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Resumo

O objetivo desta pesquisa € compreender o consumo midiatico do fluxo televisivo, ao
explorar a questdo ambiental em géneros comunicacionais como telejornalismo, telenovela e
publicidade, de acordo com a apropriacdo do publico. As referéncias tedricas envolvem 0s
conceitos de consumo midiatico e fluxo televisivo. A metodologia adotada é qualitativa,
contemplando analise documental de produto midiatico televisivo (coletado no horéario nobre
da emissora Globo em agosto de 2018) e entrevistas com informantes (oito adultos com
ensino superior habitantes do estado do Rio Grande do Sul) abordando as praticas de consumo
midiatico. Os resultados apresentam as apropriagdes do fluxo televisivo ofertado a partir das
praticas de consumo midiatico do publico e dos sentidos produzidos sobre algumas dessas
mensagens.

Palavras-chave: Fluxo televisivo. Consumo midiatico. Recepcao.

Abstract

The objective of this research is to understand the media consumption of the television flow,
by exploring environmental issues in communication genres such as telejournalism, soap
opera and advertising, according to the appropriation of the public. Theoretical references
involve the concepts of media consumption and television flow. The methodology adopted is
qualitative, including documentary analysis of a television media product (collected during
prime time of the broadcaster Globo in August 2018) and interviews with informants (eight
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adults with higher education living in the state of Rio Grande do Sul) addressing media
consumption practices. The results present the appropriations of the television flow offered
through the public's media consumption practices and the production of meaning of some of
these messages.

Keywords: Television flow. Media consumption. Reception.

1 INTRODUCAO, REFERENCIAS TEORICAS E METODOLOGICAS

Os riscos ao equilibrio climatico e ecossistémico terrestre sdo advogados por
cientistas, organizacdes intergovernamentais e movimentos sociais desde os anos 60. A partir
de grandes conferéncias mundiais promovidas pela Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU)
durante as ultimas décadas, o tema tem se propagado cada vez mais nos meios de
comunicagdo, nos quais diversos atores disputam sentidos sobre conceitos como natureza,
preservacio, ecologia e sustentabilidade. No inicio desta pesquisa (2017)*, noticias de grandes
crimes ambientais de mineradoras e propagandas do agronegdcio podiam ser observadas ao
serem comunicadas logo ap6s campanhas publicitarias que remetem a natureza e telenovelas
que abordam a sustentabilidade na televisdo brasileira, meio de informacdo preferido da
maioria dos brasileiros (SECOM, 2016).

Considerando esse cenario midiatico e diante da necessidade eminente de
conscientizacdo para o enfrentamento das mudancas climaticas e das demais questdes
ambientais, nos instiga saber se o publico detém sua atencdo a essas mensagens durante seu
consumo televisivo e quais sao suas reflexdes a respeito. Portanto, o objetivo desta pesquisa é
compreender o consumo midiatico do fluxo televisivo (horario nobre da emissora Globo), ao
explorar a questdo ambiental em géneros comunicacionais como telejornalismo, telenovela e
publicidade, segundo a apropriacdo do publico (adultos com ensino superior habitantes do Rio
Grande do Sul).

Ao definir esse objeto de estudo, privilegiamos as tematizacOes de natureza, pois,
conforme Carvalho (2012), sua nocao do dito senso comum costuma estar ligada as ideias de
meio ambiente, de vida bioldgica, de flora e fauna, de vida selvagem e a de paisagens naturais

disseminadas em programas documentais como o0s de Jacques Cousteau, National

* Neste artigo apresentamos alguns resultados da Dissertagio de Mestrado “A Sustentabilidade na Publicidade:
Recepcio a Partir do Fluxo Publicitario Televisivo” desenvolvida no Programa de Pos-Graduagdo em
Comunicacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, entre 2017 e 2019.
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Geographic, Globo Repdrter. A opcdo por pesquisar tematizacdes de sustentabilidade se da
pela sua alta aceitacdo no mercado, pois, a partir da criacdo do tripé da sustentabilidade por
Elkington, em 1994, ao englobar a sustentabilidade econémica, social e ambiental, o conceito
tem guiado relatorios e setores de responsabilidade socioambiental de empresas®. Além disso,
justificamos a relevancia académica deste estudo ao diagnosticar, por meio de Estado da Arte
da pesquisa sobre o tema® o restrito nimero de trabalhos que se utilizam de dados
observacionais e a perspectiva do publico para investigar a relacdo entre comunicacado e meio
ambiente.

Em didlogo com as pesquisas antecedentes produzidas no campo da comunicacéo e
exploradas por meio de revisdo bibliografica, destacamos 0s conceitos centrais que
fundamentam o estudo: consumo midiatico e fluxo televisivo.

