evitar o
problema de respostas que tendem a superestimar o nivel de exposicio dos
telespectadores, leitores, ouvintes e usudrios de internet aos diferentes meios de
comunica¢io (PRIOR 2009a; 2009b). A expectativa é que haja uma correlagio
positiva entre o consumo frequente de um determinado meio e o tipo de telejornal
que o entrevistado disse assistir, tendo em vista os resultados dos trabalhos descritos
acima. A tabela 2 apresenta a distribui¢ao de frequéncia das varidveis desse grupo
incluidas nas andlises.

Tabela 2 — Distribuicao de frequéncia das varidveis mididticas

Varidvel Categorias % N

Lé revista Sim 13.7 18092
Nao 86.3

Assiste Televisao Menos de 2 horas por dia 48.1 17794
2 horas ou mais 51.9

Lé Jornal Até 3 dias por semana 89.5 18120
4 dias ou mais 10.5

Ouve rddio Menos de 2 horas por dia 76.5 17806
2 horas ou mais 23.5

Usa internet Menos de 2 horas por dia 23.1 17141
2 horas ou mais 76.9

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (BRASIL, 2013).
Interesse por politica
Incluiu-se um indice de atengao politica para captar quanto o interesse por

assuntos politicos afeta o consumo de produtos informativos. Estudos sobre midia e
eleicbes mostraram que o interesse por politica impacta positivamente na exposigao
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aos meios de informacio (LAZARSFELD, BERELSON e GAUDET, 1948;
PATTERSON, 1980; PRIOR, 2007; KSIAZEK, MALTHOUSE e WEBSTER,
2010; WONNEBERGER, SCHOENBACH e MEURS, 2013; LEE, 2013;
STROMBACK, DJERE-PIERRE e SHEHATA, 2013).

O questiondrio da PMB nio traz uma pergunta especifica sobre esse ponto,
mas ¢ possivel introduzi-lo na andlise a partir de um “indice de atencio politica”
(ZALLER, 1992). Embora esse construto tenha sido criado para apreender o duplo
processo de exposi¢io e recepgao aos fluxos informacionais da cobertura politica da
imprensa (ZALLER e PRICE, 1993), aqui ele serd utilizado como um indicador,
ainda que imperfeito, do nivel de interesse que os entrevistados tém por questoes
politicas.

Para construir o indice de aten¢do politica, foi utilizado o bloco de perguntas
da PMB que buscou analisar o nivel de conhecimento politico dos entrevistados a
partir de uma bateria de quatro perguntas. Neste segundo caso, para cada uma delas
foi criada uma nova varidvel, dicotdmica, sendo 1 para respostas corretas e 0 para as
respostas erradas, nio sabe e nao respondeu. Em seguida, todos os valores foram
somados, constituindo-se em uma nova varigvel, com um minimo de 0, mdximo de
4, média de 2.52, desvio-padrao de 1.09 e um alfa de Cronbach de 0.54. Para fins de

comparagao, essa varidvel foi normalizada para a escala de zero a um.
Efeitos estruturais

As telenovelas da Globo representem algo a mais para a audiéncia do Jornal
Nacional. Como argumentaram Borelli e Priolli (2000), a cria¢io da “programacio
sanduiche”, que intercalou o telejornal entre duas novelas, é uma das explicagoes para
a forca da TV Globo no hordrio nobre, pois a audiéncia desses programas estd
conectada’. Nesse sentido, as telenovelas globais das 19 horas e das 21 horas devem
estar presentes em qualquer modelo que busque analisar os fatores que configuram o
telespectador médio e o consumo do Jornal Nacional.

