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RESUMO

Em virtude de diversos fatores sociais, econdémicos, politicos e culturais,
as caracteristicas da estrutura familiar no Brasil, assim como no mundo,
vém sendo alteradas, e em decorréncia disso a cada década aumenta o
numero de solteiros, separados e viuvos. Este segmento denominado
Single j& representa uma parcela consideravel do mercado consumidor.
Tanto que dados do ultimo Censo promovido pelo IBGE apontam que ha
aumento consideravel de pessoas residindo sozinhas no Brasil em
relacdo ao Censo anterior, ocorrendo um veértice de mais de 39%. Por
consequéncia, as organizagcdes comecam a manifestar a preocupacao
em criar efetivamente beneficios tangiveis e intangiveis para satisfazer
as necessidades e desejos deste segmento. Entretanto, apesar do
crescimento deste publico e da importancia da segmentacdo nas
comunicacbes organizacionais - tanto no que diz respeito a seus
produtos e servicos, bem como no que se refere propriamente a sua
imagem perante a sociedade - ser fator vital em uma economia de
mercado, e apesar de a associacao de idéias e publicos segmentados
transpor os aspectos do espaco midiatico e alcancar o espaco publico
pés-moderno, poucos estudos abordam esta tematica. No que se refere
aos meios e a cultura vinculada pela midia que domina a vida cotidiana
influenciando comportamentos, construindo e destruindo esteredtipos e
forjando opinides, a televisdo desponta como grande responsavel por
tudo isso. Nao apenas por suas caracteristicas, mas também por sua
penetracdo e capacidade de reproduzir a realidade na ficcdo e de
transformar a ficcdo em realidade, seja através de programas
jornalisticos, de entretenimento, ou mesmo da publicidade. Por esses
aspectos, a presente dissertacdo desenvolve uma analise descritiva da
relacdo existente entre as mensagens de produtos, servicos e empresas
projetadas por meio da televisdo neste Espaco Publico Contemporéaneo e
o Publico Single.

Palavras-chaves: Comunicacao; Espaco Publico Contemporéaneo;
Mercado; Televiséo; Single.



ABSTRACT

Due to several social, economical, political and cultural factors the
characteristics of the family structure in Brazil and abroad are being
altered, resulting in a growing number of single, divorced and windowed
adults in our society. They are the single group and they represent an
important part of the market. The last IBGE census data showed that
there are more and more people living alone in Brazil if compared to
previous the numbers shown in previous years — amounting to around
39%. Consequently, organizations are starting to become concerned
with the creation of benefits that may satisfy the needs and wishes of
this group. However, despite the number increase and despite their
importance as to institutionalized communication — for product as well
as service and image related factors — which are vital to the market
sustainability; and despite the fact that association of ideas and
segments move beyond media spaces to the post-modern public arena,
very few studies have been carried out about this theme. As concerns
the means and media related culture which controls people’s daily lives
and influences behavior, building and destroying stereotypes and faking
opinions, TV has become the greatest responsible for all that one is
discussing here - not only for its characteristics, but also for its ability to
invade and to reproduce reality in fiction and to change fiction into
reality, through news programs, entertainment or even advertisement.
For these reasons this work develops a comprehensive descriptive
analysis of the product-message-service-business relationships as they
are projected by television on Contemporary Public Spheres and on the
Single public per se.

Key Words: Communication; Contemporary Public Spaces; Market;
Television (TV); Single.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho privilegia o espagco contemporaneo, cruzando
basicamente algumas vertentes tedricas como 0s estudos da opiniao
publica, para apresentar o panorama em que o publico single! brasileiro
€ representado na televisao, principalmente em mensagens comerciais e

institucionais de empresas.

Tendo em vista que as pesquisas cientificas na area de
comunicacdo sobre o fenbmeno da opinido publica sofrem incidéncia
direta de diversos aspectos, principalmente culturais, em segundo plano

abordara alguns pontos dos estudos culturais e da pdés-modernidade.

Dos milhares de dados do Censo-2000 do IBGE?, um conjunto de
numeros mobilizou as empresas mais atentas. Mais de quatro milhdes
de brasileiros moram sozinhos, ganham em média 10 salarios minimos
e, dentre eles, a maioria possui curso superior. Solteiros, separados ou
vilvos, eles sdo os novos solteiros, grupo que construiu um novo modo
de vida, por desejo de independéncia social e sexual, por dificuldade de

convivéncia ou pela simples cultura da individualidade.

E importante ressaltar que, segundo dados do ultimo Censo
promovido pelo IBGE, existem cada vez mais pessoas residindo sozinhas
no Brasil em relacdo ao Censo anterior, ocorrendo um vértice de mais
de 39% e, por consequéncia, as organizacbes devem se preocupar
efetivamente em criar beneficios tangiveis e intangiveis para satisfazer
necessidades e desejos desse publico, assim como criar cada vez mais

mensagens apropriadas a fim de comunicar seus principios, valores,

1 Expressdo apresentada inicialmente em 1966 por Wells e Gubar e revista em 1977 pelo préprio Wells em
conjunto com Reynolds, que designava os jovens solteiros independentes financeiramente. Atualmente este
conceito foi ampliado e determina qualquer individuo - seja jovem, de meia idade ou maduro, solteiro, viivo
ou separado - que vive sozinho ou possui comportamento individual. O uso da expressao em inglés deve-se
a dificuldade de uma tradugéo literal eficiente.

2 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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mensagens institucionais e principalmente mensagens comerciais para

esse publico.

Diversos estudos em varios campos foram realizados, porém com
focos bem especificos, privilegiando o publico single por faixa etaria com

foco em criancas, adolescentes e na terceira idade.

