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Resumo

Por meio de um estudo de caso qualitativo este artigo apresenta as mudancgas
estratégicas da Rede Globo entre 2011 e 2013 a partir da andlise da (i) Classe
C e (ii) do fendbmeno Social TV. Em relagdo ao percurso metodoldgico adotado,
trabalhou-se com a Netnografia na coleta de dados. Na categorizacdo dos dados,
trés formatos de programas evidenciam as mudangas na programag¢do da emissora,
quais sejam: (i) novelas, (ii) programas e realities shows e (iii) humoristicos e
mini-séries. Estas dimensbes corroboram o entendimento da mudanga de foco para
se aproximar dos telespectadores e a importancia do fenémeno Social TV.

Palavras-chave: Socia/ TV, Classe C, Mudangas na Industria do Entretenimento.
Abstract

This paper presentsa qualitative case study as it has deeply analyzed the Rede
Globo program's schedule and the influence of (i) Brazilian Middle Class and (i)
Social TV on its strategy between Z2011-2013. The Netnography was the way of
the investigation and in despite of data categorization three programs’ formats show
clear change in the station's schedule, no matter what type program is, be it (i)
soap operas, (ii) reality shows and other programs, (/i) humor programs and
miniseries. These three dimensions are composed by categories which emerge from
the analysis of the Rede Globo case study and explain three important outspreads
of the "Social TV" phenomenon in the analysis of the entertainment industry.
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Introducio

A “Classe C’ no Brasil hoje representa mais de 52% da populagdo (CPS-FGV,
2012). Entende-se por “Classe C” o grupo de individuos (seja na esfera individual ou
familiar) que detém o poder de comprar bens durdveis (geladeira, televisao, DVD,
freezer, lavadora) associado ao poder de geragio de riquezas no longo prazo. Em termos
monetdrios, um individuo da ‘Classe C’ tem uma renda per capta que varia entre
R$ 214,00 ¢ R$ 923,00 ou uma renda familiar entre R$ 1064,00 ¢ R$ 4591,00 (CPS-
FGV, 2008). A mudanca na piramide do consumo pode ser reflexo das politicas
econdmica e fiscal e essa transformacio economica e social reflete nos habitos de
consumo da populagdo brasileira e tem se tornado temas de pesquisa nas dreas de
Administracio, Administracdo Publica, Comunicacio e Economia (Rocha, 200g9;
Barbosa et al, 2009), tendo impacto em diversos contextos destacando-se entre eles a
inclusdo digital e o aumento do acesso a Internet na primeira década do século XXI.

Esta nova composi¢ao economica da ‘Classe G implica na mudanca de habitos
de consumo. De acordo com Bottrel (2012), embora a mudanca de renda para o cidadao
tenha efetivamente ocorrido e muitos dos cidadaos das classes D e E tenham ascendido a
Classe C, os habitos de consumo ainda se aproximam dos hébitos anteriores. Em relacio
ao comportamento do individuo e consumo, as mudancas no consumo da cultura t€ém
sido percebidas com maior frequéncia nos dltimos anos. Por exemplo, o estilo musical
Funk, antes tipico de jovens pertencentes as camadas mais pobres ¢ marginalizadas da
cidade do Rio de Janeiro (VIANNA, 1990), se transformou ap6s modificar sua esséncia
relacionada ao trafico e hoje embala as boates cariocas frequentadas pelas classes A, B e
C, levando inclusive o nome de noite funkeira dos playboys (JOBIM, 2008). Esse
fendbmeno ndo ¢ apenas relativo ao Funk pois radios cariocas tidas como elitistas no
passado se transformaram para atender a nova tendéncia do mercado — a “Classe C’.

A compra pela Internet ¢ outro fenomeno presente na “Classe G’ e pode ser
explicada por alguns dados relativos ao consumo. De acordo com Rocha (2009), 25%
dos integrantes da Classe C possuiam computador em casa e 5% com Internet banda
larga. Com a popularizacio dos computadores e com as politicas de acesso a Internet

banda larga, estimava-se que estes dois percentuais tenham crescido consideravelmente
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de 2009 a 2012. Em 2012 foi verificado que mais de 45 milhes de brasileiros possuem
um perfil nas redes sociais virtuais como Facebook, Twitter ¢ Orkut (Cruz ez al, 2012).

As compras pela Internet podem também explicar porque algumas mudancas
estratégicas tém acontecido no mundo do entretenimento. A inclusdo digital e a
utilizacdo de servicos de tecnologia pelos consumidores da ‘Classe C’ sdo varidveis
importantes nesta andlise. O consumo de eletronicos cresceu nos ultimos anos € o acesso
a Internet sio fatores que explicam diversos fendmenos de inclusdo digital e consumo
(CPS-FGYV, 2012). Por exemplo, a divulgacio de imagens e comentdrios nas redes sociais
virtuais que demonstrem quio felizes sdo os cidadaos diante dos seus pares (BARROS,
2009) ¢ um indicio de como estes consumidores querem ser aceitos no ambiente off-line
e incluidos no ambiente on-line.

Outras informacoes relacionadas ao consumo da “Classe C’ sdo interessantes.
Por exemplo, entre as outras classes econdmicas, somente a “Classe C’ gasta mais do que
ganha. De acordo com o instituto Kantar Wordpanel, a Classe C tem um déficit de 2%
nesta relacdo (Moreira, 2012). Outro exemplo ¢ a diferenca no conceito de luxo — se para
a “Classe A’ ir & Paris e jantar em um bom restaurante ¢ um indicador de luxo, para a
‘Classe C’ ter acesso bens ou servicos do cotidiano que antes ndo eram acessiveis indica
uma situacio de luxo para estes consumidores (PATRIOTA, 2012).

