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DO GLOBAL AO LOCAL: TELESPECTADORES MOGIANOS ASSISTEM
AO JORNAL DA TV DIARIO POR SE IDENTIFICAREM COM O QUE
VEEM NA TV

CRISTIANE DE SOUSA JAGENEXKI

RESUMO: ESTE ESTUDO TEM COMO OBXETIVO IDENTIFICAR OS MOTIVOS PELOS QUAIS 0S
TELESPECTADORES DA CIDADE DE MOGI DAS CRUZES PASSARAM A DAR PREFERENCIA A
PROGRAMAGAO LOCAL DEPOIS DO ADVENTO DA TV DIARIO — CANAL 14 (UHF), INAUGURADA NO
DIA 1° DE MAIO DE 2000, COMO A 1122 AFILIADA DA REDE GLOBO DE TELEVISAO. O FOCO DESTE
TRABALHO ESTA CENTRADO NA AUDIENCIA DO FROGRAMA JORNALISTICO SPTV 22 EDICAO, QUE
VAI AO AR DAS 18H55 AS 19H10, DE SEGUNDA A SABADO, POIS E UM TELEJORNAL INTEIRAMENTE
PRODUZIDO NA EMISSORA AFILIADA. O INTERESSE PELA TEMATICA APRESENTADA S JUSTIFICA
PELO FATO DA POPULAGCAO MOGIANA CONTINUAR TENDO ACESSO A PROGRAMAGAO VEICULADA
ATRAVES DO CANAL 5, O QUE NOS INSTIGA A CONHECER QUAIS MOTIVOS INCENTIVARAM A
SUBSTITUICAO DO JORNAL PRODUZIDO NA CIDADE DE SAO PAULO PELA PRODUGAO LOCAL. PARA

TANTO, ESTAREMOS UTILIZANDO OS PRINCIPIOS DA TEORIA DOS “USOSE GRATIFICACOES”.

PALAVRAS CHAVE: TELEJORNAL, AUDIENCIA, MOTIVACAO.

Objetivo

NossO estudo tem como objetivo identificar os motivos pelos quais os cidaddos mogianos
passaram a dar preferéncia a programacéo loca depois do advento da TV Did&io — Cand 14
(UHF), inaugurada no dia 1° de maio de 2000, na cidade de Mogi das Cruzes, como a 1122
diliada da Rede Globo de Teevisfo. O foco deste trabalho estd centrado na audiéncia do
programa jorndistico SPTV segunda edicdo, que vai a0 ar das 18h55 & 19h10, de segunda a
sdbado, pois € um tegornd inteiramente produzido na emissora dfiliada, com reportagens que
abordam assuntos referentes acidade e regido.

Como a programacdo da TV Did&io € transmitida através do Cand 14 UHF, a populacdo
mogiana também tem acesso a0 que € veiculado aravés da Rede Globo Cand 5. E importante
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esclarecer que o conteido veiculado no Canal 14 UHF € o mesmo do transmitido pelo Cand 5,
com excecdo das duas edigdes do telgjornd SPTV, da insercdo de comercials locais e também da
transmissdo, a partir das duas horas da manhd, de aguns programas que abordam temas rurais,
esportivos, musicais e outros.

Através deste estudo, iremos verificar os fatos que motivaram o telespectador a optar por
assdtir ao SPTV loca - segunda edicdo: das 18h55 & 19h10 - a0 invés do telgornd produzido na
cidade de S& Paulo, hga viso que os dois SB0 veiculados na mesma faixa de horéario. E
interessante esclarecer que, gpesar de ser um cand UHF, a programacdo da TV Diario é captada
por inimeros domicilios da cidade, mesmo sem a antena especifica para este fim, fazendo com
que um grande nimero de espectadores tenham acesso aprogramacéo local.

Para alcancarmos 0s objetivos descritos, estaremos utilizando a teoria dos “Usos e
Grdtificagbes’ para judificarmos a escolha do telespectador e identificarmos os motivos que o

levaram a este comportamento.

TV DIARIO: CARACTERISTICAS DA MIDIA LOCAL

Mesmo antes de sua inauguracdo, em 1° de maio de 2000, como a 1122 dfiliada do
Sisema Globo, a TV Di&io tem investido em um objetivo bastante especifico: edimular na
populacdo mogiana 0 desgo de ver sua realidade exibida na televiso. O dogan “Vocé todo dia
na TV” tem ddo utilizado pela emissora para, dém de cativar o publico loca, mostrar a
importancia do acesso a umainformagéo que condiz com o cotidiano da popul agéo.