Tendo em vista que apds pesquisar nas universidades brasileiras,
por meio do sistema integrado de bibliotecas, sites especializados,
entidades de classe e instituicbes da &area comunicacdo, nenhum
trabalho cientifico foi encontrado que possibilite verificar como o
processo de comunicacdo junto ao publico single compreendido entre os
30 e os 59 anos acontece, e tendo em vista que esta é efetivamente a
faixa etéria considerada pelo IBGE como ativa e de maior concentracao

de renda, este estudo empirico privilegiou exatamente esta faixa etaria.

A linha tedrica adotada esta centrada nos estudos da opinidao
publica e para tanto a Hipdotese do Agenda Setting foi um eixo
fundamental. Essa aproximacdo da hipOtese aos fendbmenos da
persuasao e da aculturacdo esta presente em segundo plano a partir do
confronto com outras correntes tedricas, e reforcada pelos estudos

culturais e por questdes ligadas a pés-modernidade.

Ainda dentro da perspectiva do objeto de estudo, fez-se
necessario eleger um meio como parametro e ponto reflexivo da analise.
A midia eleita foi a televisdo: por sua grande penetracdo, por sua
popularidade e por apresentar conteudos reais e ficcionais que

possibilitam agendamentos®.

¥ 0 agendamento dos temas é um conceito proveniente da Teoria da “Agenda Setting”, a qual faz parte do
campo da Demoscopia, estudo e pesquisa de Opinido Publica organizada cientificamente. Esta linha de
pesquisa comunicacional tem em McCombs e Shaw seus principais estudiosos. Porém, no ambito geral da
Demoscopia, a alema Elisabeth Noelle-Newmann é considerada a principal referéncia por conta da teoria da
Espiral do Siléncio.
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Verifica-se que o publico single, ou seja, solteiros, viluvos,
separados, desquitados, pessoas com o comportamento individual de
compra, vem aumentando consideravelmente em nosso pais; da mesma
forma que aumenta o padrdo de vida deste publico; portanto, € um

grupo com alto potencial de consumo e mesmo de formacdo de opiniao.

No patamar da opinido publica evidenciou-se a questao do
agendamento dos meios e a sua relacdo com a agenda publica
contemporanea, percebendo que estudos sobre esta tematica estao
relacionados as questbes politicas, apesar de diversos autores
identificarem como sendo caracteristica da populacdo brasileira agendar
prioritariamente temas relacionados aos conteudos ficcionais, esportes,
mais especificamente futebol, variedades — vida das celebridades, moda
— e questbes de mobilizacdo publica que incidam efetivamente sobre o

meio social, como desastres e calamidades entre outras.

Neste cenario, apesar dos veiculos impressos e de cunho
jornalistico terem uma maior credibilidade frente & formacéo de opiniao,
€ a televisdo o veiculo responsavel por agendar em primeira mao o0s
temas que serdo projetados através da midia para o espaco publico.
Portanto sdo inegaveis nao apenas a forca deste veiculo como a sua

importancia para a sociedade brasileira.

Somando todos os aspectos citados e confrontando-os com a
realidade da sociedade de mercado em que vivemos, ao individuo pos-
moderno é imputada & massificacdo® do consumo por meio da imagem
do ser individual, ser este que, mesmo vivenciando esta emblemaéatica

posicao, participa efetivamente do contexto social.

4 Nestor Canclini (1999), explica que massificagédo n&o é apenas a homogeneizacdo das opinifes ou o uso e
acesso aos bens culturais por meio da mediatizagdo social e sim que € o processo que permitiu o ingresso
das massas a cena do consumo. Ele menciona que os movimentos politico-ideolégicos repressivos
produziram a reestruturacdo do espago publico, minimizando a participagéo social dos individuos, para
atender a demanda cultural desta massa, que passa a consumir e reivindicar o "consumo" e em
contrapartida aculturar esta massa. Os meios de comunicacao tornaram-se mediadores e por consequéncia
geradores de uma interacgdo coletiva restritiva e indutiva, que pasteuriza os comportamentos e cada vez
mais acentua a mediatizagdo social.
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Cabe, entdo, confirmar ou negar se ha identificacdo das
mensagens comerciais e institucionais produzidas por empresas para
divulgar seus produtos, servicos e marcas junto a populagdo single
brasileira, e se estas conseguem se tornar temas da agenda publica,

efetivamente reconhecidas por este segmento.

Nesse cenario, a dissertacdo objetivou averiguar a relacdo
existente entre as mensagens de produtos, servicos e empresas
segmentadas ao consumidor single por meio da televisdo e a sua
presenca na agenda publica. Assim como analisar a percepcao do
publico single-adulto sobre o agendamento de temas produzidos pela

televisado e relacionados a seu “universo” a partir do tipo de conteudo.

Identificamos que o fato de as mensagens de produtos, servicos e
empresas serem direcionados especificamente ao publico single através
da TV nao garantem a elas lideranca perante outras mensagens de
acordo com a influéncia do agendamento a partir da visdo do proéprio

publico.

O trabalho também verificou que as emissoras de TV sédo as
empresas que produzem o maior numero de produtos destinados ao

publico single por meio de seus conteudos.

E preciso que a esséncia de uma dissertacdo seja sempre o
pensamento critico. Para tanto o processo metodoldgico trabalhado foi
conceitual e diz respeito especificamente a construcdo do quadro tedrico
referencial por meio de pesquisa bibliografica, levantamento e analise de
dados secundarios que posteriormente foram cruzados com alguns
dados produzidos por meio de uma pesquisa quantitativa realizada para
uma das disciplinas do programa de mestrado da Faculdade Casper

Libero, a qual se encontra em anexo.
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Esse roteiro metodolégico foi escolhido utilizando como referéncia
os autores Amado Cervo; Pedro Bervian (2002) e Carlos Alberto Serra
Negra e Elisabete Marinho Serra Negra (2003), com a finalidade de
catalisar de maneira adequada as respostas e a fim de comprovar as

hipoteses levantadas e construir de forma soélida a estrutura do trabalho.