O questiondrio da PBM 2014 buscou apreender “Que programa de TV
aberta ou paga o(a) sr(a) mais assiste de segunda a sexta-feira?”, sendo possivel
mencionar até trés op¢des. Ao todo, os entrevistados citaram 538 programas. Mais

# No livro, Borelli e Priolli (2000) apresentam dados que mostram que entre 1989 e 1994, os trés
programas — a novela das 19 horas, o Jornal Nacional e a novela das 21 horas — perderam,
respectivamente, 27.5%, 37.5% e 20% da sua audiéncia. Existe a possibilidade, portanto, que uma
correlagio entre a audiéncia das telenovelas e do telejornal, embora os autores nio tenham
implementado essa andlise ou feito qualquer inferéncia sobre a direcao da causalidade.
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uma vez, foram utilizadas varidveis bindrias para codificar as mengoes as duas
telenovelas globais, na época Sangue Bom (19 horas) e Amor a Vida (21 horas).
Levou-se em consideracio o fato de o entrevistado indicd-las como uma das trés
opgoes, ¢ nao a sua ordem de preferéncia. A expectativa é que mencionar uma das
duas telenovelas como o programa de TV que mais assiste aumente a probabilidade
de dizer que o Jornal Nacional é o programa de noticias preferido.

A tabela 3 apresenta a distribuicao de frequéncia das varidveis desse grupo
incluidas nas andlises’.

Tabela 3 — Distribui¢io de frequéncia das varidveis de telenovelas

Varidvel Categorias % N
Sangue Bom Nio mencionou 87.15 18312
(19 horas) Mencionou 12.85
Amor 4 Vida Nio mencionou 66.56 18312
(21 horas) Mencionou 33.44

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (BRASIL, 2013).

Assistindo ao Jornal Nacional
Por conta da sua importincia social, cultural e econdmica, a andlise do perfil e

das caracteristicas sociodemogréficas do telespectador do Jjornal Nacional serd o fio
condutor das andlises que se seguem e servird de parAmetro comparativo e
interpretativo sobre o perfil e as caracteristicas dos telespectadores de outros
programas jornalisticos da televisao brasileira, entre eles seu principal concorrente, o
Jornal da Record. Mas antes de prosseguir para a apresentagio dos resultados, ¢
importante apresentar uma nota metodolégica em relagao aos modelos estimados.

O Brasil é um pais com caracteristicas sociais, econémicas e culturais bastante
diversas. Portanto, é natural que a regido e o estado em que vivem os entrevistados
exergam algum tipo de influéncia nos seus hdbitos de consumo de midia e de
produtos mididticos, sejam eles telejornais ou telenovelas. Como a amostra da PBM
2014 ¢ representativa de cada uma das unidades da federacio, ¢ possivel controlar
esses efeitos. A forma mais simples de fazer isso seria incluir o indicador dos estados
do pais como um preditor em um modelo logistico bindrio. Mas, por conta do
grande nimero de estados brasileiros, o melhor ¢ utilizar modelos logisticos de efeitos

> O mesmo foi feito com os programas anteriores e posteriores aos demais telejornais analisados. Mas
como eram muitos, ndo os apresentei na tabela. Os dados estao disponiveis e podem ser solicitados ao
autor.
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mistos, capazes de lidar de maneira mais adequada com as variagdes aleatérias
presentes nos subgrupos da amostra (HAMILTON, 2013).

O Jornal Nacional é o programa “mais antigo em exibicao na televisao
brasileira” (GOMES, 2010, p.6), um dos seus lideres de audiéncia e, provavelmente,
uma das maiores fontes de receita da Rede Globo de Televisio. Por motivos como
esses, o telejornal e seu contetdo sdo objeto de estudo e/ou fonte de informagido de
diversos estudos em dreas tao diversas quanto a Comunicagio (BECKER, 2005;
HAGEN, 2005; PORTO, 2002, 2005, 2007A; TRAVANCAS, 2010; WAINBERG,
2012), a Ciéncia Politica (MIGUEL, 1999, 2004), a Linguistica (CARVALHO e
GOMES, 2006) e, até mesmo, a Saude Publica (ALMEIDA, DAL'COL e
MASSARANI, 2013). Contudo, nio existe um trabalho que apresente alguma
aproximagio sobre os fatores determinantes da exposi¢io ao programa.