Essa nova Classe C, com habitos de consumo das classes D e E, ja demonstra ser
atendida. Especificamente na industria do entretenimento, algumas mudangas ja
comecaram a acontecer. O canal pago Multishow, por exemplo, ja apresenta evidéncias
de atendimento aos interesses culturais e musicais da ‘Classe C°, uma vez que tem
inserido em sua programacio programas como ‘Michel Tel6 pelo Mundo’, TVneja e
outras producoes mais populares € menos elitistas como era verificado na historia do
canal.

A escolha da cancao ‘Ex may love’, de Gaby Amarantos (a cantora pop do Pard),
para ser a musica de abertura da novela Cheias de Charme, permite-nos entender que
realmente este mercado tem preocupado com o perfil psicografico da “Classe C’ e as
estratégias de insercdo ou manutencio da posicio no mercado tém sofrido mudangas. A
novela “Avenida Brasil’, por exemplo, aproximou ficcio e realidade de um grupo antes

pouco abordado nos enredos televisivos e essa identificacio do puablico com o enredo
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ficticio fez com que a Classe C no pais destacasse a necessidade de abordar os conceitos
‘Geracio C ¢ “Social TV na relacdo com o consumo de entretenimento. O programa
‘Esquenta’, a mini-série ‘Pé na Cova’, e quadros especificos em programas como ‘Mais
Voce’ e “Caldeirdo do Huck™ evidenciam como mudangas estratégicas na Rede Globo
foram pensadas nos ultimos anos com o objetivo de atender o foco que a industria do
entretenimento tem dado a Classe C.

A Classe C parece ter despertado o interesse da Rede Globo em aproximar seu
conteudo a essa realidade, e neste sentido, o objetivo deste trabalho ¢ apresentar as
mudancas da programacio da Rede Globo em relagio a temdtica da “Classe C’,
influenciando, assim, a massificacio do fenémeno “Social TV’ no Brasil. Este trabalho se
torna relevante por duas razdes: (i) a abordagem do conceito de “Social TV — que ainda é
pouco discutido na literatura nacional; e, (ii) a importancia de se entender
comportamentos culturais e de consumo da ‘Classe C’. O proximo item faz uma breve

abordagem tedrica sobre conceitos que norteiam epistemologicamente este estudo.

O Fenomeno “Social TV, Redes Sociais Virtuais e Geracao C

O ser humano realiza conexdes com outros individuos e estas conexdes formam
uma rede social. Com o avango da tecnologia teve-se a elevacio da comunicagio a um
nivel virtual, o que desenvolveu em grande escala as redes sociais virtuais. A andlise de
redes sociais se aplica em qualquer assunto social empirico (MIZRUCHI, 2006) e
atualmente tem sido discutida principalmente nas relagdes sociais virtuais por meio das
plataformas como o Facebook, o Twitter e os blogs, dando suporte & comunicagio
mediada por computador (TOMAEL ez al., 2005).

No contexto da tecnologia da informacio, as redes sociais virtuais por meio de
seu dinamismo, promovem o compartilhamento das informagdes e do conhecimento.
Nessas redes, os usudrios divulgam voluntariamente produtos (ALBUQUERQUE er al.,
2009), criticam servicos ou empresas ¢ ajudam a fortalecer movimentos de boicotes
enquanto consumidores (CRUZ et al., 2012).

O espaco de interacio, que ¢ possibilitado por meio das plataformas online que
auxiliam nos contatos interpessoais virtuais, independe de espaco fisico ou geografico

dos membros na rede (TOMAEL ez al., 2005). O grande nimero de redes sociais virtuais
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pode ser entendido a partir do conceito de um novo grupo social, cultural e de consumo:
a “Geracdo C’. Este grupo ¢ composto por adolescentes e jovens adultos nascidos ou
criados distantes dos meios de comunicacio tradicionais (radio e televisio) e tem como
principal caracteristica a conversao das suas vidas privadas em um espaco coletivo a partir
de uma necessidade constante de compartilhar experiéncias e os resultados destas
experiéncias (IGARZA, 2010; HARDEY, 2011). De acordo com Igarza (2010), esse
publico tem transformado os contetidos de interagdo do sistema cultural-mididtico por
meio de trés caracteristicas comuns: (i) uma conectividade constante através de
diferentes dispositivos; (ii) colaboracio e co-criaco de contetdo; e (iii) curiosidade.

Pickett (2010), especialista em tecnologia, aponta duas perspectivas para
conceituar a ‘Geracdo C’. A primeira delas esta relacionada a data de nascimento dos
individuos (que compreende entre 1982 € 1996 — individuos entre 30 e 14 anos). Outra
classificacio € a partir de atributos psicograficos, ou seja, um grupo em que os individuos
compartilham de ideias semelhantes e tém estilos de vida, tracos de personalidade ¢
valores também semelhantes.

Esta tltima classificaco, que considera aspectos do comportamento dos
individuos, ¢ adotada neste artigo pelo fato de o comportamento do
telespectador/consumidor ser mais importante que sua faixa-etdria. Essa decisio
epistemoldgica vai ao encontro de Pankraz (2010), que considera que um individuo da
geracdo Baby Boom (1970) pode ser altamente conectado no Facebook e no Youtube e
por isso ser classificado como individuo da “Geracdo C’, enquanto um individuo nascido
entre 1982 e 1996 pode ser desconectado do ambiente online. O Quadro 1 apresenta e
descreve caracteristicas importantes desta geracdo a partir de Igarza (2010) ¢ Pankraz
(2010).

A utilizacdo das redes sociais virtuais juntamente com as caracteristicas da
‘Geracio C’ possibilita a abordagem de outro conceito: a “Social TV - telespectadores
usudrios de redes sociais virtuais comentando um acontecimento ou programa
televisionado por uma emissora. Cesar e Gertz (2011a) entendem como “Social TV a
interacdo existente entre um ou mais telespectadores que simultaneamente a

apresentacdo de um programa na televisdo comentam (postam) algo que acabou de ser
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T (S apresentado — ¢ uma interacio e socializacdo de informagdes relativas a um programa de
PUC-SP TV em tempo real para os usudrios que participam da rede social virtual do telespectador.