Para tanto, a dissertacdo estd estruturada inicialmente
apresentando o espaco publico contemporaneo e relacionando-o aos
diversos conceitos adotados ao longo da dissertacdo e dentro dessa
perspectiva sdo elencados os elementos constantes do objeto do estudo,
televisdo como midia e single como publico, de forma a contextualiza-

los dentro do espaco publico.

No segundo capitulo a abordagem recai sobre a televisdo, com
destaque para a sua importancia junto as massas, sua penetracao e sua
capacidade de gerar agendamentos que irdo afetar a sociedade e
a propria televisao. Dessa forma, facilita-se a compreensao desse
veiculo e de sua importancia para a sociedade contemporanea,

primordial para esse estudo.

A terceira parte apresenta efetivamente o cenario empresarial, e a
relacdo entre a comunicacdo, o mercado e o espaco publico. Com
abordagem nas mudancas que geraram a sociedade de mercado
contemporanea e suas caracteristicas; nas dinamicas do mercado e em
técnicas da comunicacdo empresarial e na busca pela construcdo da
Imagem das empresas, suas marcas, produtos e servigos, suas causas e
consequéncias; e ainda no confronto entre a comunicacdo e 0 espaco

publico.

No capitulo seguinte sdo apresentadas as principais caracteristicas
do publico single, a sua importancia como segmento de mercado, o

crescimento desta parcela da populacdo no Brasil, algumas



15

caracteristicas de consumo e a sua relacdo com a midia, com foco na

televisao.

Baseado na relacdo espaco publico, televisdo e solitarios, o quinto
capitulo desenvolve o panorama dessa triade no Brasil e se
efetivamente empresas, seus produtos, servicos e marcas se aproveitam
de forma positiva dessa relacédo. Por fim, valida as hipoteses levantadas
e fornece a sociedade e ao meio académico novas vertentes que
possibilitem ampliar as pesquisas dos elementos que compdem o objeto

de estudo desta dissertacao.
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O ESPACO PUBLICO
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2. O ESPACO PUBLICO CONTEMPORANEO

Perceber que o homem é um individuo social e que a comunicacao
estd intrinsecamente ligada a essa prerrogativa nao necessita de
maiores explicacdes devido a sua obviedade, porém entender como a
evolucdo da humanidade, a expansao territorial, a migracdo do campo
para as cidades, que gerou os grandes centros urbanos, o advento da
industrializacdo e atualmente o capitalismo neoliberal sdo responséaveis

pela mudanca do espaco publico é imprescindivel.

Nas sociedades antigas, 0s espacos publicos eram propriamente
lugares publicos, ou seja, espacos fisicos reais onde o povo debatia e
resolvia suas problematicas. Athenas é a principal referéncia, pois foi
onde esse conceito e o sistema de comunicacdo da pdlis foi estruturado.
Naquele periodo — apogeu da democracia ateniense, entre meados dos
séculos V e VI a.C. — os mediadores recebiam sugestdes sobre quais

assuntos deveriam ser trazidas para a discussdo publica.

Hoje, devido aos fatores ja citados, ndo ha espacos fisicos publicos
capazes de funcionar dessa forma, e ai aparecem o0s meios de
comunicacdo como mediadores provendo essa necessidade e trazendo a
tona temas a serem debatidos em todos os planos fisicos pela

sociedade.

“O conceito de espaco publico vem sendo pensado como uma
categoria que tem validade tanto na sociologia (juridica
inclusive) quanto nos estudos (ou na ciéncia) da comunicacéo. A
bem da verdade, ele migra da sociologia para as comunicacdes
e, bem propriamente, designa um campo gerado pela
comunicacdo social. Nessa perspectiva, espago publico é sempre
um espaco social e, por exceléncia, um espaco comunicacional”.
(Bucci, 2002, p. 62).
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Baseada na realidade cotidiana, a midia seleciona e transmite os
assuntos que se tornardo publicos como temas polémicos e licbes de
moral: opcédo sexual, maternidade, doencas graves, desaparecimento de
criangas, politicas, exclusdo social, racismo, etc. Partindo dessa
premissa, a hipotese do Agenda Setting passou a integrar o roll das

hipdteses contemporaneas das pesquisas em comunicacao.

Os estudos do Agenda Setting se sustentam no fato de que os
individuos que compf6em a sociedade selecionam (agendam) seus
assuntos e conversas em funcdo do que a midia veicula. Pode-se dizer
assim que se trata do efeito social da midia, jA que esta € uma das

formas possiveis de incidéncia dos meios de comunicac¢ao sobre a palis.

A influéncia da midia, em especial da imprensa diaria, em impor
um “menu seletivo” de informac6es como sendo “o0 que aconteceu” e de
interesses como sendo “o que é importante” saber, falar e debater
impede que outros fatos sejam conhecidos e por consequéncia

comentados, questionados e dessa maneira relegados a inexisténcia

social.

Nesse contexto os profissionais de comunicagdo responsaveis por
selecionar as tematicas passam a exercer a funcdo de mediadores
sociais, como afirma Dimas Kunsch, “o mediador social da informacéao se
transforma em administrador de sentidos, ou em proprietario particular

de um bem, ou latifundio, denominado verdade” (2000. p. 160).

Este processo é entdo entendido como gerador da formacdo da

opinido publica, que,

“[...] € a expressdao dos modos de pensar de determinados
grupos sociais, ou da sociedade como um todo a respeito de
assuntos de interesse comum em um dado momento”. (Da Via,
1983).
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A formacdo desse segmento de acordo com Gaudéncio Torquato
(2004), nasce das idéias e crencas individuais, que vao se aglomerando
em nucleos, expandindo-se de maneira vertical (nas classes sociais) e
horizontal (nos espacos geograficos), conduzidas pelos meios de
comunicacao, que funcionam como tuba de ressonancia dos fatos. Em
certo momento e espacgos imprevisiveis, vao surgindo ondas que se
encadeiam, difundindo e multiplicando, de acordo com as circunstancias,
a complexidade dos fatos, as peculiaridades dos atores sociais
envolvidos e as caracteristicas do momento e do lugar. Ou seja, 0O
precursor para a formacdo desse grupo apos o encontro de afinidades
ideoldgicas e o0 meio de comunicacgao, peca atuante nas decisdes, pois é
ele que divulga as informacgdes que serdo interpretadas da maneira que

este porta-voz desejar.

