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A construcao da audiéncia:
mecanismos que fazem diferenca

Esther Hamburger

O levantamento do perfil da audiéncia de televisdo na grande S&o
Paulo nos anos 1970, 80 e 90 que ora apresentamos € um projeto que da
continuidade a investigagdes anteriores, desenvolvidas no ambito de nossos
doutoramentos e do projeto internacional e interdisciplinar sobre novelas do
qual o Cebrap participou com o Nepo, Unicamp, o Cedeplar, UFMG, o PRC, e
o RTF da Universidade do Texas.! O desafio de pesquisar recepcdo de
televisdo em conexdo com mudancas demogréaficas estruturais, em curso no
pais desde os anos 70, nos levou a atentar para dimensdes do fazer
televisivo, que embora presentes desde cedo na parca bibliografia que as
ciéncias sociais brasileiras consagraram a uma das mais poderosas
industrias de televisdo do mundo, foram subestimados em funcdo da
prioridade que a discussdo sobre o carater ideolégico da programagéo
televisiva no Brasil assumiu.? Partimos do estudo da recepcao propriamente
dito, para o estudo de mediacdes entre emissoras e publico. Estudos sobre a
recepgdo avangaram a pesquisa ao sugerirem que diferentes apropriagdes e
interpretacdes de textos iguais em contextos diferentes implicam em uma
certa polissemia do sentido. Ao abordar um mecanismo de mediacédo, a
pesquisa de audiéncia, essa pesquisa procura discutir 0 escopo da
diversidade de sentido e o modo como ela se relaciona a ordens sociais
especificas, as diferentes maneiras como a televisdo se situa no seio de
formas politicas e econdmicas de organizacdo, a convengfes estéticas de
producao e recepc¢ao, consolidadas ao longo do tempo.

O reconhecimento, presente no ambito dos estudos de recepcao, de
gue programas televisivos podem adquirir significados diferentes, e de que
esses significados ndo sdo univocamente definidos no momento da
producdo, esta relacionado aos questionamentos pos-estruturalistas sobre a

1 O projeto “O impacto social da midia” foi coordenado pelos profs. Vilmar Farias, Elza Berqué,
Joseph Potter e Emile McAnany, financiado pelas fundagdes Hewlett Packard, Rockfeller e Mellon,
originou diversas teses de doutoramento e publicacGes parciais.

2 Vale lembrar que a bibliografia estrangeira sobre a televisdo brasileira salienta um caréter
supostamente critico e progressista como especificidade de uma industria privada de terceiro mundo,
enquanto que a bibliografia brasileira, produzida no interior de uma sociedade oprimida pelo regime
militar, prioriza a denuncia do envolvimento politico e ideoldgico das emissoras com um regime
autoritério. Para um apanhado detalhado da bibliografia especializada ver Esther Hamburger,
"Indistria cultural brasileira vista daqui e de fora".



multiplicidade do sentido — e as questbes tedricas com as quais nos
defrontamos refletem o estado atual desse debate. Se contetdo e significado
ndo sao redutiveis a ideologias ou estruturas pressupostas, como defini-los e
descobri-los? Se o significado depende principalmente de contextos de
recepcdo (os quais podem estar relacionados a variaveis geograficas, de
classe e género, a delimitacdo de contextos constituindo uma questdo em si
mesma), o texto, ou a obra audiovisual em nosso caso, teria pouca
relevancia. O significado estaria entdo localizado no contexto, com o texto
possivelmente reduzido a um icone de posicionamento social? Ou o texto
detém especificidade? Se afirmativo, como alcanca-la?

Na confluéncia dessas indagag0es, e retomando a énfase de estudos
pioneiros sobre recepcdo de novela no Brasil,> embora a partir de uma
perspectiva diferente, nossos estudos abordam os paradoxos de uma
industria pensada como feminina, cujo peso econémico, politico e cultural de
certa forma expressa a expansdo, ou a redefinicdo de fronteiras entre os
dominios publico e privado®. Dirigida principalmente & mulher, a televisdo, e a
novela em especial, se constituiu em vitrina privilegiada para difusdo de
inimeros produtos que alimentaram um mercado consumidor em expansao,
além de, ao menos nos anos 70 e 80, se mostrar espaco privilegiado de
problematizagéo da nacgéo. A novela condensa configuragdes heterodoxas de
politicas e relagbes de género que apontam para distor¢des e opacidades de
um espago publico sui generis. Essa pesquisa sobre o perfil da audiéncia de
TV na grande Sao Paulo € um pedaco desse projeto mais amplo. Aqui 0
objetivo foi bem circunscrito — trata-se de explorar — ainda em caréater
preliminar - o potencial do Unico arquivo disponivel de dados quantitativos
sobre a audiéncia de TV na historia.

A pesquisa foi concebida desde o inicio como tendo dois objetivos.
Pretendemos investigar conceitos e metodologias adotadas enquanto
expressdo de mecanismos de construgdo de determinadas nogdes de
“audiéncia”. Em outras palavras, reconhecendo o carater de construcao
cultural inerente a essa nocao, trata-se de mapear as teorias que regem a
pesquisa e geram perfis demograficos de segmentos da “audiéncia”

¥ Ver especialmente os trabalhos pioneiros de Ondina Fachel Leal, "A leitura social da novela das
oito"; Jane Jorge Sarques, "A Ideologia Sexual dos Gigantes"; Rosane Manhaes Prado, "Mulher de
Novela e Mulher de Verdade - Estudo sobre Cidade Pequena, Mulher e Telenovela™.

* Andreas Huyssen, em "After the great divide: modernism, mass culture, post-modernism” faz uma
arqueologia do conceito de cultura de massa, pensado como feminina, com caracteristicas associadas
ao universo doméstico, em oposi¢do ao modernismo, conceituado como masculino e relacionado a
questdes afetas ao espago publico. Seu trabalho € sugestivo para se pensar redefini¢cdes
contemporaneas.



portadores de limitacdes especificas. Esses construtos sdo produtos de
engrenagens técnicas que tem no funcionamento, melhor ou pior do
mercado, seu critério de adequacdo. Nos interessa entender o lugar que
essas construcbes — bastante diferentes de imagens que procedimentos
socioldgicos acurados recomendariam — ocupam no jogo complexo de
interlocucdes mediadas que constitui o fazer televisivo. Interessa investigar,
em que medida essas construgdes simbodlicas ajudam a entender uma
sociedade extremamente desigual, que conta com altos padrées de consumo.
Damos continuidade aqui ao exame dos critérios de classificacdo social, a
definicdo dos contornos do universo dos espectadores que € levado em conta
pela pesquisa e a pesquisa histérica sobre a constituicdo de um campo da
pesquisa de mercado.

Ao pesquisar o “sistema” que gira em torno da producao e recepc¢ao de
novela, observamos uma série de injungdes inesperadas e ndo planejadas
que alimentam interlocu¢Bes muito especificas ao fazer televisivo no Brasil
dos anos 70 em diante. H4 um paradoxo que € inerente e especifico a TV
brasileira, atuante em um pais marcado pela desigualdade social que exclui
amplos segmentos da populagcdo do mercado consumidor. Desenvolvemos o
Nnosso questionamento em torno desse paradoxo: a TV comercial aberta se
sustenta com receitas advindas da venda de anudncios publicitarios, cujo
preco € estabelecido em funcdo da quantidade de espectadores ligados em
cada canal e faixa de horario. Nesse sentido, emissoras buscam atingir o
maior contingente possivel do publico. Por outro lado, anunciantes procuram
a televisdo para divulgar seus produtos para segmentos reconhecidos como
detentores do necessario poder aquisitivo para comprar. Em outras palavras,
ao anunciante, interessa saber qual a parcela do publico consumidor - mais
que qual a parcela da populagdo - estad ligada em determinado canal e
determinado horério. Veremos que pesquisas de audiéncia privilegiaram
segmentos de maior poder aquisitivo em detrimento de segmentos — que
embora assistam televisdo, ndo eram considerados suficientemente aptos a
consumir e portanto foram excluidos das pesquisas. Curiosamente a industria
brasileira de televisdo — ao contrario do que preconizam teorias classicas -
produziu para um puablico imaginado ndo como mediano, mas como
possuidor maior poder aquisitivo e nivel educacional — do que o publico, se
considerado de um ponto de vista sociolégico seria. Em outras palavras, 0
mercado “nivelou por cima”: a audiéncia de televisdo é mais ampla, possui
menos poder aquisitivo e menos anos de escolaridade que a audiéncia
imaginada como “alvo” nos marcos da pesquisa de mercado.



Finalmente, descrevemos pela primeira vez, o perfil da audiéncia de
televisdo, com as limitagbes apontadas, no periodo estudado.
Disponibilizamos um banco de dados que permitird a consulta pontual sobre
indices e perfil da audiéncia de programas especificos. Por fim, ambos os
levantamentos empiricos possuem o potencial de alavancar reflexdes
tedricas que ajudem a pensar o fazer televisivo — entendido tanto como
produzir e assistir — como elemento constitutivo de sociedades, como a
brasileira, saturadas pelos meios de comunicacao eletrénicos.

1. A construcao da audiéncia: mecanismos que fazem diferenca

A pesquisa de mercado vem crescendo em importancia na vida
contemporanea. Em diversas versdes e modalidades, quantitativas e
gualitativas, a pesquisa regula certas arenas. No Brasil ela surge com a
pesquisa de audiéncia, nos anos 50 junto com o Ibope, e vai se diversificando
de acordo com as especificidades da histéria nacional. indices de audiéncia
constituem padréo de medida do pre¢co de anuncios comerciais. Técnicas de
pesquisa de opinido sdo usadas para testar produtos e sugerir mensagens
comerciais. Emissoras recorrem a dados de pesquisa para testar, aprovar ou
reprovar mudancas em suas grades de programacdo. A consolidacdo do
regime democratico e de eleicdes periddicas estimulou o mercado da
sondagem eleitoral, que finalmente incluiu segmentos populares no universo
da pesquisa de mercado, j& que as diversas modalidades de pesquisas
direcionadas de alguma forma ao mercado consumidor excluiam segmentos
de baixo poder aquisitivo. A ampliacdo do universo dos eleitores para incluir
os analfabetos fez crescer ainda mais o espectro de cidadaos pesquisados,
forcando a adequacdo das técnicas de pesquisa empregadas a pessoas
pouco ou nada letradas. O crescimento do mercado eleitoral gerou
sondagens de avaliacdo de politicas publicas. De uma maneira ou de outra,
pesquisas vao se tornando rotineiras nas praticas de governo e de oposigao.
Politicos recorrem a pesquisas para definir suas estratégias de curto, médio e
longo prazo.

A pesquisa de audiéncia e opinido no Brasil se desenvolveu em larga
medida impulsionada pelo crescimento da televisdo. A primeira fase da
histéria da televiséo, periodo compreendido entre os anos 50 e 60, em que a
Tupi dominou, é conhecida como fase de “experimentacdo™. As relacdes

® Ver por exemplo Renato Ortiz, A moderna tradicéo brasileira” e Sérgio Mattos, "Um perfil da TV
brasileira: 40 Anos de historia, 1950-1990".



entre emissoras e anunciantes nessa fase s&do descritas como pouco
profissionais. E na segunda fase, grosso modo, anos 70 e 80, em que a
Rede Globo substitui a Tupi na lideranca do mercado, assumindo um papel
praticamente monopolista, que a pesquisa de audiéncia ganha importancia,
tanto como mecanismo capaz de produzir indices que constituem “padréo de
medida” e que regulam a relacdo entre emissoras e anunciantes, quanto
como “blssola™ na definicdo de contetidos de programacdo. Embora o Ibope
produza dados sobre audiéncia de televisdo desde o inicio da histéria desse
meio de comunicacdo no Brasil, € nessa segunda fase, em conexdo com a
consolidacdo de uma industria televisiva propriamente dita, lucrativa, que a
pesquisa cresce em importancia.

O campo da pesquisa de mercado se desenvolveu inicialmente como
um campo auxiliar a TV aberta. A partir dos anos 70, a televisédo constitui uma
vitrine eletrbnica, moderna, permanentemente atualizada, para a exibicdo de
mensagens publicitarias e/ou pedagogicas sobre novos produtos, que
circulam em um mercado de consumo, que cresce nos anos do milagre,
gracas, a oferta crescente de mercadorias, com destaque para O0s
eletrodomésticos, e, ao menos em parte, as vendas a prazo. O Departamento
de Pesquisa da rede Globo definiu uma rotina de medicdo de audiéncia — 0s
chamados trilhos - fixando limites normativos de variacdo de indices por
programa, articulando sondagens de opinido, o0s chamados “group
discussions”, inicialmente feitos pela propria emissora e depois terceirizados,
realizando levantamentos sdcio-econémicos pioneiros nas cidades em que o
sinal da Rede Globo chegava, além de, enquanto principal cliente do Ibope,
requisitar diversos estudos ao Ibope.

Ao longo dos anos 80, a pesquisa de mercado foi se
profissionalizando, se despersonalizando e se desincumbiu de compromisso
com a representacdo da sociedade brasileira desenvolveu técnicas eficientes
baseadas em universos limitados de pessoas. A construgdo de
representacdes metonimicas do Brasil — onde a parte do pais reconhecida
como consumidora fala pelo todo — funcionou de maneira reconhecida como
adequada aos objetivos propostos.

Nos anos 90, na esteira dos debates internacionais e da diversificacdo
dos meios de comunicacédo, a controvérsia se instalou no meio da pesquisa,
especialmente em torno das escalas de classificagdo social. O plano real,

® Homero Sanchez, fundador do Departamento de Pesquisa da Rede Globo de televis&o, que dirigiu até
1982, quando sai da emissora, soci6logo conhecido como “el brujo” cunhou essa expressao para
descrever o papel por ele imaginado para as pesquisas de audiéncia e opinido.



como € sabido, aumentou o poder de compra de segmentos antes
considerados excluidos do mercado, em niveis inéditos. Foram feitas
adequacbes nas escalas sociais, que passaram a incluir segmentos antes
desconsiderados no universo pesquisado. O critério de classificagdo
continuou baseado principalmente na posse de bens de consumo. Mas diante
do aumento do poder aquisitivo de amplos segmentos da populacdo, o perfil
da audiéncia se altera. A repercussao da inclusédo de amplos segmentos da
populacdo no universo reconhecido como consumidor, ficou conhecida como
a “mexicanizacdo” da TV aberta. A alcunha preconceituosa alude & mudanca
na qualidade da programacao, que langou méo de recursos e convencgdes do
periodo inicial da histéria da TV, deixando de lado experiéncias bem
sucedidas nos anos 70 e 80.

Gostariamos de levantar a hipétese de que a pesquisa € um
mecanismo que promove interlocugcdes descentralizadas, ndo planejadas,
imprevistas, mas efetivas, que possivelmente impulsionem mudancas, ao
menos no estatuto de certas representacdes. Ao abordar, por exemplo, temas
polémicos como sexo antes do casamento, divércio, segundas unibes,
homossexualismo, consumo de drogas, programas televisivos deslocam
conflitos represados no ambito privado das familias e legitimam seu debate
publico.

H& alto grau de sintonia entre a pesquisa e o universo de cidad&os,
que para usar uma expressao cunhada por Fatima Jorddo em exposi¢ado no
Cebrap nos anos 90, se tornaram consumidores antes de conquistarem a
cidadania plena. A escala ABA-ABIPEME, depois o critério Brasil, que seréo
detalhadamente descritos ao longo desse trabalho, expressam uma nogé&o
gue parece ser unanimemente reconhecida, das favelas aos condominios de
luxo no Morumbi: a de que o pertencimento social se mede pela posse de
bens.

Os significados associados a essa afirmagdo sao multiplos. Estamos
longe do ideal de cidadania, calcado na idéia abstrata de direitos e deveres
iguais. Nos aproximamos de uma nogdo de senso comum, que merece ser
problematizada. H& um saber pragmatico que reconhece os que possuem
eletrénicos, banheiros, carros e empregados domésticos como mais
plenamente inseridos na sociedade do que pessoas desprovidas desses
recursos. Os critérios de classificacdo social, que do ponto de vista
sociolégico — mas ndo da pesquisa de mercado — sdo insuficientes -
expressam nocgbes plenamente reconhecidas na sociedade. E possivel



mesmo aventar a hipotese de que os critérios mercadologicos de
classificacdo social legitimam uma légica de consumo bastante peculiar e
distante dos parametros utilitaristas considerados como padrdo nos paises
ocidentais, especialmente anglo-saxdes. Assim por exemplo se explicaria a
opc¢ao de consumidores favelados por adquirir produtos eletrodomésticos top
de linha. Seria possivel também entender os interiores hiper equipados da
maioria dos barracos, onde podemos encontrar 0s mais sofisticados
aparelhos de som e imagem, mais de um aparelho televisor, embora poucos
disponham, ou até dispunham, de maquinas de lavar.

A construcdo de séries historicas a partir dos dados de audiéncia
exigiu consideracdes detalhadas sobre as mudancas operadas, ao longo do
tempo nas metodologias de coleta e analise de dados que ndo foram
colhidos com o objetivo de serem analisados historicamente. A reconstituicdo
dessas mudancas esta escrita em detalhe no trabalho de Tirza e Ananda. Os
graficos que resultaram desse esfor¢o sdo sugestivos para se pensar o perfil
sécio-demografico da audiéncia. Permitem também avancar, em carater
preliminar, mas que confirma e complementa interpretagdes e periodizacdes
sugeridas na bibliografia, possiveis relagdes entre a flutuagédo dos indices de
audiéncia e a programacdo, que confirmam e enriquecem estudos
historiogréficos existentes. Até que ponto os dados reforcam a idéia de que a
forma e o contetdo do que vai ao ar faz diferenca? A favor da afirmagéo da
especificidade do texto (filme ou video) na producdo de significados, vale
observar que os principais pontos de inflexdo nas curvas de audiéncia se
referem a momentos em que as emissoras colocam no ar programas que de
alguma maneira propde novos arranjos formais.

2. Avancando consideracfes sobre flutuagbes de audiéncia e
programas

A série histérica ndo faz parte dos objetivos imediatos dos
pesquisadores de audiéncia, cujo trabalho atende demandas imediatas de
clientes interessados em calcar agbes no presente. No entanto, 0s
pesquisadores mais experientes na area de televisdo dominam
caracteristicas bésicas da “audiéncia” com a qual trabalham. Para esses
pesquisadores, é possivel que ndo haja grande novidade em nossos graficos
- que mostram a curva de audiéncia geral, por emissora, por sexo e classe
social de 1970 a 1997. Do ponto de vista da pesquisa académica, reflexiva
por natureza, os dados sao relevantes. Eles permitem pela primeira vez, em



escopo ainda limitado a regi@o metropolitana de S&o Paulo, e com base na
coleta de dados limitados (felizmente, agora a equipe do Cesop se encarrega
de varrer um universo mais amplo), visualizar quem foi essa “audiéncia” para
gquem a programacgdo de televisdo foi formatada. Esses dados permitem
também avaliar claramente uma outra sintonia, esta em carater ainda mais
preliminar, entre indices de audiéncia e mudancas de programagdo. E
possivel acompanhar o crescimento da audiéncia da Rede Globo,
especialmente no inicio dos anos 70 e durante a década de 80, com um
intervalo entre os anos de 1976 e 1983 e uma retomada a partir dai, rumo a
um apice em 89.

Os dados sistematizados ao longo dos anos confirmam a nocao
comum nos meios especializados, de que a audiéncia de televisdo é
majoritariamente feminina, de classe média baixa, de idade ou mais elevada,
ou mais baixa. Confirmam também as teses de nossas etnografias, embora
as novelas sejam consideradas programas femininos e embora realmente
haja um contingente maior de mulheres entre os telespectadores, a diferencga
nao €é tao grande quanto se faria supor. Os dados revelam que quanto maior
a audiéncia, menos desigual é a propor¢cdo de homens e mulheres, ficando
em torno dos anunciados 40% homens, 60% mulheres para os periodos de
maior audiéncia e baixando para 30% homens e 70% mulheres quando a
audiéncia baixa. Os dados confirmam ainda a teoria “nativa” de que o publico
feminino, classe “C” e “DE” constitui a espinha dorsal da audiéncia da novela.
O dado mais significativo a esse respeito € o aumento do peso feminino na
audiéncia durante a década de 90, quando caem os indices absolutos. Esse
dado reforca a relevancia da abordagem da televisdo na perspectiva do
estudo das relagcbes de género.

Para além desse perfil geral, razoavelmente estavel no periodo
estudado, o que também confirma o saber dos pesquisadores especializados
e descrito no trabalho de Tirza em detalhe, os dados sugerem relacdes
interessantes entre a forma e o contetdo da programacédo e as curvas de
audiéncia. Quando analisamos os graficos de evolucdo da audiéncia ao
longo do tempo por emissora, no periodo estudado, verificamos que em
geral, a curva de audiéncia da rede Globo acompanha a curva do total de
emissoras. O paralelismo, grosso modo, circunscreve os anos 70 e 80,
possivelmente delineando um periodo. Se considerarmos, no interior desse
periodo, os raros momentos em que ha dissonancia entre a curva total da
audiéncia e a curva da rede Globo, como significativos, veremos, que ao
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menos em alguns casos, eles coincidem com a difusdo de programas que
podem ser considerados como marcos na programagao.