Este fenomeno social, cultural e de consumo tem mudado a forma pela qual as
pessoas interagem e socializam o conteudo apresentado pelas emissoras de televisao, o
que possibilita a criacio de uma comunidade relativa a um determinado contetido e um
sincronismo na comunicacio entre individuos (CESAR e GREETZ, 2011b). Antes um
fendmeno tipicamente americano ou europeu, a “Social TV tem mostrado grande

impacto no Brasil na relagio telespectador - redes sociais virtuais.

Quadro o1 - Caracteristicas Psicograficas da Geracio C

Caracteristica Descricao

Os membros da ‘Geragéo C’' formam suas identidades e se expressam a partir

Comportamento Tribal . \
de suas formas de conectarem-se aos demais membros de uma tribo.

O individuo € aquilo que ele comenta na rede social virtual. A influéncia e
Status Social credibilidade no espago virtual dependem daquilo que o individuo oferece aos
contatos da sua rede.

O individuo considera seus pares diretos ou indiretos em uma deciséo a ser
tomada. Ou seja, o individuo compartilha com suas tribos digitais seus desejos
e anseios e mediante a aprovagao ou rejeicao dos seus pares, uma deciséo &
tomada.

Decisdo em Grupo

Os dispositivos de acesso a internet, principalmente os celulares e tablets,
permitem que a todo instante o individuo esteja conectado e possa respirar o ar
do ambiente virtual. Como o oxigénio é importante para a vida terrestre, sem o
oxigénio social o individuo ndo se manteria por muito tempo no ambiente virtual.

Oxigénio Social

A atenc&o destes individuos embora n&o seja continua existe, e, a0 mesmo
Atencao Parcial Continua tempo em que estao conversando com amigos em programas de mensagens
instantaneas, estao atentos aos conteudos e informagdes disponibilizadas.

Uma mudanga de comportamento é recorrente nestes individuos e suas
Comportamento de Camaledes |identidades s&o transformadas constantemente, assim como a migragéo de
uma tribo a outra.

Democratizam a criatividade que lhes € inerente e essa caracteristica acaba por

Co-criagdo o . . .
fazé-los mais engajados e ativos.

Fonte: Construido pelo autor a partir de Igarza (2010) e Pankraz (2010).

Dados referentes a andlise deste fenomeno no pais jd estdo disponiveis no
mercado. A empresa de tecnologias para comunicacio Ericcson, por meio do seu
laboratorio de pesquisa em comportamento do consumidor — Consumer Lab, incluiu o
Brasil na pesquisa pelo segundo ano consecutivo em 2012 para entender a relagdo do

brasileiro com a ‘“Social TV. Os dados da pesquisa demonstram que 73% dos
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entrevistados da amostra brasileira disseram utilizar redes sociais virtuais enquanto
assistem TV (PROXXIMA, 2012).

Verificando as possibilidades de atua¢do neste mercado que envolve
entretenimento ¢ Internet, algumas empresas ja tém disponibilizado servicos para a
‘Social TV, como, por exemplo, aplicativos para celulares de programas com grande
audiéncia do publico jovem conectado as redes sociais virtuais. Nos Estados Unidos, o
canal Fox lancou para a série Glee um aplicativo para smartphones que permite que o fa
da série faca seu show com uma misica e compartilhe com outros membros da sua rede
social (CESAR e GREETZ, 20m1a). Jd a empresa Motorola langou o Motorola’s Social TV,
um aplicativo disponivel em alguns produtos da empresa que permite que amigos
distantes geograficamente possam assistir juntos a um programa de televisdo,
comentando entre eles em tempo real os acontecimentos interessantes que foram ou
estdo sendo apresentados por um canal de televisio (METCALF ez al., 2008).

O aumento na compra de computadores conforme apontou Barros (2009) € o
crescimento da utilizacio da Internet (CPS-FGV, 2012) e das redes sociais virtuais faz
com que usudrios do Facebook e Twiter publiquem informacdes que tornam da vida
privada uma vida publica. Este fenomeno de tornar a vida privada em publica vai desde a
exposi¢ de sentimentos de amor e 6dio até comentdrios estdo relacionados a programas
e novelas. No caso do fendmeno “Social TV no Brasil, a Rede Globo ¢ a principal
emissora e seus conteudos sdo comentados diariamente pelos usudrios das redes sociais,

o que justifica esta analise no trabalho.

Metodologia

O presente estudo adotou uma perspectiva qualitativa de pesquisa cientifica ao
escolher como métodos de andlise o Estudo de Caso e a Netnografia. O Estudo de Caso
como método cientifico se justifica neste artigo pela andlise aprofundada da programacio
da Rede Globo - principal emissora brasileira. De acordo com Yin (2005), o estudo de
caso € apropriado na andlise de uma situacdo empirica tecnicamente unica que pode ser
construida por meio de vérias de fontes de evidéncias. Em relacdo a tais evidéncias
(coleta de dados), na utilizacio do Estudo de Caso a pesquisa teve duraciio de 15 meses —

entre novembro de 2011 a fevereiro de 2013 e consistiu na andlise de todos os programas
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R da emissora entre 10:00 horas ¢ 23:00 horas. Durante este periodo foram analisados
\%\/" . . . o . ’ .
PUC-SP telejornais, programas de entrevistas, realities shows, novelas, humoristicos, programas

esportivos ¢ entretenimento geral. Diariamente foram produzidas notas de campo
relacionadas a inser¢o da temdtica “Classe C’ na programacio da emissora. No decorrer
dos 15 meses de coleta de dados foram analisados 31 programas da emissora. O Quadro 2
evidencia como ocorreu a utilizacio dos métodos cientificos, as dimensoes emergentes
da andlise e os produtos analisados.