Porém nao sado somente essas afinidades importantes na formacao
da opinido publica, ela também €& determinada por alguns fatores de

ordem psicoldgica, socioldgica e histoérica.

Além desses conceitos sobre influéncia, é importante ressaltar a
coercao social que ha também por parte dessa imagem. Ao tomarmos
como referencial e como certo os modelos de beleza que encontramos

nas revistas de moda, estamos usando-as como grupo de referéncia.

Quando elegemos um grupo e o tomamos como referéncia,
passamos a nos comparar com as pessoas nele apresentadas, e assim
compartilhamos de suas ideologias e pontos de vista. Logo, frequentar
certos lugares, usar certas roupas e comer certas coisas passam a ser
regulados por esse grupo, pois € com os olhos “dele” que enxergamos o

“nosso” mundo.

Todos noOs participamos de algum grupo, pois, como seres

humanos, temos a necessidade de pertencer e sermos aceitos. Uma boa
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forma de percebermos como a acdo dos grupos se da nas revistas de
moda é analisando a repercussdo de uma matéria depois que a revista é
publicada. No dia seguinte a publicacdo, é possivel notar entre os
leitores que algumas das dicas ja foram incorporadas, porém antes disso
passaram por uma reflexdo e por uma analise sentimental, pois
dificilmente as mulheres mudam certos habitos sem pensar nas
consequéncias dele. Num primeiro momento a mudanca € pensada em
relacdo ao que os homens vao pensar se ela agir, vestir ou se portar
“assim ou assado”; nada mais normal, uma vez que vivemos em uma
sociedade onde as mulheres fazem de tudo para satisfazer os olhos dos
homens. Porém num segundo momento, podemos identificar essa
mudanca como uma forma de superioridade em relacdo as outras

mulheres.

Alguns estudiosos podem inferir que basicamente o0 que sera
agendado é a situacao cultural de classe, dominacéo, sexo, categorias e
tantas outras frente a sociedade, ou seja, apenas questdes efetivamente
impactantes ao meio social, excluindo deste pensamento a condicao em
si, as especificidades de cada uma destas categorias. Entretanto ndo se
pode excluir que é prerrogativa do ser humano projetar associacdes

imediatas em situacfes de identificacao.

“Doutrinariamente, a primeira geracdo do Agenda Setting (mera
imposicdo temaéatica) surge, de um lado, com o declinio do
behaviorismo e a emergéncia da psicologia cognitiva e, de outro,
como reagdo ao modelo dos efeitos limitados. Ja a segunda
geracdo (imposicdo de um determinado enfoque teméatico)
aproxima o Agenda Setting das teses sobre o fendbmeno da
persuaséo e da aculturacdo”. (Barros Filho, 2003, p. 181).

Por exemplo, o individuo solitario, seja solteiro, separado,
divorciado ou viuvo, portanto single, cria uma identificacdo imediata
com o estado civil e a condicdo de ser sobrevivente solitario de forma

imediata quando por algum motivo estes aspectos estiverem
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relacionados as tematicas agendadas pela midia e posteriormente no
espaco publico. Porém, também quer dizer que, aos olhos de alguém
que nao faz parte deste grupo, o que ira predominar sao outros
elementos; portanto ndo ha como desassociar a hipdtese de Agenda

Setting dos aspectos sécio-culturais.

A explicacdo para que os estudos sobre a opinido publica deixem
de lado os aspectos de reconhecimento pessoal e de grupos ou sub-
grupos da sociedade € que a opinido publica é vista, como uma opiniao
unanime, da maioria, como a soma das opinides dos individuos que
fazem parte da comunidade estudada. Mas, como constata Noelle-
Neumann, ela “ndo é a somatdria da opinidao dos individuos” (Barros

Filho, 2003, p. 219), assim como,

“[...] se a opinido publica é causa e nao conseqiéncia da opiniao
individual, o que ela esta dizendo é que had uma anterioridade
logica e cronolégica do social em relagdo ao individual [...]”
(Barros Filho, 2003, p. 220).

Recentemente o0s estudos sobre opinido publica, recepcao,
mensagens e outros fatores que compdem este universo passaram a ser
chamados de estudos da demoscopia. Apesar de existirem diversos
trabalhos que compreendiam a questdo, apenas em 1994 a pesquisa de
opinido publica com organizacado cientifica passou efetivamente a ser
reconhecida como uma &rea de estudo da comunicagdo e recebeu a
nomenclatura de demoscopia. Foi a partir de Elisabeth Noelle-Neumann
e seu estudo sobre a Teoria da Espiral do Siléncio, que identificou o
poder exercido pela midia (com destaque para a televisdo), interferindo
no pensamento do publico e gerando um efeito de dissonancia por
receios diversos — medo, ignorancia, entre outros — alterando
significativamente a opinido dos receptores ou mascarando-os frente a

analises sobre o que se entendia como opinido publica.
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Entretanto o professor Dr. Anténio Hohlfeldt, tanto em Teorias da
Comunicacao (2001), como em Comunicacao na Podlis (2002), deixa
claro que os estudos de Noelle-Neumann s&o entendidos como uma das
amarras do espac¢o publico, portanto a sua contextualiza¢cdo necessita da
Hipotese do Agenda Setting. Para Giovandro Marcus Ferreira, O Agenda
Setting e a espiral do siléncio sdo duas faces de uma mesma

moeda (in. Hohlfeldt et all, 2001, p.111).

