SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL
DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA

PESQUISA
BRASILEIRA
DE MIDIA

2014

HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA
PELA POPULACAO BRASILEIRA

Brasilia, fevereiro de 2014




o Y=



SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL
DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA

PESQUISA BRASILEIRA DE MIDIA 2014
HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA PELA POPULAGCAO BRASILEIRA

Brasilia, fevereiro de 2014



Secretaria de Comunicac¢ao Social da Presidéncia da Republica

Dados Internacionais de Catalogacao na Publicacdo (CIP)

B823p
Brasil. Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicac¢do Social.
Pesquisa brasileira de midia 2014 : habitos de consumo de
midia pela populacdo brasileira. - Brasilia : Secom, 2014.

151 p. :il.

1. Comunicacdo de massa - Brasil. 2. Consumo de midia -
Brasil. 3. Populacao brasileira. I. Titulo.

CDD 302.230981

Copyright © 2014 - Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicac¢do Social - SECOM.

Publicacdo de cunho informativo e de prestacdo de servico. Todos os direitos reservados.

Versdo eletrdnica disponivel no sitio: http://www.secom.gov.br/

Contato: fale.secom@presidencia.gov.br




P AN o =T =] g =T ot= T NSRS 7
[T oY [T of= o OO 9

Uma Pesquisa Representativa. ... N

Especificacdes MetodolOgiCas.. ...ttt 13
CapitUlo T = TeIEVISEO .ttt sttt st be e 19
Capitulo 2 = RAIO ..ottt sttt st sttt 35
Capitulo 3 = INEEINEE ...ttt 47
Capitulo 4 = JOrNal IMPIESSO ...ttt st 63
Capitulo 5 = ReVISta IMPIreSSa ...ttt 73
Capitulo 6 = ConfianCa Na Midia. ..o 81
Capitulo 7 - Veiculos PUblicos EStatais ... 13






A PESQUISA BRASILEIRA
DE MiDIA

A primeira edicdo da “Pesquisa Brasileira de Midia”
traz um retrato representativo e preciso sobre o
uso gue os brasileiros declaram fazer, atualmente,
dos meios de comunicacdo social. Continua sendo
predominante a presenca da TV nos lares do Pais,
apesar do rapido crescimento da internet. Nada
menos que 97% dos entrevistados afirmaram
ver TV, um habito que une praticamente todos
os brasileiros, com independéncia de género,
idade,
geografica.

renda, nivel educacional e localizacdo

A internet e o radio sdo meios de comunicacao
também muito presentes na vida das pessoas,
ainda que em menor grau: 61% tém o costume
de ouvir radio e 47% tém o habito de acessar a
internet. J4 a leitura de jornais e revistas impressos
é menos frequente e alcanca, respectivamente,
25% e 15% dos entrevistados.

Esse padrao de respostas se confirma quando os
entrevistados indicam o meio de comunicacao
preferido. Ou seja, ainda que usem varios, com o
qual se tem mais proximidade, por seu conteudo
e caracteristicas (como mobilidade, dinamismo e
custo). O meio de comunicacao preferido pelos
brasileiros é a TV (76,4%), seguido pela internet
(13,1%), pelo radio (7,9%), pelos jornais impressos
(1,5%) e pelas revistas (0,3%) - outras respostas
somam 0,8%.

A pesquisa, realizada em outubro e novembro
de 2013, também traz dados que permitem
observar uma tendéncia para os préximos anos.
Entre os mais jovens, na faixa de 16 a 25 anos,
a preferéncia pela TV cai a 70% e a citacdo a
internet sobe a 25%, ficando o radio com 4%
e o0s demais com meng¢des proximas de 0%.

Como em outros paises, devemos continuar
assistindo também no Brasil a um crescimento
da adesdo aos meios digitais de comunicacado

Nos proximos anos.

A “Pesquisa Brasileira de Midia” é, portanto, um
passo muito importante no aperfeicoamento das
acdes que jad vém sendo adotadas pela Secretaria
de Comunicag¢ao Social (SECOM) da Presidéncia
da Republica nos ultimos anos. Os paradmetros
de atuacdo visam a garantir eficiéncia, maior
visibilidade das acbdes e dos programas de
governo e transparéncia na alocag¢do dos recursos
de publicidade.

Os desafios ndo sdo poucos nem pequenos. Novos
meios assumem participacdes significativas na
preferéncia da populacdo, como os canais digitais.
Ao governo cabe estar atento a essas tendéncias,
procurando sempre a maior qualidade na sua
comunicacdo, de forma técnica e transparente.

A partir desta edicao, a SECOM pretende repetir,
a cada ano, a “Pesquisa Brasileira de Midia”,
tornando-a uma referéncia tecnicamente sdlida
e nacionalmente representativa dos habitos
gue os brasileiros tém quando ligam a TV ou o
radio, acessam a internet ou abrem os jornais e

as revistas.
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UMA PESQUISA
REPRESENTATIVA

A representatividade nacional da “Pesquisa Bra-
sileira de Midia” é sua principal caracteristica,
inédita nesse tipo de estudo no Brasil. Foram
estabelecidas amostras que retratam adequada-
mente cada um dos 26 Estados e o Distrito Fe-
deral (DF). Essa decisdo metodoldgica permite
conhecer de modo mais preciso os padrdes de
comportamento dos brasileiros em cada Unida-
de da Federacao (UF).

Outros estudos, muito difundidos no setor pri-
vado, privilegiam ou limitam suas amostras aos
grandes centros urbanos, o que reduz ou até mes-
mo elimina a presenca do interior do Pais, onde
mora aproximadamente metade da populagdo
brasileira. No setor publico, entretanto, a natu-
reza da relacdo entre governos e cidadaos exige
uma comunicacdo para todos, e ndo apenas com
brasileiros-consumidores.

Esse objetivo impds um desenho de pesquisa
mais representativo, mas de modo algum sim-
plificou o desafio. A permanente evolucdo tec-
noldégica sobre a qual se estabelece a atividade

dos meios de comunicacdo cria um sistema

complexo e dificil de ser mensurado. Se o con-
teldo da internet tem alcance global, o alcance
da televisao e das revistas impressas tende a ser
nacional ou estadual, enquanto o de jornais im-
pressos e de radios costuma cobrir um conjunto
de municipios e em poucos casos toda a Unida-
de da Federacao.

Por esse motivo, com amostras estaduais e do
DF, esta pesquisa descreve melhor os habitos
com relacdo ao uso da internet, da TV e das re-
vistas impressas. Porém, pode subdimensionar
0 uso de jornais impressos e radios com grande
leitura/audiéncia em microrregides pouco repre-
sentativas do conjunto da populacdo da UF. S6
amostras representativas de cada microrregido
descreveriam precisamente a penetracdo desses
veiculos - uma opcado dispendiosa e financeira-

mente inviavel.

Outro aspecto também relevante da pesquisa é
gue todas as citacdes a veiculos de comunicacao
privados foram feitas de modo esponténeo, asse-
gurando a cada um deles a mesma probabilidade
de serem mencionados pelos entrevistados. Em
nenhum caso, foram estimulados nomes ou feitas
referéncias indiretas a veiculos de comunicacao,

salvo os publicos ou estatais.

O trabalho de campo desta pesquisa deu-se entre

os dias 12 de outubro e 6 de novembro de 2013,
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quando 200 pesquisadores aplicaram 75 per-
guntas a 18.312 brasileiros em 848 municipios. A
elaboracdo do questionario, a coleta de dados, a
checagem e o processamento dos resultados es-
tiveram a cargo do IBOPE Inteligéncia, empresa
contratada em 2013, por meio de licitacao, pela
Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia
da Repubilica.

A concepc¢ao do projeto contou com a partici-
pacdo de diversos especialistas. Em duas roda-
das de reunides técnicas em Brasilia, nos meses
de dezembro de 2012 e fevereiro de 2013, nove
professores e pesquisadores de opinido publi-
ca de diferentes universidades contribuiram
com o desenho do questionario: Edison Nunes
(PUC-SP), (UFPR),
Molhano (FGV-RJ), Lucio Rennd (UnB), Mara
Telles (UFMG), Marcelo Simas (IUPERJ), Mathieu
Turgeon (UnB), Pedro Mundim (UFG) e Rachel

Meneguello (Unicamp). Lapsos do projeto que

Emerson Cevi Leandro

tenham persistido, contudo, sdo de inteira res-
ponsabilidade da SECOM.

O banco de dados que resultou do trabalho tem
cerca de 2 milhdes de células. Apenas um extrato
dessas informacdes compde o presente relatd-
rio, que naturalmente ndo esgota os cruzamen-
tos e as analises possiveis. Por isso, os interessa-
dos podem obter os microdados para o Brasil ou
por UF mediante simples solicitacdo eletrdnica
(fale.secom@presidencia.gov.br).

Alguns conceitos e perguntas utilizados no ques-
tiondrio desta pesquisa foram inspirados em es-
tudos internacionais como os conduzidos pelo
European Social Survey (ESS) ou o Latin
American Public Opinion Project (Lapop) e em
pesquisas desenvolvidas no Brasil pelos institu-
tos IBOPE Inteligéncia, Datafolha e Meta. Em va-
rios casos, estudos cuja longevidade inspira este
projeto. Ano a ano, a “Pesquisa Brasileira de
Midia” pretende descrever as mudancas tecnolo-
gicas e comportamentais que afetam a utilizacdo
dos meios de comunicacao pelos brasileiros, além
de contribuir para a qualificacdo da comunicacao
entre o Governo Federal e a sociedade.



ESPECIFICACOES
METODOLOGICAS

Este capitulo apresenta as principais etapas do
processo de planejamento, coleta e processa-
mento de informacdes realizadas na “Pesquisa
Brasileira de Midia”, pelo instituto IBOPE Inteli-
géncia, e pretende retratar um panorama geral do
estudo, do ponto de vista metodoldgico.