Nesta andlise, trabalhou-se com a Andlise de Contetido na verificacio da inserciio
da tematica da Classe C nos programas da emissora (exceto novelas). Nao se trabalhou
com a Etnografia ou com a Observacio Nao-Participante pelo fato de ndo ter como
pressuposto a necessidade de interacio com os telespectadores. Entretanto, ao analisar
as novelas, verifiquei que “Avenida Brasil’, “Cheias de Charme’ e “Salve Jorge” mereciam
um estudo a parte em funcio da audiéncia e principalmente pelo fato dos telespectadores
usarem das RSVs para comentarem os episodios ou por criarem contetido sobre as
novelas no locus virtual — o que me levou a escolha da Netnografia para fazer um recorte
e delimitar as evidéncias do fenomeno Social TV nas Redes Sociais. Neste sentido, a
Netnografia foi escolhida com o objetivo de tornar robusta a pesquisa. Para tanto, entre
os meses de mar¢o de 2012 a fevereiro de 2013 (11 meses), interagi com 81 usudrios da
minha rede social no Facebook (de um total de 623) para coletar dados referentes as trés

novelas.

Quadro 2 - Métodos Cientificos e contetdo analisado na Programacio da Rede Globo.

Método Cientifico Dimenséao Produto Analisado

Zorra Total, Pé na Cova, Suburbia e ‘O

Humoristicos e Mini-Séries Canto da Sereia’

Analise de Conteudo Mais Vocé, Encontro co Fatima

Programas e Realities Shows Bernardes, Globo Esporte, Video Show e
Fantastico

Avenida Brasil, Cheias de Charme e

Netnografia Novelas Salve Jorge

Fonte: Elaboracio do autor.
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Quadro 3 - Categorias e Subcategorias na Andlise de Contetdo.

i Y
S Categoria Subcategorias Exemplos das Subcategorias nos Produtos da Globo
PUC-SP Asfalto versus Morro Programa Esquenta discutindo 0 morro e o asfalto
Classe C em Vida Financeira Familig Amorim — Fantéstico. .
temas gerais Endividamento Jornal Hoje - reportagens especiais
jornalisticos .
Sonhos da Classe C Lar doce lar — Caldeirdo do Huck
Cultura e Arte do Morro Programa Esquenta apresentando musicas do morro
Pobreza com Deboche Metrd do Zorra - Zorra Total
Suburbio Pé na Cova sendo ambientada no suburbio carioca
Classe C no
Humor Goloes Pé na Cova, Zorra Total, A Grande Familia e Tapas e Beijos abordando
P estelionatos no humor
Cotidiano Zorra Total abordando a vida do trabalhador no metré
Realidade de Pobreza Avenida Brasil tendo como locus um~l|xao e Salve Jorge no Morro do
Alemao
Classe C nas
Novelas Cultura Popular Musicas populares (Funk e Pagode) nas tramas
Ficgdo de Massa A realidade da Classe C abordada na ficgéo

Fonte: Elaboracéo do autor.

Para apresentar os resultados do fenomeno Social TV procedeu-se um recorte
metodoldgico. Para humoristicos, minisséries, programas e realities shows foram
analisados seus contetudos com o objetivo de apresentar a inser¢o da tematica “Classe C
na programacio da emissora. Para as novelas, além de proceder a andlise da inser¢io
dessa tematica, procedeu-se também uma investigacio netnografica para evidenciar
empiricamente o fendmeno Social TV.

No que diz respeito aos procedimentos de coleta de dados na Netnografia, foi
criado um didrio de campo para as novelas a partir dos comentarios postados pelos 81
membros da minha rede social no Facebook. A interacio ocorreu de maneira espontanea
mediante a publicacio dos comentarios dos usudrios e das minhas publicacoes (videos,
comentdrios, noticias e criticas as novelas). A escolha aleatoria destes 81 telespectadores
se deu em funcio do fendmeno “Social TV, ou seja, tais telespectadores demonstraram
acompanhar o contetdo de pelo menos uma das novelas, postando ou compartilhando
informacoes referentes a aqueles conteddos.

Ao longo de 1 meses de Netnografia foram 758 postagens minhas sobre as trés

novelas (438 postagens sobre “Avenida Brasil’, 213 sobre “Cheias de Charme’ e 107 sobre
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R ‘Salve Jorge’), gerando 2942 interacdes espontincas dos membros da minha RSV
g S . N . . .
PUC-SP Facebook. Nas interagdes que cu realizei com os membros da minha rede social,

comentei 1766 publicacdes (1012 para “Avenida Brasil’; 505 para “Cheias de Charme’;
249 para ‘Salve Jorge’)”. Os dados primdrios coletados neste estudo sio de natureza
qualitativa e expressam tanto a insercio da temdtica da Classe C na programacdo da Rede
Globo quanto o fenomeno “Social TV em grande escala no Brasil.

O Quadro 4 apresenta as categorias da Netnografia neste estudo a partir da
andlise de 2924 postagens, videos, fotos ou comentdrios. Em relaco as subcategorias,
um exemplo foi escolhido para cada subcategoria para demonstrar como que um
conteudo semelhante foi associado ao final da coleta de dados a cada subcategoria, para,

depois, criar as categorias em relacio as novelas.

Quadro 4 - Categorias e Subcategorias emergentes do Fenomeno Social TV.

Categoria Subcategorias Exemplos das Subcategorias

“0i, oi, oi...” — varios telespectadores postando parte da musica
de abertura de Avenida Brasil em referéncia ao final do Jornal
Nacional.

Comentarios sobre o inicio, final das
novelas e proximos capitulos

Em uma igreja aberta as 3:00 horas da manha, os protagonistas
se encontrarem depois de uma suposta morte de Morena, e Theo

Ficgéo, Erros de Ficgao/Enredo ; o "
Realidade e sequer questiona se ela esta viva (ou morta) e eles se beijam
Audiéncia loucamente - critica & novela Salve Jorge
Ficgao aproximada da realidade do “Todo mundo tem uma Carminha na vida” — em referéncia as
telespectador maldades da vila de Avenida Brasil.