Garcia Canclini (1993) ¢ a referéncia para abordar o consumo, compreendido além de
sua dimens&o individual, economicista ou racional, mas, sim, a partir de sua dimenséo social,
de modo a configurar-se nos processos sociais e culturais de apropriacdo e uso de produtos
que ocorre a partir de relacdes cotidianas complexas e construcdes simbdlicas. Trata-se de um
espaco de reproducdo e transformacdo social, estabelecimento de rituais e diferenciacdo
social. Segundo o Garcia Canclini (1993), enquanto o consumo cultural tem como
caracteristica especifica a prevaléncia dos valores simbolicos sobre os de uso ou troca; o
consumo midiatico se refere aos produtos culturais que circulam nos meios de comunicacéo,
0S quais estdo mais sujeitos as forcas econdmicas que outros produtos culturais do meio
artistico, por exemplo, mas que também ndo sdo totalmente presos ao determinismo
econémico. Toaldo e Jacks (2013), por sua vez, compreendem que o0s estudos de consumo
midiatico se centram nas relacGes das pessoas com 0s meios e seus produtos, contextos de
experiéncia de consumo e apropriagcBes do publico (0 que, como e por que consomem);
diferenciando-se dos estudos de recepcdo, cujo foco estd na producdo de sentido sobre as
mensagens. Ambos os estudos estdo inter-relacionados e podem ser complementares no

entendimento das audiéncias, diferindo em angulo de observacdo. Exploramos as praticas de

> Ele também tem sido referido em campanhas publicitarias, principalmente institucionais, de forma crescente
nos ultimos anos, 0 que repercutiu no contexto brasileiro levando o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CONAR) a revisar o artigo 36 da secdo 10 - Poluigdo e Ecologia e ainda adicionar o Anexo U -
Apelos de Sustentabilidade.

® No contexto da produgéo cientifica brasileira no campo da comunicagio (programas de pos-graduacéo, anais de
trés eventos e 18 periddicos), identificamos 54 pesquisas antecedentes relevantes, sendo que 48 se valem de
dados documentais e seis exploram dados observacionais com informantes em pesquisa de campo. Destacamos
que esse Estado da Arte foi desenvolvido no contexto da dissertacéo ja mencionada.
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consumo midiatico por meio das mediagdes de Martin-Barbero (2003), as quais se
estabelecem nas tensBes entre as dimensGes macro e microssocial, praticas hegemonicas e
contra-hegemonicas, do tempo histérico e do contexto contemporaneo, nas matrizes culturais
versus formatos industriais, logicas de producdo versus competéncias de recep¢do. Assim,
procuramos visualizar as praticas de consumo a partir das mediagdes da socialidade, da
ritualidade, da tecnicidade e da institucionalidade, além de media¢fes que Martin-Barbero
(2003) designou especificamente a respeito do consumo televisivo, a cotidianidade familiar, a
temporalidade social e a competéncia cultural - composta pelos usos, competéncias de leitura
e habitus de classe. Para compreendermos o produto midiatico desse processo comunicativo
especificamente na televisdo, adotamos o conceito de fluxo televisivo (WILLIAMS, 1992
[1974]), atualizado em pesquisas recentes que fizeram sua operacionalizacdo metodologica
(PIEDRAS, 2005, 2007 e 2009; SILVA, 2016; OLIVEIRA-CRUZ, 2016; AVILA, 2018).
Segundo Williams (1992 [1974]), o fluxo televisivo se configura na sequéncia dindmica e
encadeada com que as imagens, textos e enunciados de diversos géneros comunicacionais, sdo
apresentados na televisdo, formando relacbes de intertextualidade entre telejornalismo,
telenovela e andncios publicitarios; destacando certos temas e estabelecendo estruturas, forma
técnica e cultural do meio televisivo. Avangamos junto de Piedras (2007) que, ao distinguir o
fluxo ofertado e o fluxo apropriado’, oportuniza-nos abordar as tematizacdes de natureza e
sustentabilidade na programacdo televisiva ofertada, bem como sua apropriagdo por
intermédio das praticas de consumo midiatico do publico.

A estratégia tedrico-metodoldgica decorrente dessa discussdo € qualitativa (FLICK,
2004), primeiro mapeando no produto midiatico a partir de analise documental (GIL, 2010) as
tematizagOes de natureza no fluxo televisivo ofertado; depois explorando a apropriagdo pelo
publico por meio de dados observacionais coletados em entrevistas (FLICK, 2008).

Os procedimentos para acessar o fluxo televisivo ofertado por meio de analise
documental iniciaram pela coleta de 30 minutos do horario nobre da emissora Globo
incluindo o bloco final do telejornal Jornal Nacional, os intervalos comerciais e o bloco
inicial da telenovela (das 20h45 as 21h15), em dois dias da semana e um dia no fim de
semana, nas datas de 26 de julho (quinta-feira), 31 de julho (terca-feira) e 04 de agosto

(sdbado) de 2018. Depois, na descricdo dos dados em tabelas, distinguimos os blocos

7 Conceito que resulta do didlogo entre as nogdes de “fluxo televisivo” de Williams (1992 [1974]) e “fluxo do
meio, do receptor e superfluxo” de Jensen (1995), foi desenvolvida para abordar o fluxo televisivo publicitario, e
depois adotada em pesquisas empiricas desenvolvidas por Silva (2016), Oliveira-Cruz (2016) e Avila (2018).
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(constituicdo do fluxo), e realizamos a analise da tematizacdo (elementos presentes e
tematizagdo ofertada pressuposta pelo pesquisador) e das posi¢Oes das tematizagdes como
central (1), de recurso para falar sobre outro topico (II) ou contextual (Il), seguindo o
protocolo de Silva (2016) em dialogo com o conceito de pressuposicdes® de Jensen (1995).
Apos a anélise desses dados documentais, selecionamos o fluxo televisivo (de 04 de agosto de
2018, um s&bado) por conter mais tematiza¢fes de natureza em posicOes de destaque, central
e de recurso, constituindo o fluxo televisivo ofertado para analise e exposicdo aos informantes
na etapa posterior da pesquisa.

