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Introducéao

Este trabalho procura identificar a percepcao do publico jovem frente a
programacdo disponivel para a TV aberta no Brasil. Além de buscar a
conceituacdo da juventude sob diversas Gticas, e identificar o perfil segundo seus
comportamentos e valores, com base nestas analises é realizado um trabalho de
campo com 3 grupos de foco. O objetivo é elaborar um mapa de posicionamento
de programas de televisdo orientados para o publico jovem, usando a técnica de
mapeamento multidimensional, de forma qualitativa. Os resultados sugerem
recomendacfes as emissoras de televisdo para produzir programas de televiséo
que, além de alcancar altos indices de audiéncia, sejam aderentes as expectativas
do publico jovem. Por fim, sdo sugeridos ajustes nas programacdes disponiveis na
televisdo aberta com base nas opinifes obtidas junto aos grupos de foco.

1.1

Formulacédo do Problema

Antes de fazer uma andlise critica da programacdo disponivel para o
publico jovem na TV aberta, é necessario entender a conceituacdo do que significa
ser jovem, seus costumes e a participacdo deles na sociedade.

O conceito de juventude varia de acordo com a linha de pesquisa de cada
pesquisador. Os conceitos econdmico, social e cultural sdo formas de diferenciar a
juventude. Desta forma, tem-se a juventude como objetivo de anélise de distintas

ciéncias. Por exemplo:

e a demografia, preocupa-se em identificar seu peso no conjunto da
populacéo;

e a medicina, se baseia nos aspectos relacionados a sexualidade e
reproducéo;

e a psicologia, se dedica a compreender os comportamentos de transicdo
entre a infancia e a idade adulta.
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Como cada jovem é um ser diferente, assuntos associados a sexualidade,
identidade, autonomia, valores, mudancas nas relacdes de amizade e afetivas, sdo
temas do cotidiano e da busca de respostas ao "quem eu sou?". Essa fase também
é caracterizada pela sociedade adulta como uma época de crises, conflitos,
ambivaléncias, stresses e conflitos familiares que quase sempre levam 0s jovens a
questionar os paradigmas criados até entao.

Para Kalina e Laufer (1974), este periodo estd muito vinculado as
estruturas sociais, justificando, assim, a existéncia de diferentes expressoes e
formas de ser jovem. E nesta época que se define uma identidade pessoal. O
individuo encontra sua posi¢do no espago e no tempo, situa-se como pessoa, com
uma ideologia.

Ja Lidz (1983) considera que a necessidade de ganhar independéncia
crescente dos pais cria sérias dificuldades para os jovens e suas familias. A
quantidade de tempo que 0s jovens passam com 0s pais diminui drasticamente na
juventude. Segundo Papalia e Olds (2000), os jovens sentem-se mais felizes,
livres e motivados quando estdo com amigos, em contraste com a familia, onde a
atmosfera tende a ser mais mondtona e séria.

Segundo Scott (1986), 0 mercado de trabalho é outro fator definidor da
juventude. Estar no mundo do trabalho é uma situacdo que modifica
substancialmente os comportamentos trazidos da infancia. Nele ingressar
precocemente € uma violéncia negadora do direito de ser crianca. A ele ndo ter
acesso, na idade e nas condi¢des adequadas, € uma violéncia negadora ao direito
de ser adulto. Por isso, muitos pesquisadores acreditam que o melhor momento
para a entrada no mercado profissional é apds a conclusdo do ensino superior
(Scott, 1986).

Esses conceitos supracitados sdo essenciais para a criagdo de uma
identidade prépria. Devido as mudancgas corporais, 0 jovem necessita de
condicBes favoraveis, estimulos positivos, apoio emocional, suporte familiar e
social para que a transi¢do para a vida adulta seja um reflexo do potencial maximo
de organizacdo e integracdo que deve ocorrer no processo saudavel do
crescimento e desenvolvimento humano (Scott, 1986).