Desde o inicio de suas transmissOes, a TV Di&io veicula, dém da retransmisséo dos
programas da Rede Globo, dois telgornais inteiramente produzidos com noticias da cidade e
regido, que permanecem no a durante 0 mesmo hor&io do SPTV produzido e veiculado na
cidade de S&o Paulo: das 11h50 & 12h30 e das 18h55 & 17h10, aém da insercdo de comerciais
de empresas da regido e dos programas locais que vao ao ar depois das duas horas da madrugada.
Segundo reportagem publicada no jornd ‘O Di&io de Mogi’, pelo fao da emissora ter sido
obtida por meio de concorréncia publica, a TV Diario teve de se adequar a algumas exigéncias do
Ministério cis Comunicagies, entre elas a producdo de cinco horas diérias de programacdo local,
adém dos programas jornaligticos. “Por iss0, a utilizacdo do hor&rio da madrugada, j& que durante
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o dia ird retranamitir os programas da Rede Globo, atrativos muito especiais para vaorizacdo dos
comerciais das empresas de Mogi eregido” (Vadente a.,, 2000, p. 4).

Além do grande investimento direcionado a consolidar o dogan “Vocé todo dia na TV” —
com véarias publicagbes em jornd impresso (que pertence a0 mesmo grupo que aminigraa TV
Di&io) e outdoors espahados por toda a cidade — em andise feita aravés da letura de
reportagens que abordam o assunto, condtata-se 0 interesse em promover uma interacdo entre a
emissora e a populacdo locd. “Queremos atingir com nossas promogdes todas as &reas, como
educacdo, esportes, cultura. Buscamos uma agproximagdo com a comunidade. Ela precisa sentir
gue a TV Diaio é dda e que, diferentemente de outras emissoras, agqui €la vai e ver na tev€’,
declarou a supervisora de Marketing, Maria Elisa Afonso de Andrade, em entrevista publicada
pelojornal “O Di&io de Mogi” (Vaente b., 2000, p. 10).

David K. Berlo (1972, p. 121) explica que a interagdo € o objetivo da Comunicagdo. O

autor esclarece

O conceito de interacdo é fundamenta para 0 entendimento do conceito de processo na
comunicagdo. A comunicacdo representa uma tentativa de conjugar dois organismos, de cobrir a
lacuna entre dois individuos pela producdo e recepcdo de mensagens que tenham sentido para
ambos. Por melhor que sga, é uma tarefa impossivel. A comunicac@o interativa busca este ided.
Quando duas pessoas interagem, pdem-se no lugar da outra, procuram perceber 0 mundo como a
outra o percebe, tentam predizer como a outra responderd. A interacdo envolve a assuncao
reciproca de papéis, 0 emprego mituo das capacidades empéticas. O objetivo da interacdo € a
fusdo da pessoa e do outro, a total capacidade de antecipar, de predizer e comportar-se de acordo

com as necess dades conjuntas da pessoa e do outro (1972, p. 119).

Podemos perceber que, apesar do assunto em quetdo se tratar de um meo de
comunicacdo de massa, 0s objetivos a que se propde a TV Dié&io vém de encontro aos descritos
por Berlo. Acreditamos que a emissora utiliza-se desse apelo para cativar o telespectador, de
modo que ele perceba a emissora como uma diada, uma amiga, uma confidente com a qua ee
pode interagir. O gerente de Jornalismo da TV Di&io, Janio Vaim, disse, em entrevista para o
jorna ‘O Diério de Mogi’ (Sato, 2000, p.6), que “0 ganho da populacdo com uma teevisio
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sediada na regido € total. Ela tem um cand aberto para reclamar ou para dizer que et s
sentindo bem; € um espaco nobre e privilegiado que deve ser bem aproveitado (...)”

Concluimos ser este um dos principas intuitos da TV Di&io, o de gproximagdo com o
publico loca, o de fazer comunicacdo como um processo, no qual o receptor, ab Mesmo tempo
em que recebe a mensagem e identificase com e€a peo fao de estar relacionada a0 seu
cotidiano, pode também ser um emissor, um coadjuvante neste processo de producédo de TV que,

ainda, com tanto glamour é visto pelas pessoas. David K. Berlo (1972, p. 29) esclarece que

Se aceitarmos 0 conceito de processo, veremos oS acontecimentos e as relagdes
como dindmicos, em evolugdo, sempre em mudanca, continuos. Quando
chamamos ago de processo, queremos dizer também que ndo tem um comego, um
fim, uma seqiéncia fixa de eventos. N&o é coisa estdtica, parada. E mévd. Os

ingredientes do processo agem uns sobre 0s outros,; cada um afeta todos os demais.