A comparacédo entre os dois graficos — geral e da rede Globo — revela
uma subida consistente de ambos no horario das 20 as 22 hs, nos anos 72,
73, 74, que pode ser interpretada como sinal de consolidacdo de uma série
de convencgoes - de grade de programacdo, de organizacdo da publicidade,
de articulacdo da forma visual e narrativa — introduzidas pela emissora no
final dos anos 60. Sendo mais especifica, vale lembrar que em 1969 é
inaugurada a rede, com a estréia do Jornal Nacional, jornalistico que se
propBe como alternativa aos programas de noticia entdo existentes, optando
por muita reportagem, por uma linguagem direta de frases curtas, entre
outras caracteristicas formais. E dessa época também a fixacdo da grade de
programagdo que se mantém até os dias de hoje, o chamado “sanduiche” de
novela e jornal. No campo da teleficcdo, também em 1969 estréia a primeira
novela da rede Globo ambientada, na esteira de Beto Rockfeller da Tupi, no
tempo contemporaneo. Véu de Noiva com Regina Duarte e Claudio Marzo,
no papel de corredor de Férmula 1, esporte no qual o Brasil comecava a ir
bem, dirigida por Daniel Filho e escrita por Janete Clair foi a primeira de uma
série de titulos que ajudaram a elevar e consolidar a emissora. Novelas como
Irméos Coragem, O Homem que deve morrer; Selva de Pedra, Cavalo de
Aco estabelecem uma série de convengdes visuais e narrativas que se
mantém, com algumas modificacdes e ampliagdes. A ambientagéo recorrente
dos folhetins eletrénicos no tempo contemporaneo e em algum lugar do
Brasil, estabelece, ao longo do tempo, a novela como vitrine privilegiada do
gue se passa e do que se consome no pais. Novelas da segunda metade da
década de 80 se explicitam como espaco legitimo de discussdo dos
problemas nacionais.

Esse crescimento consistente da audiéncia da Rede Globo no horario
é interrompido no ano de 1975, quando ha uma queda dréastica, logo
revertida. A audiéncia total de TV nesse momento continua a subir, 0 que
indica um movimento dissonante da tendéncia geral observada para o
periodo. Se cotejarmos essa informacdo com as especificidades da
programacdo, podemos aventar a hipétese, sujeita a confirmacdo em
possivel sondagem detalhada, de que a censura a primeira versao de Roque
santeiro e a consequente re-exibicAo improvisada de uma versao
compactada de Selva de pedra tenham levado a sensivel queda, rapidamente
superada, possivelmente com a exibicdo de Pecado Capital, um marco na
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teledramaturgia de Janete Clair, que se tornava mais agil e calcada na vida
da cidade grande’.

Mas o indicio mais contundente de que o conteldo da programacao
propriamente dito, faz diferenca, é a subida inconteste da audiéncia da Rede
Globo durante a segunda metade da década de 80, periodo
reconhecidamente aureo no que se refere a qualidade de producéo e texto
das novelas e ao tratamento explicito a nagdo brasileira no horario nobre. A
sucessdo de titulos como Roque Santeiro, Vale tudo, O salvador da pétria,
repercute até 1989 nos indices crescentes de audiéncia.

Por outro lado, o inicio da queda verificada nos anos 90 também
coincide com dois marcos de programacdo, desta vez em emissoras
concorrentes. A Manchete apresenta uma ligeira subida em seus indices de
audiéncia, vantagem logo perdida, com a apresentacédo da novela Pantanal
em 1990 e 1991, no horério das 21: 30 hs. O SBT, por sua vez, apresenta um
crescimento ligeiro da audiéncia de fim de tarde com o advento do Aqui,
Agora, em 1991 e até 1995. A coincidéncia dessas duas investidas é
interessante. A Manchete apostou em um projeto alternativo de novela. Em
torno do convencional nucleo melodramatico, a trama de Benedito Ruy
Barbosa, dirigida por Jayme Monjardim, apresentou um visual diferente.
Ambientada no proprio Pantanal a novela se beneficiou de paisagens
exoticas e belas, tomadas em longos planos gerais, pouco usuais na TV, e na
masica regional. Poucos acontecimentos moviam a narrativa bastante
recheada de “clipes” de Sérgio Reis ilustrados pelo visual ecoldgico, agua
limpa, mata, animais selvagens, corpos nus. Vale observar que o perfil social
da audiéncia da novela na Manchete se diferencia do padrdo anterior com
uma maior proporcao de segmentos AB.

Ja4 o SBT comia pelo lado oposto do espectro, comeco da noite,
publico DE. Logo em seguida, o jornal do Boris, como ficou conhecido o
telejornal de opinido do polémico jornalista, agora na Record. O Aqui, Agora
trouxe paisagens de periferia de S&o Paulo, com seus personagens, Seus
morros, suas ruelas, conflitos. Camera na méo, imagem tremida, respiracédo
ofegante de repodrteres que iam atrds da noticia, in loco. A énfase na
reportagem ao vivo em locais da cidade e com pessoas que pouco apareciam
na TV, a prestagdo de servigo, especialmente na area de defesa do
consumidor, repercutiu, gerando um padrdo de telejornalismo reconhecido

" Sobre a novela Pecado capital como obra de inflexdo no universo da telenovelista, ver Daniel Filho,
"Circo eletrbnico".
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como nédo oficial. Nem a Manchete, nem o SBT foram capazes de manter a
linha de programacgédo que ganhou apoio do publico. A Globo recontratou
Benedito Ruy Barbosa e anos depois, Jayme Monjardim. O SBT cancelou o
Aqui, Agora depois de sucessivas intervengdes no sentido de torna-lo mais
leve. Vale destacar que como sucedaneos de outras emissoras Nno mesmo
estilo, o sucesso de publico do Aqui, agora ndo encontrava eco proporcional
entre anunciantes.

Ainda no plano das relagbes entre audiéncia e programas que de
alguma forma apresentam novidades formais, vale observar que na infima
curva de audiéncia da TV Cultura, hd um pequeno hiato, entre 1989 e 1995,
periodo em que a audiéncia no horario que a emissora inovou consagrando
ao publico infantil, das 18 as 20 hs. A curva aqui apresenta leve aumento
atingindo um “pico” de aproximadamente 6 pontos.

Creio que inumeros outros exemplos podem existir, partindo de outras
agendas de pesquisa. O arquivo esta ai para que pesquisadores interessados
em determinados géneros de programas avaliem seus desempenhos,
acrescentando um elemento relevante, para entender a repercussao e 0s
significados possivelmente associados a eles na época.

Sem me alongar excessivamente na descricdo dos dados, gostaria de
reforcar a hipotese de que mudangas estéticas e estilisticas reverberam. E
gue mudangas nesse campo reconhecido como “feminino” reverberam no
sentido de expandir esse dominio, contaminando esferas reconhecidas como
“masculinas” e pensadas como nitidamente separadas entre si.

No que se refere a década de 90, como bem ressalta Tirza Aidar
adiante, as variagfes, a queda dos indices da Rede Globo em relagdo ao
gréfico do total, (especialmente nos anos 95 a 97, quando a curva de queda
do total da audiéncia volta a subir, enquanto os indices da emissora lider
continuam a cair) estd, em larga medida, relacionada a mudancas
metodolégicas que se operam nessa época. De qualquer maneira, a
tendéncia de queda que os graficos mostram confirma o que trabalhos
anteriores da autora Tirza, como a Analise quantitativa dos indices e do perfil
de audiéncia de telenovela por segmento da populagédo: Grande Sao Paulo e
Rio de Janeiro, de 13/08/90 e 31/12/93 e o livro de Silvia Borelli e Gabriel
Priolli A deusa ferida, também baseado em dados colhidos nesse arquivo do
Ibope, sugerem.

Embora a série histérica aqui fique prejudicada pelas alteraces
metodoldgicas, especialmente pela introducdo do peoplemeter, dificultando
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andlises que dependam de exatiddo minuciosa, ha uma série de
modificagBes estruturais em curso nesse momento na politica e na economia
do pais, no campo da TV aberta, no interior das emissoras, especialmente da
Rede Globo, que se relacionam com esse movimento de desarticulacdo do
padréo estético e estrutural que vigorou na seara televisiva nos anos 70 e 80.
A realizacdo de eleicOes diretas para a presidéncia da republica em 1989, a
vitéria seguida do impeachment de Collor de Mello, sinalizam a complexidade
crescente das relagdes entre emissoras e governo. A diversificacao de forcas
politicas e as regras competitivas dificultam a associa¢do entre emissoras e
uma soO configuragdo politica. O aumento do poder aquisitivo engendrado
pelo plano real levou a modificagdo da escala de classificagdo social usada
pela pesquisa de audiéncia. O reconhecimento de amplos segmentos, que
em geral ja assistiam televisdo, porém ndo eram incluidos em pesquisas teve
uma consequéncia paradoxal, engendrando o que, pejorativamente ficou
conhecido como a “mexicanizacdo” da TV brasileira.

A diversificagdo atinge a seara do audiovisual, com a introducéo tardia
(e posteriormente se veria, inadequada) da TV a cabo, o video, depois a
Internet, acenam com a multiplicagéo de opc¢des. No interior da rede Globo, a
sucesséao do diretor geral, que sairia em 1997, se inicia com as reformulagdes
de estrutura organizacional instituidas pela nova diretora de recursos
humanos, que posteriormente assumiria a direcdo geral. Entre as
reformulacbes — em geral descentralizadoras e racionalizadoras -—
introduzidas, vale mencionar a diminuicdo dos contratos de exclusividade
com atores. Esses processos de diversificagdo de certa maneira desarticulam
0 modelo até entdo em vigor e que se expressava através de uma série de
convengdes, realizadas com alguma particularidade por cada um dos
roteiristas envolvidos na feitura de novelas.

Nos anos 2000, os rearranjos estruturais continuam em movimento.
Aparentemente aumenta novamente a diferenca de audiéncia entre a Rede
Globo e as concorrentes, com novelas que se caracterizam pela “intervencao”
social, especialmente em assuntos da esfera da vida cotidiana, como
desaparecimento de filhos, drogas, violéncia, doacdo de 0rgaos.
Paralelamente a Rede Record e o SBT investem pesado em grandes
producdes no género da novela, retomando muitas das convencdes contra as
quais o padrdo Globo se insurgiu e aproveitando a disponibilidade de atores
liberados de seus contratos estaveis. Essas emissoras concorrentes atingem
indices na respeitavel marca dos dois digitos com folhetins histéricos,
produzidos em estudios e cidades cenograficas, com padrbes crescentes de
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producdo, mas em titulos presos a formulas estreitas. Em meio a
diversificagdo crescente, h4 uma certa euforia no meio empresarial quanto as
potencialidades comerciais da TV aberta. Cabe perguntar no entanto se a
férmula tdo convencional em que as concorrentes se apdiam vai muito mais
longe do que o ja conquistado. S&o muitas as questbes que a situacao
contemporanea coloca, 0 que sugere que uma atualizacdo dos dados — de
1997 até os dias de hoje — e um acompanhamento conjuntural da oscilagéo
dos indices poderia contribuir para a gestagdo de um pensamento critico que
contribua para a criagdo de programas estimulantes.

3. Disjuncéao universo de espectadores / universo pesquisado — uma
problematica teérica

A possibilidade de relacionar programas que marcaram €época com
movimentos de audiéncia, nos leva a retomar as questbes teoricas que
inspiram esses questionamentos empiricos. Esse projeto nasce da
constatagdo registrada em Notas sobre o seminario O Papel Social da Midia
e Mudanca Demogréfica no Brasil, documento do projeto de mesmo nome e
que foi publicado em 1993 na série “Research Papers” do projeto j& citado. O
titulo do trabalho se refere a seminario, no Nepo, Unicamp, que contou com
exposicdes de pesquisadores do Ibope e de pesquisadores ligados ao
instituto de pesquisa que produzia relatérios de “grupos de discussao” sobre
novelas, para as emissoras de televisdo, revelaram a discrepancia entre o
universo socioldgico dos espectadores de televisdo, distribuidos, ja naquela
altura na maior parte do territério nacional, e o universo de espectadores-
consumidores privilegiados pelos institutos de pesquisa, situados nas entédo
nove principais regides metropolitanas do pais, a maioria das quais na faixa
litordnea. A disjuncéo entre o universo definido como “alvo” e o universo, bem
maior, de espectadores de TV no pais, além de geogréfica, é social. Em
1993, o Ibope assumia ndo levar em conta espectadores classificados como
pertencentes ao segmento “DE” (classificado de acordo com critérios
definidos no mercado, critério que privilegia a posse de bens de consumo), ja
que esse segmento pouco consumiria. E possivel detectar ainda um viés de
género nessas pesquisas, uma vez que elas destacam a posicéo da “dona de
casa’, entdo imaginada como consumidora privilegiada da TV e dos produtos
anunciados na TV.

Essas disjuncdes entre o universo dos espectadores alvo e 0 universo
geral de espectadores, entre espectadores e consumidores, abre questoes
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tedricas de fundo para se pensar a sociedade brasileira contemporanea. O
reconhecimento de que profissionais da industria trabalham com teorias e
que essas teorias foram formuladas a partir dos desenvolvimentos da
sociologia americana, abre um espectro de indagacdes sobre mais um campo
de ‘“idéias fora do lugar’. A teoria pluralista pensa a sociedade como
mercado, que, por suas proprias regras, gera CoOnsensos, por sua vez
difundidos pelos meios de comunicagéo, que se limitariam a reproduzir idéias
previamente aprovadas pelo conjunto social. A pesquisa social aplicada é
entendida nesses marcos como instrumento de afericdo de consensos,
ferramenta facilitadora do funcionamento da engrenagem social. No entanto,
que dizer dessa espécie de funcionalidade instrumental, em contextos onde a
sociedade é bastante mais ampla que o mercado? Em outras palavras, quais
séo os elementos complicadores em sociedades desiguais e excludentes
como a brasileira, onde o cidaddo se confunde com o consumidor, estatuto
almejado e discriminatério, ja que apenas parcelas da populacédo participam
plenamente do mercado? Por outro lado, os mecanismos de pesquisa de
audiéncia e opinido parecem corresponder ao que, na linhagem da Escola de
Frankfurt aparece como mecanismos de estimular relacdes de empatia,
proximidade e emocdo entre produtos da industria cultural e o publico. A
contribuicdo seminal de Adorno ao estudo da “inddstria cultural” descreve
mecanismos e procedimentos em vigor até os dias de hoje, especialmente no
gue diz respeito as técnicas quantitativas de pesquisa de audiéncia, legado
que outro exilado de lingua alema, o austriaco Paul Lazarsfeld, coordenador
do conhecido projeto de pesquisa sobre o radio, desenvolvido na
Universidade de Princeton, onde Adorno trabalhou, desenvolveu®. A
pesquisa ocupa posicado de destaque em cada um desses campos teoricos
opostos. Enquanto frankfurtianos identificaram nos proprios meios de
comunicagdo industrial uma vocacdo a reproducdo de esquemas de
dominacao, esquemas que a teoria critica poderia ajudar a desmontar, na
linhagem pluralista, a pesquisa se propde como instrumento de afericdo e
medida de adequacédo, de garantia mesmo contra os abusos dos meios. A
pesquisa ajudaria assim a perpetuar a natureza difusora de valores
consensuais em meios de comunicacdo de maneira a evitar o perigo da
imposi¢do totalitaria. Em que medida poderiamos pensar um substrato
comum a linhas de pensamento tdo distintas - a busca de antidotos a
vocacao autoritdria dos meios tal como exercitada pela propaganda

8 Sobre a reapropriacéo de Lazarsfeld na génese dos estudos de recepcao ver Stuart Hall, "The
redescovery of ideology" e Debra Spitulnik, "Anthropology and Mass Media".
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radiofénica e cinematogréfica nazista? Esse viés € tentador e pode ser
pensado como um desenvolvimento possivel dessa pesquisa. Por ora, nos
concentramos no mapeamento e problematizacdo do caso empirico
brasileiro, pensando, para além dessas duas abordagens classicas, na
pesquisa de mercado como mecanismo que constréi padrdes de medida e
justifica teorias que por sua vez atuam sobre a sociedade, alimentando
processos imprevistos e ndo planejados de mudanca.

A pesquisa de mercado pode assim ser tomada como um “campo” no
sentido de Bourdieu®, mas um “campo”, para além de Bourdieu, capaz
também de produzir significados, constituindo parte intrinseca de processos
sociais de mudanca. Particularmente interessante para essa discussédo € o
livro Desperately seeking the audience da pesquisadora holandesa len Ang,
uma das pioneiras da pesquisa sobre recepcdo, com seu trabalho sobre
Dallas'®. Ao comparar os sistemas privado norte-americano e publico
europeu de controle de audiéncia televisiva, a autora reconhece, primeiro que
as emissoras ndo contam com publico garantido, e que ganhar e manter uma
audiéncia estavel representa um desafio permanente; segundo, que, para
enfrentar esse desafio, as emissoras lidam com constru¢des da “audiéncia”,
uma entidade abstrata que dificilmente se materializa; algo que, nos termos
de Benedict Anderson™, poderiamos encarar como “comunidade imaginaria”.
De uma forma ou de outra, o carater de construgdo cultural da audiéncia
emerge aqui como dimensdo relevante, parte intrinseca do problema. A
guestdo para reflexdo € em que medida esses mecanismos de sondagem
constituem em si mesmos elementos intrinsecos dos processos que
supostamente retratam. Em outras palavras, na medida em que programas
televisivos foram sistematicamente feitos para parcelas limitadas do publico,
embora a programacao estivesse disponivel a muitos mais, é possivel pensar
que todos reconhecem os critérios de inclusdo nessa sociedade midiatica
como sendo critérios de consumo? E que esse reconhecimento engendra um
movimento de inclusdo através do consumo, o0 que explicaria dados
econbmicos inesperados, como o alto consumo de eletrodomésticos de
modelos top de linha e de eletronicos em geral em favelas e bairros
populares. A pesquisa participaria assim de uma dindmica ndo planejada,
baseada nos mecanismos de envolvimento emocional, de contigtidade,
descritos por Adorno em sua ja citada induastria cultural revisitada, mas que

% Ver Pierre Bourdieu, "Distinctions: a social critique of the judgement of taste".
1% 1en Ang, "Watching Dallas: Soap opera and the melodramatic imagination".
11 Benedict Anderson, "Imagined communities".
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mais que reproduzir consensos ou mensagens dominantes, previamente
estabelecidas, gera novos fenbmenos, muitas vezes aberrantes. O desafio

z

para especulacdes teoricas futuras € entender mecanismos de producdo
cultural a um s6 tempo simbolicos e econdmicos, afetos aos espacos publicos
e privados.
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A insercéo do Ibope: a TV como o veiculo
gque fala ao mercado consumidor

Heloisa Buarque de Almeida®?
hbuarque@unicamp.br

Esta apresentacdo busca contribuir para uma analise antropologica
sobre televisdo aberta comercial no Brasil, de modo a permitir uma discussao
dos dados sobre audiéncia de TV ao refletir sobre o contexto em que séo
produzidos. Ou seja, trata-se aqui de relativizar a aparente neutralidade de
nameros e porcentagens, e ainda de destacar como tais nUmeros constréem
um imaginério sobre a audiéncia que determina, entre outras coisas, a propria
producdo dos programas e a forma como o0s espacos comerciais da TV séo
vendidos no mercado publicitario. Compreender como sédo produzidos, as
categorias (como as de “classe soOcio-econdmica” e “dona de casa”, por
exemplo) e as metodologias usadas na pesquisa de audiéncia, 0S usos
pragmaticos destes dados, suas implicacbes comerciais e empresarias,
permite refletir sobre a logica da industria cultural nacional, por um lado, e por
outro, um olhar sobre o desenvolvimento do mercado consumidor brasileiro.

A pesquisa empirica que fiz baseia-se em duas fontes bésicas: (1)
entrevistas com profissionais do meio que atuam na producdo dos dados de
audiéncia, na compra destes e seu uso empresarial;*® (2) artigos da revista

2 Heloisa Buarque de Almeida é pesquisadora do Nucleo de Estudos de Género, Pagu — UNICAMP,
doutora em Antropologia pela mesma universidade. A pesquisa da qual resulta este artigo foi
financiada como bolsa de pés-doutoramento da FAPESP entre os anos de 2002 e 2004, dentro do
projeto mais amplo vinculado ao Centro de Estudos da Metrépole (CEM-CEBRAP) e & Escola de
Comunicacao e Artes da USP. Agradeco especialmente aos comentarios e reflexdes de Esther
Hamburger, coordenadora do projeto “Caracterizagdo do perfil sociodemografico da audiéncia de
televisdo na regido metropolitana de Sdo Paulo”.

13 Os profissionais entrevistados, aos quais agradeco a disponibilidade de seu tempo e as conversas
francas e abertas, foram: Flavio Ferrari — atual Diretor do Ibope Midia (setor que coordena as pesquisas
de audiéncia), trabalhou antes na area de midia de agéncias de publicidade; Neyza Furgler —
pesquisadora de midia, foi diretora geral do Ibope Sdo Paulo na década de 80, trabalhou em agéncias e
atualmente tem uma empresa de consultoria de pesquisa de mercado e de midia; Pergentino Mendes de
Almeida — presidente do LPM, instituto na &rea de pesquisa de midia que atua no mercado desde 1969,
trabalhou, nos anos 70 e 80, como consultor na institucionalizacdo de um critério socio-econémico
padrédo usado no mercado, teve forte atuacéo junto as associagdes do meio (ABA, Associacao Brasileira
de Anunciantes e ABIPEME, Associagdo Brasileira de Institutos e Pesquisa de Mercado); Otto de
Barros Vidal Jr. — Diretor da Propeg, atua na area de midia de grandes agéncias de publicidade desde a
década de 60 (quando trabalhou inclusive na Alcantara Machado, Almap), acompanhou e promoveu a
fundacéo do Audi-TV no final dos anos 60, participa do Grupo de Midia (entidade que agrega os
profissionais de planejamento e compra de midia das agéncias de publicidade); Fatima Pacheco Jordéao
— pesquisadora de mercado e opinido, foi pesquisadora de midia na Lintas nos anos 70, atualmente
trabalha no campo das pesquisas de opinido e politicas; Maria do Carmo Kosma — trabalha no campo
da midia em agéncias desde os anos 70, atualmente com uma empresa sua de consultoria no campo da
pesquisa e planejamento de midia; Eduardo Buarque de Almeida — foi diretor de marketing de grandes



19

Mercado Global no periodo de 1974 a 1996, além de outras fontes de revistas
do meio publicitario, incluindo anuarios.’* O objetivo desta pesquisa
qualitativa e antropoldgica é fornecer o contexto para melhor interpretar os
dados quantitativos coletados nos relatérios de audiéncia do IBOPE (doados
e armazenados no AEL-UNICAMP), e o periodo enfatizado é dos anos 70
aos anos 90. Tanto as entrevistas como a revista analisada fornecem
informagbes que em muitos aspectos se complementam, mas alguns
entrevistados divergem um pouco do tom predominante. Busco explorar aqui,
de modo relativamente resumido, algumas das questbes que mais afetam a
interpretacdo destes dados de audiéncia de TV da forma como estdo
apresentados no periodo que enfatizamos neste projeto.