“Assim vocé mata o papai...” dizeres em fotos de mulheres

Trilha Sonora bonitas nas RSVs compartilhadas

“Levo vida de empreguete, pego as 7:00h” — em referéncia a
novela Cheias de Charme pelo fatos do telespectador ter que
trabalhar cedo.

Postagens de borddes tipicos de
personagens

Personagens das novelas com perfis no | Criag&o de perfis falsos de personagens das novelas — como na

Humor Facebook Figura 3.

Cadé o pendrive da Nina? - em referéncia ao erro do autor ndo
Piadas com erros de enredo pensar que a personagem poderia ter as fotos no email para ndo
ser roubada e chantageada em Avenida Brasil.

Fonte: Elaboracio do autor.

2 Aqui n&o foi considerado o total de interagbes de outros usuarios da rede de relacionamento dos membros da minha rede
social. Ou seja, o total de interagdes sdo as do autor.
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Resultados e Discussao

Esta se¢o do artigo apresenta os resultados do processo de investigacio. Para
apresentacio dos resultados dividiu-se a programacio da Rede Globo em trés dimensoes:
(i) Humoristicos e Mini-séries; (ii) Programas e Realities Shows, e, (c) Novelas. A Figura

rilustra a estas dimensoes e as categorias que emergiram do processo de investigacao.

Figura 1 - Esquema Analitico dos Resultados da Pesquisa de Campo

Insergdo da Tematica “Classe C’ na Programacgdo da Rede Globo |

l l l

Humoristicos e Minisséries | | Programas e Realities Shows | | Novelas |
Classe C em Temas Gerais e Realidade de Pobreza
Jomalisticos
—

Cultura Popular

Classe C no Humor Ficcdo de Massa

Fenémeno Social TV

> Co-criagdo de conhecimento —telespectadores criam conteido a partir da programagio

> Ibope Qualitativo dos Contetiddos — em tempo real a emissora témumretomo qualitativo de seus contetidos

Fonte: Elaboracdo do autor.

Humoristicos e Mini-séries

O programa Zorra Total ao longo de mais de 10 anos sempre tentou inovar dando
espaco a humoristas novos e testando formulas novas ou editando antigas formulas do
humor. Entretanto, alguns personagens ainda eram considerados pelo telespectador
como exageradamente caricatos ou distantes de sua realidade. E fato que frases de
personagens sempre cairam no gosto dos telespectadores, como “Olha a faca!!!” e “Eu
s6 abro a boca quando eu tenho certeza!”, mas foi o personagem de Lady Kate (Catitscia

Canoro) — uma nova emergente — que fez com que o programa deixasse de ser apenas
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uma op¢ao desinteressante para aqueles que ndo possuiam TV a Cabo nas noites de
sabado

De uma realidade pobre relacionada a prostituicdo, a personagem Lady Kate
contribuiu para que o programa passasse a ser aguardado pelos telespectadores para que
com a familia ou amigos eles pudessem rir de alguém que defendia os amigos nos piores
momentos ao recordar da situacio de pobreza, e, que mesmo rica, acabava por nio
esquecer suas raizes. Como todo suburbano (a Classe C abordada de maneira pejorativa),
0 personagem sempre exagerou na ostentacdo das luxurias com a celebre frase “To
pagando!”.

Com todos os indicios de que tal personagem aproximou o publico e tornou o
programa mais atraente, o diretor do Zorra Total deu espaco a Valéria Vasquez — uma
transexual suburbana que encontrava em sua parceira Janete toda a aceitacio sem limites
para um preconceito existente na sociedade. Os personagens muito bem construidos por
Rodrigo Sant’Anna e Talita Carauta aos poucos entravam na histdria de vida dos atores
que vieram de comunidades da cidade do Rio de Janeiro — o que pode explicar tamanha
aproximacao com o publico. Valéria Vasquez, enquanto assessora de pé e detritos (para
ndo ser taxada de empregada doméstica) em seus exageros no tom de voz e nas piadas
rapidas e inteligentes, sempre conseguia em condi¢io de marginalizacio em relagio ao
preconceito sofrido pelo fato de ser transexual se destacar em relacio a sua parceira —
uma mulher totalmente desinteressante fisicamente e que fantasiosamente se achava a
mais bela mulher do universo.

O talento de Rodrigo Sant’Anna como interprete de Valéria Vasquez deu ao ator
a possibilidade de mais uma vez se destacar com um personagem em que a pobreza
prevalecesse. Adelaide, pseudo-mendiga do metrd, se diferencia dos demais mendigos
por ser uma “mendiga tecnoldgica”. A critica sutil do personagem mostra que mesmo 0s
pobres tém direito a tecnologia e a inclusio digital. Adelaide fugiu dos padroes caricatos
dos mendigos em humoristicos por usar seu “tabret” para falar com seu esposo Jurandir
no momento de pedir esmolas, tendo como principal fala “Sou a cara da riqueza!”. A
Figura o2 apresenta a co-criacio de conhecimento de usudrios do Facebook na interacio

com os individuos de sua rede social virtual.

Revista Administracdo em Dialogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo

Pagina 1 1 7



%@‘/‘"
PUC-SP

Breno de Paula Andrade Cruz.
RAD Vol.17, n.3, Set/Out/Nov/Dez 2015, p.106-128.

Figura o2 - Co-criacdo de conteudo dos telespectadores nas redes sociais virtuais

n3o posso ter un¥ “trab

- :

Fonte: www.facebook.com/adelaidezorratotal

No humor parece que a abordagem da “Classe C* de maneira central parece ser
uma férmula a ser disseminada na emissora apds do sucesso dos personagens Lady Kate,
Valéria Vasquez e Adelaide no programa Zorra Total. Uma evidéncia deste
direcionamento foi a inser¢o da série humoristica ‘Pé na Cova’ em 2013 na programacio
da Rede Globo. Assim como ‘A Grande Familia® e “Entre Tapas e Beijos’, o foco do
enredo também ¢ na “Classe C’. Enquanto ‘A Grande Familia’ e “Entre Tapas e Beijos’
abordem, respectivamente, conflitos éticos combinados com discussoes familiares e
relacdes amorosas frustradas, ‘Pé na Cova’ aproxima-se ainda mais da ‘Classe C’ ao
abordar como principal caracteristica a falta de dinheiro dos proprietirios de uma
funeraria e os desdobramentos comicos em torno da morte.