Como o objetivo da presente pesquisa esta centrado em identificar os motivos pelos quais
0s cidaddos mogianos passaram a assidir a edicdo do SPTV locd, ndo verificamos junto ao
telespectador até que ponto ele percebe a emissora de acordo com esta visdo que €la desga
passar. Até agui, discorremos sobre as estratégias utilizadas pela TV Diario, por entendermos
serem eas estimulos para a audiéncia, funcionando como um reforco a motivacéo preexistente
por pate do telespectador pela informacdo local. Entretanto, pudemos verificar durante
entrevistas redlizadas especificamente para nosso objeto de estudo, o valor que € atribuido a
mensagem gue condiz com a redlidade do receptor.

Acreditamos que a explicacdo paa este fao estga relacionada a0 fendmeno da
gobdizacdo, presente, atudmente, em todos os setores de nossa sociedade. Cicilia Peruzzo, em

seu texto Globalizacdo da Midia e a Comunicagcdo Comunitaria (1996, p.60) explicaque

A predomindncia dos processos de comunicacdo internaciondizados poderiam levar a
crer, a primeira vista, que haveria uma decadéncia totd das micro experiéncias comunicativas,
maes a0 contrario cresce ab mesmo tempo a tendéncia a regionaizacd da comunicagdo. A

televisSto em grandes redes nacionais vive um saturamento de mercado. A saida parece apontar
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para a regionalizacd com todas as posshilidades que a segmentacdo da programacdo pode

proporcionar.

TEORIA E TECNICAS

Para analisarmos 0 objeto de estudo em questéo, ou sga, 0s motivos que desencadearam a
audiéncia do tdgornd SPTV segunda edicdo, transmitido peda TV Di&io — Cand 14 (UHF),
recorremos aos fundamentos da teoria dos Usos e Gratificagbes. Segundo Antonio Carlos
Rudtulo,

O escopo da teoria reside no entendimento e na explicacdo do por qué um individuo opta
por passar horas do seu dia diante da TV, ouvindo rédio ou lendo um jorna. Por que o individuo
voluntariamente decide ser um receptor em vez de enggar-se em outra dividade dternativa? Em
suma, edta teoria ocupa-se de compreender os fatores que levam o receptor até os meios de
comunicacdo e até os contelidos que escolhe” (1998, p. 161).

Rudtulo (1998, p.162) esclarece que a teoria dos Usos e Grétificagbes € uma das mais

recentes e promissoras, sendo trés os seus principios norteadores

1) O receptor € aivo e busca os meios de comunicacdo e os contelidos que melhor
atendam & suas necessidades e desgjos.

2) Os motivos que levam a escolha de meios e contelidos estdo sujeitos a inlmeras
influéncias psicoldgicas, socials, ambientais e conjunturais.

3) A exposicdo aos meios compete com outras formas potenciamente capazes de
satisfazer (gratificar) aos mesmos motivos. O individuo podera escolher expor-se
aos meios ou procurar formas de gratificacdo ndo relacionadas aos meios de

comunicagdo. Ou sgja, a exposicao ans Meios € um ato intenciond, Ndo casud.

O primero fundamento da teoria estd relacionado a0 papd exercido pea
audiéncia, que ndo deve ser vista como um depdsito de mensagens. Na verdade, como ressalta
Francisco T. Rego (1986, p.21)



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXIV Congresso Brasileiro da Comunica¢do — Campo Grande /MS — setembro 2001

INTERCOM

(...) a audiéncia deve ®r vista como uma entidade ativa, que procura aquilo que quer, que
rgeta assm como aceta idéas formuladas pelos meios de comunicagcdo, que interage com oS
membros de seus grupos socias, e que testa a mensagem transmitida pelos meios, faando sobre

da com outras pessoas e comparando o0 contelido de um meio com o de outros.

Partindo do pressuposto da audiéncia ativa e do fato de que os espectadores para
satisfazerem suas necessdades podem assdtir a TV, assm como dormir, sar com amigos, enfim,
exolher entre uma infinidade de ocupagcbes que mehor o satisfacam, o primero passo da
pesquisa foi identificar, junto a uma escolha deatdria de entrevistados, 0 motivo peo qua optam
pela exposicio aos meios de comunicacdo - neste caso, especificamente, a segunda edicdo do
SPTV, veiculada das 18h55 & 19h10, na TV Dié&io Cand 14 (UHF). Cerca de 80% dos
entrevistados responderam que o jorna € trangmitido num hor&io em que as pessoas etéo
chegando em casa e, por hédbito, ligam a televisdo para saber 0 que aconteceu no decorrer do dia,

aproveitando a oportunidade para um descanso.