A construcdo da audiéncia

“N&o é a ‘pesquisa’ que faz a audiéncia — a ‘pesquisa’ apenas constata, afere
determina sua composicao; a ‘audiéncia’ é feita pelo publico, diante daquilo
que |he é dado ver, ouvir, ler.”

(epigrafe dos relatérios de audiéncia do Ibope)

Nos relatorios do Ibope arquivados no AEL, encontramos a epigrafe
acima, provavelmente criada para vencer as desconfiancas do publico quanto
aos indices do instituto — a empresa teve que provar a utilidade de seu
produto (as pesquisas) para conseguir se estabelecer no mercado, e certa
desconfianga quanto aos numeros e indices gerados sempre permanece em
torno do lbope e mesmo em torno de qualquer pesquisa do mesmo tipo. A
“construcdo da audiéncia” € o processo que transforma pessoas que
assistem a televisdo em “audiéncia”, nimeros, porcentagens, perfis, donas de

empresas anunciantes (Anderson Clayton, Gillette, Alpargatas, Mappin), acompanhou como cliente as
mudangas na area de pesquisa de audiéncia (trabalhava numa empresa anunciante que financiou o
projeto do Audi-TV), e é professor de marketing da Fundagéo Getulio Vargas; Geraldo Leite —
atualmente com sua empresa de planejamento de midia, foi também da area de midia de grandes
agéncias (Lintas) e de alguns veiculos (particularmente radio); Hilda Cajade — pesquisadora de midia
da Lowe Worldwide, diretora do Grupo de Midia (associagdo que agrega profissionais deste setor da
publicidade que atua mais diretamente com os veiculos, e que sdo 0s maiores usuarios das pesquisas de
audiéncia); Paulo Henrique Silva — cientista social, atua no DataNexus, 0 novo instituto de pesquisa de
audiéncia que busca (em 2003-2004) se institucionalizar no mercado como alternativa ao Ibope.

4 A colecdo da revista Mercado Global na biblioteca da ECA-USP vai até 1996, e como os dados que
temos disponiveis do IBOPE no AEL-UNICAMP vao até 1997, nos restringimos a estes periodos. Eu
ja havia anteriormente pesquisado outras publicaces do meio publicitério e de marketing, e
escolhemos esta publicacdo por ser aquela que agrega maior quantidade de reflexdes conceituais sobre
diversos tipos de pesquisa (de mercado, de marketing e de midia). Cf. Almeida, 2003.
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casa com ou sem filhos, homens e mulheres de tal classe social e faixa
etaria. Estes dados séo vistos como “a realidade” por quem mais se utiliza
deles.

No entanto, a andlise de Ang (1991 e 1996) considera que h& um
paradoxo epistemoldgico na pesquisa de audiéncia. A pesquisa constréi uma
imagem da audiéncia, um desenho simbdlico sobre quem assiste a quais
programas de forma a tornar essa audiéncia um dado pragmatico para definir
0 conteludo e a programacgdo da TV, por um lado, e para vender espagos
comerciais, ou seja, vender a “mercadoria audiéncia” aos anunciantes a partir
dos dados construidos sobre ela através dos indices gerais e do perfil dessa
audiéncia. A industria cultural necessita de uma forma cultural, um acordo
simbodlico sobre como medir e avaliar a audiéncia, que é baseado numa
construcdo cientifica quantitativa. Este tipo de pesquisa ganhou mais
legitimidade cientifica ao ser incorporado as pesquisas efetuadas na
academia, particularmente através do Princeton Radio Research Project
dirigido por Paul Lazarsfeld em 1935 (depois transferido para a Universidade
de Columbia com o Bureau of Applied Social Research). Esta metodologia se
desenvolveu na pesquisa social e comportamental do tipo quantitativo e
empiricista. A vinculacdo com a universidade fornece certa legitimidade
cientifica a um sistema de pesquisa aplicada.

Ang critica em seu trabalho esta epistemologia behaviorista que esta
por trds da metodologia (numa perspectiva Foucaultiana de refletir sobre
como os discursos e saberes produzem a realidade social). A medicdo de
audiéncia cria a sensagdo de que assistir a televisdo é uma atividade
unidimensional e objetiva. Os ndmeros sugerem que uma determinada
porcentagem das pessoas, ou dos domicilios, estdo assistindo a determinado
programa. Estes nimeros ndo captam no entanto a “realidade empirica”. Ou
seja, hd uma ilusdo do método de pesquisa (contar quantos aparelhos estéo
ligados em cada canal e quem sdo aqueles em frente & TV). A atividade de
assistir a televisdo é complexa, pode ser feita de forma distraida, critica, ou
mesmo em meio a outras atividades — o que néo pode ser levado em conta
nesse tipo de pesquisa, pois esta percepcdo da complexa situacdo geraria
uma impossibilidade de se medir quantitativamente a audiéncia. O que se
mede é quantas pessoas estdo em frente ao televisor, mesmo que suas
consciéncias ou atencdo estejam distantes dali. Em certos termos é o que
basta para a industria, embora os anunciantes as vezes se incomodem com
isso.



21

Embora esta simplificagcdo imbuida nos dados de audiéncia seja
reconhecida aqui, e seja inclusive uma dos temas da fala dos entrevistados e
das tentativas recorrentes de aprimorar a metodologia de coleta de dado,
nosso foco aqui trata de outra questdo que se relaciona a estrutura comercial
da TV aberta brasileira: como esta constru¢cdo da audiéncia é afetada pelo
fato de se tratar os nimeros como expressdo do “mercado consumidor” (e
ndo da “audiéncia”). Tratar o espectador como consumidor define as
categorias de pesquisa e orienta metodologicamente uma série de atitudes.
Esta disjuncdo permeia algumas questdes que trato a seguir quanto a visao
historica dos usos da medicdo de audiéncia. Ademais, ela afeta a histéria
deste instituto, pois o IBOPE inicia seu trabalho tratando a audiéncia mais
como espectadora do que consumidora, e este problema afeta sua relacéo
com parte de seus clientes (anunciantes e agéncias de publicidade), ao
passo que define sua associacdo e proximidade com a Rede Globo.

TV como o veiculo do Brasil e 0 pais como mercado

A revista Mercado Global foi tratada aqui como um documento que
acompanha ao longo dos anos o meio profissional estudado nesta pesquisa;
sua analise permite uma compreensdo histérica de alguns processos
relevantes na constituicdo e na “evolucdo” da pesquisa de midia, em sua
relacdo com a pesquisa de mercado, com a publicidade e as maiores
empresas anunciantes. A idéia de “evolugdo” advém dos discursos dos
entrevistados e da revista, quando se destacam 0s avangos técnicos,
metodolégicos e eletrdnicos que se deram no campo deste tipo de pesquisa,
incluindo o que é considerado como desdobramentos conceituais do campo
do marketing e da publicidade.

z

A revista € um 6Orgdo de divulgacdo da Rede Globo, distribuida
gratuitamente para agéncias de publicidade e setores de marketing de
empresas anunciantes. Por ser um importante divulgador da Central de
Comercializagdo da Globo, nota-se que seu intuito, em dltima instancia,
consiste em promover e orientar a légica da compra e venda de espagos
comerciais nesta emissora. Portanto, fala de um lugar social especifico que é
objeto também deste estudo, a mais influente emissora no “pais da televisédo”
(imagem que a propria revista promove). A principal contribuicdo da leitura e
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andlise da Mercado Global foi permitir uma visdo histérica quanto a
constituicdo do mercado e da audiéncia no Brasil, e como os profissionais do
campo da midia, publicidade e anunciantes tratam estes universos, e no que
constitui exatamente o mercado consumidor brasileiro.”® Estas falas
expressam uma histéria no processo de internacionalizacdo (grandes
empresas anunciantes e agéncias de publicidade multinacionais) do
mercado, inclusive revelando a entrada de profissionais e procedimentos
norte-americanos consideradas mais “eficientes”.

A audiéncia € tratada enquanto mercado consumidor tanto pela
revista, como também nas pesquisas do IBOPE. A pesquisa de audiéncia
precisa revelar o nimero de espectadores e sua qualificagdo em termos de
“potencial de consumo”, para assim definir o preco das inser¢cdes comerciais.
Os indices de audiéncia sdo o padrdo de medida da venda de espacos
comerciais na televisdo, ou melhor, da venda, em Ultima instancia, da
atencdo dos consumidores (espectadores) aos anunciantes. Descobrimos
algumas distancias e aproximagdes entre conceituar a audiéncia como
espectador ou consumidor que afeta a pesquisa de mercado e a histéria do
Ibope.

Tanto a revista como 0s entrevistados reiteram uma imagem de que 0s
anos 70 sdo anos de formagdo de uma série de inovagles técnicas e
conceituais no campo do marketing, e no desenvolvimento das pesquisas de
mercado e dos saberes deste campo. Assim, a Mercado Global apresenta
muitos artigos didaticos que explicam conceitos de marketing e de pesquisa,
e que divulgam ndo apenas o0s resultados, mas o0s institutos e as
metodologias de pesquisas de diversos tipo (de mercado, de midia, de
consumo). Os entrevistados reconhecem nesta década um periodo relevante
na formacdo profissional de muitos deles e nos avancgos técnicos das
pesquisas, na importacdo dos saberes de marketing norte-americanos, e
mesmo na expansdo do mercado consumidor. E nos anos 70 que se organiza
um critério de classe sécio-econbémica geral para o mercado, e também o
periodo em que se desenvolvem cursos de graduacéo e pds-graduacao nesta
area, além do desenvolvimento e organizacdo de outras instituicdes no meio.
O tom otimista quanto ao desenvolvimentismo dos anos 70 é quase caricato
na revista, quando apresenta manchetes que mostram a grande expansao

!5 Muitos dos entrevistados fazem também um apanhado histérico dos anos 60, 70, 80 e 90, mas a
revista auxilia a precisar algumas datas e processos, complementando inclusive informacdes que o
proprio Ibope e outras fontes ndo permitiam detalhar. Mesmo assim, temos ainda varias ambiguidades
quanto ao histérico de metodologias e suas respectivas amostras. Cf. texto de Tirza Aidar.
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dos mercados do pais, ao falar em cidades, estados ou mesmo regides, e é
como mercado consumidor que a populacao é tratada.

“A TV integra mercados ha 27 anos” (chamada de capa, MG n. 34, 1977).

”ow

“O grande espetdculo das vendas”, “Nordeste 2: A descoberta de um novo
mercado” (chamadas de capa, MG n. 36, 1977).

“Salvador: um mercado modelo”, “Sergipe: uma licdo de desenvolvimento”, “O
otimismo do mercado publicitario 1978” (chamadas de capa, MG n. 39, 1978).

O Ibope, fundado em 1942, é anterior a televisdo no Brasil, mas ha
forte associacdo em sua historia com a Rede Globo. Além desta ter se
tornado seu maior cliente desde este periodo até os dias atuais, as empresas
desenvolveram conjuntamente técnicas e metodologias de pesquisa, num
intenso dialogo e troca de profissionais. Nos anos 70, a incorporagdo e a
importac@o de novos conceitos de marketing, de midia e publicidade afeta o
Ibope, que leva mais tempo para responder as demandas dos clientes
anunciantes, e estava entdo mais apto a atender a demanda das emissoras —
particularmente da Globo. O profissionalismo decorrente desta formulacao
melhor de categorias, como conceitos novos usados nas medidas da
audiéncia (como alcance, frequéncia, GRP, CPM) afeta diretamente a
imagem e a insercdo do IBOPE no meio. No geral, este instituto é
reconhecido e relativamente respeitado no meio em que atua — séo citados
como aspectos positivos sua presenca historica desde os anos 40, e sua
capacidade de manter pesquisas com grande dispersao geografica pelo pais,
sendo o instituto de pesquisa mais abrangente em termos nacionais e com
amostras consideradas eficientes. No entanto, em certos contextos, € tratado
com relativa desconfianga por ter na Rede Globo seu maior cliente, e alguns
entrevistados incomodam-se com  supostos acordos  comerciais
desvantajosos para outros clientes e institutos de pesquisa. Ademais, na
percepcdo histérica, alguns entrevistados destacam suas limitacdes e a
presenca de um outro instituto (Audi TV), criado por profissionais do campo
publicitario, que com metodologias entdo inovadoras teria tido uma apuracao
muito mais cuidadosa e acurada da audiéncia “real”. O primeiro problema que
surge aqui €, por um lado, uma dificuldade inerente a pesquisa de audiéncia
de TV: como melhor captar quem estd assistindo, e a impossibilidade de
saber se aquela pessoa em frente ao televisor realmente presta atencdo ao
que esta sendo veiculado — como j& comentei acima sobre o paradoxo
epistemoldgico deste tipo de pesquisa, segundo a visdo de len Ang (1996)
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Destaca-se no discurso dos entrevistados uma visdo de que no inicio
da empresa televisiva, nos anos 50 e 60, a compra de espagos para 0S
anuncios era feita inicialmente de modo erratico, visando acordos particulares
entre empresas (emissoras e agéncias, ou ainda naquele periodo, entre
emissoras e anunciantes de modo direto, muitas vezes por meio de suas
house agencies). No final dos anos 60 comega a se dar um processo de
definicdo de categorias conceituais — como as nogOes de alcance ou
cobertura, freqliéncia, a separacdo entre nogdes de uma cobertura bruta ou
liquida — que eram usadas fora do pais e que passam e ser usadas no Brasil
por demanda dos grandes anunciantes multinacionais. Toda a questdo que
estd em jogo é ter uma idéia mais exata de quantas vezes e como € de fato
necessario investir na veiculacdo em TV. Trata-se de perceber a
possibilidade de um planejamento de midia de modo que o publico alvo dos
anuncios seja atingido algumas vezes, de modo suficiente a entender,
guardar, e ser afetado pela mensagem, mas ndo excessivamente, que pode
gerar uma saturacdo da imagem do produto, ou um gasto desnecessario para
o cliente. H4 assim a idéia de usar categorias e medidas que definam um
gasto coerente com o desejado pela campanha, além do qual as inser¢cdes
posteriores sdo desnecessarias.

Nesta busca de conceitos e medidas eficientes, a primeira grande
observacdo que afeta a interpretacdo do lugar social do Ibope no periodo
(final dos anos 60) é que este instituto, muito mais ligado as emissoras do
gue aos publicitarios e anunciantes, ndo fornecia entdo dados suficientes
para estes célculos, por se manter ainda com a metodologia do flagrante.
Cabe lembrar que tradicionalmente eram basicamente as empresas de
televisdo que entdo custeavam as pesquisas, dado que as emissoras
precisam provar para seus clientes que sdo capazes de atingir os publicos
desejados. Ou seja, € o campo das exibidoras de TV que precisa legitimar
sua capacidade de ser um bom veiculo — o que explica porque até os dias de
hoje séo estas empresas que arcam com a maior parte dos custos de
pesquisa de audiéncia.

A questdo que se colocava no final dos anos 60 era que, para ser
eficiente em termos da viséo das agéncias de publicidade e do seu problema
de como aplicar as verbas nos diferentes veiculos, a pesquisa do lbope — que
revelava o tamanho, apenas com o perfil de classe social e de uma medida
domiciliar (os domicilios entdo divididos em apenas 3 grupos, ricos, médios e
pobres, de acordo com critérios de renda) — era insuficiente. Para calcular o
alcance geral, a cobertura de cada anuncio, ela bastava. Mas néo fornecia
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dados que permitissem calcular uma medida exata da cobertura bruta da
campanha ou da frequiéncia média com que cada pessoa tinha sido atingida
pelo anuncio. Para tanto, é preciso ter uma amostra definida como painel, ou
seja, um grupo constante, fixo de domicilios, que € medido ao longo do tempo
— estrutura de amostra que é usada até hoje tanto na medicdo de audiéncia,
como em pesquisa de consumo.

Além deste aspecto, a medida do flagrante parecia pouco eficiente
para saber com exatiddo ao que as pessoas de fato mais assistem. Nos anos
70 e 80, usava-se como padrao norte-americano os chamados cadernos ou
diarios de assisténcia, que exigem que as pessoas de cada domicilio da
amostra preencham as tabelas dos diarios marcando ao que assistem em
cada dia da semana. Ou seja, os cadernos, que sao valorizados por
permitirem uma medida de audiéncia individual e a manutencdo de uma
amostra do tipo painel, apresentam a extrema dificuldade de exigir uma
atuacao constante e ativa das pessoas incluidas na amostra. Nos anos 60, no
entanto, o Ibope usava apenas o flagrante. E isso gerava medidas
insuficientes para as agéncias de publicidade e seus clientes que, entéo, se
agregam e incentivam a formacao do outro instituto, o Audi TV. Cabe lembrar
gue o investimento dos clientes sempre foi usado neste mercado, inclusive
pelo Ibope, para financiar novos avancos técnicos e novos tipos de pesquisa
— a particularidade do Audi TV foi fazer isso criando um novo instituto.

A existéncia de um concorrente com medidas mais acuradas e
respondendo melhor ao mercado publicitario afetou o Ibope, mas sua
amplitude nacional nunca foi alcancada por nenhum outro instituto. O Ibope
busca se atualizar e no inicio dos anos 80 compra inclusive o Audi TV. A
dificuldade, em um mercado em crise, de manter dois institutos com o mesmo
tipo de pesquisa é uma questao importante aqui. Também podemos notar as
repercussdes destas crises nas matérias da Mercado Global. Desde entéo, o
Ibope passa a preocupar-se em ter um melhor didlogo com o mercado
publicitario, inovando constantemente as metodologias: incorpora 0 uso dos
cadernos nos anos 70, adapta o setmeter (cirado pelo AudiTV)e
posteriormente inventa e vai distribuindo aos poucos, ao longo dos anos, o
peoplemeter — este, como um controle remoto, fornece informacdes sobre o
canal a que se assiste e qual membro do domicilio assiste, facilitando em
muito a medida individual e ndo apenas a domiciliar, substituindo assim
também os cadernos. Desde os anos 80 o IBOPE busca sempre este tipo de
atualizacdo técnica e metodologica e assim mantém-se hegemonico no
mercado.
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Para os profissionais entrevistados e mesmo a imagem produzida pela
Mercado Global, o que temos aqui € um processo de evolugdo da pesquisa e
de um aprimoramento conceitual e tecnolégico que sera fundamental e
basico nos anos posteriores. Os novos conceitos e dados possibilitados pelos
avancos propriamente tecnolégicos e resultantes da informatizacdo séo
muitas vezes mencionados como as novidades atuais e a modernidade
presente no pais. indices de permanéncia e trafego da audiéncia sdo dados
advindos diretamente do uso do peoplemeter e de seu constante
aprimoramento, sO possiveis pela amostra em forma de painel. Alguns destes
tipos de dados sdo particularmente mais (teis para as emissoras e suas
atualizacbes e renovacbes em termos de programacgdo, outros, sdo mais
voltados para as agéncias e anunciantes.

Se o l|bope retoma em meados dos anos 80 sua importancia e
centralidade, inclusive pela sua abrangéncia e permanéncia no mercado por
tanto tempo, o fato de ter a Rede Globo como seu maior cliente continua
sendo alvo de desconfiancas e criticas. Além do senso comum que associa
Ibope a Globo, e que repetidamente é questionado pelas tentativas do SBT
de promover um outro instituto no mercado, alguns profissionais do meio
guestionam ainda sua associacdo tdo forte com a Rede Globo,
particularmente nas suas formas de vendas e comercializagdo das pesquisas.

A desconfianca de uma relacdo intima demais entre Ibope e Globo é
reforcada na imprensa geral quando das iniciativas periodicas do SBT em
lancar um novo instituto no mercado. No final dos anos 80, buscou uma
associacdo com a Nielsen que nédo vingou. A divulgacdo do Datanexus em
2003, marcada por anuncios e recuos, muitos deles associados a pessoa de
Silvio Santos, também torna-se uma maneira dos entrevistados discutirem a
questdo. Muitos entrevistados afirmam que seria saudavel e interessante ter
um concorrente ao Ibope no mercado, por dois motivos: (1) a concorréncia
estimula o aprimoramento conceitual e técnico, tornando as pesquisas cada
vez mais modernas, (2) a concorréncia poderia baixar os precos. No entanto,
quase todos destacam uma desconfianca quanto a capacidade de compras
de pesquisa do mercado para manter dois institutos — e muitos lembram que
o Audi TV ndo resistiu, apesar de sua inegavel qualidade técnica. Ademais a
base amostral e a abrangéncia nacional do Ibope parecem ainda imbativeis.