Em relagio as mini-séries no humoristicas incluidas na programacio da Rede
Globo, ‘Subtrbia’ (2012) e ‘O Canto da Sereia’ (2013) evidenciaram também o novo
estilo de contetdo para alcancar a “Classe C’. Em “Subirbia’, o l6cus do enredo foi a
favela e as relacdes existentes neste espaco mostrando desde situagdes de violéncia
(ataques sexuais e mortes) até desencontros amorosos, gritaria, choro e praguejamento —
caracteristicas presentes no cotidiano do ambiente abordado, funcionando quase que
como um espelho do publico). Em ‘O Canto da Sereia’, a preocupacio foi aproximar
também o publico de um estilo musical que domina o interesse daquele publico que nao

¢ considerado a elite intelectual e econdmica. O Axé Music, serve de contexto para que a
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grande expoente deste estilo musical (tipicamente brasileiro) na mini-série
desenvolvesse suas relagdes, e qualquer semelhanca a Ivete Sangalo que embala
multidoes com sua musica e irreveréncia ao quebrar protocolos nio foi ficgdo e sim uma
aproximacdo a realidade. Em ‘O Canto da Sereia’, a historia de vida de uma menina
sonhadora do interior da Bahia, 6rfa e predestinada a morte ainda jovem se aproximou da
realidade cultural e econdmica da Classe C ao ter como l6cus a capital baiana.

Tanto em “Subtrbia’ quanto em ‘O Canto da Sereia’ a aproximacao cultural e
social dos personagens demonstrou uma realidade proxima do grande piblico — assim
como os personagens do humoristico “Zorra Total’. Parece que a fic¢do, antes abordada
muitas vezes de maneira elitista, se torna uma fic¢io de massa ao abordar o cotidiano de

grande parte da populagio e dos telespectadores da emissora.

Programas e Realities Shows

O conceito de Reality Show no Brasil vem, de uma certa maneira, acompanhado
pelo programa Big Brother Brasil (BBB) — que jd estd em sua 13* edicdo em 2013. Ao
abordar a vida de pessoas normais que sdo escolhidas para estarem no programa, o
brasileiro senta em frente a televisio para ver momentos de alegria misturados com
emocao, competicao, confusdo e descontrole emocional de alguns participantes. Embora
os participantes pouco representem as classes C, D ou E, o programa ainda possui sua
audiéncia neste publico. Embora parecga preocupar alguns setores da Rede Globo pela
queda de audiéncia no decorrer dos anos, o BBB ainda gera altas receitas de
merchandising e propaganda para a emissora.

Com o sucesso do BBB verificou-se no decorrer da primeira e segunda décadas
do século XXI que realities shows acabam por aproximar o publico das emissoras no
Brasil. Exemplos ndo faltam na programacio da Rede Globo, indo de insercoes no
programa matutino ‘Mais Voc¢’ com Ana Maria Braga at¢ quadros no jornal dominical
Fantastico. No ‘Mais Voc¢’, por exemplo, os quadros que envolvem premissas deste
formato de programa vao desde a competi¢io de chefes de cozinha semi-profissionais até
quadros patrocinados por empresas que querem divulgar seus produtos — como foi o
caso do quadro ‘Bebé¢ Hipoglos® que elegeu a mae e o bebé mais bonito da competicao. Ja

no Fantastico, os quadros ‘Medida Certa’, ‘Brasil sem Cigarro’ e ‘Manda quem pode,
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obedece quem tem juizo’ também apresentam este formato e buscam esta aproximacio
com o publico. O quadro “Manda quem pode, obedece quem tem juizo’” com a familia
Amorim era baseado no controle das contas do més de uma familia e buscava aproximar a
realidade daquela familia as muitas familias da Classe C brasileira que tém um
descontrole financeiro.

Outra estratégia da emissora que demonstra uma preocupacio em alcancar a
Classe C ¢ o programa Esquenta - apresentado por Regina Casé. No Esquenta se verifica
um direcionamento visivel de um produto destinado a Classe C pois toda a tematica ¢
voltada para um cotidiano que muito se aproxima do subtrbio nas grandes cidades. Os
cantores fixos que participam do elenco do ‘Esquenta’ sdo de estilos musicais populares
no pais: Pagode e Samba. O Funk, algumas vezes ¢ apresentado ndo somente como
cultura do morro, mas também como cultura brasileira — o que torna o contexto legitimo
para os telespectadores. A sensacio ao assistir ‘Esquenta’ € que o telespectador estd em
uma laje, conversando alto com os amigos, tomando uma cerveja e escutando um pagode,
ndo tendo como deixar de associar esta sensacio aos habitos da nova Classe C no Brasil.

Outro reality show que demonstrou ser uma escolha acertada para as tardes de
domingo foi o The Voice Brasil. A proposta inovadora na televisao brasileira de audigio
as cegas (sem que os jurados vissem o cantor que se apresentava), contribuiu para que a
Rede Globo melhorasse sua audiéncia aos domingos. A audicio as cegas além de propor
a escolha da voz e ndo do personagem apresentado pelo cantor, de uma certa maneira
aproxima o publico do programa pelas histdrias de vida que ali sdo apresentadas pelos
candidatos.