Desta forma, para que se possa compreender o espaco publico e
0os estudos da opinido publica (demoscopia), € fundamental se
aprofundar na propria hipétese do agendamento. Para tanto €& preciso
reconhecer que, através de um estudo realizado por McCombs e Shaw
em que o foco era o papel dos meios na informacdo e mudanca das
cognicdes, € que a hipotese do Agenda Setting surge com essa
denominacao e arcabouco teodrico. Entretanto o estudo e a vinculacao
causal entre os conteudos midiaticos e os interesses da sociedade ja

tinham sido trabalhados por outros estudiosos.

Vale ressaltar que o estudo da capacidade dos meios de
comunicacao em estabelecer a agenda de temas representou a primeira
ruptura consolidada em relagcédo as analises da comunicacgao politica fora
do ambito estrito da persuasdo na pesquisa da comunicacdo nos Estados

Unidos.

Apesar do carater inovador, o estudo completo mostra muitos
problemas. O primeiro de todos e mais importante ndo € capaz de
responder uma questao basica, a questdo da ordem causal: O que tem
influéncia sobre o qué — os horarios da midia sobre os horéarios publicos,

ou vice-versa?

Com suas hipoteses, McCombs e Shaw tomaram algumas idéias

que Lippmam ja tinha apresentado em 1922 no seu livro Opiniao
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Publica (Public Opinion). Assim como Lippmam, eles desenvolveram
suas idéias assumindo que a midia de massa cria nossa imagem do
mundo, ou em outras palavras, a realidade. Enquanto Lippmam parecia
aceitar a visao construtivista do mundo, McCombs e Shaw apresentaram
outras propostas: se a midia € capaz de moldar os horarios quando
possivel; quando ndo, € provavel que eles apresentem problemas que
nao sao dominantes: “Resumindo, o mundo politico € reproduzido de
maneira imperfeita pelas noticias individuais da midia” (McCombs;
Shaw, 1966, p.184). Eles diferenciaram entre o mundo real e a

realidade da midia, sugerindo que ha uma realidade onipotente.

Apesar da importancia destes fatos, os estudos da opinido publica
sdo bastante criticados, principalmente a propria hipétese do Agenda

Setting, em decorréncia de alguns aspectos que Barros Filho aponta,

“Os estudos empiricos visando comprovar cientificamente a
hipotese do Agenda Setting apontam dificuldades de ordem
epistemoldgica de varios matrizes. O primeiro problema com o
qual se deparam essas pesquisas diz respeito ao periodo de
eficacia (...) Um segundo ponto problematico, ao nosso ver, é a
envergadura da amostragem dos receptores em estudo. Ela
costuma variar entre 150 e 300 individuos, nimero que coloca
em duvida sua representatividade para muitos universos sociais
estudados (...) Um terceiro ponto que costuma estar na origem
de desentendimentos sobre a hipotese é a falta de rigor na
utilizacdo de termos”. (Barros Filho, 2003, p. 180).

Outro ponto criticado nos estudos realizados sobre a hipotese esta
no plano da diversidade tematica, pois as pesquisas que Vvisam
comprova-la estdo concentradas em temas ligados ao cenario politico; a
pouca diversidade de temas estudados acaba por fragilizar os resultados

apresentados, assim como a extensao da sua aplicabilidade.

“Se temas esportivos, econdmicos ou de variedades nunca sao
estudados em relacdo aos efeitos sociais de suas publica¢des,
ndo se pode saber da especificidade desses produtos na
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prerrogativa de provocar com maior ou menor acuidade as
comunicacdes interpessoais sobre os préprios temas”. (Barros
Filho, 2003, p. 181).

Também ¢é preciso destacar que no contexto da hipotese de
Agenda Setting ndo sdo descartadas as caracteristicas pessoais dos
membros da sociedade ou seu enquadramento em algum segmento

especifico, contudo o foco central sdo os aspectos coletivos.

“O Agenda Setting nao elimina, como ocorre na teoria
hipodérmica, as relacfes interpessoais, porém tais relacdes nao
sdo geradoras de temas”. (Ferreira, 2001, p. 112).

O temario pessoal é constituido pelos interesses individuais, pela
percepcao propria do ambiente e por experiéncias vivenciadas, porém,
os assuntos deste temaéario circulam de forma restrita no ambito das
relacbes do proéprio sujeito, diferente do que acontece com o temario

midiatico que avanca no ambito geral da sociedade. Pode-se entao

afirmar que a agenda publica:

“[...] trata-se do conjunto de temas que a sociedade como um
todo (e nao s6 as comunicagdes interpessoais individualmente
consideradas) estima relevantes e por isso atribui-lhes atencdo”
(Barros Filho, 2003, p.179).

O temario pessoal é constituido por interesses pessoais, percep¢ao
individual do meio e experiéncias, e 0s assuntos do temario pessoal sdo

discutidos pelo circulo restrito de relacdes do sujeito.

“A imposicdo pela midia dos temas mais comentados nas
comunicacfes interpessoais é constatada por pesquisas em
grandes universos sociais. No entanto, isso n&o significa que nas
conversas deste ou daquele individuo considerado isoladamente
esses temas mediatizados sejam preponderantes (...) temas
pertencentes a uma agenda pessoal, ndo foram impostos pela

midia”. (Barros Filho, 2003, p. 170).
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Apesar disso, nas questdes relacionadas a percepcao e recepcao
frente as tematicas publicas, cada sujeito recorta também de acordo
com seus interesses pessoais, percep¢ao individual do meio e

experiéncias, porém influenciado pelo coletivo.