Logo, os procedimentos para acessar o fluxo televisivo apropriado pelo publico
envolveram a pesquisa observacional e a técnica de entrevista® com assisténcia compartilhada
e exposicdo do fluxo televisivo ofertado (30min)*°, buscando uma aproximagio empirica da
situacdo de assisténcia de televisdo realizada cotidianamente (periodo longo, sequéncia
ininterrupta de trecho da programagao com diferentes géneros televisivos cadenciados). Para a
coleta de dados, o instrumento da entrevista elencou perguntas que véo de ordem ampla ao
fechamento do foco no topico: a) contexto de vida e de consumo midiatico dos informantes;
b) apresentacdo do fluxo televisivo ofertado e as apropriagdes dos informantes (partes que
mais chamaram a atencdo, partes que mais chamaram a atencdo em cada género
comunicacional - telejornalismo, telenovela e publicidade), apropriacéo de tematizacdes de
natureza e, posteriormente, de sustentabilidade). As fontes foram oito informantes adultos, de
30 a 55 anos, quatro mulheres e quatro homens, consumidores do horario nobre de televisao
aberta (emissora Globo), com ensino superior completo (areas de administracdo, educacdo
fisica, arquitetura, letras e outras). A descricao e analise de dados tiveram procedimentos de
transcricOes, leituras e codificacdes por meio de tabelas que auxiliam na categorizagédo e

visualizagdo analitica dos resultados e interpretacdes. Desse modo, nos aproximamos das

8 «q...] 'suposi¢des fundamentais do discurso' que constituem possibilidades interpretativas devido as referéncias
implicitas a algo que possa estar no universo do receptor. Ou seja, trata-se das relagdes intertextuais no fluxo
publicitario televisivo ndo apenas dos andncios entre si, mas deles com o receptor” (JENSEN, 1995 apud
SILVA, 2016, p. 196).

9 Realizada de acordo com as orientacdes da Resolucdo 510/16 sobre a pesquisa com seres humanos no Brasil,
com assinatura de Termo de Consentimento Livre e Esclarecido pelos informantes e aprovacdo do Conselho de
Etica em Pesquisa.

10 Tomando como referéncia os protocolos de Piedras (2007), Oliveira-Cruz (2016) e Avila (2018), durante a
entrevista apresentamos aos informantes o fluxo televisivo ofertado em sua integralidade (30 minutos) para se
aproximar da experiéncia de consumo cotidiana. Entretanto, estamos cientes de que 0 momento de entrevista ndo
é igual a0 momento de consumo midiatico na intimidade e conforto do lar sem a observacéao do entrevistador.
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apropriacGes do publico e também da emergéncia de memorias de tematizagBes sobre a
natureza e a sustentabilidade de seu consumo cotidiano.

Ap0s essa introducdo, apresentamos os resultados da pesquisa da seguinte forma: as
tematizacOes de natureza e sustentabilidade no fluxo televisivo ofertado; o contexto social,
consumo midiatico e o fluxo televisivo apropriado pelo publico; e as apropriacbes das
tematizages de natureza e sustentabilidade.

2 TEMATIZACOES DE NATUREZA E SUSTENTABILIDADE NO FLUXO
TELEVISIVO OFERTADO

O fluxo televisivo ofertado eleito para a analise (entre os trés coletados), intercalava
trés géneros comunicacionais (telejornalismo, publicidade e telenovela), e é nesse cenario que
exploramos a auséncia ou presenca de tematizacOes de natureza, bem como sua posicao nas
mensagens (central, de recurso ou contextual).

No género do telejornalismo, especificamente neste fluxo televisivo ofertado
analisado, ndo houve tematizacdo de natureza, o que néo significa que temas relacionados ao
meio ambiente estdo ausentes do telejornalismo. Trata-se de uma auséncia nessa coleta, o que
podemos afirmar por termos observado dados de outras coletas em que fica clara a incluséo,
na pauta do Jornal Nacional, do jornalismo ambiental da Globo (Globo Natureza).

No género da telenovela, do fluxo televisivo ofertado analisado, havia 13 cenas dentre
as quais observamos (oito) tematizacGes de natureza; a maioria em posicdo contextual (sete
cenas), algumas em posicao de recurso (trés cenas) e nenhuma em posic¢éo central. Na posi¢ao
de recurso, paisagens dos locais onde se passam os diferentes niucleos da telenovela foram
inseridos como transi¢Oes, situando o publico em relacdo a localizagdo dos personagens,
proporcionando uma pausa nos acontecimentos para assimilacdo de informacgOes e de
encantamento diante do cenério escolhido da trama. A auséncia de tematizacdo de natureza
em posicdo central nesse género também consiste em especificidade dessa telenovela
veiculada no periodo da coleta. Diferentemente de sua antecessora Velho Chico (observada
em coleta de estudo exploratério antecedente), que abordava diferentes modos de agricultura e
sua relacdo com a preservacgéo do rio Sdo Francisco, Segundo Sol debate temas como drogas,

raca, relacionamentos homoafetivos e familias ndo-tradicionais; entretanto, o nome da
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telenovela contém um elemento que remete a0 mundo natural, e as paisagens da Bahia sdo
utilizadas recorrentemente como recurso visual estético.