Serdo abordados os seguintes pontos:
¢ Objetivos da pesquisa;
* Instrumento de coleta;
¢ Plano amostral;
* Coleta de dados;
¢ Validacdo dos resultados;
* Codificacao;

¢ Processamento de dados.

1 Objetivos da Pesquisa
1.1 Objetivo geral da pesquisa

Conhecer os habitos de consumo de midia da
populacdo brasileira (segundo estratos de lo-
calizacdo geografica e de corte socioecondomi-
co) a fim de subsidiar a elaboracdo da politica
de comunicacao e divulgacao social do Execu-
tivo Federal, sob responsabilidade da Secreta-
ria de Comunica¢cao Social da Presidéncia da

Republica.

1.2 Objetivos especificos da pesquisa

I. Conhecer como se informam os diversos
segmentos socioeconédmicos e as caracteristi-
cas de seus habitos de uso de midia;

II. Conhecer o nivel de confianca da popu-
lacdo em diversas fontes de noticia (radio,
jornais impressos, revistas, sites, blogs, re-
des sociais);

I1l. Verificar o nivel de insercdo dos veiculos
estatais e publicos nos habitos de informa-
¢cdo da populacdo brasileira e a avaliacao
gue os seus consumidores fazem do conteu-
do veiculado;

IV. Avaliar o peso dos veiculos on-line e das
novas midias no consumo e/ou exposicao a in-

formacao.

2 Instrumento de
Coleta

2.1 Informagdes sobre o instrumento

de coleta

A coleta de dados foi realizada por meio de
guestiondrio estruturado com perguntas pré-
codificadas e perguntas fechadas, aplicado por
meio de tablets, em abordagem face a face em

domicilios brasileiros.
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O desenvolvimento deste instrumento de coleta
deu-se a partir de um modelo prévio elaborado
pela equipe da SECOM, que foi debatido entre a
equipe técnica do IBOPE Inteligéncia e os repre-
sentantes do cliente, sobretudo apds a realizacdo
do pré-teste. A partir da troca de conhecimentos
e experiéncias nesta etapa entre as duas equipes,
foi desenvolvido um instrumento de coleta final
gue pudesse atender aos objetivos detalhados
pela SECOM.

2.2 Pré-teste

O pré-teste do questiondrio foi realizado pelo
IBOPE Inteligéncia entre os dias 30 de agosto e
12 de setembro de 2013, com a aplicacdo de 240
entrevistas nos municipios paranaenses de Curi-
tiba, Sdo José dos Pinhais, Araucéria, Maringa,
Ponta Grossa, Prudentdpolis e Sarandi. A fim de
garantir o teste do instrumento de pesquisa com
diferentes perfis, foram definidas cotas amostrais
de sexo, idade, escolaridade e condicado de ocupa-

cdo, conforme o perfil populacional desta regido.

Esta etapa do estudo foi fundamental para o
aprimoramento do instrumento de coleta, ja que
possibilitou o levantamento de duvidas e dificul-
dades enfrentadas pela equipe de campo, codifi-
cacdo e processamento. Além disso, o pré-teste
estimou o tempo médio de entrevista e a com-
preensdo dos respondentes acerca das questodes,
bem como identificou problemas com o fluxo do
questionario, visando principalmente a melhoria

da qualidade de resposta.
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2.3 Programac¢ao do questionario

Apos a realizacdo do pré-teste e a elaboracdo da
versado final do instrumento de coleta, iniciou-se
a programacdo do questiondrio em plataforma
desenvolvida pelo proéprio IBOPE Inteligéncia,
entre os dias 27 de setembro e 2 de outubro de
2013. Para a programacao do questionario, foram
consideradas consisténcias ldégicas entre as
perguntas, a fim de garantir a qualidade do

banco de dados.

Finalizada a programacao, entre os dias 2 e 11 de
outubro de 2013, as equipes de atendimento e de
operacdes do IBOPE Inteligéncia realizaram uma
série de testes que simularam entrevistas reais. A
programacdo do questiondrio nesta plataforma
também foi testada e aprovada pela equipe da
SECOM. Apenas depois desta aprovacédo foi rea-
lizada a instrucdo do questionario e o treinamen-
to dos entrevistadores para que se iniciassem os

trabalhos de campo.

3 Plano Amostral

Para o desenho amostral da “Pesquisa Brasileira
de Midia”, foram utilizados os dados do Censo
Demografico Brasileiro de 2010 e da PNAD (Pes-
quisa Nacional por Amostra de Domicilio) 2011 do
IBGE. Isso permitiu garantir a representatividade
do universo da populacao brasileira de 16 anos ou
mais de idade.



3.1 Dimensionamento da amostra

O tamanho total da amostra nacional foi fixado
em 18.312 entrevistas, distribuidas em todo o Pais.
Seu desenho teve como objetivo principal a leitu-
ra de todas as UFs, isoladamente, com uma pre-

cisdo razoavel.

Para a amostra como um todo, com as 18.312

Regido UF
Rondénia
Acre
Amazonas
Roraima
Para
Amapa
Tocantins

Norte

Total Norte

entrevistas, a margem de erro maxima estimada
é de 1 ponto percentual para mais ou para menos
sobre os resultados, assumindo intervalo de con-
fianca de 95%.

Os tamanhos de amostra e o erro amostral as-
sociado a cada uma das UFs estdo descritos
a seguir:

Tamanho da amostra
504
504
602
504
602
504
504
3.724

Margem de erro

NADDNDNDMDDN

Minas Gerais
Espirito Santo
Rio de Janeiro
Sao Paulo

Sudeste

Total Sudeste

1092 3
602 4
840 3
1876 2
4.410 1

Mato Grosso do Sul
Mato Grosso

Goias

Distrito Federal

Centro-Oeste

Total Centro-Oeste

504

602

602

504
2.212

N A DDNDN

1
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3.2 Critérios para desenho da amostra

Apods a predefinicdo dos tamanhos amostrais por
UF, o plano amostral empregado para obtencdo
das amostras estaduais pode ser descrito como
uma amostragem de conglomerados em trés es-
tagios, da seguinte forma:

12 estdgio: Sorteio de municipios

Dentro de cada UF, os municipios foram selecio-
nados probabilisticamente por meio do método
PPT (probabilidade proporcional ao tamanho)
sistematico, utilizando um salto fixo* para selecio-
nar cada municipio. A medida de tamanho utiliza-
da para selecdo dos municipios foi a quantidade
de pessoas com 16 anos ou mais residentes em
cada um deles.

Para definir o nimero minimo de entrevistas por
municipio, foi fixado o niumero de 14 entrevistas
por conglomerado.

Dessa forma, as entrevistas foram realizadas em
848 municipios distribuidos em todo o Pais.

22 estagio: Sorteio de setores censitarios nos
municipios selecionados

Dentro dos municipios selecionados na etapa
anterior, foram sorteados setores censitarios por
meio do método PPT sistematico, utilizando um
salto fixo**, sendo que a medida de tamanho foi a

guantidade de pessoas com 16 anos ou mais resi-
dentes em cada setor censitario.

Para definir a quantidade de setores censitarios
em cada um dos municipios sorteados, foi fixado
0 numero de 7 entrevistas por setor. Sendo assim,
por municipio, foram selecionados, no minimo, 2
setores.

32 estagio: Cotas nos setores sorteados

No ultimo estdgio, os entrevistados foram sele-
cionados dentro dos setores censitarios utilizan-
do cotas proporcionais segundo as variaveis:

. Sexo;

. Idade;

. Instrucao;

. Ramo de atividade.

No conjunto dos setores censitdrios sorteados, o
perfil dos entrevistados segundo as variaveis de-
mograficas controladas por cotas foi o seguinte:

* O salto fixo é definido da seguinte forma: total da populacdo dividido pela quantidade de conglomerados que serdo selecionados.

O primeiro ponto selecionado é definido com um numero aleatdrio, os demais pontos selecionados sdo definidos somando ao pri-

meiro ponto o valor do salto fixo. Dessa forma, percorremos o banco inteiro para fazer a selecdo dos municipios.

** Foi utilizado aqui exatamente o mesmo critério descrito no primeiro estagio, acima.
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SEXO

Masculino 48%
Feminino 52%
Total 100%
16-24 20%
25-34 22%
35-44 19%
45-54 16%
55 e+ 23%
Total 100%

INSTRUCAO

Até a 42 Série 29%
De 52 a 82 Série 21%
Ensino Médio 36%
Ensino Superior 14%
Total 100%
Agricultura 10%
Industria 13%
Comércio 14%
Transp./Comunicacdo 4%
Prestacdo servico 15%
Atividade Social 6%
Adm. Publica 4%
Outras Atividades 3%
Inativo 31%
Total 100%

4 Coleta de Dados

A coleta de dados da “Pesquisa Brasileira de Mi-
dia” ocorreu entre os dias 12 de outubro e 6 de
novembro de 2013, por meio de entrevistas pes-
soais face a face coletadas por meio de tablets.

A equipe responsavel pela realizacdo da coleta
de dados foi formada por 200 entrevistadores
de opinido publica. Além dos entrevistadores,
a equipe contou também com 23 supervisores

de campo.

5 Validacao dos
Resultados

No decorrer dos trabalhos de campo, procedi-
mentos foram adotados para a validacdo e veri-
ficacdo das entrevistas. Nesta etapa, foi feito o
controle de qualidade das entrevistas, realizado
por meio de recontato, com o minimo de 20% das
entrevistas, em que foram verificados:

* Se a entrevista realmente foi realizada;

e Se as instrucdes foram executadas, por

meio da verificacdo de perguntas-chave;

« Se osfiltros e perfis dos entrevistados esta-

belecidos em cota foram cumpridos;

* Veracidade/verificacdo das entrevistas,
buscando eliminar possiveis fraudes.