A tabela 4 indica quais caracteristicas sio importantes para explicar a
exposicao ao Jornal Nacional. Pode-se dizer, a partir dos resultados, que o
“telespectador médio” do telejornal da Globo tem grau de escolaridade entre o ensino
médio e superior e uma renda acima de 2 saldrios-minimos, é catélico, com algum
interesse por politica e “noveleiro”, para usar aqui uma expressio popular. As
caracteristicas que diminuem a probabilidade de assistir ao Jornal Nacional sao: ter
entre 16 e 34 anos, morar em cidades com mais de 100 mil habitantes e estar mais
expostos ao radio, a televisdo e a internet.

Esses resultados ajudam a explicar, ainda que em parte, o conteddo e o
formato do jJornal Nacional. Por exemplo, o programa teria incentivos para tratar de
temas “duros”, como economia e politica, atrativo para telespectadores com
escolaridade e renda mais altos. Como existe uma associagio positiva entre essas
varidveis e a exposicao ao telejornal, é possivel que tais “consumidores” sejam
atrativos para grandes anunciantes, como bancos e montadoras de veiculos, que
frequentemente veiculam propagandas durante o telejornal. Essa pode ser uma
explicag¢do para os editores do telejornal terem abandonado a tentativa de fazer um
noticidrio mais “leve” e com menos foco em politica no final dos anos 1990

(MIGUEL, 1999; PORTO, 2002 e 2007b).

Tabela 4 — Determinantes da exposi¢ao ao Jornal Nacional — Modelo logistico de efeitos

mistos
Jornal Nacional
Efeitos fixos
Mulher -0.04
(0.03)
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34 a 49 anos 0.34*
(0.04)
50 anos ou mais 0.32*
(0.05)
52 a 82 séries -0.05
(0.05)
Ensino médio 0.12*
(0.05)
Ensino superior 0.15%
(0.07)
Menos de 2 SM -0.16*
(0.07)
Acima de 2 SM -0.03
(0.07)
Branca 0.14
(0.08)
Preta -0.08
(0.09)
Parda 0.14
(0.08)
Catélico 0.25*
(0.05)
Evangélico 0.02
(0.06)
De 20 a 100 mil hab. -0.08
(0.05)
Acima de 100 mil hab. -0.24*
(0.05)
Atengio Politica 0.71*
(0.06)
TV: 2 horas ou mais -0.06
(0.03)
Rddio: 2 horas ou mais -0.08
(0.04)
Jornal: 4 dias ou mais -0.04
(0.06)

Lé revista

0.07
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(0.05)
Internet: 2 horas ou mais -0.20*
(0.04)
Sangue Bom (19 horas) 0.30*
(0.05)
Amor i Vida (21 horas) 0.43*
(0.04)
Constante -0.97*
(0.14)
Efeitos aleatérios
Constante 0.20*
(0.03)
N 15893

* p<0.05. Erros-padrio entre parénteses
Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (BRASIL, 2013).

Como as varidveis estdo todas na mesma escala, pode-se dizer que as
telenovelas da 7V Globo estao entre um dos programas de TV favoritos durante a
semana e ¢ um dos fatores que melhor explicam a exposi¢ao ao Jornal Nacional. Isso
sugere pelo menos trés coisas: que hd um forte contingente de mulheres que assistem
a0 programa®, pois as novelas sio programas de maior apelo para o publico feminino;
que as mulheres podem assistir ao telejornal “acidentalmente”, ou como um
subproduto do entretenimento que buscam com as telenovelas; e que uma perda ou
ganho de audiéncia do Jornal Nacional pode estar mais vinculado ao sucesso das
novelas, que mudam de tempos em tempos, mas sem garantias de que agradem ao
publico da mesma maneira, enquanto o contetido e os quadros do telejornal s3o mais
estaveis no tempo.