“Em consequéncia da acdo dos jornais, da televisdo e dos outros
meios de informacdo o publico sabe ou ignora, presta atencao
ou descura, realga ou negligencia elementos especificos do
cenario publico. Os media através de seus critérios de selecéo e
edicdo de noticias apresentariam ao publico uma lista daquilo
sobre o que é necessario ter uma opinidao e discutir’. (Wolf,
1995, p. 130).

Portanto, é leviano pensar que o0s conteddos sao agendados sem
critérios, mesmo que estes estejam apenas ligados a audiéncia. Mas
quem agenda os mediadores? E quem agenda os veiculos? E como ha a

selecdo do conteudo?

“[...] parte da resposta a pergunta sobre quem agenda 0os meios
se encontra nos préprios acontecimentos da realidade. Estes sao
a fonte priméaria de todo o trabalho informativo. (...). A triagem
tematica ndo é apenas decorrente de um determinismo técnico
do meio. Também o receptor necessita de uma selecdo
informativa do universo crescentemente complexo em que esta
imerso (...) Todos os temas sdo teoricamente midiatizaveis. No
entanto, as andlises de contetddo dos meios informativos deixam
claro que ha noticias que vale a pena noticiar (newsworth) e
outras nao”. (Barros Filho, 2003, p. 185-186).

Quanto as caracteristicas dos meios, pode-se afirmar que séao
predominantes para o agendamento. Por exemplo, fatores como a forma
da mensagem jornalistica através de noticia fazendo a ponte entre o
“mundo real” e os individuos, a credibilidade do veiculo de comunicacao
e sua penetracao junto aos chamados formadores de opinido, fazem do

jornal impresso um poderoso veiculo de agendamento.

Em contrapartida a TV, por oscilar entre real e ficcional, tem

menor credibilidade e maior penetracdo de massa, contudo, com menor
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aceitacdo junto aos formadores de opinido, acaba por registrar niveis
mais baixos de agendamento, exceto quando a cobertura é intensiva
como explica Clovis de Barros Filho a respeito do estudo de Brousius e

Kepplinger.

"[...] num um estudo realizado na Alemanha sobre o Agenda
Setting televisivo durante todo a ano de 1986 (...) constataram
que a cobertura televisiva influenciou a agenda do publico nos
seguintes temas: energia, defesa, protecdo ambiental e politica
européia. Mas observaram também que a agenda do publico
determinou a agenda televisiva em outros trés temas, a saber:
salarios de pensionistas, divida publica e seguranca. (...) Brosius
& Kepplinger concluiram que a cobertura televisiva tem maior
probabilidade de influenciar a agenda do publico quando a
cobertura de um tema especifico é feita de maneira intensiva em
um curto espaco de tempo". (2003, p. 192).

Esta explicacdo sobre o estudo de Brousius e Kepplinger esta
baseada na intensidade e aprofundamento do tema, pois em diversos
paises, inclusive no Brasil (principalmente a Rede Globo), a televisdo é
responsavel por grande parte das tematicas agendadas, principalmente

no campo ficcional, ja que estas sao agendadas de forma intensiva.

Tanto que a comparagcao parece estranha e o seu resultado mais
ainda se a uUnica premissa utilizada for a audiéncia. Mas € preciso
perceber também que a medida que o niumero de pessoas da geracao
pré-televisdo se inverte perante as geracdes pos-televisdo, esse veiculo

aumenta o seu nivel de agendamentos.

A evolucdo tecnoldgica da televisdo, assim como o poder de
simbiose existente entre este veiculo e os telespectadores, tornou-a um
dos pilares da industria cultural em todo o mundo. Isso porque a
televisdo assumiu o papel de principal midia quanto a prerrogativa de
selecionar, determinar e agendar quais sdo os temas e 0s assuntos que
serdo foco dos debates publicos. Podemos afirmar que, atrelando as

funcdes de informacdo e de entretenimento, ela continua transformando
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a sociedade a partir da reproducdo e do reforco de esteredtipos, da
construcdo e da desconstrucdo de mitos, por meio da critica e/ou do

apoio a ideologias, e ainda estabelecendo paradigmas.

O destaque desse veiculo nos meios de comunicacdo deve-se aos
proprios elementos de sua composi¢cdo: a imagem em movimento, o
imediatismo, as linguagens e a seducdo através dos reflexos pessoais e

sociais ou mesmo da interconex&o®.

Para Bakhtin, essa interconexao € a ligacdo do mundo da cultura
de dentro do préprio evento, por meio de ancoragens histdricas e com
representacdes distintas para cada pessoa. No caso da televisao, ela cria
novas imagens, entretanto a alteridade e as caracteristicas de cada
individuo determinardo seus significados. Entdo, seja reflexo, seja
interconexdo, uma das formulas de sucesso desse veiculo esta em servir
de espelho para seu publico, fazendo com que este se reconheca em
situacbes, tracos, atos, fatos e comportamentos individuais ou dos
grupos que compdem a sociedade em que estdo inseridos, de maneira a
ultrapassar a barreira entre o que é imaginario e a realidade cotidiana,

de acordo com sua cultura e sua ideologia.

“Ja ndo se trata daquele reflexo que cada um vé no espelho,
quando olha a si mesmo, se contempla ou avalia e se
reconhece. Hoje, ela agregou uma quase impossivel
imponderavel extensdo para o exterior. O espelho alargou-se
desmensuradamente, porque tornou-se o publico, a audiéncia,
estampada continuamente pela midia. Sua importancia ou sua
forca decorre desse fenbmeno, a midia, a incrivel midia”.
(Poyares, 1998, p. 17).

Dessa forma é muito importante compreender a propria midia,

suas caracteristicas e seu contexto.