Numa sociedade de massas, 0 mercado de consumo e 0S meios de

comunicagdo social sdo dois fatores determinantes na formagdo da identidade
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juvenil. Nessa perspectiva, a juventude é ao mesmo tempo consumidor e produto.
Além disso, o impacto da globalizacdo, das grandes transformac@es tecnoldgicas e
organizacionais ocorridas e o impacto social das politicas governamentais tem
gerado circunstancias novas para 0s jovens. A presenca crescente da tecnologia
torna o jovem de hoje muito diferente das geracdes que o procederam, ja que a
tecnologia estd se tornando cada vez mais poderosa e barata, facilitando a
aquisicdes de televisores, radios e computadores. Com isso, independente da
classe social a qual pertence, o jovem interage cada vez mais com tecnologias de
ponta, seja para se comunicar, seja para se entreter. Um bom exemplo é que hoje
uma parcela significativa dos jovens se informa, se comunica e se entretém
através da Internet (Communicare, 2002).

Os efeitos da globalizagdo, aliados aos beneficios da evolugdo da
tecnologia, possibilita ao jovem “ir” a qualquer parte do mundo em fragdes de
segundos. O mundo nédo estad mais distante deles: eles estdo inseridos no mundo e
0 mundo a disposicdo deles. Este segmento da sociedade, cada vez mais
informado, mais exigente em suas expectativas e mais inserido nas questdes
sociais e politicas do pais, impde a midia televisiva uma revisdo constante nos
padrdes de qualidade das suas producdes (Marcuse, 2000).

A midia televisiva, em funcdo da forte penetracdo nos domicilios
brasileiros, j& que esta presente em 99% dos municipios do pais (Intermeios,
2006), consegue aplicar o conceito de marketing de massa. Com programacoes
abrangentes e regionalizadas, busca, através da informacdo, valorizar a cultura
nacional e entreter o consumidor. Com essa eficiente estratégia, a midia televisa
consome 59% das verbas publicitérias disponiveis (Intermeios, 2006).

Os programas de televisdo sdo fontes de informacdo e de formacdo de
valores. Eles contribuem com idéias que sdo aproveitadas pelos jovens na
construcdo de suas identidades. Assim, existe um expressivo investimento do
mercado publicitario no publico jovem, através da televisdo e das emissoras, que
por sua vez investem em suas programacfes buscando atrair a atencdo deste
publico.

Como conseqliéncia uma questdo se apresenta como relevante a ser
respondida: Serd que as emissoras de televisdo aberta conhecem bem as

demandas/interesses do publico jovem?
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Este trabalho tem como objetivo avaliar os programas de televisdo aberta
desenvolvidos para os jovens atendem as expectativas. E diante da satisfacio de
suas expectativas que se espera 0 sucesso de tais programas, 0s quais, por sua vez,
aumentam o interesse dos anunciantes e produtores em geral.

Através de uma andlise da percepcao de grupos de jovens, comparado com
0s objetivos desenvolvidos pelas emissoras através dos programas, sera possivel
propor ajustes na programacao das emissoras, visando atender na sua plenitude as

expectativas deste publico.

1.2
Objetivo Final

Com base no problema exposto, 0 objetivo deste trabalho é compreender o
grau de aderéncia dos programas de televisdo aberta desenvolvidos para as
expectativas do publico jovem.

Como consequiéncia, serdo propostas medidas que possam contribuir para
um melhor conteddo/formato dos programas de televisdo aberta, visando um
melhor ajuste entre as expectativas do publico e os objetivos das emissoras de

televisao, em particular, a TV Globo.

1.3

Objetivos Intermediéarios

Para viabilizar o objetivo principal deste estudo, 0s seguintes objetivos

intermediarios foram estabelecidos:

- Analisar pesquisas existentes sobre jovens, identificando seus valores,

comportamentos com relacdo a midia televisa, especialmente a TV aberta.

- ldentificar percepcBes que o publico jovem tenha acerca de diferentes

programas disponiveis na TV aberta.
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- Avaliar até que ponto os programas estudados atendem as expectativas

de forma satisfatoria.

1.4

Relevancia do Estudo

A socializacdo das informacdes que a midia televisiva possibilita apresenta
ganhos substanciais a economia de mercado. Contribui também com a geracgéo de
empregos, a elevacdo da qualidade de vida de seus telespectadores, através da
informacdo e entretenimento, e potencial, na pratica, o desenvolvimento do pais.