DosmoTIVOoS

Para identificarmos 0s motivos pelos quais 0s espectadores assistem especificamente ao
telgornd, utilizamos duas técnicas. A primera ddas foi sentar e asddir a0 noticiario cada dia
com um entrevistado para percebermos suas reagOes e comportamentos. A segunda foi a
aplicaci de uma entrevista semi-estruturada apds o término do programa. E importante lembrar
que antes da inauguracdo da TV Di&io, os espectadores eram habituados a assistir a edi¢do do
SPTV produzida e veiculada na cidade de Sdo Paulo, através do cand 5. Diante disso, que
motivos levaram 0 mogiano a dar preferéncia ao tdgorna locd, que goresenta uma infra
edrutura inferior, a continuar assistindo a edicdo transmitida pelo cand 5, que ainda é veiculada
em Mogi das Cruzes?

Para definirmos o termo motivacdo, recorremos a Linda L. Davidoff, em seu livro
Introducdo a Psicologia, que diz “motivo, ou motivaco, refere-se a um estado interno que resulta
de uma necessdade e que ativa ou desperta comportamento usuamente dirigido a0 cumprimento
da necessidade ativante” (1983, p. 386).
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Idaberto Chiavenato (1997, p. 84), seguindo a mesma linha de raciocinio, explica

gue o ciclo mativaciona comega com o surgimento de uma necessidade

A necessdade é uma forca dindmica e perdstente que provoca o comportamento. Toda
vez que surge uma necessidade esta rompe o estado de equilibrio do organismo, causando um
esdtado de tensfo, insatisfacdo desconforto e desequilibrio. Esse estado leva o individuo a um
comportamento, ou acdo, capaz de descarregar a tensdo ou de livrdlo do desconforto e do
desequilibrio. Se o comportamento for eficaz, o individuo encontrara a satisfacdo da necessidade
e, portanto, a descarga de tensdo provocada por ea Satisfeita a necessdade, 0 organismo volta

a0 estado de equilibrio anterior, asua forma de gjustamento ao ambiente.

Segundo Linda Davidoff, correntemente, os psicdlogos estudam motivos nas seguintes
categorias. impulsos basicos, motivos socials, motivos para estimulacdo sensoria  (exploracéo e
manipulacdo), motivos de crescimento e idéas como motivos. Acreditamos ser a categoria dos

motivos sociais a que melhor se enquadra ao nosso objeto de estudo. A autora explica que

Grande parte do comportamento humano parece ser dirigido a satisfacdo de motivos
socials, agueles cujo cumprimento depende do contato com outros seres humanos. Os motivos
socias surgem para satisfazer as necessdades de sentir-se amado, aceito, gprovado e estimado
(...) Quando as pessoas S0 regjeitadas pelos membros de sua sociedade e estdo socidmente

isoladas, muitas vezes se sentem profundamente perturbadas (1983, p. 387).

Em sau livro Recursos Humanos, Chiavenato aborda a teoria de motivagdo
fundamentada por Abraham Madow, psicologo e consultor americano, que se baseia na chamada
hierarquia de necessdades humanas. “Segundo Madow, as necessdades humanas estéo
aranjadas em uma piramide de importéncia e de influenciacd do comportamento humano. Na
base da piramide estéo as necessdades mais baixas e recorrentes — as chamadas necessidades
primaias -, enquanto no topo estdo as mas sofidicadas e intelectudizadas - as necessidades
secundarias “ (Chiavenato, 1997, p. 86).

HIERARQUIA DAS NECESSIDADES HUMANAS SEGUNDO MASLOW
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Associamos a teoria de Madow a0 que Linda Davidoff assnda a respeito dos motivos
socials (Citagdo acima) e pensamos serem as necessidades sociais as que reamente motivam o
espectador aassistir a0 SPTV na TV Di&io. Segundo Madow

Necessdades sociais. s80 as necessidades relacionadas com a vida associada do
individuo junto a outras pessoas. S80 as necessdades de associagdo, de
participacdo, de aceitacdo por parte dos colegas, de troca de amizade, de afeto e de
amor. Surgem no comportamento quando as necessidades mais baixas (fisolgicas
e de seguranca) se encontram relativamente satisfeitas. Quando as necessidades
socias ndo estdo  Uficientemente satifeitas, a pessoa se torna  resstente,
antagénica e hogtil com relacdo & pessoas que a cercam. A frustracdo dessas
necessidades de dar e receber afeto € uma importante ativadora do comportamento

humano quando se utiliza a administragéo participativa (Chiavenato, 1997, p. 87).