17



Esta validacdo é consolidada em relatérios con-
tendo:
« A identidade de quem fez a validacéo e do
entrevistador cuja entrevista foi validada;
¢ Descricdo dos métodos de validacédo, in-
cluindo o que foi abordado no recontato do
entrevistado;
¢ Descricdo dos problemas encontrados;
» Descricdo das medidas corretivas/preven-
tivas tomadas ou planejadas em relacdo ao
projeto e/ou ao pesquisador de campo;
¢ Confirmacdo de que o nivel de validacao
foi atingido;
¢ Avaliagcdo dos resultados individuais e cole-
tivos.

6 Codificacao

No decorrer do trabalho de campo, uma
equipe experiente de codificadores analisou
todas as respostas abertas do questionario,
codificando-as de forma ordenada, seguindo
orientacdes passadas pela equipe de atendimen-

to do IBOPE Inteligéncia.

Nesta etapa, respostas nao previstas no instru-
mento de coleta foram sistematizadas, e foram
atribuidos a elas cédigos numéricos para poste-
rior processamento de dados.

18

7 Processamento
de Dados

Na etapa de processamento de dados, as infor-
macdes coletadas e validadas foram sistematiza-
das em relatdrio de tabelas, segmentado pelas
variaveis demograficas de perfil da amostra, quais
sejam: sexo, idade, escolaridade, renda familiar,
condicdo do municipio e porte do municipio.

O processamento de dados foi executado por
equipe propria, utilizando software de analise es-
tatistica.

Além do relatdério de tabelas, foi entregue a
SECOM o banco de dados trabalhado, com todas
as variaveis utilizadas no estudo, possibilitando

novas analises futuras dos resultados.



CAPITULO 1

TELEVISAO



Neste capitulo, sdo apresentados os principais
resultados relativos ao meio de comunicacdo
mais utilizado pela populacdo brasileira: a tele-
visdo. Estdo disponibilizadas informacdes sobre
frequéncia e intensidade de uso desse meio de
comunicacdo; sobre os canais, programas e tele-
jornais mais citados; e sobre a posse e acesso a
equipamentos relacionados a TV.

A frequéncia de uso é medida em dias e a in-
tensidade, em horas. Dessa forma, foi possivel
aferir quantos dias por semana os brasileiros
estdo expostos ao meio televisivo e a quanti-
dade de horas que costumam ficar, em média,
diante de um televisor a cada exposicdo. Em
geral, a maior parte dos brasileiros assiste a
televisao todos os dias da semana (65%), com
uma intensidade didria de 3h29 de 22 a 62-feira

e de 3h32 no fim de semana’.

Além disso, os dados mostram que mulheres se
expdem com maior frequéncia ao meio TV que os
homens (67% delas assistem a TV todos os dias,
enguanto 63% deles tém a mesma rotina). No que
diz respeito a intensidade nos dias uteis, a mé-
dia feminina é de 3h47 de exposicdo, enquanto
a masculina é de 3h10. Nos fins de semana, ape-
sar de homens e mulheres mostrarem comporta-
mentos distintos - estas reduzem sua intensidade
enquanto aqueles aumentam -, as mulheres con-
tinuam sendo as principais usuarias do meio TV,
com 3h38 de uso médio por exposi¢cao, contra
3h26 do publico masculino.

Outra diferenca importante quanto a inten-
sidade de uso da TV pode ser percebida
gquando se observa o porte do municipio
pesquisado. Os dados sugerem que a inten-
sidade de uso é diretamente proporcional ao
tamanho do municipio, ou seja, quanto maior
a cidade, mais intenso tende a ser o uso da TV.
De 22 a 62-feira, por exemplo, a intensidade
de uso é de 3h10 nos municipios menores
(até 20 mil habitantes) e chega a 3h45 nos
habi-
tantes). Nos fins de semana, as pequenas ci-

grandes municipios (mais de 500 mil

dades aumentam a intensidade de uso para
3h26 e as
mantendo o posicionamento original, mas com

grandes reduzem para 3h39,

uma diferenca menor, de 13 minutos.

Uma vez conhecidas a frequéncia e a intensidade
de uso da TV pela populacdo, uma pergunta que
naturalmente se coloca é: a que as pessoas cos-
tumam assistir? O relato dos entrevistados sobre
0s programas a gue mais assistem foi resumido
em listas com os 20 programas e telejornais mais
citados. Importante registrar que esta ndo é uma
pesquisa de audiéncia stricto sensu, mas um es-
tudo de lembranca de habitos de uso da midia.

Nesse contexto, é possivel perceber que, de 22 a

2-feira, hd uma forte prevaléncia de programas
de cunho jornalistico ou de noticias, com 80%
das citacbdes, seguidos por telenovelas, com
48%2. Nos fins de semana, os programas de au-
ditério assumem o primeiro lugar, com 79% das

"Nas questdes sobre intensidade de uso e sobre programas mais citados, foi feita uma divisdo entre dias Uteis e fins de semana. Tal
diferenciacdo justifica-se pelo fato de os habitos dos expectadores e a programacgao de TV poderem mudar significativamente do

primeiro para o segundo momento.

2 Vale ressaltar que, nas questdes sobre programas, os entrevistados podiam apresentar até trés respostas em ordem de lembranca,

por isso, a simples soma das respostas ndo “fecha” em 100%.

20



citagdes, seguido por programas considerados
de cunho jornalistico/diversidades e programas
esportivos, com 35% e 27% das lembrancas, res-
pectivamente.

Por fim, os dados sobre estrutura de acesso a TV
abordam questdes sobre a cobertura de TV por
assinatura e a posse de antena parabdlica. No pri-
meiro caso, é possivel afirmar que 31% dos lares
brasileiros sdo atendidos por um servico pago
de TV, em contraste com a ampla presenca da
TV aberta, que estd em 91% dos domicilios bra-
sileiros (24% dos entrevistados afirmam possuir
ambas as formas de acesso em suas residéncias).
Um olhar sobre os dados segmentados mostra
uma previsivel correlacdo entre renda e acesso a
TV paga: 61% dos entrevistados com renda fami-
liar acima de 5 saldrios minimos afirmam possuir
esse tipo de servico. De forma semelhante, os

estratos mais associados a maiores rendas tam-
bém apresentam os maiores niveis de acesso a
TV paga; é o caso dos respondentes com ensino
superior (59%), moradores de grandes centros
urbanos (59%) e das Unidades da Federal com
maior renda per capita - Distrito Federal (48%),
Sdo Paulo (47%) e Rio de Janeiro (58%).

Com relacdo a posse de antena parabdlica, pre-
sente nos lares de 37% dos entrevistados, é pos-
sivel afirmar que sua posse apresenta caracteris-
ticas inversas as da TV paga. Enquanto essa esta
presente nos grandes centros urbanos e é acessi-
vel aos estratos mais ricos e escolarizados, a an-
tena parabodlica é mais comum no interior do Pais:
sua posse é declarada por 65% dos entrevistados
residentes em municipios com até 20 mil habitan-
tes, contra 17% nos municipios com mais de 500
mil habitantes.
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FREQUENCIA
DE USO
DA TV

Pergunta - Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). assiste a
TV? (Espontanea).

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO ASSISTE A TV

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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FREQUENCIA
DE USO
DA TV

Pergunta - Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). assiste a
TV? (Espontanea).

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO ASSISTE A TV

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR
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HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA

23



Pergunta - De segunda a

sexta-feira, quando o(a) sr(a).

vé TV, quantas horas costuma
assistir num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
televisao e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - De segunda a

sexta-feira, quando o(a) sr(a).

vé TV, quantas horas costuma
assistir num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
televisao e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - E, nos fins de
semana, quando o(a) sr(a).
vé TV, quantas horas costuma
assistir num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
televisao e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - E, nos fins de
semana, quando o(a) sr(a).
vé TV, quantas horas costuma
assistir num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
televisao e informaram a
quantidade de horas de uso.
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PROGRAMAS MAIS CITADOS
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PROGRAMAS MAIS CITADOS
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TELEJORNAIS MAIS CITADOS
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Pergunta - Em sua residéncia, ““
o(a) sr(a). assiste a TV aberta, e

TV paga ou ambas?

o

@ SOMENTE TV ABERTA
@ SOMENTE TV PAGA

@ NAO TEM TV EM CASA (ESP.)

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: todos os entrevistados.
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Pergunta - Em sua residéncia,
o(a) sr(a). assiste a TV aberta,
TV paga ou ambas?

@ SOMENTE TV ABERTA
@ SOMENTE TV PAGA

@ NAO TEM TV EM CASA (ESP.)

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: todos os entrevistados.
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POSSE DE
ANTENA
PARABOLICA

Pergunta - OCA) sr(a). possui
antena parabdlica?

@ sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que possuem
TV aberta ou TV aberta e paga.
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POSSE DE
ANTENA
PARABOLICA

Pergunta - OCA) sr(a). possui
antena parabdlica?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que possuem
TV aberta ou TV aberta e paga.
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CAPITULO 2

RADIO



Neste capitulo, sdo apresentados os principais
resultados relativos ao segundo meio de comuni-
cacdo mais utilizado pela populagéo brasileira: o
radio. De forma similar ao capitulo anterior, estdo
disponibilizadas informacdes sobre frequéncia e
intensidade de uso e sobre os veiculos (estacdes
de radio) mais citados.