No longo prazo, é possivel que a Rede Globo, de olho no poder de atragao que
os consumidores do sexo feminino exercem sobre os anunciantes (HAMILTON,
1998 e 2004), tenha agido para atrair esse publico de maneira mais efetiva,
especialmente apds comegar a perder audiéncia (BORELLI e PRIOLLI, 2000).
Embora ainda seja um telejornal com uma boa cobertura de fatos politicos e
econdmicos, a andlise de Porto (2002) mostrou que na segunda metade dos anos

® Em modelos estimados sem as varidveis de telenovelas (nio mostrados aqui), o fato de ser mulher
aumentava em 8% as chances de a entrevistada dizer que o Jornal Nacional era o telejornal que assistia
durante de 22feira a 63feira. Esse efeito desapareceu ao incluir as varidveis estruturais como preditoras
no modelo.
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1990 o Jornal Nacional implementou mudangas no seu conteddo, introduzindo
temas de violéncia e variedades, este Gltimo mais atrativo ao publico feminino. Além
disso, substituiu a dupla de apresentadores homens por um casal, talvez um formato
mais atrativo para as mulheres dos dias de hoje.

O telespectador do Jornal Nacional em comparagio com o de outros telejornais

A comparagio do perfil do telespectador do Jornal Nacional com o de outros
telejornais ajuda-nos a tragar um quadro mais geral sobre o perfil dos consumidores
de noticias televisivas no Brasil. Foram analisados os programas que, de algum modo,
representam “tipos ideias” do segmento. Com excegdo do jornal da Record, o maior
concorrente do Jornal Nacional, os demais incluidos representam o jornalismo de
noticias “duras” ou “leves”, do segmento esportivo ou de violéncia, veiculados pela
manh3, ao meio dia ou tarde da noite.

A tabela 5 permite a comparacio entre o perfil do telespectador do Jornal
Nacional e do Jornal da Record. A informagao mais importante é o forte componente
religioso que diferencia o publico dos programas’. Enquanto catdlicos tém maior
probabilidade de mencionar o telejornal da 7V Globo como um dos seus preferidos,
os evanggélicos preferem o da 7V Record, emissora de propriedade da Igreja Universal.
Evangélicos preferem o jJornal da Record nao apenas pela ligagio com a igreja, mas
também pelos valores que veicula. Como nem sempre valores religiosos sio
confluentes, os catdlicos tendem a preferir outros telejornais.

Tabela 5 — Comparagio entre os determinantes da exposicio a telejornais brasileiros — Modelos
logistico de efeitos mistos

Jornal | Cidade | Balango | Globo Bom | Jornal | Jornal
da Alerta | Geral | Esporte | Dia Hoje da

Record Brasil Globo
Efeitos fixos
Mulher -0.27* -0.46* 0.00 -2.56* -0.24* 0.23* -0.43*
(0.05) (0.06) (0.08) (0.13) (0.09) (0.07) (0.09)
34 a 49 anos 0.04 -0.06 -0.03 -0.53* 0.30* 0.15 0.10

(0.06) (0.08) (0.09) (0.10) (0.11) (0.08) (0.11)