5 O conceito de interconex&o segundo Mikhail M. Bakhtin foi explicado em “BAKHTIN, Mikhail M. Estética da
Criacao Verbal. S&o Paulo: Martins Fontes, 1992.” e revisto e comentado em “BAKHTIN, Mikhail M. Para
uma filosofa do ato. Tradug&o de Carlos Alberto Faraco e Cristévao Tezza de Toward a Philosophy of
the Act. Austin: University of Texas Press, 1993”.
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E exatamente o contexto que precisa ser entendido, pois todas
estas perspectivas levantadas ndo podem deixar de lado as questdes
efetivamente relacionadas a propria contemporaneidade e suas

caracteristicas.

Uma das coisas que caracteriza a contemporaneidade, também
chamada poés-modernidade e até mesmo de hiper-modernidade, € um
estado de permanente crise na sociedade e nos lacos entre e dentro de
seus segmentos. O proéprio espaco publico ndo tem mais as
caracteristicas simplistas de outrora. Esta sociedade parcialmente
globalizada e permanentemente em crise rompe algumas linhas de
pensamento, reagrupa outras tantas, assim como cria novos paradigmas
e pressupostos em sua cronicidade, parecendo assim ter
descaracterizado o sentido tradicional do critico, retirando dela, crise, a
possibilidade de se pensar um futuro fora do caos e onde o proprio
conceito de pés-moderno aparece como uma tentativa de envolver toda
a diversidade de fenbmenos sociais, discursos tedéricos e produtos

culturais.

Dizer que a poOs-modernidade criou a crise para poder existir &
inveridico e falacioso, pois na verdade esta crise nada mais € do que a
representacdo do projeto modernista, desenvolvido no inicio do século
passado, que fracassou. Portanto, a pos-modernidade se constitui como
uma critica a modernidade, porém néo a substitui, muito pelo contrério,
j& que nesta crise convivem elementos do classicismo, da modernidade,
da proépria pos-modernidade e para alguns autores, como Gilles

Lipovetsky, da hiper-modernidade, onde predomina o ecletismo.

Neste caos da contemporaneidade, a palavra-chave € o proprio
mercado, pois a cultura e as relacbes sociais sao estabelecidas
meramente pelos padrées comportamentais, como segmentos a serem

estudados para detectar necessidades e criar produtos que no conteudo
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se transformem em desejos e movam por meio de um discurso de
identidade individualista toda essa massa para o consumo.

Como afirma Robert Kuttner (1998), em sua obra Tudo a venda,
neste espaco publico contemporaneo tudo tende a se transformar em
mercadoria consumivel, até mesmo o consumidor é consumivel pelo
sistema, ja que a pos-modernidade alcunhou o cotidiano das pessoas
por meio dos meios de comunicacao, onde tudo o que é produzido gera

informacodes, diversdes e servicos repetidas vezes até a saturacao.

Portanto, o espaco publico atual contemporaneo € a reorganizacao
desorganizada onde n&o por mero acaso 0s meios de comunicagao
transformaram-se em interlocutores da identidade ou da falta desta
recriando o mundo, a realidade, fabricando uma hiper-realidade, mais

bela, mais intensa e aparentemente mais verdadeira no simulacro.

E, portanto, este o contexto do espaco publico contemporaneo
onde mensagens sdo ou ndo sao agendadas pelos meios, produzindo ou
reproduzindo discursos capazes de alimentar os varios segmentos de

mercado, inclusive o single.
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3. ATELEVISAO E O GRANDE PUBLICO

Conforme foi comentado anteriormente, a Televisdo é considerada
0 meio de comunicacdo de massa de maior impacto, porgue tem
capacidade de repercutir a mensagem tanto audio como visualmente,
além de tecnologia cada vez mais avancada que faz com que a
informacdo chegue cada vez mais rapido de um ponto ao outro do

mundo.

O que faz da televisdao um veiculo tédo significativo a ser estudado,
na verdade, mesmo em se falando de agendamento, sdo a sua
penetracdo e a sua importancia junto as massas. Ela € um elemento
fundamental dentro do conjunto midiatico de massa, chegando a
transpor a barreira simbdlica para assumir o papel de instituicdo basica

na vivéncia humana da cultura contemporanea.

A massificacdo ocorreu a partir do momento que ela tornou-se
acessivel aos publicos dos diversos segmentos, no entanto temos que
salientar gue nem sempre a mensagem € segmentada para todos os
publicos em questao. Por exemplo, o publico de baixa renda, que muitas
vezes ndo tem nem mesmo uma casa para morar (mas possui uma
televisdo), ndo possui exclusividade de horéario, programacdo ou

informacao dirigida.

Dominique Wolton, em seu livro Elogio do Grande Publico —

uma teoria critica da televiséo, afirma categoricamente que:

“[...] o espectador é o mesmo individuo que o cidaddo, o que
implica atribuir-lhe as mesmas qualidades. Se acreditarmos
nisso, que o publico da televisédo é influenciavel e manipulavel, é
preciso admitir que o cidaddo também o é. Ou que a aposta da
democracia é que, a despeito de consideraveis desigualdades
socioculturais, de prodigiosas diferencas entre as aspiracfes
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coletivas e individuais, o cidaddo pode ser fonte de legitimidade
democratica”. (1996, p. 15).

Atualmente a mensagem transmitida pela Televisdo é considerada
por diversos autores como uma forma de manipulacédo®, pois quem
detém o poder da informacao possui o poder de criar, inserir, transmitir
e manipular a informacéao, situacdées ou mitos. Da mesma forma que os

cria, mata-os.

Wolton ainda confirma este carater quando afirma que a televisao

deve estar alinhada a economia de mercado:

“Hoje, o paradigma dominante € econdmico, e também nos dois
sentidos da palavra. A televisdo ndo deve mais ser uma
atividade de excecdo, mas como todas as outras atividades,
inclusive as culturais, deve ser regida pelas leis do mercado,
com precos reais, veto aos produtos que ndo vao ao encontro do
publico, lucro, recurso a publicidade, um minimo de
rentabilidade. Nada justifica que a televisdo escape da lei
econbmica geral...”. (1996, p. 36).