No género da publicidade, do fluxo televisivo ofertado analisado, havia 18 anuncios,
dentre os quais alguns continham tematizacdo de natureza (oito), a maioria em posicao
contextual (seis) e poucos em posicdo central (dois)!!. Quando as tematizagGes de natureza
apareceram em posicao contextual, tratava-se de imagens de paisagens urbanas com arvores e
céu ao fundo ou plantas em cenarios internos. Os andncios publicitarios com tematizacdes em
posicdo central consistem em Globo Natureza (exibido no primeiro bloco comercial do
telejornal) e perfume Homem Verum, da Natura.

O anuncio de Globo Natureza aborda o desperdicio de alimentos no Brasil, da cadeia
de producdo ao consumidor, informa sobre a necessidade de se realizar préaticas sustentaveis
como o bom aproveitamento de alimentos. O anuncio de Natura, perfume Homem Verum,
para o Dia dos Pais, apresenta um pai e um filho correndo por uma mata, onde predominam as
cores verde e marrom e a locucdo de audio sobre a renovagdo que advém de vinculos
verdadeiros (supostamente entre pai e filho, entre humanos e natureza).

Aqui destacamos a emergéncia da caracteristica intertextual do fluxo televisivo, essa
sequéncia dindmica e encadeada de imagens, textos e enunciados de diversos géneros
comunicacionais (WILLIAMS, 1992 [1974]). A marca Natura, em anuncio publicitario,
patrocina diariamente o oferecimento da telenovela e integra-se a sua abertura a mesclar dois
géneros. Por sua vez, a marca Globo Natureza, que representa o ndcleo de jornalismo e
programas sobre natureza da Globo, veicula pecas publicitarias que adotam uma linguagem
informacional do telejornalismo (mais uma vez misturando géneros), no formato de um
minuto, usando um recurso visual em forma de circulo, o que pode remeter a ecologia e ao
logotipo da emissora Globo. O final da peca publicitaria informativa Globo Natureza indica
que sua producdo é patrocinada pela Natura, com inser¢do de uma chamada curta sobre o
perfume Homem Verum para o Dia dos Pais. O anuncio completo de Natura é veiculado
posteriormente no bloco comercial entre o telejornalismo e a telenovela, ele informa a marca
como patrocinadora da telenovela Segundo Sol — observamos aqui também a mescla de trés

géneros comunicacionais.

1 Tais indicativos numéricos (resultantes do exercicio de analise semelhante ao realizado no protocolo de Silva
(2016) para mapear as tematizagdes no fluxo televisivo) ndo tem como objetivo nenhuma inferéncia ou analise
de natureza quantitativa, servindo somente a analise qualitativa da presenca e posi¢cdes das tematizacdes de
natureza e sustentabilidade no fluxo televisivo ofertado durante entrevista.
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A partir dessa breve apresentacdo das tematizagdes de natureza e sustentabilidade no
fluxo televisivo ofertado, nos aproximamos do foco da pesquisa que consiste em compreender
o fluxo televisivo apropriado pelo publico, ou seja, suas praticas e contextos de consumo

midiatico.

3 CONTEXTO SOCIAL, CONSUMO MIDIATICO E FLUXO TELEVISIVO
APROPRIADO PELO PUBLICO

Antes de abordar o fluxo televisivo apropriado pelo publico, relatamos brevemente
suas caracteristicas e seu contexto, dada a premissa de que fatores macroestruturais e
microssociais que interpelam as praticas culturais, relacionando "textos, grupos sociais e
contextos” (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 39). Antes de abordar as apropriacdes e
interpretacdes do publico, buscamos compreender suas competéncias culturais de leitura, usos
dos meios, bem como seus "habitus de classe"'? (MARTIN-BARBERO, 2003).

Os informantes que participaram dessa pesquisa sdo Diego (30 anos), Pamela (31
anos), Hélio (32 anos), Claudio (36 anos), Sara (37 anos), Charles (53 anos), Sandra (53 anos)
e Maria (54 anos), ou seja, oito adultos (quatro do sexo masculino e quatro do feminino) de
30 a 54 anos, habitantes da regido sul do Brasil, com ensino superior®® e consumidores do
horario nobre da emissora Globo. Ao explorar seu contexto e cotidiano, conhecemos grupos
com que convivem, rotinas de trabalho e atividades de seu tempo livre (ir a parques, pracas do
bairro, passar tempo com amigos, com a familia e com seus companheiros afetivos, ir ao
shopping, ao cinema, assistir filmes, séries e documentarios). Observamos que 0 consumo
cultural esta bastante ligado ao consumo midiatico no ambiente da cotidianidade familiar
(MARTIN-BARBERO, 2003). No consumo cultural (CANCLINI, 1993) destacamos as
praticas recorrentes de leitura de livros (apesar de salientarem que ndo leem tanto quanto
gostariam) de géneros como best-sellers, biograficos, historicos, romances, auto-ajuda,
espiritualidade e sobre sua area de formacdo ou atuacdo. No consumo midiatico, o0s

informantes relataram acessar uma grande variedade de midias, mas tém preferéncia pelo