7 Em uma andlise longitudinal e comparativa com base nos dados do Latinobarémetro, Mundim e
Junior (2013) encontraram uma correlagio negativa entre a religiao dos entrevistados ¢ a frequéncia de
exposi¢ao as noticias em diferentes meios de comunicagio, além do interesse por noticias.
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50 anos ou mais -0.03 -0.32* -0.16 -0.50* 0.37* 0.06 0.17
(0.07) (0.09) (0.10) (0.11) (0.13) (0.09) (0.13)
52 a 82 séries 0.035 0.09 -0.05 0.37* 0.13 0.06 0.33*
(0.07) (0.09) (0.11) (0.12) (0.15) (0.10) (0.15)
Ensino médio 0.05 -0.22* -0.18 0.41* 0.14 0.24* 0.50*
(0.07) (0.09) (0.11) (0.12) (0.14) (0.10) (0.15)
Ensino superior 0.10 -0.44* -0.30 0.33* 0.71* 0.60* 0.85*
(0.09) (0.13) (0.15) (0.16) (0.17) (0.12) (0.17)
Menos de 2 SM -0.02 0.29* 0.37* 0.06 -0.18 0.32 -0.03
(0.10) (0.15) (0.16) (0.17) (0.20) (0.16) (0.20)
Acima de 2 SM -0.00 0.21 0.23 0.01 0.12 0.21 -0.10
(0.10) (0.15) (0.17) (0.17) (0.20) (0.16) (0.20)
Branca 0.21 -0.36* 0.17 0.32 -0.33 -0.04 -0.06
(0.13) (0.14) (0.20) (0.21) (0.21) (0.16) (0.24)
Preta 0.17 -0.08 0.41* 0.19 -0.19 -0.05 -0.02
(0.13) (0.15) (0.21) (0.22) (0.23) 0.17) (0.26)
Parda 0.24* -0.22 0.15 0.26 -0.13 -0.00 0.02
(0.12) (0.14) (0.20) (0.21) (0.20) (0.15) (0.23)
Catélico -0.10 -0.09 -0.06 0.15 0.16 0.25* 0.18
(0.07) (0.10) (0.12) (0.12) (0.14) (0.11) (0.15)
Evangélico 0.22* -0.00 0.15 0.12 0.07 0.22 0.14
(0.08) (0.11) (0.13) (0.13) (0.16) (0.12) (0.16)
De 20 a 100 mil hab. -0.09 0.09 -0.05 0.12 0.04 0.06 -0.22
(0.07) (0.09) (0.12) (0.11) (0.14) (0.10) (0.15)
Acima de 100 mil hab. 0.06 0.02 0.11 -0.11 -0.06 -0.10 -0.03
(0.07) (0.09) (0.11) (0.11) (0.13) (0.09) (0.13)
Atengio Politica 0.27* 0.10 -0.16 -0.27 0.67* 0.49* 0.63*
(0.09) (0.12) (0.14) (0.15) (0.19) (0.13) (0.19)
TV: 2 horas ou mais 0.15* 0.36* 0.59* 0.31* 0.40* 0.34* -0.03
(0.05) (0.06) (0.08) (0.08) (0.09) (0.07) (0.09)
Rddio: 2 horas ou mais -0.03 -0.05 0.05 -0.12 -0.24* -0.08 -0.11
(0.06) (0.08) (0.09) (0.10) (0.12) (0.08) (0.12)
Jornal: 4 dias ou mais 0.12 -0.13 -0.07 0.17 0.13 -0.24* 0.06
(0.08) (0.13) (0.13) (0.13) (0.14) (0.12) (0.15)
L& revista 0.00 -0.22* 0.01 -0.28* 0.36* 0.28* 0.15
(0.07) (0.11) (0.12) (0.13) (0.12) (0.09) (0.13)
Internet: 2 horas ou mais | -0.12* | -0.25% | -0.21* 0.24* 0.068 -0.00 -0.03
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(0.06) (0.09) (0.10) (0.09) (0.11) (0.08) (0.12)

Programa anterior -0.71* | -0.28 -0.61 -0.06 - -0.41* | -0.93
(0.11) (0.31) (0.46) (0.09) - (0.18) 0.72)
Programa posterior -0.03 | -0.72* | -0.85* | -0.39* | -0.84* | -0.39* 0.49
(0.21) 0.11) 0.22) (0.18) (0.11) (0.16) (0.40)
Constante -2.09* | -2.22*% | -3.67* | -2.73% | -4.01% | -3.94* | -4.15*

(0.20) | (0.25) (0.33) (0.32) 0.37) | (0.29) | (0.38)

Efeitos aleatérios

Constante 0.29* 0.47* 0.76* 0.36* 0.40* 0.47* 0.36*
(0.04) (0.07) (0.11) (0.06) (0.07) (0.07) (0.07)
N 15893 15893 15893 15893 15893 15893 15893

* p<0.05. Erros-padrio entre parénteses.
Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014 (BRASIL, 2013).

Em linhas gerais, os resultados estdao em sintonia com os estudos de Lazarsfeld
et al. (1944), Gunter (1978), Robinson e Levy (1986), Hamilton (1998, 2004) e
Mundim e Jdnior (2013). A varidvel mulher mostrou-se frequentemente associada a
exposi¢ao dos telejornais incluidos na andlise. As mulheres preferem telejornais com
noticias mais leves, enquanto os homens preferem programas de noticias mais
tradicionais ou que tém a violéncia como um tema predominante.