Um dltimo programa da grade semanal da emissora apresenta todo um
direcionamento para a ‘Classe C’. O “Caldeirdao do Huck’ encontrou sua férmula de
sucesso ao construir os quadros ‘Lata Velha’ e ‘Lar, Doce lar’. O viés assistencialista dos
quadros ¢ convertido para o puiblico como a realizacio de um sonho pelas pessoas que
participam. No ‘Lata Velha’ carros praticamente abandonados sio recuperados apos uma
escolha criteriosa da producio do programa sobre qual caso de pobreza deve representar
maior apelo ao publico. Na mesma direcio, o ‘Lar, Doce lar’ reforma a casa de uma
familia escolhida. Em alguns programas o contetido era apenas um destes dois quadros —

o que gerava bons resultados no Ibope. Familias pobres, sem condi¢des financeiras ¢ um
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sonho de reformar o carro ou a casa — essa parece ser a formula perfeita para atingir as

classes C, D e E no Brasil.

Novelas

No ano de 2012 ficou nitida a preocupacido da Globo com a Classe C e isso
resultou na insercio de trés telenovelas na programacio da emissora que abordassem o
contexto social e cultural da Classe C. “Cheias de Charme’, “Avenida Brasil” e “Salve
Jorge’ foram producoes criadas basicamente para aproximar a realidade socio-cultural da
Classe C as realidades ficticias dessas tramas.

A novela ‘Cheias de Charme’ teve como foco a abordagem da vida de trés
empregadas domésticas que fizeram sucesso com um video viral que se espalhou pela
Internet. Um fendmeno que tem se tornado tipico no Brasil foi abordado de maneira
comica (o sucesso metedrico de desconhecidos nas redes sociais) e embora sugerisse que
as ‘Empreguetes’ estivessem ricas, suas personagens nio deixaram de lado suas raizes e
muitas das passagens da trama foi no Borralho — comunidade carente em que uma das
protagonistas vivia. A escolha da misica ‘Ex May Love’ (Gaby Amarantos) para abertura
da novela contribuiu para evidenciar a preocupacio em aproximar o publico da nova
realidade da Classe C no pais.

Foi em “Avenida Brasil” que o foco na “Classe C’ foi nitidamente abordado ndo
como tema tangencial e sim central em uma novela da Rede Globo. Um primeiro indicio
deste foco neste perfil de telespectador foi verificado a partir das noticias em sites
especializados e em programas e telejornais da emissora informando sobre este novo
direcionamento para uma novela da emissora. E entendo que o grande sucesso de
‘Avenida Brasil’, sendo analisada internacionalmente por criticos americanos
(ANTUNES, 2012; BEVINS, 2013), se deu justamente pelo fato de trazer como locus da
trama o suburbio e o lixdo — que fugiu completamente do glamour e riqueza das novelas
da emissora. Além de um texto muito bem escrito pelo autor Jodo Emanuel Carneiro,
duas varidveis em relacio a aproximacio do enredo as caracteristicas da Classe C foram
importantes: (a) uma trilha sonora proxima a realidade dos personagens — Pagode, Funk
e Sertanejo prevaleceram entre as cangdes de “Avenida Brasil’; e, (b) dire¢io de elenco —

houve uma inovacio em relacio as outras novelas no que diz respeito a sobreposicio de
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falas dos personagens caracterizando de maneira eficiente o suburbio. Estas duas
varidveis presentes em “Avenida Brasil’ fez com que em grande escala o fenomeno * Social

T’V fosse verificado no Brasil principalmente por meio da rede social virtual Facebook.

Figura 3- Usudria do Facebook postando foto do congelamento em “Avenida Brasil’.

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Diversos foram os contetidos relacionados a Avenida Brasil que disseminaram de
maneira viral nas redes sociais. Exemplos da criacio e divulgaco de contetidos relativos
a ‘Avenida Brasil’ ndo foram poucos e demonstra a interacio do telespectador com os
acontecimentos da novela. Seja o congelamento da imagem como foto de perfil de
usudrios de (como no final de cada capitulo de “Avenida Brasil’- Figura 03) ou nos
acontecimentos diversos sendo atribuidos a culpa da Rita (frase sempre usada pela vila

Carminha para atribuir as desgracas de sua vida a mocinha que era sedenta de vinganga —

Figura 04).
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© & Figura 4- Pagina com o bordao ‘A Culpa ¢ da Rita’ da personagem Carminha.
& i e TR
,nw‘wmf(‘{’cm €& = C [1 www.facebook.com/ETudoCulpaDaRita

PUC-SP facebook

) Curtir | | Mensagem ¥ + |

Humorista
E tudo culpa da Rita aquela maldita, & falei que ela ndo vale nada Tuf30 ... Serd que s6 vocé e os fis da Pégina
n&o enxergam isso ? Ndo curtiu ainda porque? Foi a Rita que pediu ?

1 ¥ 26.377

Sobre Fotos Opcdes "Curtir”

Fonte: www.facebook.com/ETudoCulpaDaRita

Verifica-se a partir de ‘Avenida Brasil’ que o fendmeno “Social TV é o melhor
indicador qualitativo da audiéncia em tempo real pois ali o telespectador apresenta seus
sentimentos verdadeiros em relagio ao programa que estd assistindo. No caso da novela
‘Salve Jorge’, este fendmeno ajudou a emissora (de maneira deliberada ou ndo) a
entender antes de seus tradicionais grupos de discussio? com telespectadores problemas
em relacdo ao enredo. Por exemplo, nas redes sociais muitas foram as criticas em relacio
a falta de criatividade da autora Gloria Perez em sair do seu formato em abordar uma
cultura de um pais exdtico (geralmente com padroes culturais machistas). Outro
indicador foi a insatisfacdo de alguns telespectadores em relacio a um enredo que
abordasse a adoracdo a um santo catdlico (também adorado na Umbanda) — o que gerou
grande protesto de evangélicos e o boicote deste grupo a novela.