12 Oliveira-Cruz (2016), em pesquisa antecedente dialogando com o conceito de fluxo publicitério, adotou o conceito de
habitus, a partir dos conceitos de Bourdieu e discussdes de Martin-Barbero, para explorar os condicionamentos de acesso a
educacdo formal e informal, bem como formas de consumo cultural e midiatico.

13 Diante da necessidade de realizar um recorte que permitisse uma interpretagio mais clara dos resultados, adotamos como
filtro a escolaridade de ensino superior concluido, na expectativa de que contassemos com informantes com amplo acesso a
educacdo, considerando a complexidade da tematica ambiental.
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consumo televisivo e midias digitais, como celular e computadores para interagirem e
trabalharem em redes sociais, e-mails, fazerem pesquisas e acessarem jornais online. Alguns
também consomem o radio (no carro principalmente), o jornal impresso e as revistas. Essa

diversidade de consumo midiatica fica bem ilustrada na fala a seguir:

Livros, jornais, celular. O jornal NH e o ClicRBS, eventualmente a ZH.
Revistas a gente sempre compra. Globo Rural, amo! De assistir, de ler. Tem
a revista também. Muito livro de espiritismo, mas tem muito livro que ndo é
também, que é livro de romance, de tudo que seja, assim, pra relaxar.
(SANDRA, 53 anos).

Ao tratar-se especificamente do consumo mididtico do meio televisivo, evidencia-se
uma preferéncia pelo género telejornalismo, o qual faz parte dos rituais diarios pré e pés-
trabalho e dos momentos de refeicbes com a familia - todos os entrevistados costumam
assistir a telejornais durante suas refeicdes com a familia, sejam elas o café da manha, o
almogo ou o jantar. Tal achado nos fez perceber haver nos casos estudados o fendmeno da
mediacio da ritualidade (MARTIN-BARBERO, 2003) e da centralidade da familia na
audiéncia televisiva. Diego (30), por exemplo, afirma que assiste ao programa Jornal
Nacional desde que era crianca, pratica que adquiriu com a avo, e por isso ndo sente seu dia
completo sem ouvir o classico "Boa Noite" do apresentador William Bonner.

Os informantes também consomem programas na televisdo fechada (por assinatura),
possuem preferéncia pelos géneros reality show e documental, nos canais History Channel e
National Geographic, além de buscar filmes e séries em servicos de streaming (como o
Netflix).

Jé a telenovela é consumida por menos informantes, sdo as mulheres as mais assiduas
e atentas. Os informantes do sexo masculino alegam assistir apenas para acompanhar as
companheiras ou a familia. Somente um informante do sexo masculino que declarou estar em
um relacionamento homoafetivo afirmou ser f& e assistir a telenovela diariamente com seu
parceiro e sua sogra, denotando uma possivel articulagdo do consumo da telenovela com a
questdo de género.

Ao serem questionados sobre os anuncios publicitarios que os interpelam durante o
consumo de televisdo, os informantes tém opinides diversas. Ha aqueles que afirmam gostar
do bloco comercial publicitario, por sua vivacidade de cores, musicas, apelos de humor e

aparicao de celebridades. No entanto, muitos informantes tém uma relagdo conflituosa com a
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publicidade televisiva e ndo gostam das interrup¢des decorrentes na programacgéo. Relatam
ficarem alertas diante das abordagens persuasivas caracteristicas do género publicitario,
adotando, assim, préticas taticas para tentarem exercer autonomia de escolha na recepgéo
(PIEDRAS, 2009a). Nossos informantes, por exemplo, relataram “aproveitar” o tempo dos
anuncios para acessar outros contetdos no celular, para usar o banheiro ou realizar tarefas
domésticas. Entretanto, reconhecendo a autonomia relativa da recep¢do, os informantes
admitem que ndo sdo alheios a publicidade, e relatam se apropriarem de pecas publicitarias
que remetem a algo pessoal, como produtos que consomem; ou andncios que 0s entretém ou
detém sua atencdo por meio do humor e abordagens audiovisuais, dado observado e discutido
em pesquisas antecedentes (PIEDRAS, 2005; AVILA, 2018).

Eu adoro comercial. Sempre olho. Ainda mais quando tem musica. Bah,
comercial eu adoro. Dou risada. Pra mim é uma das melhores coisas
guando eles sdo espertos. Agora tem umas propagandas muito boas do
Porchat, umas propagandas boas da Xuxa, ela debochando dela mesma com
a Ivete Sangalo, do tempo do....eu gosto deste tipo de propaganda. (SARA,
37 anos).