Concluimos que os motivos/ necessidades sociais s80 0s que judtificam o comportamento
do espectador de, naguele hor&io determinado, parar e assidtir ap noticiaio porque, ao
sentarmos’ para acompanhar 0 programa junto aos entrevisados, notamos 0s  seguintes
comportamentos.

des s envolvem com as reportagens e fazem coment&ios a respeito do que véem,
principdmente quando 0 assunto em questdo edd intimamente ligado a0 seu cotidiano:
geralmente ao trabaho de cada um dees ou quando uma pessoa conhecida aparece na teinha.
Percebemos ai um processo de interacdo, no qua dguns chegaram até mesmo a ‘conversar’
com atelevisao;

prestam bastante atencd0 em noticias através das quais possam reivindicar direitos e, com
IS0, pensam em avisar 0s conhecidos arespeito daquel e assunto;

pudemos perceber que realmente 0S meios competem com outras gratificagbes, pois em
aguns momentos deixaram de prestar atencdo & reportagens por outros motivos, apesar

disso, ndo dedigam atelevisio e nem mudam de cand.
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Ao fazermos entrevidas semi-edtruturadas com a amostragem escolhida, pudemos
perceber que algumas respostas vém de encontro aos estimulos langados pela prépria emissora,
principadmente no que diz respeito a informacéo locd e a0 aparecimento de pessoas “como eu”
na televisio. Entretanto, o que mais chama a atencéo € a satisfacdo que 0s mogianos gpresentam
pelo fato de ter uma TV locd, as pessoas se sentem vaorizadas e para eas iso representa status.
Nessas entrevistas obtivemos as seguintes respostas, que acreditamos judtificarem a motivacéo
dos tel espectadores:

0 notici&io é uma fonte de informacdo para 100% dos entrevistados. 20% da amostragem
também o gponta como fonte de entretenimento;

as noticias relacionadas ao cotidiano de cada um (principamente as que estdo relacionadas ao
trabalho) sfo as que realmente mais chamam a atencéo, seguidas das noticias policias,

eles conversam arespeito do que véem na TV, principa mente com as pessoas do traba ho;

gpenas 20% dos entrevistados |éem o jornd impresso da cidade como fonte de informacéo
complementar. Os outros 80% tém na TV a Unica fonte de informacdo a respeito do
cotidiano;

100% dos entrevistados ndo enxergam defeitos no notici&io e acham que 0s poucos gustes
que faltam serdo resolvidos, porém néo atrapaham em nada.

a maor parte dos entrevistados assiste a0 telgjorna de trés a sais vezes por semana. Se estéo
em casa, assistemn todos os dias,

100% dos entrevistados acham 0s comercias locais muito importantes, pois assm ficam

sabendo o que Mogi das Cruzes tem para oferecer em termos de comércio e eventos.

CONSIDERACOES FINAIS

A TV Di&io, gpesr de sr uma dfiliada da Rede Globo de Teevisio, tem conseguido
credibilidade junto a0 telespectador pelo fato de estar produzindo e veiculando informacdo locd,
noticia que se passa ho mesmo espaco fisico em que eta inserida a recepcdo. Durante o trabalho
de pesquisa de campo, foi possivel perceber que as pessoas ficaram satisfeitas com a vinda da TV
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para 0 municipio, porque ao vaorizar a cidade, auttomaicamente, elas se sentem vaorizadas
enquanto pessoas, moradoras deste local que agora subsidia um canal de televisdo que € “nosso”.
Além diso, o fato que € trangmitido no SPTV torna-se conversa no dia seguinte. As
noticias que chamam a aencdo tornamse assunto, envolvendo e promovendo uma interacéo
socid entre as pessoas. Acreditamos que, para a maior parte dos entrevistados, assstir ao jornal
pelo menos agumas vezes por samana tornou-se imprescindivel. E na Situacdo de pessoas bem
informadas que sentemse vaorizadas e respetadas peo proximo, pois adquiriram  um

conhecimento que as torna pessoas importantes e conectadas com os fatos.
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