A revolucdo tecnoldgica determina, através do conhecimento e da rapidez
com que se divulgam as informacdes, 0 modo de viver das sociedades modernas.
Possibilita, ainda, a criagdo de novas demandas, o que desperta a necessidade da
area de marketing em suprir novas oportunidades de lucro das empresas que se
encaixarem as mesmas (Carvalho 2000).

Segundo pesquisa realizada pelo IBGE em 2002, a midia televisiva € o
veiculo mais veloz e confiavel para levar conhecimento e informacGes rapidas a
seus telespectadores, tornando-se ainda uma opc¢do de companhia por mais
diversos todos os momentos da vida. Cada vez que essa midia aumenta a sua
importancia na vida das pessoas, maior é o interesse do mercado publicitario em
anunciar neste veiculo de comunicacao.

Desta forma, os interesses dos compradores de espago publicitario estdo
concentrados em abranger um numero cada vez maior de telespectadores e
vincular suas propagandas em programacdes orientadas ao segmento de publico
almejado (Intermeios, 2003). Concomitantemente, o segmento da sociedade no
qual se insere 0s jovens desperta motivacdo para ser estudado, visto que, em
funcdo de suas caracteristicas, atitudes e opinides, permite formar e criar
tendéncias a uma parcela significativa da populacdo. No Brasil, por exemplo,
estima-se que sejam 34 milhdes de jovens entre 14 e 25 anos (IBGE 2002).

Por este motivo, observa-se uma quantidade crescente de programas de
televisao ofertados para o publico jovem, exigindo uma sofisticacdo de campanhas
das areas de marketing das empresas que compram espacos publicitarios para

acessa-los. Tais programas sdo desenvolvidos pelas emissoras de televisdo
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influenciados pelos compradores de espacos publicitarios, seja através de
propagandas, seja via insercdes de mensagens subliminares; também chamadas,
pelos meios de comunicacdo, de merchandising, onde sdo expostos produtos de
anunciantes inseridos nos programas. Este termo, merchandising, esté relacionado
ao esforgo promocional nos pontos de venda.

As emissoras de televisdo cabe o desenvolvimento de programas que
gerem um indice de audiéncia satisfatorio de forma a atrair o mercado
publicitario. Aos anunciantes cabe o patrocinio de tais programagdes (Intermeios
2002).

Sendo assim, este estudo é relevante para auxiliar as emissoras de televisdo
no desenvolvimento de programas que consigam falar a linguagem dos jovens e
que sejam reconhecidos por eles de acordo com 0s objetivos tragados pelas
emissoras. Ademais, este trabalho contribui para que os compradores de espaco
publicitarios da televisdo aberta no Brasil tenham uma maior compreensdo do
comportamento dos jovens em funcdo da oferta de programacao que patrocinam.

Por fim, permite identificar eventuais falhas de posicionamento,

contribuindo para ajustes na programagéo e formato dos programas.

15

Delimitacdes do Estudo

Este estudo busca avaliar o grau de aderéncia de programas de TV aberta
as expectativas do publico jovem a quem se destinam. Em funcdo das propostas
de programacdo serem bastante distintas, neste trabalho ndo sdo analisados
programas da TV fechada, mas apenas a TV aberta, pois abrange um maior
publico.

Com relacdo ao publico pesquisado, foram realizadas pesquisas
qualitativas com trés grupos focais compostos de meninos e meninas da cidade do
Rio de Janeiro, todos na faixa etaria de 15 a 19 anos, em funcéo da dificuldade de
recursos para implementar uma pesquisa em todas as cidades do Brasil. Procurou-
se ouvir grupos de diferentes classes sociais, embora ndo tenha sido realizado

estudo com o publico de menor faixa de renda e instrucdo (classes D e E).
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O metodo escolhido € a construcdo de um mapa de percepcdes a partir de
um consenso dos grupos focais que tem como limitagcdo a ndo representatividade
do segmento. Os grupos focais serviram, no entanto, para levantar hipGteses.
Ainda, a despeito dos esforcos feitos na construcdo de um mapa de
posicionamento, ele ndo garante que o resultado encontrado reflita a percep¢éo do
publico jovem nos seus diferentes segmentos, tais como classe social, regido

geografica, entre outros.
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