Em termos gerais, diante do fluxo televisivo ofertado, o fluxo televisivo apropriado
espontaneamente pelos informantes (a partir da assisténcia no momento de entrevista) é
bastante variado, reiterando a natureza das préaticas de recepcdo em deter a atencdo ao que
remete ao contexto de cada um (MARTIN-BARBERO, 2003). Entretanto, algumas
apropriacfes comuns emergiram e, assim, apresentamos a analise sintética destes resultados
que desenham indicios das praticas de consumo midiatico televisivo dos informantes. As
matérias do género telejornalismo, por exemplo, foram primeiramente mencionadas como as
gue mais chamaram a atencdo e, logo apos, as cenas da telenovela. Espontaneamente, a
publicidade néo foi citada como algo que os desperte a atengédo, o que reforca a naturalizacéo
de sua forma interruptiva no fluxo "entre géneros™. Porém, de forma secundéria, ha uma vasta
mencao de anancios publicitarios, o que demonstra a apropriacdo desse género, apesar de que
0S receptores sejam mais reticentes em seu consumo, em virtude dos fins de persuasdo da
publicidade.

Ao discutirmos mais profundamente as apropriacOes feitas em cada género, iniciamos
pelo telejornalismo, que no fluxo ofertado continha somente duas matérias longas. Todos 0s
informantes, menos Diego (30 anos), se apropriaram de pelo menos uma matéria de forma

detalhada, a matéria sobre o roubo da medalha do matematico iraniano foi a mais
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mencionada, em sentidos diferentes: “E uma histéria de superagdo, dai ele chega aqui no
Brasil e roubam a medalha do homem” (SARA, 37 anos); “Eu tinha visto outra vez, mas nao
tinha visto que tinha sido no Rio de Janeiro" (HELIO, 32 anos); “Achei engracadissimo terem
roubado a medalha de honraria do matematico la. Engracadissimo porque essas coisas SO
acontecem aqui né” (PAMELA, 31 anos). A matéria sobre Marielle Franco, por sua vez,
despertou desconforto em dois informantes, que teceram comentarios criticos a partir de seus
proprios referenciais: “E o Jornal Nacional se estendeu muito negativamente na parte da
esposa da Marielle que foi assassinada no Rio de Janeiro. Eu acho que eles fazem um
sensacionalismo” (SANDRA, 53 anos). Charles (53 anos) alegou que a Globo produz noticias
tendenciosas e apelativas, que a cobertura sobre a morte da vereadora é exacerbada se
comparada a cobertura sobre a morte de uma médica que foi assassinada em assalto no
mesmo dia.

Ao debatermos as apropriacfes do género telenovela, observamos que os informantes
se apropriaram de pelos menos duas cenas. Em termos gerais, as cenas mais apreciadas foram
aquelas com algum apelo de humor (uma mulher que imagina o rosto do antigo companheiro
guando esta com o seu atual); com atores mais conhecidos e simpaticos ao publico (como
Adriana Esteves); e com debates sociais e tratam de assuntos tabu (como a jovem adicta e a
familia ndo-tradicional composta por duas mées e seu beb@).

Da novela, a mulher tava ali com o cara que ela vai casar, dai eles disseram
que nunca tinham feito sexo e que iam esperar pelo casamento, mas ai ela
lembrou de outro cara quando tava com ele. E também tinha um casal de
léshicas que estavam discutindo como ter um filho. N&o sei se é por barriga
de aluguel ou algo assim. Me chamou a atenc¢éo, acho que o da mulher com
0 cara porque eu tava viajando e dai comegou essa parte mais comica e dai
me trouxe para a realidade. O do casal de léshicas porgue eu tinha visto
uma das atrizes no programa do Bial e ela falou no Bial que ela é Iésbica na
vida real, dai prestei a atenc&o nessa parte. (HELIO, 32 anos).

A fala de Hélio (32 anos) traz a tona a intertextualidade entre a telenovela e o
programa Conversa com Bial, bem como a presenca de temas tabus na programacéo
denotando a dimens&o social desse consumo cultural, no qual valores simbdlicos aparentam se
sobrepor aos valores econdmicos (CANCLINI, 1993). Por outro lado, essa tambem & uma
forma de um agente do mercado (a emissora Globo) se valer e lucrar por meio da inclusdo de
um tema em destaque na agenda social, o que reflete os esforgos de movimentos ativistas de
género.
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Especificamente ao tratar das apropriagdes do género publicitario, hd uma grande
variedade de mengdes aos anuncios, sendo alguns mais recorrentes (marcas Vivo, Natura,
Crefisa e Globo Natureza), outros mencionados por mais de um informante (marcas Claro,
Net, Santander, Skol, Benegripe, Gaucha ZH, Bradesco, Moto G e Autoesporte). Observamos
que os informantes tendem a se apropriar daquelas pecas publicitarias de bens que eles
consomem ¢ que tem alguma relacdo com seu contexto: “Agora no ultimo foi a propaganda da
Motorola. Ndo faz 5 meses que eu comprei um e agora ja tem um novo. Me chamou a atencédo
nesse sentido” (HELIO, 32 anos). Os apelos de humor e a presenca de celebridades, como a
de Ellen Roche no andncio da Crefisa, também foram muito mencionados.