Novamente, a frequéncia de uso é medida em
dias e a intensidade, em horas. Dessa forma, foi
possivel aferir quantos dias por semana os en-
trevistados estdo expostos ao meio radio e a
guantidade média de horas que usualmente dura
cada exposicdo. De imediato, verifica-se uma fre-
guéncia inferior a da televisdo: em geral, 21% dos
brasileiros ouvem radio todos os dias da sema-
na, enquanto 39% nunca o fazem. Contudo, uma
vez expostos a este meio, os entrevistados apre-
sentam intensidade de uso prdoxima a registrada
para a TV, sendo 3h07 de 22 a 62-feira e 3h no fim
de semana'.

Além disso, os dados mostram que, em geral, os
Estados das Regides Centro-Oeste e Norte sdo
0os que menos utilizam o meio radio, 52% e 51%
dos entrevistados nessas regides, respectivamen-
te, afirmam nunca ouvir radio. Nelas, apenas 16%
e 12% dos entrevistados ouvem radio todos os
dias. O oposto disso ocorre na Regido Sul, onde
a proporcdo de pessoas gque nunca ouvem radio
cai para 35% e o percentual de ouvintes contu-
ma-zes (sete dias por semana) chega a 27%, mé-
dia puxada para cima em func¢do dos ouvintes do
Rio Grande do Sul - neste Estado, 35% dos

respondentes sdo expostos todos os dias a este
meio, 0 que representa o valor mais elevado re-
gistrado no Pais.

A segmentacdo por idade também mostra resul-
tados importantes. Nesse caso, percebe-se um
constante, ainda que ligeiro, aumento na frequén-
cia de uso de radio conforme aumenta a faixa eta-
ria do entrevistado. O percentual dos que ouvem
radio todos os dias, por exemplo, sobe de 15%
entre os mais jovens para 26% entre a populacdo
com mais de 65 anos.

As demais segmentacdes sobre frequéncia de
uso mostram um padrao bastante proximo ao na-
cional.

Outras diferencas significativas entre estratos
demogrificos podem ser identificadas quando
analisados os resultados relativos a intensidade
de uso. Primeiramente, esses resultados mostram
gue, em média, as mulheres tendem a se expor
ao meio radio com mais intensidade que homens
tanto de segunda a sexta-feira quanto nos fins
de semana. Enguanto homens normalmente
ouvem radio, em média, por 2h59 de 22 a 62-feira
e por 2h45 nos fins de semana, a audiéncia femi-
nina mantém uma média de 3h14 em ambas as

circunstancias.

Outro resultado importante pode ser extraido
quando se faz o recorte pelo porte do munici-
pio. Percebe-se que, guanto maior a cidade, mais
duradoura tende a ser cada exposicao ao meio

T Assim como para as perguntas sobre TV, nas questdes sobre intensidade de uso e sobre programas mais citados, foi feita uma di-

visdo entre dias Uteis (22 a 62-feira) e fins de semana. Tal diferencia¢do, novamente, justifica-se pelo fato de os habitos dos ouvintes

e a programagao poderem mudar significativamente do primeiro para o segundo momento, como ocorre com a TV.
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radio. De 22 a 62-feira, nos peguenos municipios
(até 20 mil habitantes), os entrevistados ouvem,
em média, 2h46 de transmissao por dia; essa
média aumenta gradualmente conforme cresce
o porte da cidade, atingindo o patamar de 3h30
nos municipios de mais de 500 mil habitantes. Fe-
némeno similar é observado nos fins de semana,
qguando se observa uma média de 2h39 para pe-
guenos municipios e 3h23 para os grandes aglo-
merados urbanos.

Ademais, os dados mostram que os Estados das
Regides Nordeste e Norte sdo os que apresentam
as menores médias de uso diario do radio no Pais.
Na Regido Nordeste, apesar de Sergipe e Pernam-
buco chegarem a superar a média nacional (que é
de 3h07 de 22 a 62-feira; e 3h nos fins de semana),
o restante dos Estados apresenta média didria
de exposicdo ao radio bastante inferior a média
nacional, puxando a média da regido para baixo
tanto de 2?2 a 62-feira (quando a média regional
é de 2h30), quanto nos fins de semana (média
regional de 2h31). Algo parecido se passa com os
Estados da Regido Norte, onde a média de 22 a

2-feira e nos fins de semana estd em 2h38 em

ambos os momentos.

Inversamente, os Estados das Regides Centro-
Oeste e Sudeste, em geral, apresentam valo-
res iguais ou maiores a média nacional. De 22 a

2-feira, a intensidade de uso média nessas re-
gides é de 3h38 e 3h28, valores amplamente in-
fluenciados pelo habito de ouvintes de Goias e
Rio de Janeiro, que apresentam as maiores
médias nacionais para esse periodo. Nos fins de
semana, a Regido Centro-Oeste reduz o uso para
patamares proximos a média nacional, enquanto
a Regiao Sudeste mantém uma média significa-
tivamente elevada, novamente em funcdo dos

ouvintes fluminenses.

Por fim, este capitulo aponta as estacdes (em al-
guns casos, redes) de radio mais citadas pelos
entrevistados. Como a base de dados utilizada é
construida a partir dos resultados do Pais inteiro,
os grandes aglomerados urbanos tém, necessa-
riamente, maior representacdo, por isso, percebe-
se que, nessa lista, se destacam as estacbes de
rddio operantes nas maiores regides metropolita-
nas do Pais. Ha, contudo, um padrao de fragmen-

tacdo muito grande das cita¢des.
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FREQUENCIA
DE USO DO
RADIO

Pergunta - Quantos dias
por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). ouve
radio? (Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA
@ 3 DIAS POR SEMANA
@ 4 DIAS POR SEMANA
@ 5 DIAS POR SEMANA
@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS POR SEMANA/TODOS
OS DIAS

@ NUNCA/NAO OUVE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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FREQUENCIA
DE USO DO
RADIO

Pergunta - Quantos dias
por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). ouve
radio? (Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA
@ 3 DIAS POR SEMANA
@ 4 DIAS POR SEMANA
@ 5 DIAS POR SEMANA
@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS POR SEMANA/TODOS
OS DIAS

@ NUNCA/NAO OUVE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - De segunda a
sexta-feira, quando o(a)
sr(a). ouve radio, quantas
horas costuma ouvir num dia?
(Espontanea)

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
usam radio e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - E, nos fins de

semana, quando o(a) sr(a).

ouve radio, quantas horas
costuma ouvir num dia?
(Espontanea)

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
usam radio e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - E, nos fins de

semana, quando o(a) sr(a).

ouve radio, quantas horas
costuma ouvir num dia?
(Espontanea)

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
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quantidade de horas de uso.
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CAPITULO 3

INTERNET



Neste capitulo, sdo apresentados os principais re-
sultados relativos ao meio de comunicag¢do cuja
utilizagdo mais cresce entre os brasileiros: a in-
ternet. Estdo disponibilizadas informacdes sobre
frequéncia e intensidade de uso, bem como resul-
tados sobre os sites, blogs e redes sociais mais
citados e sobre local e forma de acesso a rede de

computadores.

Como nos capitulos anteriores, a frequéncia de
uso é medida em dias e a intensidade, em horas.
Dessa forma, foi possivel aferir quantos dias por
semana os brasileiros acessam o meio internet e a
quantidade de horas diarias que, em média, cos-
tumam se expor a esse meio. Em geral, enquanto
a maioria dos brasileiros (53%) nunca acessa a in-
ternet, aproximadamente um quarto da popula-
¢ao (26%) o faz nos dias da semana e com uma
intensidade didria de 3h39 de 22 a 62-feira e de
3h43 no fim de semana.

A segmentacdo dos resultados de frequéncia de
uso mostra que o habito de acessar a internet é
mais comum na populagdo mais jovem, nos maio-
res centros urbanos e nos estratos de maior renda
e escolaridade. Primeiramente, 77% dos entrevis-
tados com menos de 25 anos tém contato com a
rede, pelo menos, uma vez por semana. Esse per-
centual cai para 3% entre os respondentes com
mais de 65 anos.

Quando observado o recorte por porte de mu-
nicipio, percebe-se que, quanto maior a cida-
de, mais frequente tende a ser o contato de sua
populacdo com a rede mundial de computado-
res. Enquanto 34% dos entrevistados de peque-

nas cidades (com menos de 20 mil habitantes)
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acessam a internet pelo menos uma vez por se-
mana, 56% dos respondentes das maiores cida-
des apresentam essa frequéncia de exposicao.

Fendbmeno similar é observado em relacdo a ren-
da familiar e a escolaridade. Entre os entrevista-
dos com renda familiar de até 1 saldrio minimo,
a propor¢cao dos que acessam a internet pelo
menos uma vez por semana € de 21%; quando a
renda familiar é superior a 5 saldrios minimos, a
proporcdo sobe para 75%. Por sua vez, o recorte
por escolaridade mostra que 87% dos responden-
tes com ensino superior acessam a internet pelo
Mmenos uma vez por semana, enquanto apenas 8%
dos entrevistados que estudaram até 42 série o

fazem com a mesma frequéncia.

Os dados de intensidade de uso, quando seg-
mentados, revelam comportamentos bastante
parecidos com o de frequéncia de uso. Mais pre-
cisamente, os segmentos que passam mais tem-
po on-line a cada contato, tanto de 22 a 62-feira
guanto nos fins de semana, tendem a ser os mes-
mos que utilizam a internet com mais frequéncia:
as faixas etdrias mais jovens, os moradores de
grandes centros urbanos e os estratos de maior

renda e escolaridade.