Individuos mais jovens apresentaram menor probabilidade de exposicao a
telejornais de hard news e maior probabilidade de assistirem a programas que falam de
violéncia, além do Globo Esporte. Se tais programas sao atrativos para anunciantes,
este talvez seja um dos motivos (HAMILTON, 1998). Investigou-se também a
possibilidade de efeitos na interagio entre a idade e o sexo dos entrevistados nos
modelos estimados, mas os resultados foram nulos.

Escolaridade e renda familiar apresentaram comportamentos previstos:
individuos com mais anos de estudo e de renda mais alta apresentam maior interesse
em acompanhar os telejornais que veiculam noticias duras. A atengio politica, como
esperado, impacta positivamente na exposicao aos telejornais mencionados, em
especial os que cobrem temas politicos e econdmicos, mesmo que nem sempre da
mesma maneira e com a mesma profundidade. O mesmo pode ser dito em relagao ao
uso mais intenso da televisio.

Das varidveis mididticas, contudo, o resultado mais interessante tem a ver com
o uso da internet. Existe uma correlagio negativa entre passar mais tempo conectado
e a exposicao aos telejornais de noticias duras, mas um efeito positivo junto ao Globo
Esporte. Isso refletiria o fato de o maior atrativo da internet ser o entretenimento —
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ainda que a disponibilidade de noticias sobre politica e economia em sites, blogs e
portais seja grande —, e um reflexo do perfil de usudrio mais assiduo dessa ferramenta:
os jovens, que tradicionalmente se interessam menos por temas politicos e

econdmicos.

Discussao dos resultados e conclusao

Autores como Porto (1998, 2007b, 2012) e Lopes (2009) mostraram como as
telenovelas globais podem levar os telespectadores a discutir politica. Faltou dizer que
elas também podem gerar externalidades positivas, pois é possivel que existam pessoas
que assistem as noticias do Jornal Nacional e se informam sobre politica e assuntos
puablicos como um subproduto do entretenimento que buscam com os folhetins
televisivos — algo semelhante ao que ocorre com os programas de noticias leves que
falam sobre “assuntos sérios”, ainda que de maneira diferente (BAUM, 2003;
POPKIN, 2007) — ou de modo acidental, por conta dos efeitos de heranca da
audiéncia e do fluxo da programagao (WONNEBERGER, SCHOENBACH e VAN
MEURS, 2011).

Essa relagao mostra outro dado importante. Debates recentes nos estudos de
audiéncia advogam por modelos teéricos integrados, que levem em conta tanto as
motivagoes individuais quanto os componentes estruturais da programagio
(COOPER e TANG, 2009; WEBSTER, 2009; WONNEBERGER,
SCHOENBACH e VAN MEURS, 2009). Trabalhos empiricos mostraram que
efeitos derivados das causas estruturais seriam mais importantes do que outras
varidveis para explicar a audiéncia de programas televisivos, como os telejornais
(WEBSTER ¢ NEWTON, 1988; WONNEBERGER, SCHOENBACH e VAN
MEURS, 2012).

As anilises dos dados da PBM 2014 feitas neste artigo indicam que essa
também ¢ a realidade no Brasil, pois ter as telenovelas entre os programas favoritos
aumenta a probabilidade de mencionar o Jornal Nacional como o telejornal que mais
assiste. Isso tanto refor¢a o argumento a favor do uso de modelos integrados para a
interpretagdo dos hdbitos de consumo de midia em terras tupiniquins, quanto sugere
que os efeitos dos componentes estruturais sao umas das principais causas do
predominio da audiéncia 7V Globo no horério nobre, seja pela forca do hébito e da
tradicao, seja pelo fato de a emissora ter encontrado, hd muito tempo, uma férmula
de sucesso para a sua programacgio. Nesse sentido, quebrar qualquer tipo de
monopdlio informacional ligado ao Jornal Nacional, o que levaria a diminui¢ao do
seu poder de influéncia sobre a opinido publica, exigiria uma diminui¢do do poder
atrativo das telenovelas.
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E verdade que o predominio da 7V Globo vem diminuindo desde o inicio dos
anos 1990 por conta da concorréncia com outras emissoras, do crescimento da TV
paga, das novas tecnologias das mudancas nos hébitos de ver televisao (BORELLI e
PRIOLLI 2000). Mas as andlises dos dados da PBM 2014 permitem acrescentar a
essa explicacdo uma nova varidvel de caracteristica individual: a religido.