No caso dessas pecas publicitarias de Crefisa e de Natura, ha outro fator que pode
colaborar com sua apropriacdo, seu oferecimento de programas, sendo o primeiro
patrocinador do telejornal Jornal Nacional e o segundo da telenovela Segundo Sol, fazendo
sua aparicdo ser diaria, uma relagio da ordem da ritualidade (MARTIN-BARBERO, 2003):

Teve uma que esta ha dias me chamando a atencdo: quando termina o Jornal
Nacional, da Crefisa com a Ellen Rocche. Eu ndo sabia que o Jornal Nacional podia ser
patrocinado, eu ndo sei se eles patrocinam ou se é uma propaganda de intervalo, assim sabe,
fixa. (SARA, 37 anos);

Da publicidade eu percebi umas coisas na abertura da novela que eu nunca
tinha prestado atenco. As propagandas daquela masica ali que tu ja sabe
que vai comecar a novela ou o jornal, isso me remete que jé& vai comegar. Vi
Crefisa, vi Skol, Natura Dia dos Pais. Tinha mais de uma da Natura até eu
acho. (MARIA, 54 anos).

O questionamento critico sobre a legalidade e ética do patrocinio do Jornal Nacional
por uma instituicdo financeira dedicada ao crédito "facil" fica evidente na fala dos
informantes, que demonstram acionar suas competéncias de leitura criticas sobre a
intertextualidade do género publicitario com o género telejornal (PIEDRAS, 2009a).

Em relacdo as apropriacGes das tematizacOes de natureza e sustentabilidade, que
estavam presentes no género comunicacional da publicidade, os anuncios de Globo Natureza
e de Natura tiveram destaque: “Globo Natureza, que falou sobre a importancia de néo

desperdicar alimentos, que é um absurdo, do que se produz ao que se consome...”

14 Esta fala revela a diferenca entre 0 momento de entrevista e 0 consumo cotidiano, mesmo que a metodologia
busque se aproximar muito dessa experiéncia.
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(CHARLES, 53 anos); “Eu acho que ¢ uma coisa meio maquiada. Mostra uma horta muito
bonita, fala de natureza, meio que parece aquelas propagandas do agronegocio ‘Agro é tech,
agro é ndo sei 0 qué’, mas a gente sabe que ¢ uma coisa meio parcial assim” (CLAUDIO, 36
anos); “eu brinco em casa que ‘Agro € pop, agro é tech, agro é tudo’ por parte da Globo. O
que eles fazem da questdo da agro” (DIEGO, 30 anos). Os sentidos produzidos por cada
informante vao desde a importancia das informagdes contidas na mensagem, passando pela
percepcao de uma abordagem “"maquiada™ de meio ambiente, e chegando a associacdo direta e
critica do anuncio Globo Natureza com a campanha "Agro € Tech, Agro é Pop", visto que
ambos tém abordagem similar e sdo produzidos pela emissora, apesar dessa Ultima ser
patrocinada por marcas ligadas ao agronegécio, Ford Ranger e JBS. Outra informante,
apontou a contextualizacdo do tema em meio a sequéncia dinamica e fragmentada do fluxo
publicitario televisivo (PIEDRAS, 2005): “A chamada da Globo Natureza que foi logo apos o
Autoesporte, um pouco antes do Jornal Nacional. Teve natureza também na novela. No
comercial da Natura, se ndo me engano” (PAMELA, 31 anos). O antincio de Natura
provocou duas informantes que relembraram outras pecas publicitarias da marca, explicitando
uma associacdo consolidada com a tematizacdo da natureza e comunicacdo de sentidos de
sustentabilidade: “Eu ja vi varias vezes essa coisa da sustentabilidade e t& no produto deles.
Acho que lembra e acho que eles ja conseguiram marcar que a empresa ta sempre tentando
fazer isso” (MARIA, 54 anos). Como vemos, apesar de ndo se recordar detalhadamente das
mensagens do fluxo televisivo ofertado, os informantes ouvidos nesta pesquisa se apropriam,
tracam relac6es com outros produtos midiaticos e apresentam leituras criticas nas praticas de

conNsumo e recepcao.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

Para a discussdo dos resultados, podemos tensionar os dados sobre o consumo
midiatico dos informantes e o fluxo televisivo apropriado aqueles antecedentes sobre o fluxo
ofertado. Observamos uma surpreendente apropriacdo de quase todo®® o fluxo ofertado, o que
ndo quer dizer que cada um dos informantes tem sua atencdo despertada por toda sua

composicdo, mas que 0 mosaico resultante de sua configuracdo fragmentada oferece produtos

15 Quase a totalidade das insercdes foram mencionadas pelos informantes, quando agrupamos suas mencges, incluindo os trés
géneros abordados, sendo o telejornalismo bastante mencionado, a telenovela e a publicidade relatados também de forma
significativa.
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midiaticos que implicam as realidades diversas do publico. Em relagdo as tematizacGes de
natureza e sustentabilidade, que foram mais significativas na publicidade do fluxo ofertado,
observamos alguma repercussio®® nas falas dos informantes, demonstrando que tém certo
apelo junto ao publico, o que deve justificar o fato de serem utilizadas pelas marcas, mesmo
que de forma questionavel.