Na secdo seguinte deste capitulo, sdo apresenta-
dos os 20 sites, blogs e redes sociais mais citados
pelos entrevistados. De imediato, é possivel des-
tacar o peso que as redes sociais - em especial o
Facebook - tém nos habitos de uso da internet
no Brasil: 68,5% das citacdes referentes ao perio-
do de 22 a 62-feira e 70,8% das citacdes referen-
tes aos fins de semana apontam as redes sociais

como os sites mais acessados pelos entrevistados



que, nesta questdo, podiam apontar até trés res-
postas. Quando questionados sobre os sites que
mais utilizam para se informar, os entrevistados
novamente apontam as redes sociais, que neste
caso tém 32,1% das citacdes.

Os dados da secdo seguinte sdo relativos ao lo-
cal em que o respondente acessa a internet. Mais
precisamente, os resultados permitem saber se
o entrevistado tem acesso a internet de sua resi-
déncia ou em outro local. Os resultados mostram
que, apesar de ser bastante significativo o nume-
ro de pessoas que tém acesso a internet em casa
(47%), a maioria dos brasileiros (52%) ainda ndo
contam com esse servico em suas residéncias.
Nesse caso, percebe-se uma estreita correlacdo
entre renda e acesso a web. Entre os responden-
tes com renda familiar acima de 5 saldrios mini-
mos, 78% tém acesso a rede em casa, 0 que ocor-
re com apenas 16% dos entrevistados com até 1
saldrio minimo de renda familiar.

Da mesma forma, os estratos mais escolarizados
apresentam maior propor¢cdo de domicilios com
acesso a internet, trata-se de 84% entre os res-
pondentes com curso superior, contra apenas
20% entre os que cursaram até a 42 série. Tam-
bém vale destacar que os Estados de maior ren-
da per capita sdo os que tém maior prevaléncia
do servico em domicilio, nesse caso, pode-se
tomar como exemplo o Distrito Federal (63%) e
o Estado de Sao Paulo (62%), em contraste com
Estados de menor renda, como Maranhao (23%)
e Piaui (27%).

Por fim, a ultima secao deste capitulo apresenta
as principais formas de acesso a internet utiliza-
das pelos brasileiros. Os resultados mostram que
a maioria dos entrevistados (84%) acessa a inter-
net via computador, seguido pelo celular (40%).
Ha ainda uma pequena parcela (8%) dos pesqui-
sados que utiliza tablets para acessar a rede de

computadores.
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FREQUENCIA
DE USO DA
INTERNET

Pergunta - OCA) sr(a). tem
costume de usar a internet?
E quantos dias por semana,
de segunda-feira a domingo,
o(a) sr(a). usa a internet?
(Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO COSTUMA USAR
INTERNET

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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FREQUENCIA
DE USO DA
INTERNET

Pergunta - O(CA) sr(a). tem
costume de usar a internet?
E quantos dias por semana,
de segunda-feira a domingo,
o(a) sr(a). usa a internet?
(Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO COSTUMA USAR
INTERNET

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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Pergunta - De segunda a
sexta-feira, quando o(a) sr(a).
usa a internet, por quantas
horas costuma usar num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
usam internet e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - De segunda a

sexta-feira, qguando o(a) sr(a).

usa a internet, por quantas
horas costuma usar num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
usam internet e informaram a
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Pergunta - E, nos fins de
semana, quando o(a) sr(a).
usa a internet, por quantas
horas costuma usar num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
usam internet e informaram a
quantidade de horas de uso.

54

TO

PB

PE
PI

RN
SE

DF
GO
MS
MT

ES
MG
RJ
SP

PR
RS
SC

04:17

04:16

04:38

03:03

03:40

04:14

03:31

04:46

03:13

03:17

03:55

04:16

03:43

04:12



Pergunta - E, nos fins de
semana, quando o(a) sr(a).
usa a internet, por quantas
horas costuma usar num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que
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quantidade de horas de uso.
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SITES, BLOGS E REDES SOCIAIS MAIS CITADOS

SEGUNDA A SEXTA-FEIRA

Pergunta - Qual site, blog ou rede social o(a) sr(a). costuma acessar mais de segunda a sexta-feira?

(Espontanea - 12 + 22 + 32 lugares) (%)
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SITES, BLOGS E REDES SOCIAIS MAIS CITADOS
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~

BLOGS E REDES SOCIAIS MAIS CITADOS COMO

SITES

FONTE DE INFORMACAO

Pergunta - O(A) sr(a). tem o costume de se informar por meio de sites, blogs ou redes sociais? Qual

site, blog ou rede social o(a) sr(a). costuma acessar para se informar? (Espontanea - 12 + 22 lugares) (%)
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ACESSO
A INTERNET
EM CASA

Pergunta - O(CA) sr(a). tem
acesso a internet em casa?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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ACESSO
A INTERNET
EM CASA

Pergunta - O(CA) sr(a). tem
acesso a internet em casa?

@ sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - Como o(a) sr(a).

costuma acessar mais a
internet: por computador,
pelo tablet ou pelo telefone
celular? (12 + 22 lugares)

@ COMPUTADOR
@ TELEFONE CELULAR

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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Pergunta - Como o(a) sr(a).
costuma acessar mais a
internet: por computador,
pelo tablet ou pelo telefone
celular? (12 + 22 lugares)

@ COMPUTADOR
@ TELEFONE CELULAR

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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CAPITULO 4

JORNAL IMPRESSO



Neste capitulo, sdo apresentados os principais
resultados relativos ao meio de comunicacdo jor-
nal impresso. Estdo disponibilizadas informacdes
sobre frequéncia e intensidade de uso e sobre os
cadernos e veiculos mais citados.

Mais uma vez, a frequéncia de uso é medida em
dias e a intensidade, em horas. Assim, a pesquisa
permite aferir quantos dias por semana os brasi-
leiros costumam ler jornais e a quantidade de ho-
ras diarias que, em média, costumam se dedicar
a este habito.

Percebe-se, de imediato, que a maioria dos bra-
sileiros ndo costumam consumir esse meio de
comunicacdo: enquanto 75% dos entrevistados
afirmaram néo ler jornal, apenas 6% o fazem to-
dos os dias. Se considerados os respondentes
qgue leem jornal ao menos um dia por semana,
o percentual de leitores sobe para 24%. Dessa
forma, entre os meios estudados nesta pesqui-
sa, apenas a revista impressa tem uma presenca
menor gue o jornal nos habitos de consumo de
midia da populacdo brasileira.

Quando os dados sobre a frequéncia de uso do
jornal sdo segmentados a partir de recortes de-
mograficos, é possivel identificar alguns padrdes
com bastante clareza, por exemplo: a frequéncia
de uso é maior entre homens do que entre mulhe-
res - entre estas, 22% afirmam ler jornal pelo me-
Nnos uma vez por semana; ja entre aqueles, esse
percentual sobe para 27%. Além disso, a frequén-
cia tende a aumentar conforme o foco da analise
se desloca dos estratos sociais de menor renda
para os de maior renda familiar. O mesmo ocorre
qguando se observam recortes feitos a partir da
escolaridade e do porte do municipio. Ou seja,
quanto maior a renda, a escolaridade ou o porte
do municipio, maior tende a ser a frequéncia de
uso do jornal impresso.

Com relagdo a intensidade do uso, observa-se
gue o brasileiro, quando se expde ao meio jornal,
dedica, em média, 1hO5 a essa leitura. Quando é
feito o recorte por Unidade da Federacao, perce-
be-se que essa média varia de 45 minutos, para
os respondentes do Estado do Tocantins, e até
2h12 para os leitores de Goias.

Outro resultado desta pesquisa que vale ser des-
tacado diz respeito aos cadernos mais citados
pelos entrevistados. Os dados mostram que, com
33% das citacdes, o caderno de noticias da cida-
de (ou noticias locais) é a parte do jornal mais
lembrada pelos respondentes como a que mais
leem, seguido pelo caderno de esportes (25%),
de noticias do Brasil (21%), de noticias policiais
(16%) e dos cadernos de conteudos relacionados
a celebridades, fofocas e novelas (16%)".

Esses resultados, contudo, variam significativa-
mente quando sdo feitos recortes demograficos
ou socioecondmicos. Se considerado o recorte
por sexo, por exemplo, o caderno mais citado en-
tre os homens é o de esporte (42%), enquanto,
entre as mulheres, permanece o caderno de noti-
cias locais (36%), seguido pelo caderno de cele-
bridades, fofocas e novelas (27%). Quando se faz
o recorte por idade, percebe-se um crescente in-
teresse por economia e politica conforme aumen-
ta a faixa etdria do entrevistado. O mesmo ocorre
qguando o recorte é feito a partir da escolaridade
e da renda familiar dos respondentes.

A Ultima secao deste capitulo apresenta a lista
dos veiculos mais citados a partir do banco de
dados nacional. Percebe-se, de imediato, que a
lista dos jornais mais citados é predominante-
mente composta por jornais populares e de baixo
custo, que circulam em regides metropolitanas
bastante populosas, como Rio de Janeiro, S&o
Paulo e Salvador.

T O somatoério das citagdes é maior que 100% porqgue, para essa questdo, os entrevistados podiam dar duas respostas, primeiro e

segundo lugar.
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FREQUENCIA DE
USO DE JORNAIS
IMPRESSOS

7 43121 6

Pergunta - Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). lé jornal
impresso? (Espontanea)
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® 1514 POR SEMANA OU MENOS I

91
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO LE JORNAL

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.