O Ibope tenta proteger sua imagem de alguma forma ao lembrar que
sofre uma auditoria ja alguns anos. O diretor do instituto, Flavio Ferrari,
considera esta auditoria um sinal positivo, que inclusive aprimora sua
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metodologia. No entanto, cabe lembrar que tal auditoria foi promovida pelo
mercado, agéncias e emissoras, com 0 objetivo exatamente de verificar as
distor¢cdes que poderiam existir pela forte relagdo entre Globo e Ibope. Esta
auditoria € mencionada com destaque na revista Mercado Global, e chamou-
se plano ABAP/Redes. Um profissional da &area de midia de grandes
agéncias refere-se a ela da seguinte forma:

A gente pagou ha um tempo atrds, uns quatro anos atrds, a ABAP, a
Associacao Brasileira de Agéncias de Propaganda, atendendo a um reclame
da ABA™, dos anunciantes, nds pagamos & USP pra fazer uma auditoria pra
verificar se a amostra dele [Ibope] era perfeita. E se pagou, eu ndo sei dizer
qgual a entidade, alguém de fora, pra fazer também uma auditoria, eu vou
chamar de técnica no lbope, pra ter uma certeza de que os métodos do
trabalho deles eram perfeitos. Um projeto chamado ABAP/Redes. Isso foi
financiado pela ABAP, as agéncias pagaram sua cota, as redes também, ndo
lembro se... As redes tiveram maior parte, acho que 60%, 65%... Dois tercos
as redes, um terco as agéncias. Entdo a gente considera que tecnicamente o
Ibope esta habilitado a fazer um bom trabalho. Criticas, dividas, suspeitas,
nao sei do qué, existe até em eleicdo, ndo é? (Otto de Barros Vidal)

A guestdo conceitual que esta por trds dessa auditoria se refere a
amostra do Ibope, ou seja, sua representatividade em termos de mercado
nacional — mas ndo em termos de populacdo nacional. Isso remete ao
problema da definicdo de “classes sociais” e quais as relagdes desta
categorizagdo com o IBOPE.

18 Associacéo Brasileira de Anunciantes.
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As classes e 0 potencial de consumo

Tem uma coisa que € irretorquivel, onde tem audiéncia tem povo, isso pode
ficar tranquila. (...) quando a massa se mexe ela vai fazer audiéncia, ela vai
apoiar determinado programa, e ele vai entrar em alta. (Maria do Carmo
Kosma)

Inicialmente, neste projeto de pesquisa, tinhamos a impressdo de que
havia uma distancia que permeava todo o mercado que fomenta a TV
comercial — a disjuncdo entre quem é o publico espectador daquele que é
considerado consumidor, ou seja, uma audiéncia geral da TV muito maior do
que a parcela de seu publico que seria considerada realmente consumidora,
as assim chamadas classes A, B e C. Esta distancia foi notada em outras
pesquisas e a reencontramos novamente ao percorrer a revista Mercado
Global e observar as pesquisas e dados divulgados em suas matérias ao
longo dos anos 70, 80 e 90. Mas analisando com maior cuidado este revista —
e tendo em mente um comparacdo implicita com outras revistas do meio
publicitario que j& estudei — foi possivel concluir que a audiéncia pesquisada
pelo Ibope e que a Rede Globo busca atingir € bem mais popular, com uma
proporcdo maior de camadas C, D e E, do que as énfases do meio de
marketing e de publicidade.

A primeira idéia geral quando discutiamos com os entrevistados a
possibilidade de haver mudancgas no perfil da audiéncia de alguns programas,
como telenovelas, telejornais, futebol e programas de auditério é que estes
programas, marcados por grandes audiéncias, sdo sempre genéricos demais
— a Unica excecdo € a marcante masculinizacdo do futebol. E a presenca do
povo, das camadas CDE, que gera os grandes numeros de audiéncia, e que
gera maior impacto nestas cifras. Se parece evidente que a TV é um produto
cultural de relativa baixa qualidade — e muitos entrevistados, que sdo pessoas
com alto capital cultural, revelam que ndo assistem, ndo gostam, e
consideram os programas da TV aberta ruins — & preciso destacar que séo
ainda estes programas que garantem os numeros, porque atingem a massa.
Porque a grande qualidade da TV enquanto veiculo de publicidade e midia
nacional é atingir “todo mundo”, a massa. A questdo de segmentar e definir
nichos, publicos especificos, parece bem menos relevante na TV do que nas
outras midias.
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Por esta visdo, muitos entrevistados afirmam que a audiéncia da TV
em geral, e da Globo em particular, € “universal”:

Eu tenho a impressdo de que nada substantivamente tenha mudado. Porque
esses programas [novelas, jornais, de auditério e futebol] sdo tdo universais
gue ndo da pra ter grande variagéo. (Pergentino Mendes de Almeida)

Assim, é préprio da TV e isso explica inclusive sua dominéancia como
midia, ter um publico muito geral, que atinge “todo mundo” — e o interessante
€ que esse todo mundo inclui as camadas populares. Isso para o lbope na
atualidade é evidenciado pelo seu indice de afinidades:

Alias, tudo que se refere a Rede Globo tem muito pouca mudanca porque ela
€ um espelho do universo... (...) E no final, qguando vocé pega o perfil de
telespectadores da Globo ele espelha a populagéo. (...) Tem um indice que
a gente calcula que é o indice de afinidades, que ndo tem nesses relatorios
gue vocé esta usando, porque € um indice mais recente de célculo. Mas é um
indice onde vocé divide a participacdo de um publico entre os ouvintes de um
programa pela participagdo deste mesmo publico na populacdo. Vamos supor
gue a participacdo de adolescentes assistindo a um programa € de 30% e
vamos supor que vocé tenha 20% de adolescentes na populagdo. Se o
programa for dirigido uniformemente para todo mundo tem que dar 20%
também no programa. Se deu 30% é porque ele € mais dirigido para
adolescente. Tem maior afinidade com o publico adolescente. Vocé divide os
30 pelos 20, a gente faz em base 100, da 150, o que da 50% de mais
afinidade do que se fosse dirigido de igual para igual para todo mundo. Se
vocé pegar os indices de afinidade da Globo eles sdo todos proximos de 100.
SO, sei la, Malhacédo a tarde, tem mais afinidade com jovem e tal... (...) No
horario nobre vocé vai ver que, assim, a afinidade € um pouco menor com
crianca, mais ainda assim acima de 90, um pouco maior com classe alta,
guanto mais pra noite vocé for, mais classe AB sobra porque o pessoal de
classe CD tem que dormir cedo... Mas assim tudo muito perto, entre 80 e 120.
Porgue é o retrato da populacéo, sempre. A massa é muito grande. (Flavio
Ferrari, negritos meus)*’.

Por este motivo, pela sua generalidade — e ndo necessariamente pela
qualificagdo de sua audiéncia — a TV e a Globo sdo as midias mais
importantes, que sao valorizadas porque permitem uma cobertura muito
ampla. Quando a comunicacdo de determinado produto exige um foco num
publico alvo mais segmentado, entdo as campanhas dirigem-se mais para TV
a cabo ou revistas, mas a TV aberta é valorizada e pensada independente

7 Nesta pesquisa, no entanto, pretendemos ainda problematizar esta idéia e verificar que é possivel ter
um visdo diversa da audiéncia e seu perfil quando o foco € uma pesquisa académica e ndo de mercado.
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desta segmentacdo — o0 que explica a pouca segmentacdo nos dados de
audiéncia do lbope. Essa visdo é corroborada com o que observei através da
Mercado Global. E assim que a TV parece ser o veiculo ideal para uma
ampla gama de produtos igualmente pensados por sua generalidade:

Assim, eu acho que para produtos de consumo, de alto consumo, a TV
aberta é basica. A gente tem produtos la como o sabao em pd, vocé nao pode
abrir mdo de uma TV aberta, esse € um produto que tem uma penetracdo em
guase 100% do pais, independente das marcas, mas € um produto que se
consome no Brasil inteiro, de um jeito ou de outro, uns mais pobres outros
mais ricos, de norte a nordeste até o sul o produto € consumido. Vocé néo
pode abrir mdo. Hoje a gente ja tem muitas outras opg¢fes para um publico
mais segmentado, vocé tem TV a cabo, tem algumas revistas muito dirigidas,
vocé vé um outro tipo de acdo que é muito especifica para um publico mais
seleto. Mas quando vocé estd querendo falar com uma grande quantidade
de consumidores, a maioria do Brasil é TV, ndo tem, felizmente ou
infelizmente, mas ndo tem opcgdo. (...) Isso faz parte da cultura, faz parte do
habito das pessoas, isso ja ta enraizado demais na nossa cultura. (Hilda
Cajade, negritos meus).

E neste padréo geral os entrevistados sempre mencionam a Globo e
os dois programas mais populares, Jornal Nacional e novela das oito. A
sensacao € que basta estar ali para “falar” com todo o pais, de norte a sul e
todas as camadas sociais. De certo que, por iSSso mesmo, paga-se um custo
bastante alto por aquele horario — mas na relacé@o custo beneficio, pode valer
a pena.

A partir desta questdo da generalidade da televisdo e de sua
capacidade de atingir todas as camadas sociais, € possivel abordar a forma
de definir o que séo estas camadas. Assim como na Mercado Global, os
entrevistados repetem algumas idéias importantes para se entender as
formas de classificacdo soOcio-econdmica usadas pelo mercado — forma
polémica, que recorrentemente precisa ser revista, e causadora de
controvérsias no mercado e entre mercado e academia. Em primeiro lugar é
preciso discriminar e fazer cortes numa distribuicdo de renda que é continua
— como destaca Neyza Furgler, que foi diretora do Ibope nos anos 80.
Diversamente de paises europeus onde haveria certa separagdo entre uma
elite menor, uma imensa camada média e uma camada popular, os
entrevistados ressaltam que a distribuicdo de renda no Brasil ndo forma
grupos ou clusters relativamente separados, mas se da, apesar da ma
distribuicdo e da evidente desigualdade e concentragdo de renda, de modo
continuo.
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Em segundo lugar, a divisdo em classes é reconhecida como uma
divisdo arbitraria e mercadoldgica, cujo foco concentra-se na capacidade de
consumir, na idéia de “potencial de consumo”. Devido a particularidades
nacionais, de ordem cultural, ndo se conseguem dados considerados
confidveis quando se pergunta diretamente renda familiar. Em primeiro lugar
porque, dada a informalidade no mercado de trabalho, a renda oficial pode
ser bem diversa da renda agregada e irregular de cada familia. Em segundo,
porque as pessoas hao se sentem a vontade para informar diretamente seus
rendimentos. Em terceiro, porque a pesquisa de mercado se faz em varios
contextos, inclusive com criangcas e adolescentes, que podem nem sequer
saber a renda da familia.

Ademais, o critério escolhido precisa ter uma qualidade de unificar, ou
seja, de ser aplicado em qualquer lugar do pais e nesses diferentes locais ser
capaz de informar sobre a diferenga na capacidade de consumir — ou seja, no
potencial de consumo. Esta generalidade é parte intrinseca do problema: tem
que ser uma forma de unificar situagfes tdo distintas quanto cidades médias
e grandes, a relativa pobreza do nordeste e a afluéncia paulista. Some-se a
isso o fato de que deve ser um padréo para todo tipo de pesquisa e, portanto,
precisa ser facil e rapido de aplicar e de tabular.

Idealmente, para o diretor do Ibope, Flavio Ferrari, trata-se de definir
trés grandes grupos (AB, C, DE), de tamanhos relativamente semelhantes,
mantendo assim uma idéia comum nos anos 50 e 60 das camadas ricas,
médias e pobres — para ele, € em linhas gerais disso que se trata, de uma
divisdo aleatoéria que possa efetuar cortes em grupos que consomem mais ou
menos bens e servigos anunciados. No entanto, o IBOPE até meados dos
anos 80, tinha um critério particular, diferente do resto do mercado:

Os telespectadores séo classificados nas classes A, B, C e D, em funcéo do
nivel de renda familiar disponivel, apés a subtracdo das despesas basicas da
familia, da renda bruta familiar. A renda familiar € determinada pela soma dos
rendimentos de todas as pessoas que exercem atividades remuneradas na
familia. Quanto as despesas basicas, sdo levadas em conta a alimentacéo, o
aluguel, educacdo, salde, energia elétrica, transportes, combustivel
domeéstico, telefone, vestuério, etc. O IBOPE elabora periodicamente um
levantamento socio-econdmico que permite dividir as regibes em setores
homogéneos. Assim, é possivel determinar para o pesquisador, o setor que
cada casa ocupa em cada uma das regifes pesquisadas. (Mercado Global n.
60, 1984, p. 61).
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Nos anos 70, o critério do mercado também subdividia 4 camadas, e
nos anos 80 em 5, os atuais, A, B, C, D e E que muitas vezes sao
mencionados nas entrevistas.’® A partir de meados dos anos 80, quando
incorpora o Audi TV, o IBOPE passa a usar a mesma medida do mercado,
adotando entdo a divisdo que se baseia em posse de bens de consumo,
guantidade de banheiros do domicilio, nivel educacional do chefe do domicilio
e presenca de empregada doméstica mensalista. O critério tinha a estrutura
de posse de bens e classificagdo descrita abaixo, de acordo com matéria na
revista Mercado Global (n. 58, 1984, p. 45).'° Este nimero da revista avalia o
critério atualizado proposto em 1979, entdo denominado critério
ABA/Abipeme, pois feito em conjunto com as duas associagdes
(respectivamente Associacdo Brasileira de Anunciantes e Associacao
Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado). A matéria explica a recente
adaptacdo de um novo critério feito comparando-se numa grande amostra a
correlacdo entre renda, posse de bens de conforto doméstico e instru¢cao do
chefe da familia, resultando no seguinte formulario para aplicacao:

item N&o 1 2 3 4 5 6 ou
tem +

Televisor 0 2 4 6 8 10 12

Radio 0 1 2 3 4 5 6

Banheiro 0 2 4 6 8 10 12

Automovel 0 4 8 12 16 16 16

Empregada mensalista 0 6 12 18 24 24 24

Aspirador de p6 0 5 5 5 5 5 5

Magquina de lavar 0 2 2 2 2 2 2

Instrucdo do chefe da familia N° de pontos

Analfabeto / primario incompleto 0

Primario completo / ginasial incompleto 1

Ginasial completo/ colegial incompleto 3

Colegial completo / superior incompleto 5

Superior completo 10

A soma dos pontos acima levaria a seguinte divisdo, considerando-se
a porcentagem da amostra (1200 domicilios em Sao Paulo e Rio de Janeiro,
amostra probabilistica) usada na definicado do critério para cada camada:

18 Cf. pelos quadros de Tirza que para o Ibope a divisio costuma ser arranjada em 3 grupos.
19 Cf. a discussao sobre critérios no ano de 1984 neste nimero da revista, que conta com 4 artigos sobre
0 tema, revelando que o processo de mudanca havia se iniciado em 1979.
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Classe Pontos % da amostra
A 35 ou mais 5,8

B 21 a34 11,8

C 10a 20 29,2

D 5a9 41,6

E Oa4 11,6

Esta matéria da revista de onde retirei as tabelas acima destaca ainda
gque as cinco classes devam ser consideradas com as seguintes
caracteristicas:

“A: classe alta, compreendendo os 5% de familias mais ricas;
B: média alta;

C: média baixa;

D: pobre;

E: muito pobre; os 10% mais pobres da populacdo.” (p. 47)

Além deste critério acima, as suas periodicas atualiza¢des utilizam
basicamente a mesma l6gica de somar algum indicio de condi¢cdo de moradia
(nimero de banheiros), nivel cultural (pelo nivel de instrucdo do chefe do
domicilio) e de capacidade de consumo da familia (através de posse de
determinados bens de consumo, com itens que sao periodicamente
atualizados, e incluindo além de bens industriais a presenca de empregada
doméstica). Periodicamente, uma “maldicdo” recai sobre o critério, que
precisa ser revisto — sendo que € o proprio desenvolvimento do mercado de
consumo que exige estas atualizacbes, ou seja, é a propria logica do
movimento de novidades desta sociedade de consumo que “amaldicoa” suas

medidas.

H& toda uma interpretacdo sobre a histéria destas classificacfes (e em
gue medida talvez a amostra do Ibope seja mais popular e menos “classe A”
do que se imagina) que € longamente relatada — em detalhes — na entrevista
de Pergentino Mendes de Almeida. Este profissional, no mercado com seu
instituto (LPM) desde 1969, escreveu alguns artigos sobre as atualiza¢des na
Mercado Global, mas conta detalhadamente os problemas que teve na
tentativa de promover tais revisbes, as disputas politicas que podem
acontecer, e as dificuldades em se definir estes padrées. Ao ser um padréo
geral, tal critério € uma solugdo, por um lado, por permitir comparac¢des ao
longo do tempo, entre pesquisas diversas e de institutos diferentes, mas ao
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mesmo tempo um problema que ndo parece captar bem as diferencas
regionais ou certas especificidades de pesquisas qualitativas. H& alguns
pontos das limitagcGes tipicas de uma medida padrdo que é, de certa forma,
uma classificagdo que promove cortes aleatorios, mas necessarios a logica
do mercado e de consumo.

Por outro lado, como a medida de classe social era (e ainda é) feita
pela posse de bens de consumo (como radio, televisor, geladeira, entre
outros), além do nivel educacional do chefe de domicilio, sdo necessarias
atualizacdes a medida que tais bens tornam-se mais acessiveis as camadas
médias e populares. Assim, houve um primeiro critério geral do mercado no
inicio dos anos 70, com pequenas atualizacdes em 74, 76 e 78, mencionadas
por Pergentino Mendes de Almeida.

Almeida descreve um intenso processo de pesquisa, a partir do painel
de 27 mil consumidores feito por um outro grande instituto de pesquisa do
meio, o Marplan, cita a profissional deste instituto Hilda Wickerhauser e uma
atuacdo conjunta, de acordo com demandas das associacbes ABIPEME e
ABA. A partir de processos estatisticos e regressfes step wise, foram
escolhidos alguns bens de consumo que seriam capazes de prever certos
niveis diferenciados de renda, permitindo uma escolha simplificada de poucos
itens. Estdo envolvidos neste processo grandes profissionais, reconhecidos
no meio, como Otavio da Costa Eduardo, entre outros.

Apresentamos isso a Abipeme e simultaneamente a Esomar, no Congresso
Latino Americano da Esomar.?® (..) Ai houve um problema politico mal
conduzido. Porque havia negociagfes que estavam em vias de se finalizar
guando a implantacdo do painel do Ibope, painel de consumidores e painel de
televisdo, onde uma das condicdes estipuladas pelos financiadores era que
tivesse igual numero de classe AB, de classe C e de classe DE para ponderar
os resultados. E a revisdo do critério no meio disso fazia ruir todo o negdcio
gue tinha levado néo sei quantos anos para conseguir reunir ABA, ABAP
[Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade], emissoras de radio,
emissoras de televisao, todo o... e nés ndo estdvamos sabendo disso. (...) Mas
se vocé muda o critério, de repente ficava assim, o Ibope implantou o novo
painel, mas eles ndo puseram classe AB s6 tem um pouco de classe B. (...)
Em suma, a proposta era boa, inclusive ganhou prémio de melhor trabalho do
congresso da Esomar e, a0 mesmo tempo, extremamente inoportuna sem que
nés soubéssemos. E também na ocasido nao foi dito nada. (...) O problema
técnico que existia era com o painel do Ibope, nao com o trabalho nosso. E um
problema sério, ndo era um problema para ser escamoteado, era um problema
para ser reconhecido. E eu acho que o painel do Ibope era uma coisa
suficientemente importante para merecer ser protegido naquela altura, afinal

% ESOMAR é a associagio internacional de pesquisa de mercado e opinido. Foi fundada como
European Society for Marketing Research, o que explica sua sigla.
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de contas eles tinham tido um investimento grande das emissoras e estavam
pegando um outro investimento das agéncias de propaganda. (Pergentino
Mendes de Almeida)

A maior revelac@o desta entrevista € o conflito préatico e politico entre
um novo critério (em sua visdo melhor, mais adequado e cuidadoso, feito por
dois profissionais de muito nome no meio e que buscavam aprimorar o
critério) e a realidade de um painel ja montado pelo Ibope ndo adaptavel a
este novo critério. Montar um painel, assim como as atualizacbes
tecnolégicas das medigbes, conta com o apoio financeiro das emissoras e
das agéncias. Montar um painel é algo dispendioso em termos de tempo e
dinheiro, e Pergentino reconhece em sua entrevista a importancia de
preservar este esforco. Mas ao mesmo tempo revela o quanto a audiéncia
para a TV, e consequentemente para o Ibope que tem nas emissoras seus
maiores clientes (numa proporcdo maior do que as agéncias), é algo mais
importante na sua contagem popular do que na contagem de maior potencial
de consumo. Parece haver ai um certo conflito entre o que a maior parte do
meio de marketing e publicitario valoriza mais nas pesquisas de mercado —
como no exemplo das discussfes de grupo — e 0 que € a grande audiéncia
primordial da TV: 0 povo, a massa, as camadas mais populares.

A questdo de se dividir o mercado brasileiro em camadas soécio-
econdmicas revela outros problemas - alguns entrevistados inclusive
destacam o quanto os proprios profissionais de publicidade e marketing néo
sabem lidar bem com a realidade social brasileira e se incomodam com a
aparéncia fisionbmica de pessoas recrutadas para pesquisas qualitativas.
Muitas vezes estes profissionais, que sdo os compradores de pesquisa de
mercado e de midia, parecem querer focar com seus produtos apenas as
camadas A, B e C. A Mercado Global, de maneira periédica e em
determinados momentos favoraveis da economia busca, inclusive valorizar os
mercados mais populares. Os entrevistados também se ddo conta desta
ambiguidade em seu proprio meio de trabalho, com uma presengca dominante
de profissionais que parecem né&o considerar enquanto consumidor a maior
parte da populacéo do pais.