Nenhum trabalho que compée a bibliografia deste artigo discutiu o papel da
religiao para explicar os hdbitos de consumo de midia ou telejornais. Mas, como
demonstrado, um dos fatores que aumentam a exposi¢io ao Jornal Nacional e ao
Jornal da Record é o fato de a pessoa se declarar catdlica, no primeiro caso, e
evangélica, no segundo. E possivel sugerir que a perda de audiéncia da 7V Globo e do
Jornal Nacional também estaria relacionada com o crescimento do segmento
evangélico no Brasil, ao lado de outras razoes como o aumento do niimero dos canais
a cabo, as novas tecnologias comunicacionais, a fragmentagdo da audiéncia e do
crescimento e consolidacio da internet (WEBSTER, 1986; BAUM e KERNELL,
1999; PRIOR, 2005; PRIOR, 2007; WILLIAMS e DELLI-CARPINI, 2011;
WEBSTER e KSIAZEK, 2012).

Por fim, é necessdrio falar sobre as limita¢oes das andlises implementadas e
dos dados utilizados neste artigo. H4 pouco mais de 20 anos Bartels (1993) jd
ressaltava a dificuldade para encontrar boas varidveis de exposi¢ao a midia. Possiveis
repostas a essas criticas, como os trabalhos de Zaller (1992), Zaller e Prince (1993) e
Dilliplane, Goldman e Mutz (2013) nao foram suficientes para encerrar essa questio,
como ¢ possivel ver num recente debate na Ciéncia Politica americana (PRIOR,
2013; GOLDMAN, MUTZ e DILLIPLANE, 2013). Prior estd certo ao chamar
atengao para os problemas de validade de indicadores de exposi¢do derivadas de
perguntas autodeclaradas (2009a e 2009b), como ¢ o caso da PBM 2014. Contudo,
Goldman, Mutz e Dilliplane (2013, p. 650) também estao certos nas respostas que
deram as criticas de Prior:

todas as medidas consistem no melhor que se pode fazer em um
determinado ponto da histéria; devemos utilizar o que nos estd
disponivel. Atualmente as empresas de medicio de audiéncia fornecem
apenas dados agregados derivados de amostras de qualidade
desconhecidas e incognosciveis. Pelo menos por enquanto, estes dados
nao podem facilitar a pesquisa académica sobre os efeitos da midia que
combina surveys sobre comportamento e atitudes com medidas de
exposicio a4 midia (tradugio minha) (GOLDMAN, MUTZ e
DILLIPLANE, 2013, p. 650).
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Como deixei claro desde o inicio, a PBM 2014 niao é uma pesquisa de
audiéncia e nao tem a pretensao de assumir esse papel, mesmo que existam criticas as
formas e procedimentos de mensurar a recepgio ao contetdo televisivo (NAPOLI,
2003 E 2011; GOLDMAN, MUTZ e DILLIPLANE, 2013). Contudo, entendo que
as informagoes fornecidas pela PBM 2014 apontam na diregdo correta e captam com
grande precisdo os habitos de consumo de midia dos brasileiros. Portanto, as andlises
e os achados deste artigo podem ser utilizados para interpretar como, de que maneira
e com qual intensidade preferéncias individuais e fatores estruturais explicam a
exposi¢ao aos principais telejornais brasileiros, o consumo de noticias e a forga e o
predominio do Jornal Nacional e da TV Globo. Até agora, essas eram informagoes que
nao estavam disponiveis para o publico e a academia, o que nos permitia apenas
especular sobre tais relagoes.

B Pedro Santos Mundim é Professor de Ciéncia Politica da
Universidade Federal de Goias. E-mail: psmundim@ufg.br.
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