8 3215 8

0
43

84

65



FREQUENCIA DE
USO DE JORNAIS
IMPRESSOS

Pergunta - Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). lé jornal
impresso? (Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO LE JORNAL

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - Quando o(a)
sr(a). lé jornal impresso, por
quantas horas costuma ler
num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
jornal impresso e informaram a
quantidade de horas de uso.
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o110

01:29

01:05

01:42

00:45

00:52

00:59

00:55
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00:45

01.07

01:.01

01:10

01:08

01:22

02:12

00:55

00:49

00:53

00:51

01:07

01:01

00:59

00:54

01:19
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Pergunta - Quando o(a)
sr(a). lé jornal impresso, por
quantas horas costuma ler
num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
jornal impresso e informaram a
quantidade de horas de uso.
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CADERNOS
MAIS
CITADOS

Pergunta - Que parte ou
assunto do jornal impresso
o(a) sr(a). costuma ler mais?
(Espontanea - 12 + 22 lugares)

NOTICIAS DA CIDADE
ESPORTES

NOTICIAS DO BRASIL
NOTICIAS POLICIAIS

CELEBRIDADES/FOFOCAS/
NOVELAS

ECONOMIA
POLITICA
CULTURA

OUTROS

NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam jornal impresso.

13 9 13

12 4110
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=R MASC.
I
GENERO FEMIN.
Pergunta - Que parte ou 16 » 25
assunto do jornal impresso
. 26 » 35
o(a) sr(a). costuma ler mais? ®
(Espontanea - 1° + 22 lugares) |=,|.| 36 » 45
dl
FAIXA 46 » 55
ETARIA
56 » 65 12 14 (10 9 6
@ NOTICIAS DA CIDADE e . .../ [ | [ [/ ||
> 65 111513 106 21 10
@ ESPORTES
@ NOTICIAS DO BRASIL
. <1sSM
@ NOTICIAS POLICIAIS
1<2SM
@ CELEBRIDADES/FOFOCAS/ 9
NOVELAS RENDA 2<55SM
@® ECONOMIA FAMILIAR
>55SM
@ POLITICA
@ CULTURA < 4* SERIE DO
FUNDAMENTAL
@ OUTROS Q < 82 SERIE DO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU | FUNDAMENTAL
ESCOLARIDADE MEDIO
SUPERIOR
Valores apresentados <20 MIL
em porcentagem (%). HAB.
20 <100 MIL
i
. PORTE DO 100 < 500 MIL
Base: entrevistados MUNICIPIO HAB.
gue usam jornal impresso. > 500 MIL
HAB.
AGRICULTURA
COMERCIO/
Q@ SERVICOS
/ INDUSTRIA/
&% CONSTRUCAO
ATIVIDADE
INATIVOS
ATIV. DOMESTICA
I
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DE SEGUNDA

JORNAIS IMPRESSOS MAIS CITADOS

A SEXTA-FEIRA

Pergunta - Que jornal impresso o(a) sr(a). costuma ler mais, de segunda a sexta-feira?

(12 + 22 lugares) (%)
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FINS DE SEMANA

JORNAIS IMPRESSOS MAIS CITADOS

is?

(a) sr(a). costuma ler ma

impresso o

jorna

Pergunta - No fim de semana, que

(Espontanea - 1°

+ 22 lugares) (%)
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CAPITULO 5

REVISTA IMPRESSA



Neste capitulo, sdo apresentados os principais
resultados para o meio de comunicacdo revista
impressa. Sdo apresentados dados sobre a fre-
quéncia e intensidade de uso, bem como a lista
de veiculos mais citados pelos entrevistados.

O primeiro conjunto de dados revela que, entre os
meios pesquisados, a revista é o que tem a menor
presenca no dia a dia dos brasileiros. De acordo
com os resultados sobre frequéncia de uso, ape-
nas 1% dos entrevistados leem este meio todos
os dias, enquanto 85% afirmam que ndo costu-
mam ler ou nunca leem revistas impressas. Se
considerado o fato de que, em geral, as revistas
impressas tém edicdes semanais, ainda assim, a
frequéncia se mantém baixa, pois apenas 7% dos
entrevistados afirmam ler revista uma vez por se-

mana ou mais.

A leitura de revista continua sendo um habi-
to pouco frequente entre os brasileiros, mesmo
quando sdo feitos recortes demograficos. No en-
tanto, é possivel apontar algumas diferencas rele-
vantes quando sdo feitas segmentacdes por sexo,
escolaridade, porte do municipio, renda familiar
e, em menor grau, por faixa etdria. Primeiramen-
te, verifica-se que a leitura de revistas é mais fre-
guente entre mulheres que entre homens - 16%
das entrevistadas afirmam ler revista pelo menos
uma vez por semana, O que ocorre com apenas
9% dos entrevistados. No caso dos estratos feitos
a partir da escolaridade, do porte do municipio e
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da renda familiar, percebe-se que, quanto maior
for o valor atribuido a cada uma dessas varidveis,
maior tende a ser a frequéncia de uso do meio em
questao. A tendéncia inversa é observada, ainda
gue com menor consisténcia, na estratificacdo
por faixa etdria: quanto maior a idade do respon-
dente, menor tende a ser a frequéncia de uso da
revista impressa.

Com relacdo a intensidade do uso, os resulta-
dos mostram que, guando o brasileiro |é revis-
ta, costuma fazé-lo, em média, por 1h06. Cabe
destacar os resultados relativos as Regides
Norte (1h28) e Centro-Oeste (1h38), que fica-
ram bastante acima da média nacional. No pri-
meiro caso, apenas Amapa (00h59) e Tocantins
(00h44) registraram médias inferiores a nacio-
nal. No segundo, o Estado de Goias (2h01) e o
Distrito Federal (1h50) contribuiram para ele-
var significativamente a média regional, pois os
demais Estados registraram médias que estdo
entre as mais baixas do Pais.

Na ultima secdo deste capitulo, sdo apresentados
os 20 veiculos mais citados pelos entrevistados
em ambito nacional. De imediato, percebe-se que
o topo da lista € ocupado por revistas de dois
segmentos bastante definidos: noticias (jorna-
listicas) e celebridades/fofocas. Conforme a lista
se amplia, vai se tornando mais diversificada, in-
cluindo revistas especializadas em negdcios, em
automodveis e em apoio pedagdgico.



FREQUENCIA
DE USO DE
REVISTA

Pergunta - O(CA) sr(a). tem
costume de ler revistas
impressas? E quantos dias
por semana, de segunda-feira
a domingo, o(a) sr(a). l1é?
(Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO LE REVISTAS
IMPRESSAS

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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FREQUENCIA
DE USO DE
REVISTA

Pergunta - O(CA) sr(a). tem
costume de ler revistas
impressas? E quantos dias
por semana, de segunda-feira
a domingo, o(a) sr(a). l1é?
(Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO LE REVISTAS
IMPRESSAS

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - Quando o(a) sr(a).

|é revistas impressas, por
quantas horas costuma ler
num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
revista impressa e informaram a
quantidade de horas de uso.
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Pergunta - Quando o(a) sr(a).

|é revistas impressas, por
quantas horas costuma ler
num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
revista impressa e informaram a
quantidade de horas de uso.
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REVISTAS MAIS CITADAS

Pergunta - Que revista impressa o(a) sr(a). tem o costume de ler mais? Que outra revista impressa

o(a) sr(a). tem costume de ler mais? (Espontanea - 12 + 22 lugares) (%)
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CAPITULO 6

CONFIANCA NA MIDIA



Em varias pesquisas de opinido publica, € comum
a presenca de questdes relativas ao nivel de con-
fianca dos entrevistados na midia em geral e, em
alguns casos, em seus diferentes meios. A impor-
tancia desse levantamento pode ser creditada ao
papel determinante da midia sobre aspectos cen-
trais do funcionamento da sociedade contempo-
rdnea, como a formacdo da agenda publica e a
distribuicdo de informacdo a diferentes segmen-
tos sociais.

Nesta pesquisa, os entrevistados foram interro-
gados sobre seu nivel de confian¢ca nas noticias
e publicidades veiculadas por diferentes meios
de comunicacdo: TV, radio, jornais, revistas, sites,
blogs e redes sociais'.

As informacdes que apresentam maior nivel de
confianca sdo as noticias veiculadas pelos jor-
nais impressos (53% dos entrevistados que utili-
zam esse meio dizem confiar sempre ou muitas
vezes), seguidas pelas noticias do radio e da TV,
tecnicamente empatadas com 50% e 49%, res-
pectivamente.

Com o menor nivel de confianca entre os entre-
vistados estdo as noticias publicadas por blogs
- apenas 22% dos pesquisados confiam sempre
ou muitas vezes nesse tipo de conteudo. Em se-
guida, em posicdo um pouco melhor, aparecem
noticias de redes sociais (24%) e de sites (28%).

Em relacdo aos anuincios de publicidade, as infor-
macdes que apresentam maior nivel de confianca

sdo as propagandas veiculadas pelos jornais im-
pressos (47% dos entrevistados que utilizam esse
meio dizem confiar sempre ou muitas vezes nesse
tipo de anuncio), seguidas pelas propagandas da
TV e do radio, empatadas com 42%. Em seguida,
aparecem as propagandas que sdo divulgadas
por meio de revistas impressas (36%). Em ultimo
lugar estdo os anuncios de blogs (19%).

Por fim, é valido ressaltar que alguns aspectos
mais especificos podem ser identificados a partir
da observacdo das segmentacdes demogrificas
utilizadas nesta publicacdo. Nesse sentido, os re-
cortes demograficos mostram, por exemplo, que
ha uma relacdo direta entre renda e confianca,
ou seja, verifica-se uma tendéncia de aumento
da confianca na midia conforme a renda familiar
do entrevistado aumenta. Os resultados também
sugerem que essa relagcdo se inverte quando o re-
corte é feito a partir do porte do municipio, nesse
caso, quanto maior for a cidade do respondente,
menor tende a ser a sua confianca na midia.

Na comparacdo entre as Unidades da Federacao,
percebe-se que, em geral, os respondentes do
Amazonas tendem a apresentar os maiores per-
centuais de confianca na midia, seguidos pelos
entrevistados de Minas Gerais. A esses Estados
junta-se a Bahia, principalmente, quando as no-
ticias e as propagandas sdo veiculadas on-line.
Inversamente, os Estados com os menores indi-
ces de confianca na midia em geral tendem a ser
Alagoas e Sergipe.