E o Unico problema que resta ainda € o seguinte, € o comportamento dos
clientes em discussbes em grupo, todo o trabalho em grupo. Porque o cliente
chega para vocé e diz “eu quero fazer quatro grupos, o meu publico alvo é
classe AB". Geralmente todo mundo pensa que o publico alvo dele é classe
AB porque ninguém gosta de vender para pobre. (...) Eu acho a maior besteira,
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porgue eu acho que o grande mercado brasileiro € CDE, mais para D mesmo.
As corporagfes que se dirigem a eles, estdo nadando em dinheiro, mas deixa
para la, isso ja € um problema do préprio marketing. (...) E que por tras da
briga a respeito da classificagdo socio-econémica existe um mal entendido de
origem mais profunda ainda. O nosso pessoal do marketing ndo esta
preparado para lidar com o mercado brasileiro, eles estdo lidando com um
mercado quase que fringe, tem muito dinheiro, mas a massa... (Pergentino
Mendes de Almeida)

Esta observacado quanto as limitagdes dos profissionais de marketing e
publicidade de perceber as reais dimensdes do mercado nacional mais
popular foi mencionada por diversos outros entrevistados do campo da
pesquisa de mercado e do marketing, que criticam muitos de seus colegas
por uma visdo elitizada e preconceituosa da sociedade brasileira, e pela
dificuldade em perceber a importancia de camadas que sao muitas vezes

vistas apenas como “pobres™?.

Nota-se ainda que as classes aqui definidas sdo agrupamentos de
domicilios ou familias, e a nocdo de “domicilio” € uma unidade fundamental
do meio, de acordo com capacidade de consumo. Ou seja, sao divisbes
arbitrdrias do mundo dos “consumidores” que tentam ordenar 0s que
consomem mais e produtos mais caros daqueles que ndo consomem, ou 0
fazem menos e com produtos mais baratos. Dai decorre a importancia
inegavel que atravessa o foco de varios artigos e pesquisas de mercado:
classes AB sdo as que mais importam, depois a C tem importancia relativa, e
merece respeito; e as classes DE ndo sdo na maioria das vezes
consideradas consumidoras de fato. Embora alguns profissionais
entrevistados destaquem que estas camadas sdo também capazes de

consumir, ainda que de modo diverso das camadas A e B.

Periodicamente a revista Mercado Global procura destacar a
importéncia da capacidade consumidora das classes D e E: o faz na década
de 70, diante do boom consumista de uma crescente classe média (esta
classe média € muitas vezes 0 que se imagina como “popular”); retoma o
tema em meados dos anos 80, com algumas matérias sobre o poder de
consumo das camadas CDE, tema que ganha importancia novamente logo
apos o Plano Real e a associagéo entre ndo-inflagdo e crescimento do poder
de consumo das camadas mais desfavorecidas. Em todas as matérias sobre

2 pyde notar esta diferenca de modo marcante em meu doutoramento, quando vi como profissionais da
area de criacdo criticavam o critério por ndo se conformar de ver tanta gente de classe A ou B
parecendo classe média ou mesmo com aparéncia de “pobres”, ou mesmo de ver negros e pessoas com
aparéncia de pobres nas categorias B e C.
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os consumidores CDE, h&4 sempre um destaque mais especifico para o
pUblico C?.

Sé&o particularmente os profissionais de pesquisa que ressaltam a
potencial expansdo do mercado consumidor nacional em direcdo as camadas
mais populares, como matéria de José Perigault, um dos profissionais mais
eminentes de pesquisa de mercado que durante muito anos foi sécio do
lbope.?® Alids, o lbope parece demonstrar esse papel de destacar a
importancia das camadas mais populares com bastante freqiiéncia tanto nas
suas pesquisas como nas matérias que usam seus dados.*

Considero que € preciso destacar — como ja foi feito em outros
trabalhos®® — o quanto o fato de se encarar a populagéo pelo viés mercado e
do consumo limita e exclui do campo de visdo deste meio profissional amplos
setores da populacdo que parecem nao fazer parte do mercado estrito senso.
Quando se olha esta questdo pelo processo historico subjacente, como se
pode notar pela revista Mercado Global, nota-se que a postura de tentar
sempre expandir o mercado consumidor, atingindo cada vez mais as
camadas de menor poder aquisitivo, discurso relativamente frequente nos
anos 70, sofre uma mudanca sensivel nos anos 80. Diante da crise e
recessdo econdmicas representadas pelo inicio dessa nova década, os
artigos na Mercado Global assinados por pesquisadores (aqueles que antes
enfatizavam a possibilidade de incluir o mercado de menor poder aquisitivo)
ganha um outro tom, assumindo uma nog¢éo que ha dois brasis distintos:

“Ha dois mercados: o ativo e 0 marginal. Em comparacdo com a populacéo
total, a porcentagem de consumidores ativos € extremamente limitada. Relune
entre 25 e 28% da populacdo brasileira que vocé pode chamar de classe
média. E uma faixa da populacdo que tem poder aquisitivo. O resto tem
aspiracdes de consumo mas quase nenhum poder de consumir. Configura um
mercado marginal. (...) A diminuicdo do orcamento doméstico é flagrante.
Pode-se notar que cerca de 10% das pessoas que eram tidas como classe
média passaram para a classe C. Isso ndo significa que alguns segmentos nao
melhoraram seu padréo de vida. Mas eles sdo muito poucos quando
comparados com o todo. Devemos lembrar que as classes que consomem
efetivamente, A, B e C, representam cerca de 28% da populacdo brasileira.”

22 Mesmo assim cabe destacar que a Mercado Global faz mais mencdes as camadas C, D e E do que
pude notar em outras publicacBes que pesquisei nos anos 90 para minha tese de doutoramento (cf.
Almeida, 2003).

2% perigault trabalhou no Ibope desde os anos 50, tendo posteriormente se tornado sécio ao lado de
Paulo de Tarso Montenegro, segundo Gontijo, 1996.

2 Note-se a importancia maior das classes C, D e E na proporcéo da audiéncias nos dados tabulados
por Tirza Aidar.

25 Cf. Hamburger, 1999 e Almeida, 2003.
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(Mercado Global, n. 57, 1983, pp. 19 e 21, entrevista com Vera Aldrighi, vice-
presidente e diretora de estratégia e planejamento da McCann-Erikson)

Esta profissional do campo da pesquisa em publicidade, quatro anos
depois e trabalhando em outra agéncia (MPM), apresenta novamente uma
revisdo do entendimento do consumidor nos anos 80, onde demonstra uma
reflexdo sobre quem é a classe média e sua importadncia no mercado
consumidor. Através de um panorama de varias pesquisas realizadas com
consumidores de classe média, busca destacar as diferencas de atitude entre
0 periodo de crescimento e estabilidade econdmicas do pais, a fase do
“milagre”, quando o consumidor desta camada tinha projetos de vida e de
ascensdo social, resumidos na expressao “eu chego 14" e a diferengca com
relacdo aos anos 80 e a sensacao de que “o sonho acabou” (expresséo por
ela citada) diante da recesséo e inflacdo. Gostaria de destacar aqui como é
definida e quais os sentidos associados ao consumo desta chamada “classe
média” neste periodo. Note-se a grande diferenca entre a populacéo geral
medida pelos critérios do IBGE e o contingente contemplado nas pesquisas e
no critério sécio econémico, ou seja, 0s “principais mercados de consumo”:

“Com base em dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
sobre a Populagéo Brasileira Economicamente Ativa (PEA), o contingente de
classe média pode ser estimado em cerca de 13%, ou seja, aproximadamente
7,4 milhdes de pessoas com renda acima de cinco salarios minimos. Na
classificagdo mercadoldgica ABA-ABIPEME, esse contingente corresponderia
a 35% dos principais mercados de consumo (Marplan), usando como critério
basico a propriedade de itens de conforto doméstico. A classe média estaria
situada, assim, entre a metade inferior da faixa A e a metade superior da faixa
C. Estaria, teoricamente, entre 0os 5% mais ricos e 0s 60% mais pobres das
populagfes urbanas nos mercados de consumo. Trata-se de um segmento
pequeno em comparacdo com o total da populacdo brasileira, embora
estrategicamente importante para o desenvolvimento do mercado interno de
consumo. (...) A mentalidade das pessoas € o melhor indicador da sua
condi¢céo socio-econdbmica. Um individuo pode ser considerado ‘classe média’
guando ja atingiu um determinado nivel de vida que Ihe permite ndo pensar
mais exclusivamente em termos de sobrevivéncia fisica, quando ja foi
contaminado pelo desejo de ascensao social. (...) A classe média se define por
um projeto de vida. (...) A classe média é voraz no consumo dos simbolos de
status social”. (Mercado Global n.71, 1987, p.34-36, grifos meus).

Assim, como j& discuti sobre a definicdo do universo contemplado pela
pesquisa de mercado nos anos 90 (cf. Almeida, 2003), ele € menor do que a
populacdo do pais, pois concentra-se nos maiores mercados de consumo
(por isso a diferenca da classe média corresponder a 13% do PEA e 35% dos
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principais mercados), ou seja, as principais regides metropolitanas. Note-se
assim que além desses “principais” mercados (que correspondem ao
universo levado em conta nas pesquisas tanto de audiéncia como de
mercado) serem apenas uma parte do pais, por outro lado o foco nos setores
médios, ou nas classes ABC recorta ainda mais a porcdo relevante de
consumidores. Esta tendéncia do mercado publicitario dar énfase nas
camadas de maior poder aquisitivo sofre parece se estabelecer de modo
marcante nos anos 80, e continuar presente nos anos 90. Nao obstante,
quero destacar aqui que periodicamente o0s pesquisadores de mercado
tentam realcar a importdncia e a capacidade de consumo mesmo das
camadas de menor poder aquisitivo (deste universo limitado). E nessa
vertente que a revista Mercado Global parece se destacar, revelando uma
l6gica propria da empresa televisiva que a diferencia das outras midias e
outros veiculos usados pela publicidade.

Percebe-se, assim, nesta questdo que a revista Mercado Global
promove o valor da publicidade em televisdo com maior énfase (embora cite
com freqUéncia o radio, e um pouco menos revistas e jornais). E a maior
qualidade da televiséo € que, apesar de uma veiculagdo aparentemente cara,
constitui a midia mais genérica e popular: pensada como um todo, a TV é
aquela midia que esta presente em todos os lares (novamente a importancia
da nocdo de domicilio, casa, e por desdobramento de familia, como nucleo
de consumo), e que alcanca praticamente todo o territério nacional. Ou seja,
se a especificidade da TV é ser realmente uma midia de massa (como o
radio fora antes), é preciso também destacar essa importancia relativa: a TV
atinge “o Brasil” como um todo, nédo sé as classes AB, embora também saiba
atingir bem esta camada.

A evidente hegemonia da TV entre os veiculos, e particularmente da
Globo entre as emissoras, é explicada por esta sua grande capacidade
genérica, que se mantém como qualidade mesmo diante do foco do mercado
produtor nos setores de maior potencial de consumo que representam a
“classe média”. Porém, reconhece-se, a0 mesmo tempo, a importancia que
0S numeros da massa — expresso nos indices do Ibope — representam para a
constituicdo de uma midia mais geral e hegemonica no pais. Nao fosse essa
audiéncia da “massa”’, como afirmam os entrevistados, a TV e a Globo néo

teriam essa importancia.
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A “donade casa” e o género do consumo

O que compensa o aparente “defeito” da TV de ser tédo popular ou “de
massa” é 0 género de sua audiéncia, predominantemente feminina, género
associado ao consumo. Uma das categorias centrais dos relatorios de
audiéncia do Ibope, ao lado de classe e faixa etéria, € aquela da “dona de
casa” (dividida entre “com filhos” e “sem filhos”), também muito mencionada
na pesquisa de mercado em geral. Apesar do nome, aqui dona de casa nao
se restringe & mulher que néo trabalha fora, ou que n&o tem outra profissdo —
portanto, ndo se trata uma categoria ocupacional como pode parecer a
primeira vista. O que se define com o termo é a pessoa que faz as compras
para o domicilio, que vai ao supermercado e decide que produtos e marcas

séo comprados.

A maioria dos entrevistados ressalta que, no entanto, apesar do nome,
a dona de casa pode ser um homem, ou seja, como disseram “dona de casa
ndo tem sexo”. O que definiria esta categoria é fazer as compras para a casa,
ou seja, a categoria se aproxima daquela denominada noutros paises PGS
(Principal Grocery Shopper, principal comprador do supermercado). Mas é
evidente que pela associacdo entre consumo e mulheres, pela feminilizagéo
que o préprio consumo sofre, h4 um reforco de determinadas associacdes de
género. Manter o termo “dona de casa” ndo é neutro e evidentemente
feminiliza esta funcdo e a opGe a categoria “chefe do domicilio”.

Os produtos de consumo para a casa sdo muito mais anunciados pela
TV — este € um padrdo que ndo se discute, e que provavelmente se
institucionalizou no pais porque deu certo e porque se trata de uma tendéncia
histérica que vem das radio e telenovelas e seus anunciantes (como a soap
opera). A partir deste tema, destaca-se a diferencas entre horarios — sendo o0
diurno (day part) muito mais usado para atingir apenas as criangcas e as
mulheres. E possivel notar o quanto a associagdo entre mulheres como
espectadoras e consumidoras combina com a boa imagem da TV como
veiculo e como “panacéia” para quase qualquer tipo de produto que €
consumido no espaco domeéstico. Além disso, notamos nos numeros do
Ibope, que a Globo e seu horario nobre, mesmo no espac¢o do jornal, e nao
s6 na novela, tem um publico majoritariamente feminino®®. De certo, ha outras
associagfes simbdlicas por trds disso que nem sempre 0s entrevistados se
dao conta, como a associacdo entre feminino e espago doméstico, assim

%6 Cf. tabulagdes especiais de Tirza Aidar.
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como a feminilizacéo da idéia de familia e de cuidados com a prole. Com esta
rede de certezas simbdlicas arraigadas no meio, valorizam-se
comercialmente as telenovelas e os programas de auditério, ainda que sejam
também vistos como “da familia toda”.

H: E quando vocé quer atingir mais a dona de casa vocé pbe onde na
televisdo?

HC: Televisao é... Nossa...
H: Mas onde na televisao?

HC: Depende, quando a gente fala de uma dona de casa as vezes que € mais,
de uma classe social mais C, D, E, uma dona de casa mais popular assim,
vocé pode trabalhar até durante o dia, com os programas, sei 14, de manhd, a
tarde, programas femininos, novela é fundamental. A novela é um habito que ta
assim... a mulher, eu acho que ndo se vé, ndo se imagina sem assistir novela,
€ uma coisa... Parece que é o pao, morre de fome, um habito, vocé acaba
criando o gosto, vocé acaba prendendo. (...)

H: E programa de auditério, quando vocé coloca programa de auditorio...
mesmo Faustdo, Silvio Santos, Gugu, vocé pensa sempre em um produto mais
popular? Como é que é?

HC: Basicamente sim. E com uma tendéncia feminina também, porque
tradicionalmente esses apresentadores eles tém um apelo para a mulher muito
maior, muito mais forte. Vocé gera uma empatia muito maior com uma mulher
do que com os homens. Apesar de que, acho que os programas foram de
alguma forma se diversificando para ter coisas que atraiam a atencdo dos
jovens, dos homens, que acabe se tornando programas familia. (Hilda Cajade).

Note-se aqui no exemplo da entrevistada o valor da TV para atingir as
camadas mais populares — distinguindo-se portanto da énfase nas classes A,
B e C apenas. Isso parece ter se alterado mais depois do Plano Real.

O horério diurno parece atingir melhor as criangas e as donas de casa
— na década de 70 era um horario relativamente feminino e ha inUmeros
esforcos também para qualificad-lo aos anunciantes. No artigo “Horério diurno:
acima de qualquer preconceito” (MG n. 36, 1977, pp. 23-24), os dados do
Ibope revelam que a proporcdo da audiéncia no horéario diurno da Globo é
maior do que no horério nobre das outras emissoras (Tupi, Record e
Bandeirantes), nas pragas Rio de Janeiro e S&o Paulo. Os dados da Marplan
revelam que quanto as donas-de-casa das classes ABC o horario diurno da
Globo atinge-as mais do que a soma de todas as outras emissoras no horario
nobre, também nas duas cidades. Estes dados ainda destacam essa
qualidade no caso de donas-de-casa com filhos até 14 anos. E esta figura
feminina genérica que cuida de casa e filhos que € considerada a grande
consumidora de uma ampla gama de produtos. Portanto, a matéria esti
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destacando como o horéario diurno da Globo é eficiente para atingir um dos
targets (publico alvo) mais relevantes e genéricos (pois significa aquele grupo
que compra produtos alimenticios, de limpeza, e de manutengéo do espaco
domeéstico e da familia).

“A televisdao, em sua fase adulta, cria hoje programas para targets especificos;
€ a TV Mulher, que visa a dona-de-casa de classe AB, o target que mais
consome no mercado brasileiro.” (MG n. 47, 1980, p. 8)

A questdo da figura feminina € muito importante — varias matérias na
Mercado Global ao longo dos anos revelam e comentam o crescimento da
participacdo feminina na populacdo economicamente ativa (PEA),
particularmente aqueles artigos assinados por profissionais advindos da area
de pesquisa que analisam dados dos censos e de outras pesquisa do IBGE.
No entanto, ha sempre a ressalva de que se as mulheres tém maior
participacdo no mercado de trabalho tal fato advém mais da necessidade de
agregar renda a familia do que do desejo de emancipacdo feminina
considerado tipico das camadas médias mais escolarizadas. Ademais, estes
artigos destacam criticamente a questao de que os salarios das mulheres séo
sempre significativamente menores do que os dos homens, mesmo em
profissbes de maior status, qualificacdo profissional, e nivel universitario.
Estes profissionais revelam a nogdo de manutengdo de um papel tradicional
feminino como ideal de parte das consumidoras, ao lado de uma valorizagao
do ideal da mulher que trabalha fora.

“O crescimento da participagdo feminina na mao-de-obra apenas consolida
uma tendéncia histérica de varias décadas precedentes. Mas € preciso que
Nao nos enganemos: esse crescimento ndo é resultado apenas de uma
iniciativa voluntaria e ideologicamente orientada por parte das mulheres. Assim
como no contingente de mulheres que permanecerdo em casa cuidando das
‘prendas domésticas’ ha uma parcela consideravel que tem seus olhos
voltados para fora de casa, para o mercado de trabalho, ocorre o inverso
também para uma fracdo das ‘trabalhadoras’. Ou seja, uma fracdo da méo-de-
obra feminina que foi ‘empurrada’ para fora de casa por pressdes econémicas,
pela presséo de valores ideoldgicos disseminados pelas midias de massa e
opinido publica em geral. Essa fracdo da mao-de-obra feminina — que é muito
dificil de quantificar (mas é sem ddvida um contingente palpavel e
mercadologicamente relevante) — tem seus olhos, suas preocupacdes e seus
valores mais profundos voltados para o lar. E por isso sera muito mais
mobilizavel em termos de marketing quando abordadas nos seus papéis mais
essenciais e valorizados, de mée, esposa e dona-de-casa.” (“*O consumidor
nos anos 90", Jaime Troiano, MG n. 83, 1989/1990, p. 16).
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InUmeras outras pesquisas mostram por um lado mudancas no papel
feminino, mas sempre reforcam a idéia de que as mulheres, mesmo que
trabalhem fora e tenham vida profissional, continuam arraigadas em seus
valores tradicionais em termos de imagens de mée cuidadora, boa dona de
casa e esposa dedicada. Assim, vé-se que o termo dona de casa nao é
casual — ndo me parece ser de modo nenhum equivalente ao PGS tanto
citado pelos entrevistados — e que reforga no meio de marketing e publicidade
tanto a feminilizacdo do consumo, como parece ainda Util para vender
inimeros bens de consumo. O tema volta a baila com a exposi¢éo de forma
detalhada e exclusiva de outra pesquisa da McCann-Erikson, ganhadora do
Prémio Mercado Global de 1980, no ensaio “Profissdo Prendas Domésticas”
(MG n. 50, 1981, pp. 53-72). Apesar do titulo, foram entrevistadas também
mulheres que trabalham fora de casa, o que demonstra o quanto a categoria
feminina “dona de casa’ refere-se acima de tudo a pessoa que faz as
compras e que ordena o consumo domeéstico cotidiano, igualmente pensado
como o0 publico gque mais assiste a televisdo. No entanto s6 foram
entrevistadas mulheres, nenhuma pessoa do sexo masculino é encontrada
em nenhum tipo de pesquisa categorizada como “dona de casa’. Aqui entao
se nota superposicao entre a feminilizagdo do consumo e da audiéncia de
TV:

“(...) nosso objeto de estudo é o segmento do mercado consumidor que
compde o publico mais tipico da televisdo: a mulher de classe média, urbana,
gue é mée, esposa e dona-de-casa.” (p.54).

Nesta pesquisa, para parte quantitativa foram entrevistadas mulheres
das camadas A, B e C.? Na parte qualitativa foram realizados 6 grupos de
discussédo no Rio de Janeiro e em S&o Paulo com mulheres da classe A
apenas, o que é justificado da seguinte forma:

“A decisdo de limitar o estudo qualitativo a faixa econbmica superior, uma
estreita faixa que corresponde a cerca de 10% no universo total da pesquisa
[aquele que cobre as camadas A, B e C], justifica-se em funcdo de uma
suposicao bastante plausivel: a mulher que vive em uma situagdo econdmica e
cultural mais favorecida é hoje a portadora de idéias e comportamentos que
certamente, num futuro ndo muito indeterminado, serdo assimiladas por outras
camadas sociais. Sabe-se, através das teorias sociolégicas, que grande parte
dos movimentos socio-culturais tem uma dinamica que age ‘de cima para

2T A matéria ndo informa o tamanho da amostra e refere-se apenas as cidades de S&o Paulo e Rio de
Janeiro.
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baixo’ e que a velocidade desse processo de difusdo se acelera
progressivamente na Histéria com o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo. Para uma andlise de tendéncias, portanto, deve-se privilegiar o
estudo dessas minorias para melhor se captar o sentido da mudanca.” (56).