A Figura o5 ilustra, como sdtira ao sucesso anterior de “Avenida Brasil’, como os
telespectadores se manifestavam em relacio ao contetdo da novela nas redes sociais
virtuais. Embora o foco do enredo tenha sido na ‘Classe C’ ao ter como locus o
Complexo de Favelas do Alemio (Rio de Janeiro), o fenomeno “Social TV evidenciou no

caso de “Salve Jorge’ que esta aproximacio com o ptiblico ndo depende somente de uma

3 A Rede globo, por meio de grupos focais realiza no decorrer das novelas grupos de discussao com telespectadores com o
objetivo de entender os pontos fortes e fracos, e, consequentemente, as oportunidades e ameagas para uma novela que
esta no ar. Isso acontece geralmente depois de 1/3 de exibigdo da novela.
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aproximac¢do com a realidade social, economica ou cultural, mas também da criatividade

do autor em propor histdrias interessantes para o publico.

Me bota nessa hovela sem graca que eu toco o terror!

Fonte: www.facebook.com/festalabuta

Consideracoes Finais

O objetivo deste trabalho foi evidenciar como a estratégia da Rede Globo em
abordar a Classe C influenciou no fenémeno “Social TV'. Essas mudancas estratégicas
ocorridas na emissora nos anos de 2011, 2012 € 2013 destacam uma preocupacio das
Organizacoes Globo em atender as expectativas dos telespectadores em relagdo a
aproximagdo do contetido produzido a realidade do grande publico. Este puablico antes

acostumado somente com o luxo € as fantasiosas historias ocorridas em bairros elitizados

do Rio de Janeiro e Sao Paulo (HAMBURGUER, 2005), agora passa a ver sua realidade

ou a aproximacio desta realidade sendo abordada nos diversos programas da Rede Globo.

De fato, a preocupacio da industria do entretenimento no Brasil parece ser para
as caracteristicas da chamada “Nova Classe C’. Embora os integrantes da “Nova Classe C’
possuam capital, os habitos de consumo desses consumidores/telespectadores
continuam proximos as suas raizes, o que justifica a compra de produtos ou servi¢os
estejam proximos aos seus hdbitos culturais provenientes de sua visdo de mundo
construida a partir de experiéncias de suas classes econdomicas de origem (D ou E). Ou
seja, o mercado para este consumidor apresenta oportunidades de atuacio para empresas

que entenderem este perfil de consumidor. A industria do entretenimento ja tem
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buscado atender esse novo consumidor e as mudangas ocorridas na programacio da
Rede Globo evidenciam a necessidade de ofertar a este publico algo que se aproxime
deles social e culturalmente.

Ao entender esse perfil de telespectador, a emissora considerou previamente
duas variaveis que sofreram mudanca na primeira década e nos trés primeiros anos da
segunda década do século XXI no Brasil: o aumento da Classe C na populacio e a
inclusdo digital. A inclusdo digital e principalmente o aumento no acesso a Internet
contribuiu para que o fendmeno “Social TV no Brasil tomasse grandes propor¢des nos
trés primeiros anos da segunda década do século XXI, e sendo a Rede Globo a principal
emissora no pais, este fenomeno serviu principalmente como uma ferramenta qualitativa
de andlise da aceitagio e audiéncia de sua programacio. E em relagdo aos
desdobramentos deste fenomeno, trés caracteristicas apresentadas na Figura 1 merecem
ser destacadas.

A primeira caracteristica, que pode ser entendida como um desdobramento da
‘Geracao C’ € a co-criagio de conhecimento por parte dos telespectadores a partir dos
conteudos apresentados pela emissora. Ou seja, o telespectador cria conteudo
(geralmente a partir de uma perspectiva de humor) a partir dos enredos das novelas ou de
outros programas — conforme verificou-se nas figuras 02, 03, 04 € o5 neste trabalho. A
co-criaciio de contetido pelos telespectadores impacta em outro fendmeno: a midia social
voluntdria do telespectador.

As Redes Sociais Virtuais (RSVs) possibilitam que conteudos sejam facilmente
compartilhados entre seus usudrios, podendo algumas vezes assumirem comportamento
de contetdos virais (que se multiplicam rapidamente). O telespectador ao utilizar das
RSVs para compartilhar informacoes de capitulos seguintes ou para comentar os
episodios, para ironizar comicamente os conteudos acaba por promover a programacio.
Ou seja, voluntariamente o telespectador promove para sua rede de relacionamentos o
conteudo que ele (des)aprova.

Como terceiro desdobramento do fendmeno “Social 7V tem-se a ideia de as
emissoras terem um importante instrumento estratégico: um Ibope qualitativo em tempo
real. sendo gratuito e rico de informacoes que expressam raiva, amor ou felicidade do

telespectador ao assistir um programa, o acompanhamento das informagdes relativas a
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programacdo em tempo real nas RSVs permite entender qualitativamente afetos ¢
desafetos do telespectador em relaciio ao conteudo apresentado.

A reestruturacio ocorrida na Rede Globo entre 2011 € 2013 em relagio a sua
programagdo leva-nos a repensar, em relacio as novelas, como que autores como Manoel
Carlos (tradicionalmente conhecido por abordar o Leblon e suas riquezas) construira
suas tramas - visto que o foco na Classe C parece ser a nova e consistente estratégia a ser
adotada na emissora. A emissora deve manter a férmula ultrapassada dos autores ou deve
propor uma aproximaco de um contexto proximo a Classe C como foi visto em “Avenida
Brasil’, “Cheias de Charme’ e “Salve Jorge™?

Este artigo se torna relevante principalmente pelo fato de abordar o fendmeno
‘Social TV que ainda ¢é pouco estudado na literatura nacional. Em relacdo as
contribuicoes deste estudo é possuir destacar: (a) as caracteristicas da Classe C
influenciando na reformulacio da estratégia da Rede Globo; (b) o fenomeno Social TV
sendo verificado pela primeira vez em grande escala no pais; (c) a importancia de
entender as redes sociais virtuais na (re)formulacio de estratégias; e, (d) as
possibilidades de futuras pesquisas relacionadas tanto a Classe C - e as mudancas nio
somente na industria do entretenimento - quanto o entendimento dos desdobramentos

do fenomeno Social TV.
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