T Importante destacar que, em funcéo da dindmica de interacdo dos usuarios de internet com as diversas formas assumidas por esse
meio, esta pesquisa optou por fracionar as questdes sobre noticias e propagandas on-/ine em trés meios de veiculagcao: sites, blogs
e redes sociais. Ocasionando o desdobramento das questdes relacionadas a internet em seis perguntas (nivel de confiang¢a nas noti-

cias veiculadas em sites, blogs e redes sociais e nivel de confianga nas propagandas que circulam em sites, blogs e redes sociais).
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacao (Brasil).

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: apenas entrevistados
que usam o meio em
questao (TV, radio, jornal,
revista e internet).

NoTieiAs Nos Jomiars
NOTICIAS NO RADIO 18 32 41 8 2
NOTICIAS NAS REVISTAS [l 29 46 10 4
NOTICIAS NOS SITES |4 21 53 16 3
oricias uas reocs

NOTICIAS NOS BLOGS [ 17 53 20 5

8

W



CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE TV

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacdo: nas noticias
de TV.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam televisao.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE TV

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacdo: nas noticias
de TV.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam televisao.
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FUNDAMENTAL
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SUPERIOR

<20 MIL
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HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE RADIO

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicac¢do: nas noticias
de radio.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
gue usam radio.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE RADIO

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacdo: nas noticias
de radio.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam radio.
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< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE JORNAIS
IMPRESSOS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia

nas noticias que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢do: nas noticias
dos jornais impressos.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam jornal impresso.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE JORNAIS
IMPRESSOS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia

nas noticias que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢do: nas noticias
dos jornais impressos.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam jornal impresso.
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20 <100 MIL
HAB.
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> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE REVISTAS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacdo: nas noticias
de revistas.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam revista impressa.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE REVISTAS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de comu-
nicacdo: nas noticias de
revistas.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam revista impressa.
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> 65

<1SM
1<2SM
2<5SM

>5SM

< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE SITES

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicac¢do: nas noticias
de sites.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
gue usam internet.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE SITES

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicac¢do: nas noticias
de sites.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL
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SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.
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CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE BLOGS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacdo: nas noticias
de blogs.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
gue usam internet.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE BLOGS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicacdo: nas noticias
de blogs.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL
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SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE REDES
SOCIAIS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicac¢ao: nas noticias
de redes sociais.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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CONFIANCA
NAS NOTICIAS
DE REDES
SOCIAIS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
noticias que circulam nos
diferentes meios de
comunicac¢ao: nas noticias
de redes sociais.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS
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CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: (Brasil).

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: apenas entrevistados
que usam o meio em
questao (TV, radio, jornal,
revista e internet).
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PROPAGANDAS NOS
JORNAIS IMPRESSOS 15 32 41 9
PROPAGANDAS NO RADIO 14 28 45 1 E
PROPAGANDAS NA TV 14 28 45 12 2
PROPAGANDAS [IET 26 46 14 3

NAS REVISTAS

PROPAGANDAS NOS SITES [} 18 54 plo] 3
PROPAGANDAS NAS

REDES SOCIAIS 17 54 21 3
PROPAGANDAS

NOS BLOGS 15 53 23 [



CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE TV

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de TV.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam televisao.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE TV

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de TV.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam televisdo.

100

=)
[

GENERO

i

FAIXA
ETARIA

AT

RENDA
FAMILIAR

-

ESCOLARIDADE

-

PORTE DO
MUNICIPIO

;1,@
ATIVIDADE

BR

MASC.

FEMIN.

16 » 25
26 » 35
36 » 45
46 » 55
56 » 65

> 65

<1SM
1<2SM
2<5SM

>5SM

< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA
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SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE RADIO

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de radio.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam radio.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE RADIO

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de radio.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam radio.
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< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DOS JORNAIS
IMPRESSOS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas dos jornais
impressos.

@ CONFIA SEMPRE
@ CONFIA MUITAS VEZES
@ CONFIA POUCAS VEZES
@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam jornal impresso.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DOS JORNAIS
IMPRESSOS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicag¢ao: nas
propagandas dos jornais
impressos.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam jornal impresso.
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FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
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MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE REVISTAS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de revistas.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam revista impressa.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE REVISTAS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de revistas.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam revista impressa.
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< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL
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SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE SITES

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de sites.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE SITES

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de sites.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA
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INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE BLOGS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de blogs.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE BLOGS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicac¢ao: nas
propagandas de blogs.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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< 42 SERIE DO
FUNDAMENTAL

< 82 SERIE DO
FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
HAB.

20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA
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SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE REDES
SOCIAIS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicag¢ao: nas

propagandas de redes sociais.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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CONFIANCA NAS
PROPAGANDAS
DE REDES
SOCIAIS

Pergunta - Gostaria de saber
quanto o(a) sr(a). confia nas
propagandas e anuncios

de publicidade que circulam
nos diferentes meios de
comunicag¢ao: nas

propagandas de redes sociais.

@ CONFIA SEMPRE

@ CONFIA MUITAS VEZES

@ CONFIA POUCAS VEZES

@ NUNCA CONFIA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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CAPITULO 7

VEICULOS PUBLICOS ESTATAIS



Neste capitulo, sdo apresentados os resultados
referentes a veiculos publicos e estatais. S&o
apresentados, por exemplo, dados sobre o grau
de conhecimento e a frequéncia com que os en-
trevistados se expdem a veiculos como a TV NBR
e a TV Brasil. Também sdo apresentados dados
sobre programas especificos veiculados por meio
da TV e do radio e sobre portais na internet.

No caso dos veiculos estatais e publicos que utili-
zam o meio televisdo, a pesquisa mostra que a TV
Brasil € conhecida por 37% dos brasileiros, sendo
gue o maior nivel de conhecimento é registrado
no Rio de Janeiro (61%) e o menor no Amazonas
(19%). Considerando os recortes demograficos,
percebem-se maior nivel de conhecimento entre
0 publico masculino (41%) que entre o feminino
(34%). Além disso, sdo perceptiveis mudancas
no nivel de conhecimento da TV Brasil quando se
comparam os diferentes estratos sociais a partir
da renda familiar, da escolaridade e do porte do
municipio. Nesses casos, a tendéncia é a mesma:
guanto maior a renda familiar, ou a escolaridade
ou a cidade do entrevistado, maior o nivel de co-
nhecimento do veiculo em questdo.

A TV NBR!, por sua vez, é conhecida por 23%
dos brasileiros e, enquanto o maior nivel de co-
nhecimento desse veiculo é registrado no Ama-
pa (39%), o menor indice é registrado em Goias
M%). Assim como a TV Brasil, quando conside-
rados os recortes demograficos, sdo registradas
diferencas entres os respondentes homens (25%)
e mulheres (20%) e uma tendéncia de aumento
do nivel de conhecimento da TV NBR conforme

aumentam a renda familiar, a escolaridade e o

porte do municipio dos respondentes.

No meio radio, esta pesquisa lan¢cou olhar sobre
dois programas especificos: “A Voz do Brasil” e
“Café com a Presidenta”?.

Com relacgdo ao programa “A Voz do Brasil”, 68%
dos entrevistados afirmaram conhecer o progra-
ma. Por um lado, os Estados em que o programa
€ mais conhecido sdo o Rio Grande do Sul (91%)
e o Rio de Janeiro (86%), por outro, os Estados
em que “A Voz do Brasil” € menos conhecida sdo
Tocantins (42%) e Alagoas (44%). Adicionalmen-
te, esse programa é ligeiramente mais conhecido
entre o publico masculino (71%) do que entre as
mulheres (64%). Também se percebe significa-
tivo aumento do nivel de conhecimento quan-
do s&o observados os estratos de maior renda
e escolaridade, e nas cidades com mais de 100
habitantes.

As pessoas que afirmaram conhecer “A Voz do
Brasil” também foram chamadas a avaliar o con-
teudo do programa. Em termos gerais, 50% dos
respondentes avaliaram o conteddo como 6timo
ou bom; em contraste, 12% avaliaram esse con-
teddo como ruim ou péssimo. Os respondentes
do Amapa e de Roraima foram os que apresenta-
ram melhor avaliacdo; em ambos os casos o con-
teudo é considerado étimo ou bom por 76% dos
participantes. Ja as piores avaliacdes vieram dos
respondentes do Rio Grande do Sul e de Santa
Catarina, onde 22% consideram o conteudo do
programa ruim ou péssimo.

' Os dados para a TV NBR s&o construidos com base apenas nos entrevistados que podem acessa-la (possuem TV paga ou antena

parabdlica).

2 Observe-se que dada a diferente natureza dos programas (um diario e outro semanal, por exemplo), as perguntas direcionadas a

cada um deles foram diferentes. Para o programa “A Voz do Brasil”, as perguntas foram sobre nivel de conhecimento, frequéncia de

uso e avaliagdo do conteudo. Para o “Café com a Presidenta”, os questionamentos foram sobre nivel de conhecimento e audiéncia.
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Quando questionados sobre a frequéncia de uso,
a maioria dos entrevistados (66%)% afirmou que,
apesar de conhecer o programa, ndo costuma
ouvi-lo, enquanto 32% o fazem pelo menos uma
vez por semana.

Ainda no meio radio, o programa “Café com a Pre-
sidenta” é conhecido por 21% dos brasileiros. O ni-
vel de conhecimento atinge seus maiores indices
entre os respondentes do Rio de Janeiro (32%) e
do Piaui (30%) e os menores entre os entrevista-
dos do Parana (84% afirmam ndo conhecer) e de
Alagoas (82% afirmam n&o conhecer). Adicional-
mente, é valido apontar que os indices de conhe-
cimento do programa tendem a se elevar confor-
me aumentam a escolaridade, a renda familiar ou
o0 porte do municipio do entrevistado.