Este tipo de justificativa quanto ao foco nas camadas de maior poder
aquisitivo para uma pesquisa qualitativa talvez seja também responsavel pela
tendéncia geral desse tipo de estudo de dar maior atencdo as camadas de
maior poder aquisitivo — encontrado em todo o periodo pesquisado, tanto na
Mercado Global, como de modo ainda mais acentuado nas outras revistas.
Este foco nas camadas A, B e C é geral em termos de pesquisas qualitativas,
mas também de varias pesquisas de mercado quantitativas, e eu notei isso
em meu trabalho de doutoramento para Vvarias revistas do meio publicitario.?
Assim, notamos aqui como o0 cruzamento de questdes de classe e género
favorece no meio uma associagdo entre mulheres e estas camadas sociais
mais altas, como 0 segmento mais importante para a promog¢&o do consumo.
Vérias outras pesquisas e artigos com foco nas mulheres e donas de casa
sdo apresentadas na revista ao longo dos anos 80 e 90.%° Estes artigos
guase sempre destacam como a mulher é a grande consumidora.

E notavel essa questfo da oposicdo entre a mulher que trabalha e n&o
queria fazé-lo, ou aquela que ainda néo trabalha fora, mas sonha com isso. O
tema volta recorrentemente nestas construgfes de perfis femininos ao longo
das matérias das revistas do meio entre os anos 80 e o final dos 90,
demonstrando ainda uma instabilidade de valores considerados dominantes,
que ndo parecem estar firmemente estabelecidos em vérios grupos de
consumidoras retratados. De modo geral, a conclusdo remete ao fato de que
se amplia o universo das mulheres, de que elas trabalham fora, tornam-se
mais independentes, mas mantém forte ligagéo afetiva e de cuidado com o lar
e a familia — ou seja, ndo deixam completamente de lado valores
considerados relativamente “tradicionais”, embora passem a lidar com isso de
modo distinto.

Ao lidar com a especificidade do mercado brasileiro em termos de
camadas sociais, de particularidades do mercado feminino e com as

%8 Embora caiba destacar que no doutorado eu pesquisei as revistas Mercado Global, Meio &
Mensagem, Propaganda e About apenas no periodo da década de 90, adentrando no méaximo no final
dos anos 80. Foi no &mbito daquele trabalho que percebi inicialmente essa problematica para o meio
publicitario e de marketing, embora ali ndo estivesse enfatizando as pesquisas de audiéncia. Cf.
Almeida, 2003.

2 Cf. artigos em Mercado Global nimeros 57 (1983), 75 (1988-89), 80 (1989), 87 (1992), 94 (1994) e
98 (1995), além dos ja mencionados n. 36 (1977), 43 (1978), 48 e 50 (1981). S&o ao todo 18 artigos.
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oscilagbes econdmicas e seus desdobramentos em termos de potencial de
consumo e oportunidades ou recessao no mercado, a Mercado Global
constréi a idéia de um grande mercado-nacdo. Por um lado, € necessério
construir este mercado-nacao durante os anos 70, quando parece estar em
franco processo nos anos do milagre brasileiro. Na década de 80, o mercado
€ questionado e atacado, apesar de ja ter se tornado mais consistente (na
medida em que o consumidor torna-se um ser mais reflexivo e consciente)
parece ser ampliado a cada novo pacote econémico por um curto periodo,
sendo depois corroido pela inflagdo, mas torna-se novamente promissor com
a estabilidade econdmica vivida pelo Plano Real. Acima de tudo, é o papel da
televisdo que é destacado na construgdo desse mercado, sua capacidade de
difundir a publicidade e novos habitos e comportamentos pelo pais inteiro. E
a associagdo entre TV e universo feminino é facilitada e refor¢cada através do
espaco em foco: o domicilio. Este constitui a unidade de consumo da
pesquisa de mercado (inclusive para definicdo de classe social), a unidade de
consumo da TV (através da Audiéncia Domiciliar) e é, na historia cultural
brasileira, um universo relativamente feminilizado, considerado espaco de
cuidado feminino.
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O que 0os numeros contam arespeito do publico de
televisao na Grande Sao Paulo entre 1970 e 1997

Tirza Aidar
Ananda Stiicker

Introducéo

O presente texto apresenta andlises desenvolvidas com base nas
informagfes quantitativas sobre a audiéncia de TV na Grande S&o Paulo nas
décadas de 70, 80 e 90, levantadas no arquivo do lbope®* e tem, como
objetivo principal, subsidiar as discussdes sobre a articulacdo entre a
construcao da audiéncia televisiva e a evolugao das pesquisas que fomentam
o0 sistema comercial da TV aberta brasileira.

Neste sentido, e dentro das possibilidades analiticas das informacdes,
as andlises desenvolvidas abordam questdes especificas relativas as
variaveis que o l|bope privilegia para caracterizar a audiéncia, buscando
identificar como tal segmentacdo se associa com os diversos géneros de
programas de TV.

Para que seja possivel uma analise cuidadosa do material que aqui se
apresenta, € importante ressaltar o desafio de trabalhar no &mbito académico
com dados produzidos para o mercado. A relevancia da pesquisa de
audiéncia surge em relacdo a arranjos institucionais muito especificos entre
emissoras, anunciantes, agéncias de publicidade e institutos de pesquisa. Ou
seja, como ja extensamente tratado nos textos anteriores, os indices de
audiéncia orientam a producdo de TV, bem como possibilitam a venda do
espago comercial da TV para anunciantes, desempenhando um papel
fundamental na estrutura comercial da televisdo aberta e em campos
relacionados como o planejamento de midia e a publicidade. Os dados séo
produzidos por encomenda dessa clientela e, por conta disso, mapeiam a
audiéncia nos termos relevantes para esse mercado, de modo que, além das
dificuldades metodolégicas que encontramos quando olhamos para os dados
de fora deste campo, é necesséario localizar socialmente a categoria de
audiéncia como uma construcdo acerca do publico telespectador constituida
no interior de instituicdes interessadas, mais do que uma realidade ontol4gica
dada.

%0 O Ibope (Instituto Brasileiro de Opinido Piblica), depositou no Arquivo Edgard Leuenroth (AEL -
UNICAMP) seus arquivos em papel — composto de relatorios de pesquisa sobre consumo e audiéncia
de varios meios (rédio, revista, televisao) desde a década de 1940 até os anos 90.
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Para entender as dificuldades envolvidas na andlise dos dados
pesquisados, em primeiro lugar é necessario enfatizar que os indices de
audiéncia nédo sao produzidos para que sejam analisados numa perspectiva
histérica, dada a sua utilidade delimitada segundo um ponto de vista
comercial de planejamentos de curto prazo. Em segundo lugar, no material
levantado, sdo poucas as informacdes encontradas sobre as modificacdes na
metodologia de coleta e divulgacdo das informagdes sobre os indices de
audiéncia.

Diante destas consideracdes, este texto se inicia com um rapido
histérico das mudancas na metodologia de coleta dos dados e nos critérios
de classificagcdo social sabendo que essas mudancas técnicas expressam 0
desenvolvimento de um campo de saber profissional que deve ser levado em
conta para uma andlise mais apurada do sentido social e cultural desses
dados. Em seguida avalia-se o perfil da audiéncia de determinados
programas e horarios, e as mudancgas desses perfis ao longo do tempo -
tanto em termos da metodologia de pesquisa do Ibope, do universo
pesquisado, como das possiveis relagdes entre os perfis da audiéncia em
termos de classe social, sexo e faixas etarias com determinados programas.

I- Material e Método Metodologia

Os dados aqui trabalhados se referem aos indices de audiéncia de
televisdo para a Grande Sao Paulo nas décadas de 70, 80 e 90, contidos no
material do Ibope depositado no Arquivo Edgard Leuenroth (AEL -
UNICAMP). Além de esta pesquisa estar inserida no projeto temético do
CEM, tal concentracdo em Sao Paulo vém de encontro com a ldogica
comercial da interacdo entre Ibope e televisdo, focalizada em regides com
maior potencial de consumo®'.

Como forma de possibilitar o conhecimento e levantamento das
informagfes ao longo das trés décadas, segundo todos os cruzamentos de
segmentos populacionais e emissoras, delimitou-se a coleta a apenas um
periodo de cada ano — as informacfes referentes ao més de abril

%1 0 indice nacional do Ibope (Painel Nacional de Televisdo) é medido apenas nos dez maiores
mercados de consumo brasileiros. Sdo as pracas: Grande S&o Paulo, Grande Rio de Janeiro, Porto
Alegre, Belo Horizonte, Salvador, Recife, Fortaleza, Brasilia, Curitiba e Floriandpolis. Para se ter uma
idéia da importancia do mercado paulistano basta mencionar que ele representa 14% do indice de
Potencial de Consumo do pais, seguido do Rio de Janeiro com 8,5% e de Belo Horizonte e Porto
Alegre, ambos com 2,8%. A estimativa é do anuério Midia Dados 99, Sdo Paulo, editado pelo Grupo de
Midia, pp. 18 e 19, com base no Censo Demogréafico de 91 e em PNADs da década de 90, ambos
pesquisas do IBGE.
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Considerou-se 0 més de abril uma referéncia por ser considerado um més de
audiéncia média, que ndo sofre alteracdes devido a festas anuais (carnaval,
Natal), ou a eventos que interferem no cotidiano (como férias ou elei¢cdes),
que podem alterar a audiéncia e a programacao das emissoras.

Inicialmente fez-se um apanhado dos relatérios e informagfes
existentes para o més de abril de 1970 até abril de 1997 no arquivo. Quando
ndo foram encontrados dados para o més de abril, estes foram substituidos
pelo més anterior ou subsequente (mar¢co ou maio, a depender da
disponibilidade das informagfes). O mais importante na primeira etapa, além
da familiarizagéo e criagdo de uma rotina de trabalho, foi a identificagéo das
informagBes contidas no arquivo e sua potencialidade para as analises
propostas. Logo de inicio, foram observadas mudancas significativas ao
longo do periodo em termos de quantidades e tipos de dados disponiveis
sobre o perfil da audiéncia, fato que dificultou um planejamento preliminar das
tabulagdes e sistematizacao dos procedimentos de coleta.

Tais modificacbes nos relatorios refletem, por um lado, o
aprimoramento e alteragfes das pesquisas de midia relativas a determinacéo
do publico de interesse a ser pesquisado, ao desenho amostral e a tecnologia
aplicada no levantamento das informagbes. Por outro lado, como ja
mencionado, as pesquisas de audiéncia seguem a légica do mercado, no
caso deste estudo dos anunciantes e emissoras de TV, cujo dinamismo esta

atrelado a identificacdo de novos padrbes de consumo e ao interesse da
insercdo de segmentos populacionais - publico consumidor em potencial.

Como exemplo, cita-se o termo “Donas de casa” encontrado nas
pesquisas e relatérios do Ibope a partir de 1981. Ao contrario do senso
comum, que é a classificacdo de mulheres cuja ocupacdo é com atividades
relativas ao cuidado do domicilio e/ou familia, na pesquisa do lbope esse
termo se refere a um adulto, homem ou mulher, responsavel pelas decisdes
quanto & aquisicdo dos bens de consumo da familia®. Outra questdo diz
respeito as modificacdes da definicdo e representacdo da populacdo
pesquisada em termos de classes sociais, segundo as categorias A, B, C,D e
E, sendo esta Ultima incorporada nos relatérios somente a partir de 1982% e
as modifica¢cdes quanto as faixas etérias focalizadas.

%2 Em Ferreira, Izacyl G. e Neyza B. M Furgler. Dicionario Brasileiro de Midia. Sio Paulo: Mercado
Global, 1996, encontra-se a seguinte definicdo para dona de casa: homem ou mulher adulto,
responsavel pela decisdo sobre a aquisi¢ao dos bens de consumo no domicilio.

% Almeida, H. B. (2005) “A insercéo do Ibope: a TV como o veiculo que fala ao mercado
consumidor”
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Além das caracteristicas e notacdes proprias a linguagem do mercado,
os dados coletados ndo foram desenhados para avaliagdes temporais de
longo prazo, o que transformou a construgdo do banco de informagdes e
posterior andlise longitudinal do perfil so6cio-demografico da audiéncia
televisiva num grande desafio metodoldgico.

Diante da diversidade e limitagbes das informag¢des encontradas, nem
sempre compativeis entre os diversos relatorios e periodos, foi necessario
definir critérios para dar prosseguimento a coleta de dados de forma que
pudessem servir como base da analise empirica proposta no projeto de
pesquisa.

Nesta perspectiva, decidiu-se que na coleta de dados fossem
priorizadas:

Y

1) Todas nas informacdes referentes a metodologia utilizada na
amostragem, nos calculos e na apresentagdo dos resultados das
pesquisas de audiéncia de televisao;

2) Todas as informacgbes referentes a populagdo alvo pesquisada
(Target — populacéo residente em domicilios com TV) e nimero de
domicilios com TV;

3) Todas as informacdes de audiéncia com base nos domicilios com
TV (AD - audiéncia domiciliar), detalhadas por horéarios, programas,
emissoras e classes sociais;

4) Todas as informagfes de audiéncia com base na populacdo alvo (Al
— Audiéncia Individual, baseada na Target — populagdo residente em
domicilios com TV); detalhadas por horario, programa, emissora,
classe social, sexo e faixas etarias;

5) Todas as informacdes de audiéncia e populacdo pesquisada
disponiveis para os seguintes segmentos populacionais: Classes
sociais AB, C e DE; homens e mulheres; donas de casa em geral e
com criancas; faixas etarias 15 a 24, 25 a 39 e 40 anos ou mais.

6) Os horarios: das 18 as 20 horas e das 20 as 22 horas.

7) Os programas: novelas, telejornais, programas esportivos e de

auditério.
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A coleta dos dados foi, portanto, um processo interativo em que a cada
etapa novas questbes emergiam tornando necessarias modificacbes de
procedimentos inicialmente previstos, a depender da disponibilidade e
organizacao dos registros.

Com o objetivo de facilitar a leitura e entendimento do material
empirico coletado e analisado, descrevem-se no Quadro 1 alguns termos
técnicos utilizados pelo Ibope e reproduzidos neste documento.

ApOs a sistematizacdo, compatibilizagéo e critica dos diversos
conjuntos de dados coletados, foram construidas analises descritivas, através
de tabulacdes especiais e representagdes graficas, com o objetivo de
identificar padrdes e diferenciais entre emissoras e grupos de programacao
(horério e/ou tipos de programas) na composicao da audiéncia por sexo,
classe social e grupos etarios.

QUADRO 1:
Descrigdo da nomenclatura, expressdes e indices utilizados pelo Ibope em
seus relatorios do AEL/UNICAMP.

Sigla |Nome Descricdo
_ TARGET POPULACAO ALVO - Populacdo residente em domicilios com TV,
classificada por sexo, classe social e faixa etaria.
Al Audiéncia Porcentagem ou numero absoluto da populacdo pesquisada
Individual (Target) assistindo TV.
AD Audiéncia Porcentagem ou numero absoluto de domicilios com TV
Domiciliar sintonizados no programa, emissora e/ou horario.
P Participacso Distribuicdo percentual da audiéncia segundo emissoras, classes
pa¢ sociais, sexo, etc.
IAF Indice Razdo entre a proporcido de determinado seguimento
de Afinidade populacional na audiéncia pela sua proporcéo na Target.
_ Donas de Casa Homem ou mulher adulto, responsavel pela decisdo sobre a
aquisicdo dos bens de consumo no domicilio.
- Praca Unidade geografica — Ex: A Grande Sao Paulo.
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Ill - Sobre a metodologia do IBOPE

A seguir sdo apresentadas informacGes sobre a metodologia utilizada
pelo Instituto, segundo material levantado nos relatérios arquivados no
AEL/UNICAMP, nas entrevistas junto a profissionais da area e nas revistas
especializadas como a “Mercado Global” e “Meio e Mensagem”, cujas
edicOes periddicas nas décadas de 70, 80 e 90 trazem ecos das mudancas
metodoldgicas. Desta forma, busca-se um maior entendimento e base
analitica das tendéncias do perfil sécio-demogréfico da audiéncia medida.

Técnicas de medicdo da audiéncia

O Ibope iniciou a pesquisa de audiéncia de televisdo em abril de 1954,
guatro anos depois da primeira transmisséo de televisédo no Brasil, seguindo
a metodologia semelhante a pesquisa para o radio: pesquisa por flagrante.
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 os indices de audiéncia domiciliar (AD): % de domicilios
com televisor sintonizado em determinada emissora e/ou programa. As
informacdes geradas por este método ndo correspondiam a uma audiéncia
minuto a minuto, mas sim a audiéncia no momento em que os domicilios
eram verificados, sendo que a abordagem so6 era possivel entre 9 e 22 horas.

Nos relatérios arquivados no AEL/UNICAMP encontramos
especificagdo de diferentes tipos do método flagrante até 1981 somente,
embora profissionais do lbope afirmem que o método continua sendo
aplicado em conjunto com o método de diarios (amostras fixas) no periodo
entre 1977 e 1985.

Funcional no inicio das pesquisas, o flagrante é bastante limitado no
que se refere aos horarios e, permitindo apenas a medi¢do por audiéncia
domiciliar, também era limitado em relacdo a qualificagdo da audiéncia
segundo segmentos populacionais. A audiéncia verificada no momento da
entrevista era generalizada para uma faixa horéaria, de modo que se pode
criticar também a precisédo dos dados, na medida em que o entrevistado pode
ter mudado o canal logo pos o flagrante, sem ser contabilizado esse dado no
indice de audiéncia. Além disso, a cada entrevista eram sorteados novos
domicilios que compunham uma amostra rotativa e de alto custo, o que
tornou o método insuficiente diante do desenvolvimento das técnicas de
planejamento de midia.
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Em 1977 sdo introduzidos os diarios (cadernos) no Ibope,
metodologia baseada em uma amostra fixa de domicilios (920 domicilios na
Grande S&o Paulo). Também referenciada nos relatérios como “Retrospectiva
Domiciliar”, este método consiste em deixar nos domicilios um diario onde as
pessoas anotam, em modulos de 15 minutos, o que assistiam na televiséo.
Apesar da interferéncia da memoria, pois a pessoa poderia preencher o diario
em qualquer momento do dia ou somente quando 0 pesquisador retornava
para recolher o diario, segundo entrevistado®™ esta metodologia foi um
avanco no sentido de possibilitar uma avaliagdo continuada (painel), onde é
possivel acompanhar as mudancas de habito do telespectador com um pouco
mais de detalhe. Além disso, ao contrario do flagrante domiciliar, permite o
calculo direto da audiéncia individual, caracteristica importante por fornecer o
perfil da audiéncia ndo s6 por classe social, mas também por sexo e faixa
etéaria.

Com a amostra painel, na qual se acompanha os mesmos domicilios
ao longo de um periodo (geralmente de 4 anos), torna-se possivel comegar a
medir a cobertura (mais tarde vai se chamar alcance, também conhecido
como reach) e a freqiéncia. A cobertura de um programa, ou o alcance, é
uma medida de quantas pessoas/ domicilios foram atingidos pelo menos uma
vez num determinado periodo, é a audiéncia liquida (isto €, audiéncia nao
duplicada, sem contabilizar a segunda vez que uma pessoa/ domicilio ligou a
TV como uma segunda pessoa) em termos de porcentagem da populaco-
alvo. A frequéncia € o numero médio de vezes que os individuos/ domicilios
séo expostos aquele programa ou campanha, e € estratégica na medida em
gue guia o planejamento de midia a fazer uma campanha publicitaria com a
exposicao ideal.

Apesar de todas as vantagens do novo método retrospectivo (diérios
ou cadernos) e um tanto na contramao dos entrevistados mais estritamente
ligados a agéncias e anunciantes, ha entre os profissionais pioneiros do meio
guem defenda a acuidade elevada da metodologia do flagrante em termos de
verificagdo empirica da audiéncia. Ai talvez resida um dos motivos para a
manutencdo da metodologia até a introdugdo do setmeter, em 1985, que &
como um flagrante direto eletrénico sem restricdo de horario.

% Os cadernos foram introduzidos na pesquisa de audiéncia na cidade de S&o Paulo em 1974 pelo
AudiTV, outra empresa de pesquisa. Assim, a concorréncia acaba por estimular o desenvolvimento do
IBOPE que em 1977 passa a utilizar tais cadernos também.

%% Flavio Ferrari — Diretor Executivo do Ibope Midia. Entrevista realizada em 19/05/2003.
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Entre os relatorios disponiveis no AEL, foram encontradas informagfes
sobre Audiéncia Individual, detalhadas e sistematizadas por sexo, idade e
classe social, a partir de 1982, a despeito de serem estas informagoes
produzidas desde 1977 com os cadernos, conforme informag¢do encontrada
no site do IbopeBG. E justamente nesse periodo intermediario, entre 1978 e
1981 que se observam modificacdes significativas da quantidade e formato
das informacdes disponiveis nos relatérios do AEL. A partir de 1978, por
exemplo, as informagBes passam a ser de audiéncias meédias mensais, ao
contrario do periodo anterior em que eram semanais; para o ano de 1979 foi
encontrado somente o Relatorio de TV, ndo disponivel para os demais anos,
e ndo foram encontradas informagdes relativas ao ano de 1980. Como neste
periodo as duas metodologias conviveram simultaneamente, provavelmente
os relatorios de divulgac@o foram sendo ajustados conforme a consolida¢éo
das informacgdes provenientes dos cadernos.

Posteriormente, com o0s avancgos técnicos obtidos e frente as novas
exigéncias do mercado consumidor das pesquisas, as medi¢des e tabulagdes
foram sendo elaboradas com maior detalhamento, atendendo a demanda de
anunciantes e agéncias por maior segmenta¢cdo do mercado. Mas somente
no inicio dos anos 80 as informagfes mais detalhadas séo incorporadas nos
relatorios, que passam a incluir indices de audiéncia individual (Al - propor¢éo
da populagdo alvo assistindo a determinado programa ou emissora em
determinado horario), classificada também segundo cruzamento de classe
social, sexo, faixa etaria e para a categoria “donas de casa — com ou sem
criangas”.