No processo de comunicacdo entre o fluxo ofertado e o fluxo apropriado
compreendemos que o consumo televisivo dos informantes dessa pesquisa € muito pautado
pelos programas do telejornalismo, que ocorre como ritual didrio na cotidianidade familiar
(MARTIN-BARBERO, 2003). Apds o género telejornalismo, a preferéncia € pelo consumo
da telenovela, que ¢ mais comum entre as mulheres, um fator de género. O consumo da
publicidade é bem diversificado entre os informantes, a publicidade € apreciada por alguns e
evitada por outros, os quais buscam alternativas (como pegar o celular ou fazer outras
atividades) para exercer uma autonomia relativa e, por vezes, evitar 0 consumo da
publicidade, uma pratica de recepcéo tatica (PIEDRAS, 2007).

Ao explorarmos os resultados das apropriacdes, percebemos que essas seguem a
preferéncia de consumo dos géneros. Houve destaque as insercdes do telejornalismo que
foram as primeiras mais mencionadas, sendo recordadas em detalhes pela maioria dos
entrevistados quando questionados sobre 0 que mais chamou sua atencdo no fluxo televisivo
ofertado. E importante ressaltar que esse género detinha somente duas insercdes e essas eram
mais longas, o0 que pode também facilitar a apropriacdo dos informantes. Da telenovela, as
cenas mais recordadas foram aquelas que eram comicas, as que continham atores conhecidos
pelo pablico e aquelas que tratavam de temas polémicos. O género publicitario, por sua vez,
foi mencionado ap6s os demais géneros e em menos detalhes, 0 que remete a caracteristica
interruptiva de seu produto midiatico que interpela o publico durante a programac&o, sem ser
demandado. Paradoxalmente, é notavel que os informantes tenham mencionado anuncios e
marcas, 0 que reforca a pertinéncia da investigacdo do género publicitario, na medida em que
tem relag&o intrinseca com o mercado, mas ndo se detém somente a informagdes comerciais,
ja que realiza a circulacdo de valores simbélicos em seus fins de persuasdo (PIEDRAS, 2005).

Destacamos ainda a constatagdo de que, mesmo com as diversas mudancas do cenério

contemporaneo, os consumidores de televiséo aberta tém praticas de consumo similares as de

16 Das cinco insercBes com alguma tematizagio de natureza e sustentabilidade com posicdo central ou de recurso, aquelas
que oferecem maior destaque ao tema do que uma presenca contextual de pano de fundo, no género publicitario (dentro dos
30 minutos de fluxo ofertado), duas foram mencionadas com énfase pelos informantes.
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geracOes anteriores, ligadas a familia e com ritualidades baseadas nos horarios de telejornais e
telenovelas que acompanham as refei¢fes e orientam os momentos do dia. Simultaneamente
as préaticas que se mantém, emergem atualizacdes a partir do uso de telefone celular durante o
bloco de anuncios publicitarios, da escolha por programas da televisdo fechada e dos servicos
de streaming.

Diante disso, a titulo de consideracdes finais, gostariamos de reafirmar o propdsito de
contribuir com o campo da comunicagdo por intermédio desta pesquisa que da visibilidade as
apropriacdes do publico diante do fluxo televisivo ao discutir as tematizagcdes de natureza e
sustentabilidade num contexto de necessario despertar ecoldgico.

A opcdo tedrico-metodoldgica de explorar empiricamente o conceito de fluxo
televisivo desde a perspectiva do consumo midiatico e a partir de uma metodologia composta
artesanalmente para investigar as apropriacées do publico a partir de suas tematiza¢fes nas
suas relagbes com outros géneros comunicacionais, implica desafios, pontos positivos e
limitacdes. Entre os pontos positivos da pesquisa observacional com o publico, destacamos 0s
momentos de entrevista, a variedade de relatos, as trajetorias de vida, 0s contextos e praticas
culturais. As limitagdes encontradas no percurso decorrem na opc¢do de contemplar duas
instancias do processo comunicativo, tanto o produto midiatico (tematizacdes de natureza e
sustentabilidade do fluxo televisivo) quanto as praticas de consumo, o que nos levou a
delimitacdo do mapeamento do fluxo ofertado em apenas trés dias - dessa pequena amostra
emergiu 0 material para assisténcia pelos informantes. No que concerne ao método de
pesquisa observacional, estamos conscientes de que, apesar de todos os esforcos para
tornarmos 0 momento de assisténcia durante a entrevista tdo confortavel quanto o consumo
cotidiano, a propria presenca do pesquisador traz repercussdes que nos levam a considerar um
método etnografico de observacdo. Como possibilidades de estudos futuros, consideramos
relevantes as pesquisas que relacionam as midias tradicionais com as digitais, estudos
longitudinais e etnograficos. Ao considerarmos as competéncias de leitura observadas nas
falas do publico pesquisado, acreditamos que essa abordagem pode contribuir para o
entendimento do consumo e apropriacédo relacionado a qualquer tema. Especificamente ao
tratar-se da preservacdo ambiental, tema tdo caro para nos, reiteramos a relevancia de tais
estudos, tendo em vista 0 aumento de informagdo e conscientizagdo, em paralelo com a

ocorréncia de danos ambientais relacionados as mudancas climaticas.
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