Entre os que conhecem o “Café com a Presiden-
ta”, 39% afirmaram ja ter ouvido o programa.
Nesse aspecto, os patamares mais elevados de
audiéncia sdo registrados entre os ouvintes de
Alagoas (55%) e de Roraima (54%) e os mais bai-
Xx0s entre os respondentes do Parana (18%) e do
Mato Grosso (26%). Nos recortes demograficos,
verifica-se que 40% dos homens entrevistados
afirmam ja ter ouvido o programa, este valor é
ligeiramente maior do que o registrado entre as
mulheres (37%). Considerando os demais recor-
tes, percebe-se uma tendéncia de crescimento
dos niveis de conhecimento conforme aumenta a
faixa etaria do entrevistado.

Para o meio internet*, os participantes desta pes-
quisa foram solicitados a responder se conheciam
e se ja tinham visitado os seguintes veiculos ofi-
ciais na web®: Portal Brasil, site do Palacio do Pla-
nalto e blog do Planalto. Também foram instados

a listar, de forma espontanea, até trés sites do Go-
verno Federal que ja tivessem visitado.

Para os trés veiculos estimulados, os resultados
mostraram que 24% da populacdo conhece o Por-
tal Brasil, enquanto 18% afirmam conhecer o site
do Planalto e 12% o blog do Planalto. Conside-
rando os entrevistados que afirmaram conhecer
esses espacos, mesmo que de ouvir falar, tem-se
qgue 28% afirmaram ja ter acessado o Portal Bra-
sil e o percentual dos que j& acessaram o site do
Planalto e o blog do Planalto ficou em 24%, em

ambos os casos.

Nas citacdes espontaneas, percebe-se a prevalén-
cia de sjtes associados a servi¢cos ou a programas
publicos de grande visibilidade. Tomando como
exemplo os cinco primeiros sites mais citados,
considerando o conjunto de trés citacdes possi-
veis, tem-se os sites do Ministério da Educacao
(12,6%), da Receita Federal (12,3%), do Fome Zero
(6,4%), da Previdéncia Social (6,2%) e do PAC -
Programa de Aceleracdo do Crescimento (3,6%).

Com relagdo ao meio jornal impresso, os entre-
vistados foram arguidos se conheciam, ao menos
de ouvir falar, a coluna semanal “Conversa com a
Presidenta”. 15% dos respondentes responderam
positivamente e, entre eles, 32% afirmaram ja ter
lido a coluna.

Por fim, a ultima secdo deste capitulo apresenta
tabela com dados referentes as seguintes radios
publicas regionais: Nacional do Alto do Solimbes
(AM e FM); Nacional da Amazoénia; Nacional AM
(Distrito Federal e Rio de Janeiro); MEC AM e FM
(Distrito Federal e Rio de Janeiro).

3 Considera apenas os entrevistados que afirmaram conhecer “A Voz do Brasil”.

4 Considera apenas os entrevistados que afirmaram ter acesso a internet.

5 A pergunta sobre acesso aos sites foi feita apenas aos entrevistados que afirmaram conhecer o veiculo pesquisado.
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TV BRASIL

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece a TV Brasil, mesmo
que so de ouvir falar?

® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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TV BRASIL

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece a TV Brasil, mesmo
que so de ouvir falar?

® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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PROGRAMAS MAIS CITADOS

TV BRASIL
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TV NBR

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece a TV NBR, mesmo
que so de ouvir falar?

® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que possuem
TV paga ou antena parabdlica.
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TV NBR

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece a TV NBR, mesmo
que so de ouvir falar?

® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que possuem
TV paga ou antena parabdlica.
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Pergunta - O(A) sr(a).
conhece A Voz do Brasil,
mesmo que sé de ouvir falar?

@ siM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - O(A) sr(a).
conhece A Voz do Brasil,
mesmo que sé de ouvir falar?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - OCA) sr(a). acha
que o conteudo do programa
A Voz do Brasil é:

@ OTIMO/BOM
@ REGULAR

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem A Voz do Brasil.
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Pergunta - OCA) sr(a). acha
que o conteudo do programa
A Voz do Brasil é:

@ OTIMO/BOM
@ REGULAR

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem A Voz do Brasil.
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Pergunta - O(CA) sr(a). ouve
A Voz do Brasil? Quantos dias
por semana?

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ NUNCA/NAO OUVE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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Pergunta - O(CA) sr(a). ouve
A Voz do Brasil? Quantos dias
por semana? (Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ NUNCA/NAO OUVE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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PORTAL BRASIL

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que sé de
ouvir falar: o site Portal Brasil?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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PORTAL BRASIL

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que sé de
ouvir falar: o site Portal Brasil?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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PORTAL BRASIL

Pergunta - O(A) sr(a). ja
acessou/leu o site Portal
Brasil?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o site Portal Brasil.
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PORTAL BRASIL

Pergunta - O(A) sr(a). ja
acessou/leu o site Portal
Brasil?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o site Portal Brasil.
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SITE DO
PALACIO DO
PLANALTO

Pergunta - OCA) sr(a).
conhece, mesmo que sé de
ouvir falar: o site do Palacio
do Planalto?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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SITE DO
PALACIO DO
PLANALTO

Pergunta - OCA) sr(a).
conhece, mesmo que sé de
ouvir falar: o site do Palacio
do Planalto?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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SITE DO
PALACIO DO
PLANALTO

Pergunta - O(A) sr(a). ja
acessou/leu o site do
Palacio do Planalto?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o site do
Paldcio do Planalto.
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SITE DO
PALACIO DO
PLANALTO

Pergunta - O(A) sr(a). ja
acessou/leu o site do
Palacio do Planalto?

@® sIM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o site do
Paldcio do Planalto.
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BLOG DO
PLANALTO

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que sé
de ouvir falar: o blog do
Planalto?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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BLOG DO
PLANALTO

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que sé
de ouvir falar: o blog do
Planalto?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados
que usam internet.
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BLOG DO
PLANALTO

Pergunta - O(A) sr(a). ja
acessou/leu o blog do
Planalto?

@® siM
@® NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o blog do
Planalto.
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BLOG DO
PLANALTO

Pergunta - O(A) sr(a). ja
acessou/leu o blog do
Planalto?

@® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o blog do
Planalto.
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SITES OFICIAIS MAIS CITADOS

Pergunta - Que sites do Governo Federal o(a) sr(a). conhece? Mais algum? Algum outro?
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PROGRAMA DE
RADIO CAFE COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que s6 de
ouvir falar: o programa de
radio Café com a Presidenta?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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PROGRAMA DE
RADIO CAFE COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que s6 de
ouvir falar: o programa de
radio Café com a Presidenta?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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PROGRAMA DE
RADIO CAFE COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(A) sr(a). ja
ouviu o programa de radio
Café com a Presidenta?

@® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o programa de
radio Café com a Presidenta.
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PROGRAMA DE
RADIO CAFE COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(A) sr(a). ja
ouviu o programa de radio
Café com a Presidenta?

® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem o programa de
radio Café com a Presidenta.
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INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




COLUNA
CONVERSA COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que s6 de
ouvir falar: a coluna de jornal
Conversa com a Presidenta?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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COLUNA
CONVERSA COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(CA) sr(a).
conhece, mesmo que s6 de
ouvir falar: a coluna de jornal
Conversa com a Presidenta?

@ CONHECE
@ NAO CONHECE
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: toda a amostra.
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2<5SM
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FUNDAMENTAL

MEDIO

SUPERIOR

<20 MIL
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20 <100 MIL
HAB.

100 < 500 MIL
HAB.

> 500 MIL
HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS

INDUSTRIA/
CONSTRUCAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA




COLUNA
CONVERSA COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(A) sr(a). ja leu
a coluna de jornal Conversa
com a Presidenta?

@® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem a coluna de jornal
Conversa com a Presidenta.
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COLUNA
CONVERSA COM
A PRESIDENTA

Pergunta - O(A) sr(a). ja leu
a coluna de jornal Conversa
com a Presidenta?

@® siM
@ NAO
@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: entrevistados que
conhecem a coluna de jornal
Conversa com a Presidenta.
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SUPERIOR
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100 < 500 MIL
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> 500 MIL
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COMERCIO/
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INDUSTRIA/
CONSTRUGAO

INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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Presidenta da Republica
Dilma Rousseff

Ministro de Estado Chefe da Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica - SECOM
Thomas Timothy Traumann

Secretdrio Executivo da SECOM
Roberto Bocorny Messias

Secretdrio de Comunicacdo Integrada da SECOM
Fabricio Goncalves Costa

Secretdrio de Gestdo, Controle e Normas da SECOM
Sylvio Romulo Guimaraes de Andrade Junior

Secretdrio de Imprensa da SECOM
Olimpio Cruz

Assessoria de Pesquisa de Opinidao Publica e Planejamento da SECOM

Assessor Especial
Wladimir Ganzelevitch Gramacho

Assessores

André Jacomo de Paula Pinto
Fabiana de Assis Alves

Flavio Melo Oliveira

Marcelo Silva Oliveira Gongalves
Raimundo dos Santos Sousa
Rejane Maria Braga e Souza

SECOM - Assessoria de Pesquisa de Opinido Publica e Planejamento
Endereco: Esplanada dos Ministérios, Bloco A, Sala 612, Brasilia - DF
CEP: 70054-900
Email: fale.secom@presidencia.gov.br
Fones: (61) 3411-4859

(61) 3411-4942

(61) 3411-4943
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GOVERNO FEDERAL
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