Em 1985 o IBOPE incorpora o instituto Audi TV e passa a utilizar o
medidor eletrénico deste seu antigo concorrente na Grande Sao Paulo e
Grande Rio. O setmeter, tal como foi chamado esse medidor eletronico, era
um aparelho acoplado aos televisores dos domicilios da amostra que
registravam o canal sintonizado conforme faixas horérias, perfurando fitas
semelhantes a dos teletipos que semanalmente eram recolhidas e tabuladas.
Essa tecnologia foi desenvolvida pelo instituto AudiTV em 1969, projeto
financiado por grandes anunciantes que demandavam uma modernizacdo da
pesquisa de audiéncia num tempo em que o flagrante era o Unico método,
inspirado em aparelhos semelhantes que ja eram utilizados nos Estados

% “Historico de Audiéncia de TV”. Secéo TV Aberta, Ibope Midia, Area Anélises e indices de
Audiéncia de TV. Publicado em 2 de agosto de 2004. Ver:
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj
=PortalIBOPE&pub=T&nome=pesquisa_leitura&db=caldb&docid=5D904805FF8259FF83256EE400
4952B0
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Unidos, Inglaterra e Jap&o. Eliminavam o problema da restricAo dos horéarios
de pesquisa que tinha o flagrante, forneciam dados muito mais precisos e
também permitiam a validacdo do alcance e frequiéncia domiciliares, como o
caderno, por utilizar a amostra painel.

A nova metodologia passa a vigorar no Ibope simultaneamente aos
diarios a partir de 1986, pondo fim ao método de flagrante via entrevistas
domiciliares. O setmeter eliminava o problema da “inflacdo da audiéncia” que
era tipico das metodologias anteriores: as emissoras ou programas lideres,
mais enraizados no cotidiano dos individuos, saiam com uma audiéncia
inflada na declaragéo dos cadernos ou mesmo dos flagrantes. Declara-se o
gue € assistido habitualmente, mas ndo necessariamente todos os dias e o
tempo todo. A verificagdo do tempo de permanéncia na emissora e programa
torna-se mais fiel com o setmeter, tendendo teoricamente a cair,
principalmente com o incremento do controle remoto que, porém, comeca a
ser numericamente relevante apenas em meados da década de 90°’.

Em 1989 o Ibope substitui o setmeter por um novo aparelho
aprimorado: o peoplemeter, implantado em uma amostra de 256 domicilios.
Através destes, eram emitidos indices de audiéncia domiciliar e individual
minuto a minuto. Foi um grande avango na pesquisa de audiéncia na medida
em que une a precisdo no recolhimento dos dados e a eficiéncia na
transmisséo deles, como ocorria com os setmeters, com a individualizacdo da
audiéncia que era vantagem dos cadernos.

E, porém, apenas em fevereiro de 1991 que s&o emitidos relatorios de
audiéncia domiciliar mensurada com base nessa metodologia, cuja amostra
se expande para 600 domicilios em 1992. A partir de julho de 1992 comegam
a ser emitidos relatérios de audiéncia individual por segmentos populacionais
com base nessa amostra exclusiva de peoplemeters®. Por esse motivo néo
se encontra relatorios detalhados para o ano de 1991 e nenhuma informacao
para a Grande S&o Paulo em marco, abril ou maio de 1992.

Uma critica ao peoplemeter, que aparece nas entrevistas com
planejadores de midia, € a suposi¢do de que todas as pessoas inseridas na
amostra realmente colaboram “avisando” o aparelho se esta assistindo, e
com qual grau de atencéo, a determinado programa ou comercial. A pessoa

%7 A matéria “Controle remoto desafia publicidade na TV”, Gazeta Mercantil, Caderno Empresas &
Carreiras, 6 de maio de 1998, divulga pesquisa da JW Thompson que afirma que sete em cada dez
televisores paulistanos tem controle remoto.

% «Histérico de Audiéncia de TV” no site do Ibope ja citado.
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pode, por exemplo, se retirar por um pequeno momento de frente da televisédo
sem apertar o botdo da respectiva maquina de medicdo de audiéncia
“avisando” que ndo estd mais assistindo ao programa. Como pode também
dormir em frente a televisdo. Ou assistir, mas nao prestar atengdo ao que
est4 sendo exibido. Como pode assistir 0 que esta sendo exibido e achar
ruim. Nada disso é medido. Esse é o principal motivo para que alguns
defendam o flagrante em relagdo as tecnologias de pesquisa de audiéncia
mais modernas.

De um modo geral, a privacidade do lar limita o das tecnologias de
controle de audiéncia. Mesmo sem poder realizar um monitoramento ideal da
audiéncia, as pesquisas sdo muito Uteis para a industria na medida em que
medem o sucesso de um programa televisivo e, logo, determinam a sua
rentabilidade com a venda do espaco para publicidade, além de reorientar a
programacgdo para aumentar a audiéncia. E dentro deste retrato muito
particular da audiéncia de TV que os dados do Ibope sdo produzidos e é
considerando este panorama que devemos utilizd-los para a andlise de
maneira critica e ponderada.

Classificacéo social ao longo do tempo

Com base em informacgdes dos Censos Demogréfi00539 decenais, ou
em pesquisas do proprio instituto como o Levantamento Sécio Econémico
(LSE), o Ibope focaliza a pesquisa de audiéncia de televisdo em estimativas
da populagcdo residente em domicilios (entendido como unidade de
consumo) com aparelho de TV, classificados segundo classes socio-
econbmicas segundo critérios que se modificaram ao longo do tempo.

As mudancas, sempre ocorridas num cendrio bastante controverso,
estdo atreladas as discussdes entre os produtores e consumidores das
pesquisas de mercado que necessitam de padronizacdo entre diferentes
pesquisas, periodos e regides, e, no caso da televisdo, as questdes relativas
a definicdo do publico alvo. Ou seja, ndo se trata necessariamente de buscar
uma representacdo exata da populagcdo, mas sim do publico espectador e/ou
consumidor, a depender dos interesses do mercado televisivo, publicitario e

dos anunciantes. Por necessidades operacionais, os critérios adotados

% Tanto a estimativa da populagéo alvo quanto a selegdo dos domicilios que comp&em a amostras é
baseada na localizagdo e classificacdo por classe socio-econdmica dos domicilios segundo setores
censitérios, unidade geogréfica utilizada pelo IBGE para o levantamento dos Censos e de pesquisas
domiciliares - cada setor € composto de aproximadamente 200 domicilios.
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mantém o mesmo padrdo em qualquer lugar do pais e em todas as situacdes
da pesquisa de mercado, de forma que sejam comparaveis entre diferentes
fornecedores de informagdo. A delimitacdo das classes no mercado é,
portanto, quase que arbitraria, obedecendo a mesma logica de construcéo
discursiva, mas verdadeiramente funcional por fornecer a audiéncia em
termos de potencial de consumo, como aponta o texto de Heloisa Buarque de
Almeida.

Os critérios de classificagdo social ndo séo, porém, especificados nos
relatérios. Os critérios tampouco Sd0 comparaveis uns com 0s outros, por
conta da dindmica de producdo das pesquisas, feitas para uma andlise

imediata ou de curto prazo.

Até meados dos anos 80 o Ibope utilizava critério particular no qual o
nivel de renda familiar, apés a subtragdo das despesas basicas da familia da
renda bruta percebida pelos seus componentes, era a base da classificagédo
sécio-econdmica com informacdes levantadas periodicamente pelo instituto.
A partir de 1971 o Ibope passa a fazer o Levantamento Sécio Econémico
(LSE) bienal, de maneira que a classificacéo social na pesquisa de audiéncia
passa a ser feita de acordo com localizacdo dos domicilios da amostra em
bairros ou setores censitarios, caracterizados a partir dos LSESs.

Na segunda metade da década de 80 o Instituto adota a mesma
medida que o mercado ja havia padronizado em 79: o chamado critério
ABA/ABIPEME (Associagdo Brasileira de Anunciantes e Associacao
Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado), que se baseia na posse e
guantidade de bens de consumo, quantidade de banheiros no domicilio, grau
de instrucdo do chefe da familia e presenca de empregada mensalista.

N&o encontramos uma informagéo precisa quanto o ano de adogao
pelo Ibope desse critério comum ao mercado. A revista Mercado Global
referente ao segundo semestre de 1984 informa, porém, que nessa época o
Ibope ainda usava um critério particular, enquanto o instituto AudiTV utilizava
o critério ABA/ ABIPEME. Dado que 1985 € o ano de transicdo do AudiTV
entre Nielsen e Ibope e que em 1986 o Ibope definitivamente incorpora o
instituto concorrente e seus setmeters, € bastante provavel que o lIbope tenha
adotado o critério padréo neste ano.

“0 Mercado Global n. 60, 1984, p. 61.



57

Entre 1992 e 1997 o Ibope utiliza o critério ANEP, que ndo passou de
um novo nome para o critério ABA/ABIPEME: uma polémica em torno de
novo critério de classificacdo social adotado pela ABIPEME fez com que
dissidentes dessa, incluindo ai o Ibope, fundassem uma nova associagéo, a
ANEP (Associacdo Nacional de Empresas de Pesquisa) que mantém, junto a
ABA a recomendacao do antigo critério, que acaba sendo rebatizado.

Em agosto de 1997 os institutos de pesquisa unificam os critérios de
classificagdo sécio-econdémica no chamado Critério Brasil, criado inclusive a
partir de dois Levantamentos Sécio-Econdmicos do Ibope. Este critério,
porém, fica fora de nossa compilacdo de dados sobre o perfil de audiéncia

televisiva em S&o Paulo que vai até abril do mesmo ano.

E necessario observar que durante a década de 70 encontramos a
divisdo A/B, C e D, mas em 1979 o denominado “Relatério de TV” do Ibope
desmembra o antigo A/B em dois, de maneira a seguir a tendéncia de
delimitar melhor a classe A. Como registra a Revista Mercado Global n.19,
1975, pp.30: “o0 nome classe A parece se referir a classe alta, mas engloba
também classe média alta’. No AEL ndo foram encontrados relatérios de
audiéncia para 1980, mas em 1981 a classificacdo social passa incluir a

classe ‘E’ e ser disposta, preferencialmente, em 3 grupos: A/B, C, D/IE*.

Universo e amostra pesquisados pelo Ibope

Assim como para a metodologia de medi¢cdo da audiéncia e para 0s
critérios de classificacdo social, e atrelado a estas, a disponibilidade e
detalhamento das informagdes sobre o desenho e tamanho das amostras néo
sdo constantes ao longo do tempo, tampouco apresentadas com clareza nos
relatérios do Ibope depositados no AEL/UNICAMP. Mesmo assim, fez-se um

esfor¢o no sentido de compreender como a amostra e 0 universo pesquisado

L A divisdo entre as classes socioecondmicas precisa ser facil e de rapida aplicacdo. Idealmente, para o
atual diretor do Ibope, trata-se de definir trés grandes grupos (AB, C, DE), mantendo a idéia inicial das
camadas ricas, medias e pobres — uma divisdo aleat6ria, em grupos que consomem mais ou menos bens
e servigos anunciados e que, a0 mesmo tempo, incorporem contingente populacional suficiente que
represente a grande massa de espectadores e/ou consumidores. Ou seja, 0 objetivo do critério é definir a
populacdo dentro destes trés grandes nichos, classe alta, classe média e classe baixa garantindo
representatividade em cada uma, por isso, apesar das mudangas ocorridas ao longo do tempo, a diviséo
se aproxima da divisdo equitativa: um ter¢o em cada classe (Veja no Quadro 2 que na estimativa da
populagdo com TV na Grande S&o Paulo a representagéo da classe AB aumentou de 22,4% a 31,9%
entre 1983 e 1997).
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sao caracterizados, como se expandem e se modificam ao longo do periodo
(Quadros 2 e 3 em anexo).

A amostra rotativa de flagrante era composta por aproximadamente 40
mil domicilios pesquisados semanalmente em 1970, passando para
aproximadamente 50 mil em 1972 e em torno de 70 mil domicilios entre 1978
e 1981, quando sdo encontradas as Ultimas informagdes sobre a amostra nos
arquivos do AEL. 1978 é também época da introducdo dos diarios, com
amostra fixa de 920 domicilios, segundo site do lbope. A revista Mercado
Global (n. 70, 1° trimestre de 1987, pp. 35-43), porém, informa que a amostra
era composta por 724 domicilios (220 setmeters e 504 cadernos), de maneira
que é dificil saber se realmente houve uma redugdo da amostra de cadernos
guando da implantagdo dos setmeters e da incorporagdo do AudiTV pelo
Ibope em 1986. A partir de junho 1992 os relatérios de audiéncia passam a
ser emitidos com base em dados provenientes exclusivamente de 600
domicilios com peoplemeters.

Como ja mencionado, a populacdo alvo segundo as variaveis de
controle (classe social, sexo e idade) é estimada através de informacgfes
censitarias decenais ou de pesquisas sécio-econémicas especificas. Além de
orientar a selegcdo dos domicilios que compdem cada amostra, através de
sorteio aleatdrio controlado por cotas e/ou por estratos com partilha
proporcional, a estimativa da populagdo com TV serve de base para a
generalizacdo dos resultados amostrais obtidos, principalmente quando a
amostra ndo apresenta a mesma composi¢cao por segmentos populacionais

do universo de interesse®.

“2 Segundo Flavio Ferrari (Diretor Executivo do Ibope Midia, em entrevista realizada em 19/05/2003),
a expansdo dos resultados da amostra para a populacdo alvo consiste em um dos procedimentos mais
complexos da medig¢do da audiéncia: ““(...) primeiro sorteia uma amostra, mas entra domicilio sai
domicilio, entre o bater de porta em porta, tem um... que ndo te atendeu...., no final a sua amostra ndo
estd exatamente proporcional a populagédo (no caso do flagrante e diarios). Entao vocé pondera isto.
Hoje a gente esta num estagio de ponderacao bastante sofisticado... que é um processo interativo de
ponderacdo. Este vai ser o primeiro (fator) interessante de sofisticagdo, onde vocé tem a sofisticacao
aliada a experiéncia.... (no caso da medicdo pelo peoplemeter, a pessoa entra na sala), liga o televisor,
aperta o botdo dizendo sou a pessoa dois e estou assistindo a TV aqui na sala... Ele vai para o quarto,
liga a televisdo, porque ele ndo quer perder o programa, aperta o botdo da pessoa dois e (entdo temos
a mesma pessoa) assistindo televisao na sala e no quarto, simultaneamente... Em contrapartida no
outro quarto (outra pessoa) ligou a televisdo e ndo apertou o bot&o (de identificacdo no aparelho de
medicdo)..., tem uma televisdo ligada sem gente assistindo. E no outro quarto o peoplemeter parou de
funcionar... E isso vai chegando... aqui para o escritorio, ...  inconsistente, incongruente, superposta.
Criou-se, entdo, toda uma expertise na manipulacéo da informagéo e um sistema para lidar com isso,
parte em real time, parte no dia seguinte”.
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A depender do interesse do cliente no detalhamento da informagéo,
assim como do método de medicdo utilizado, a ponderacdo dos dados da
amostra € extremamente importante para a estimativa da audiéncia na
populacdo. A auséncia da ponderacdo, ou mesmo uma ponderacdo com
base em informacdes enviesadas, pode alterar significativamente a
generalizacdo dos dados amostrais, especialmente em situagbes onde a
qualificagdo da audiéncia de determinada emissora (horario ou programa) é
bastante diferenciada (publico particularmente mais jovem, feminino ou
prioritariamente da classe social AB, por exemplo).

Nos relatérios do AEL ndo foram encontradas informagbes com
respeito a utilizacdo (ou ndo) da ponderacdo dos resultados amostrais,
segundo perfil da populagdo. Mas, certamente, o Ibope institucionaliza o
método a partir de 1992 simultaneamente a amostra desproporcional definida
junto ao Plano ABAP/Redes (1/3 de cada classe social: AB, C e DE)*.

Segundo estimativas do lbope, a populacdo da Grande S&o Paulo
residente em domicilios com TV cresceu de 10.404.970 em 1979 para
15.442.000 em 1997 (Quadro 3 em anexo), uma variagdo de 32,6% num
periodo de 18 anos, sendo que a populacdo total aumentou em 26% entre
1980 e 1997 (estimativas SEADE). Esta diferenca de 7 pontos percentuais
reflete a expansao de acesso aos aparelhos, significativa na década de 70 e
de 90 (Figura 1).

Os levantamentos censitarios decenais e a demora da publicacdo dos
resultados destes e das pesquisas anuais por amostra em domicilios (PNAD),
adicionados a inesperada forca e rapidez da diminuicdo na fecundidade nas
Ultimas décadas do século passado, foram fatores decisivos na elaboracdo
de projecBes populacionais superestimadas, como pode se observar na
Figura 1 abaixo.

“3 Mercado Global n. 84, fev. 90, p.31-32, fala sobre implantar amostra proporcional junto ao Plano
ABAP/Redes que o “Historico de Audiéncia de TV” do site do Ibope fala ter acontecido em maio de
1992.
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Figura 1
Populacdo com TV, segundo estimativas registradas pelo IBOPE e
dados demogréficos do IBGE;
Regido Metropolitana de S&o Paulo - 1979 a 2004
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S&o irregulares também as informac¢des sobre a composicdo desta
populagédo, e a composi¢cdo da amostra, segundo subgrupos como “classes
sociais” ou faixas etarias (Quadros 2 e 3 em anexo). Como exemplo observa-
se a concentragdo nas classes A e B, que representavam juntas, segundo 0s
dados coletados (a excecédo dos anos de 72 e 73), cerca de 50% da amostra
pesquisada entre 1970 e 1980.

Entre 1982 e 1986, ultimo periodo que se encontra esse tipo de
informacé&o nos relatorios do AEL, a composi¢céo da amostra fica em torno de
40% para as classes AB, 40% para a C e 20% para a Classe D. Vale
ressaltar que durante essa mesma época (1982 a 1986) o universo
pesquisado (Target estimada pelo Ibope) era composto por,
aproximadamente, 25% de classe AB, 36% de C e 40% de classe DE. Neste
Unico periodo em que podemos confrontar a composicdo da amostra com 0
target por classe social confirmamos, portanto, uma desproporcionalidade da

amostra em termos de classes socio-econdmicas.

As mudangas na composicao por classes sécio-econémicas, tamanho
do universo pesquisado, faixas etarias priorizadas e formato de divulgagéo
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dos resultados inseridos nos relatérios do AEL, sdo bastante significativas
entre 1985 e 1987, periodo da incorporagédo da AudiTV pelo Ibope.

Frente a esse contexto, as oscilagbes mais pontuais observadas nas
curvas aqui construidas e apresentadas a seguir devem ser analisadas com
bastante cuidado, considerando-se tanto as modificagdes metodologicas na
medicdo da audiéncia, quanto o desenho e objetivo desta pesquisa*.

IV - Evolucgéo da audiéncia no horério nobre.

Como padrdo mais constante observa-se a diferenca entre a
audiéncia domiciliar e a individual, sendo esta Ultima sempre mais baixa, pois
um domicilio pode ter sua(s) TV(s) ligada(s) sem que todos os moradores
estejam assistindo & programagcéo, e a menor audiéncia no horéario vespertino
guando comparado ao horario mais nobre das 20 as 22 horas.

Além da constancia dos diferenciais por horario e tipo de audiéncia
medida, o perfil geral observado na série de informacdes sobre audiéncia de
TV ao longo das décadas de 70, 80 e inicio dos anos 90 reflete, em grande
medida, as mudancas ocorridas na metodologia de medicdo, seja pelas
oscilagbes observadas entre 0s anos, seja pela descontinuidade na
disponibilidade das informacdes.

Assim, pela Figura 2 pode-se destacar que, em primeiro lugar, entre
1982 e 1991, periodo da substituicdo definitiva do flagrante com a introducao
do setmeter e inicio dos registros da audiéncia individual obtida através dos
diarios*, ha uma relativa constancia nos indices de audiéncia, que giram em
torno de 65% de domicilios com aparelhos ligados e de 40% da populacao
assistindo TV. Em segundo lugar, ha uma visivel diminuicdo nos indices na
década de 90, especialmente na audiéncia individual, que variou de 40% em
1991 para algo em torno de 25% em 1997. E justamente neste periodo que o
novo aparelho, peoplemeter desenvolvido pelo Ibope, substitui

** Objetivando uma avaliacdo mais geral sobre a tendéncia e perfil da audiéncia por emissoras,
horarios e género da programacédo observado durante as trés décadas, por motivos operacionais
levantou-se uma Unica medida para cada ano (média mensal do més de abril, mar¢o ou maio), nao
possibilitando, portanto, andlises detalhadas e conclusivas sobre determinados programas ou
comportamentos anuais.

“° Entre 1986 e 1989 havia uma amostra composta por 504 domicilios com cadernos e 220 com meters.
As amostras com diferentes metodologias conviviam, e eram normatizadas uma pela outra.
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definitivamente os diarios e, através da medicdo de televisores efetivamente
ligados, evita a “inflacdo” da audiéncia quando declarada pela memodria.

Em linhas gerais, diante da (r)evolu¢cdo do mercado da midia televisiva
e da expansao da populagédo detentora de aparelhos de TV, o que se verifica
€ uma diminuigcdo nos indices de audiéncia no periodo analisado, em torno de
7 pontos percentuais na audiéncia domiciliar das 18 as 20 horas e de 15
pontos percentuais no restante.

Figura 2
Audiéncia de TV - Grande S&o Paulo 1971 a 1997
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Cronologia dos métodos de medigcédo de audiéncia

FONTE: Relatérios do IBOPE - AEL/UNICAMP. Tabulacéo especial NEPO/UNICAMP
OBS: Né&o foram encontradas informag8es sobre audiéncia para a Grande S&o Paulo, por faixa horéria,
nos meses de marco, abril ou maio, para os anos de 1970, 1980, 1981, 1985, 1988, 1991 ou 1992.

Quando analisada por emissora, 0s dados evidenciam a
predominancia da emissora Globo (Figuras 3 e 4 e Figura 1 em Anexo) com a
maior fatia da audiéncia, em torno de 66% da audiéncia geral nos horarios e
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periodo analisados, seguida pelas emissoras SBT (TV Tupi até 1980) com
17%, Record com 7%, Bandeirantes com 5%, a Manchete e Cultura com
pouco menos de 3% e pela TV Gazeta com aproximadamente 1,5%. Sendo
assim, com raras excecdes, a tendéncia dos indices gerais ao longo do
tempo se comporta de maneira muito similar ao da TV Globo.

Destacam-se a seguir algumas consideragbes com respeito ao

comportamento da audiéncia domiciliar por emissoras e da programagao

vigente em cada periodo observado.

3.

Horario vespertino (18 as 20 horas — Figura 3)

Entre 1971 e 1974 h& diminui¢cdo na audiéncia da Rede Tupi e Record,
sendo que para a Globo os indices oscilam entre 32% e 40% de
domicilios sintonizados.

Os anos de 1974 a 1976 sdo marcados por forte ascensao dos indices

da Globo, mais de 10 pontos percentuais, e recuperagao da audiéncia
da Tupi que se aproxima de 15% de domicilios sintonizados em 1975,
ano de veiculac&o das novelas “Meu Rico Portugués” ( 19-20h) e “idolo
de Pano: O Machao” (20-21h). Enquanto isso a rede Globo enfrentava

a censura de "Rogue Santeiro” reprisando “Selva de Pedra”.

A década de 80 pode ser dividida em dois periodos: até 1987 ha
crescimento da Globo, em detrimento das outras emissoras que
perdem audiéncia, e de 1987 até 1990 a Rede Globo perde parte dos
ganhos observados no periodo anterior e as demais apresentam
indices estabilizados em patamares mais baixos do que o observado
no inicio da década. (Novelas vespertinas da Globo: “De Quina pra
Lua” e “Cambalacho” -1986; “Direito de Amar” e “Hipertensdo” — 1987;
“Que Rei Sou Eu” — 1989; “Gente Fina” e “Top Model” — 1990; e
“Barriga de Aluguel” e “Lua Cheia de Amor” — 1991).

O periodo da substituicdo definitiva dos cadernos pelo peoplemeter,
1992 a 1997, se caracteriza por forte decréscimo dos indices de
audiéncia, em particular da Rede Globo que perde nada menos que 20
pontos percentuais, de 50% a 30% de domicilios sintonizados,

aproximadamente.
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Horario nobre (20 as 22 horas — Figura 4)

O comportamento da audiéncia domiciliar das 20 as 22 horas (Figura
4) se assemelha aquele avaliado para o horério anterior, com algumas

particularidades destacadas a seguir:

1. Observa-se um pico na audiéncia da rede Tupi em 1975, ano em que
foi veiculada a novela “A Viagem” (inicio em outubro de 1975),
precedida pelas novelas “O Machao” (inicio em margco de 1974 —
primeira novela em cores) e “Mulheres de Areia” (inicio em fevereiro de
1973)*.

2. ApOs perda da audiéncia medida no periodo de introducdo dos
cadernos, final dos anos 70 e inicio dos anos 80, a Rede Globo
apresenta indices crescentes ao longo de toda a década de 80,
perdendo sistematicamente apds a introducéo dos aparelhos (setmeter

e peoplemeter).

6 “Mulheres de Areia (1973-1974) foi um estrondoso sucesso e até causou mudanca social. Como a
trama mostrava pescadores explorados pelo capitalismo exacerbado, foi fundada uma cooperativa em
favor deles por causa da novela. A sobrevida se alongou um pouquinho com a primeira novela em
cores da Tupi, O Machéo, em 1974” (em: Uma novela chamada Tupi, de Fabiana Amaral -
http://www.canaldaimprensa.com.br/nostalgia/dnov/nostalgial.htm; 9/12/2004).
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Figura 3
Audiéncia Domiciliar no horario das 18 as 20 horas
Grande Sao Paulo 1971 a 1997
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Cronologia dos métodos de medicéo de audiéncia



Figura 4
Audiéncia Domiciliar no horario das 20 as 22 horas
Grande Sao Paulo 1971 a 1997
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Cronologia dos métodos de medicdo de audiéncia

A seguir sao analisados os dados relativos ao perfil por segmentos
populacionais dos indices de audiéncia individual a partir de 1982.

Audiéncia Individual - diferenciais por classe social

Apesar das conhecidas modificagbes ocorridas ao longo do tempo
quanto aos critérios de classificacdo por classe socioecondmica e do
significado que Ihe é conferido nas pesquisas de mercado, faz-se um esforco
de andlise das tendéncias gerais do perfii da audiéncia segundo a
classificacdo utilizada pelo Ibope nas décadas de 80 e 90.

Das Figuras 6a a 6f, podem ser destacadas as seguintes
caracteristicas:
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As tendéncias dos indices de audiéncia ao longo do tempo sdo muito
semelhantes para as trés classes socioecondmicas consideradas,
sendo sempre mais altos na classe DE, seguida pela C e AB (Figura
6a).

Entretanto, somente para a Rede Globo, nos dois horérios, e o SBT
das 20 as 22 horas os indices de audiéncia sdo sistematicamente
maiores na populacao classificada como classe C e DE (Figuras 6c, 6d
e 6e).

Ao contrario do comportamento observado para a rede Globo observa-
se maior audiéncia na populacédo da classe AB para a Manchete, em
especial no inicio dos anos 90 das 20 as 22 horas (época de
veiculagcdo das novelas “Pantanal’ e “Ana Raio e Z¢é Trovao”), e para a
Bandeirantes em alguns periodos.

No geral, em torno de 75% da audiéncia de TV se refere ao publico
classificado pelo Ibope como classes C e DE (Figura 6b).

Avaliando o perfil geral pelo indice de afinidade — razdo entre a
propor¢cdo da classe na audiéncia e sua propor¢cdo na populacao
(Figura 6f) - observa-se que entre 1986 e 1991 ha aproximacado do
indice em torno de 100% para as classes AB e CDE nos os dois
horérios. Esse resultado indica que é nessa época que o perfil da
audiéncia mais se parece com aquele estimado para a populacdo alvo
(Target). Comparando os horarios, percebe-se que a classe CDE tem
maior afinidade com a programacédo das 18h as 20h, enquanto que a
classe AB atinge indices de afinidade maiores no horéario das 20h as
22h.
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Figura 6a
Audiéncia Individual, segundo Classe Social
Populacao de 15 anos ou mais com TV
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Figura 6b:
Distribuicdo da Audiéncia por classe - 1982 a 1997
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Figura 6¢
Audiéncia Individual das 18 as 20 horas, segundo Classe Social.
Populacéo de 15 anos ou mais com TV
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Figura 6d
Audiéncia Individual das 20 as 22 horas, segundo Classe Social.
Populagéo de 15 anos ou mais com TV.
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Figura 6e
Audiéncia Individual, segundo Classe Social
Populacdo de 15 anos ou mais com TV
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Figura 6f:
indice de afinidade — (% na Audiéncia) / (% na Target), segundo
grupos de classe socioeconémica, e proporgao da classe AB na Target.
Populacéo de 15 anos ou mais.
Grande S&o Paulo, 1982 a 1997.
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Audiéncia Individual - diferenciais por Sexo

Como mostra a Figura 7a, nos horarios considerados a audiéncia de
TV é maior entre as mulheres. Entretanto, vale destacar que a diferencga entre
a audiéncia feminina e masculina diminui no inicio dos anos 90, quando se
observa queda mais acentuada na audiéncia feminina. Para ambos 0s sexos
e faixas horéarias verificam-se indices mais elevados entre 1987 e 1991.
Padrdo semelhante é observado para a Rede Globo que apresenta
ascendéncia da audiéncia das 20 as 22 horas entre 1982 e 1990, seguida de
forte diminuicdo entre 1991 e 1997, desta vez observada nos dois horarios

(Figura 7a).
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) Figura 7a
Indice de Audiéncia de TV, por sexo e horario
Grande Sé&o Paulo, 1982 a 1997
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Embora os relatérios anteriores a 1982 ndo contemplassem
informagdes sobre audiéncia individual, neles estavam disponiveis dados
sobre a proporgcdo de mulheres no total da audiéncia, por horario e emissora.
Sendo assim, foi possivel avaliar a participagdo do publico feminino no total
da audiéncia ao longo das décadas de 70, 80 e 90.

As mulheres foram e se mantém como maioria na audiéncia da Rede
Globo (e consequentemente no geral), nos dois horarios em todo o periodo, e
no SBT das 20 as 22 horas. A menor participagdo feminina é verificada na
audiéncia da Rede Bandeirantes e Record (Figura 8a).

O comportamento diferenciado por emissora fica bastante evidente na
comparacdo dos indices de afinidade calculados a partir de 1982, que
contrapbem a participagéo das mulheres na audiéncia e na populagdo alvo da

pesquisa (Figura 8b):

1. No primeiro horario verifica-se tendéncia de diminui¢cdo do indice que
se aproxima de 100 (participagdo feminina na audiéncia préxima
daquela da populagéo alvo) para o SBT e a Manchete. A partir da
segunda metade dos anos 80 a afinidade do publico feminino com a
Bandeirantes e a Record alcancam valores bem mais baixos que
oscilam em torno 80. No mesmo periodo, para a Globo o indice se
mantém em torno de 125.

2. No horario nobre a afinidade do publico feminino com a Globo e SBT é
semelhante, em torno de 115, na Manchete é proxima de 100 e,
enquanto a Record aumenta sua afinidade com o as mulheres,
passando e 80 para 100, a rede Bandeirantes diminui, chegando a
quase 60% apoés 1992.
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Figura 8a
Participacao feminina (propor¢éo de mulheres)
na audiéncia de televiséo, por horario e emissora
Grande Sao Paulo, 1971 a 1997*.
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Figura 8b:
indice de afinidade — (% na Audiéncia) / (% na Target),
mulheres de 15 anos ou mais.
Grande Sao Paulo, 1982 a 1997.
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V — Evolucgao da audiéncia segundo género de programas.

Para a andlise por tipo de programacdo consideramos o indice de
afinidade por sexo e classe, com alguns cruzamentos. Como as informacdes
sdo complementares e para nao ficar repetitivo e confuso, em muitos casos

foram priorizados os indices de afinidade das mulheres e da classe AB.

A lista dos programas considerados e respectiva codificagdo estdo em

anexo.

Perfil por classe social

Entre as mulheres observa-se grande afinidade (relativa ao percentual
da classe AB da Target) da classe AB para as Novelas e Telejornais - em
torno de 225 no inicio dos anos 80, e de 170 em 1997, ao contrario dos
programas de auditério e de esportes, em que a propor¢cdo de mulheres de
classe AB na audiéncia é bem menor do que a da Target (afinidade de AB em
torno de 75 — Figura 9).

Figura 9:
indice de afinidade da Classe AB entre as mulheres de 15 anos ou mais,
por tipo de programa, Grande Sao Paulo, 1983 a 1997
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Entre os homens, o comportamento da afinidade da classe AB é mais
homogéneo, sendo abaixo de 100 (menor afinidade) para as novelas e
programas de auditério, e em torno de 100 (perfil préximo ao da populagéo)
para os telejornais e programas de esporte, com leve queda na década de 90
(Figura 10).

Embora com cautela, por conta da forte variagdo aleatéria devido a
pouca audiéncia em alguns casos, destaca-se que 0 comportamento €
semelhante ao geral visto acima, independente da emissora (Figuras 11 e

12).

Figura 10:
indice de afinidade da Classe AB entre os homens de 15 anos ou mais,
por tipo de programa,
Grande Sao Paulo, 1983 a 1997.
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Figura 11:
indice de afinidade da Classe AB entre as mulheres de 15 anos ou mais,
por tipo de programa,
Grande Séo Paulo, 1983 a 1997.
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Figura 12:
indice de afinidade da Classe AB entre os homens de 15 anos ou mais,
por tipo de programa,
Grande Séao Paulo, 1983 a 1997.
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Perfil por sexo

Comparando os tipos de programas temos que a menor afinidade do
publico feminino se d& frente aos programas de esportes, em torno de 60 a
partir de 1987. A afinidade das mulheres para com as novelas varia entre
120 e 130, sendo um pouco abaixo para 0s jornais e programas de auditorio,
gue oscila entre 110 e 120.

Figura 13:
indice de afinidade das mulheres com 15 anos ou mais,
por tipo de programa,
Grande Sé&o Paulo, 1983 a 1997
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Ha uma diferenca entre as participacdes de mulheres na audiéncia das
novelas ao longo dos anos. Nota-se que entre 1986 e 1991, a afinidade das
mulheres para com as novelas da Manchete e do SBT diminui, atingindo o
minimo de 100 nesta Ultima, contrariando a idéia de que a novela é “sempre”
um programa essencialmente feminino. A partir de 1990 essa participagéo
sobe e o indice atinge o mesmo nivel da Globo, em torno de 130 nos ultimos
anos analisados (Figura 14).
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] Figura 14:
Indice de afinidade das mulheres com 15 anos ou mais, para as NOVELAS,
por emissora, Grande S&o Paulo, 1983 a 1997.
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Figura 15:

indice de afinidade das mulheres com 15 anos ou mais, para os TELEJORNAIS,
por emissora, Grande Sao Paulo, 1983 a 1997.
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Ao contrério da Globo, que apresenta uma participagdo feminina mais
constante em torno de 110, a afinidade do publico feminino para com os
telejornais da Record apresenta queda substancial entre 1986 e 1997,
caindo de 100 para aproximadamente 75, indicando que o telejornal da
Record tem uma audiéncia marcadamente masculina (Figura 15). A
participagdo do publico feminino para os telejornais da Bandeirantes
apresenta fortes oscilacdes (também devida a baixa audiéncia), indicando
tendéncia de reducéo ao longo do periodo.

A Globo e SBT, em especial, contrariam o0 senso comum de que o
telejornal é um programa tipicamente masculino. No SBT, tem-se em média
uma audiéncia bem equilibrada entre os sexos, assim como para a Manchete

em varios periodos.

) Figura 16:
Indice de afinidade das mulheres com 15 anos ou mais, para os programas de
AUDITORIO, por emissora, Grande Sao Paulo, 1983 a 1997.
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A participagdo das mulheres na audiéncia dos programas de auditorio
da Globo e SBT sdo semelhantes, apresentando indice entre 110 e 120
(Figura 16).

J& para os programas de esportes em geral e de futebol ao vivo,
percebe-se grande diferenca na participagdo das mulheres entre as
emissoras, sendo que, mais uma vez, a Rede Globo é aquela que mais
apresenta equilibrio entre os sexos na sua audiéncia (inclusive atingindo
valores maiores que 100 — maior participagdo feminina), ao contrario da
Bandeirantes que neste caso tem indice de afinidade com o publico feminino

variando em torno de 60 (Figura 17).

) Figura 17:
Indice de afinidade das mulheres com 15 anos ou mais, para 0s programas de
ESPORTES, por emissora, Grande Sdo Paulo, 1983 a 1997.
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ANEXO

QUADRO 2:
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Caracteristicas da amostra e da populacdo com TV (Target - valor estimado)
Distribuicdo segundo classe social, por ano.

Grande Sao Paulo, 1970 a 1997.

Tipo Domicilios Estimado Pop. Classe Social (%) (4)
Ano | rel. do AEL Método amostra Domicilios Estimada Amostra Taget (2e +)

(1) ®) N (3) Y Y AB c bE | A8 | c | DE
1970 BAT Flagrante 43.050 1.290.770 - 47,6 31,8 20,6 - - -
1971 BAT Flagrante 43.050 1.290.770 - 47,6 31,8 20,6 - -
1972 BAT Flagrante 50.400 1.481.060 - 33,3 40,0 26,7 - -
1973 BAT Flagrante 50.400 1.481.060 - 33,3 40,0 26,7 - -
1975 BAT Flagrante 50.400 1.906.418 - 46,7 33,3 20,0 - -
1976 BAT Flagrante 50.400 2.237.628 - 46,7 33,3 20,0 - -
1977 BAT Cad. & Flag. 50.400 2.237.628 - 46,7 33,3 20,0 - -
1978 BAT Cad. & Flag. 285.600 2.237.628 - - - - - -
1979 Rel. TV Cad. & Flag. 285.600 2.237.628 10.404.970 46,7 33,3 20,0 - -
1980 - Cad. & Flag. - - - - - - -
1981 RTP/RAT | Cad. & Flag. 274.500 12.462.607 46,7 33,3 20,0 - - -
1982 RTP/RAT | Cad. & Flag. - 40,0 40,0 20,0 22,4 35,8 41,8
1983 RTP/RAT | Cad. & Flag. 2.929.766 12.455.131 40,0 40,0 20,0 25,4 35,8 38,8
1984 RTP/RAT | Cad. & Flag. - 12.696.870 40,0 40,0 20,0 - - -
1985 RTP/RAT | Cad. & SetM. - 12.696.870 40,0 40,0 20,0 - - -
1986 AIP Cad. & SetM. | 504 cad./ 220 Set. 11.221.000 38,3 41,2 20,6 25,4 35,8 38,8
1987 AIP Cad. & SetM. 11.221.000 - - - 26,2 33,6 40,2
1988 AIP Cad. & SetM. - - - - -
1989 AIP Cad. & PeopM. 15.417.000 - - 26,8 32,3 40,9
1990 AIP Cad. & PeopM. 15.757.000 - - 26,8 32,3 40,9
1991 AIP Cad. & PeopM.| 820 cad./ 256 P. 15.757.000 - - 26,8 32,3 40,9
1992 AIP Peoplemeter 600 PelopleM. - - - - -
1993 AIP Peoplemeter 600 PelopleM. - - - -
1994 AIP Peoplemeter 600 PelopleM. 15.758.000 - - - - -
1995 AIP Peoplemeter 600 PelopleM. 15.034.999 - - 27,4 351 375
1996 AIP Peoplemeter 600 PelopleM. 15.205.000 - - 27,4 351 375
1997 AIP Peoplemeter 600 PelopleM. 15.442.000 - - 31,9 39,5 28,6

Fonte: IBOPE - AEL. Tabulagéo especial NEPO/UNICAMP.
(-) Sem informagao.
(1) - Relatérios depositados no AEL com as informacdes.
(2) - Método de medicéo da audiéncia. Informacdes "deduzidas" dos relatérios do AEL, das entrevistas e da revista "Mercado Global".
(3) - Até 1981, informagdes contidas nos relatérios do AEL. De 1985 a 1997 segundo entrevistas e/ou revista "Mercado Global".

No Flagrante, a cada 15 minutos eram pesquisados em torno de 150 domicilios. Entre 1970 e 1977 as informagdes de audiéncia
eram semanais e a partir de 1978 mensais (aproximadamente 50.000 e 200.000 domicilios amostrados, respectivamente).

Informacdes das entrevistam apontam que entre 1977 e 1984 havia uma amostra de 920 domicilios com os cadernos.
(4) - Informagdes retiradas dos relatérios do AEL. Até 1982 as informagGes segundo classe social chegavam somente até a Classe D, em
seguida incorporou-se a Classe E.

Outras observacoes contidas nos relatoérios:

* Em marcgo de 1970 existiam na Grande SP, 1.290.770 unidades familiares com
TV. Cada 1% dessa pesquisa representa exatamente 12.908 residéncias.

* Em 1972 as amostras foram devidamente selecionadas atendendo a forma
como se distribuem os possuidores de TV. Em cada intervalo de 15 minutos
foram realizadas 150 entrevistas.

* Em 1972 o nimero de familias com TV na Grande SP € estimado em 1.481.060.
Cada 1% desta pesquisa representa 14.811 unidades familiares.

* No inicio dos anos 70, a denominagéo das classes sociais era:
AB - Rica Média; C — Pobre; D - Pobre inferior.




QUADRO 3:
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Caracteristicas da populagdo com TV (Target - valor estimado). Distribuic&o por
sexo e idade. Grande S&o Paulo - 1979 a 1997.

Distribicdo (%) segundo idade % por sexo
Ano Homens Mulheres pop.2+
2-12| 13-18] 19-29] 30-39] 40e+| 2+| 2-12] 13-18] 19-29] 30-39] 40e+| 2+ H] M
1979 26 13 22 15 24 100 25 13 22 15 25 100| 50 50
1980 - - - - - - - - - - - - - -
1981 27 12 22 15 24 100 26 13 22 15 24 100| 50 50
1983 27 12 22 15 24 100 25 14 22 15 24 100| 50 50
1984 25 12 25 15 22 100 24 13 24 15 24 100| 49 51
1985 25 12 25 15 22 100 24 13 24 15 24 100 49 51
2-13 15-24 25-39 40+ 15+| 2-13 15-24 25-39 40+ 15+
1986 - 29 - 32 39 100 - 30 - 35 35 100| 48 52
1987 - 29 - 32 39 100 - 30 - 26 44 100| 48 53
1988 - - - - - - - - - - - - - -
1989 - 27 - 34 38 100 - 26 - 36 38 100| 47 53
1990 - 27 - 34 38 100 - 26 - 36 38 100| 47 53
1991 - 27 - 34 38 100 - 26 - 36 38 100| 47 53
1992 - 32 - 34 34 100 - 32 - 32 36 100| 49 51
1993 - 27 - 34 38 100 - 26 - 36 38 100| 47 53
1994 - 27 - 34 38 100 - 26 - 36 38 100| 47 53
1995 - 26 - 37 37 100 - 24 - 38 38 100| 48 52
1996 - 26 - 37 37 100 - 24 - 38 38 100| 48 52
1997 - 29 - 33 38 100 - 27 - 33 40 100| 47 53
Fonte: IBOPE - AEL. Tabulacdo especial NEPO/UNICAMP.
(-) Sem informacéo.
Figura 1: Distribuicdo média (%) da Audiéncia segundo emissoras Grande S&o
Paulo. Meses de abril dos anos de 1971 a 1997.
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