Para Barthes,

“O mito nao se define pelo objeto da sua mensagem, mas pela
maneira como se profere: o mito tem limites formais, mas néo
substanciais”. (1980, p. 131).

Tomemos como base a citacdo acima e analisemos a forma com
que a mensagem por meio da televisdo cria e constréi uma realidade
temporaria através de seus programas. No Brasil, as novelas sdo as

maiores responsaveis pela mudanca de atitudes das pessoas, porque

§ Para Octavio lanni (1999), este poder de manipulacéo esta centrado nas maos do “Principe Eletrénico”
Condottieri da sociedade global, que é o grande mediador da agora eletrénica pés-moderna, ou seja, € o
intelectual coletivo e organico das estruturas e blocos de poder das elites dominantes e atuantes em escala
nacional, regional e mundial, que estdo alinhados aos diferentes cenarios socioculturais e politico-
econdmicos. IANNI, Octéavio. O Principe Eletrdnico: Perspectivas. In: Revista de Ciéncias Sociais, vol. 22,
S&o Paulo: Unesp, 1999.
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elas ditam a moda, o comportamento e a “realidade” atual. Da mesma
forma podemos citar os programas infantis que ditam regras e modas as
criancas, o melhor jogo, a ideal roupa, o brinquedo mais legal e até
mesmo a melhor forma de se expressar. Entretanto, € importante
ressaltar que essa alteracdo comportamental real em grande parte é
sazonal e ocorre apenas no periodo em que a novela estd sendo
veiculada.

Este raciocinio € reforcado inclusive na relacdo cultural entre a
elite’ e a massa®. E interessante verificar que a elite, que critica a
cultura da massa, utiliza este formato para proferir o seu discurso de
dominacdo. E em contrapartida propde a idéia de televisdo cultural

como férmula intelectual para a sua prépria massificacao.

Isso quer dizer, na verdade, que a televisao faz parte do cotidiano
da sociedade, reescrevendo, narrando, produzindo, persuadindo e
noticiando um universo de sensac¢fes que integram e interagem a partir

da prépria experiéncia cotidiana da audiéncia e vice-versa.

Esse universo co-produzido pela TV pode ser interpretado como
um mundo paralelo ao mundo real que por meio de manifestacdes

concretas das necessidades e desejos sociais funcionam como espelho

7 O conceito de elite esta diretamentamente ligado "[...] a influéncia de duas caracteristicas marcantes desse
grupo localizado no topo da piramide social: a idéia de que os melhores pertencem a elite e de que ela nao é
aberta a qualquer pessoa. Nesse caso, as elites promovem barreiras a entrada de nedéfitos de acordo com a
sua respectiva permeabilidade. Por exemplo, na Franca dificilmente um egresso que ndo seja de uma Grande
Ecole consegue entrar num setor de elite. Em contrapartida, existem sistemas de financiamento, como nos
Estados Unidos, para aqueles que nédo tém condi¢des de pagar os seus estudos em uma universidade de elite
(Barros, 1977)". Portanto, "[...] a que a elite brasileira € majoritariamente branca, metade dela é migrante,
tem apenas um emprego no setor privado e insere-se de maneira precoce no mercado de trabalho (...) Este
perfil ndo se repete com os seus pais, que apresentam um perfil educacional bem heterogéneo". FERREIRA,
Marcelo Costa. PERMEAVEL, MA NON TROPPO? A mobilidade social em setores de elite, Brasil. In:Revista
Brasileira de Ciéncias Sociais. vol.16 no.47 Sao Paulo, Oct. 2001. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-69092001000300009>. Acesso em
06/07/2006.

8 Apesar de nos dias atuais ser um conceito dos mais amplos, ora utiliza-se o termo cultura de massa como
toda e qualquer expresséo cultural, geralmente ideoldgica, produzida para as massas, sem considerar as
diferengas sociais, étnicas, etarias, sexuais ou psicolégicas, que é propagada pelos diversos veiculos de
comunicagcdo massiva. Este termo € utilizado por diversos autores de acordo com suas linhas teéricas. No
campo da Comunicagéo seu critico mais mordaz foi Adorno, o qual, em "Dialética do lluminismo"

(1947), desenvolveu o conceito de “inddstria cultural” a fim de substituir cultura de massa, tendo em vista
que esta era utilizada por seus defensores como uma cultura nascida espontaneamente das préprias massas
e nao como ele define, uma cultura imposta de cima para baixo gerando consumidores indefesos.
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da sociedade — valores, principios, ética, costumes, habitos, sensacdes e
muito mais. Assim, através de seus programas, que mesclam
linguagens, tecnologias, padrfes e conteudos, a televisdo recria a
propria sociedade, modificando, interferindo e agendando tematicas que

irdo mudar a televiséo e interagir com a proépria sociedade.

Para Wolton a TV tem o carater de,

“[...] reunir individuos e publicos que tudo tendem a separar e
oferecer-lhes a possibilidade de participar individualmente de
uma atividade coletiva”. (1996, p.15).

Ou seja, mesmo individualmente o individuo passa a se integrar
ao seu meio social e através da midia televisiva recebe o temario que ira

ser discutido, percebido e questionado por toda a coletividade.

Contudo, retornando para a hipétese do Agenda Setting, é preciso
explicar que apesar da agenda publica garantir a temética do conteudo
dos veiculos de comunicacdo, ndo garante sua permanéncia. Ou seja, se
0 tema entrar na agenda, ele devera ser mantido de acordo com a
aceitacdo do publico. Caso contrario, devem ser propostas novas

tematicas a fim de substituir as anteriores.

No caso da televisdo, quem garante a permanéncia dos temas é
em primeira instancia a audiéncia e posteriormente o debate social
gerado por esta. Dessa maneira, novelas, seriados, documentarios,
telejornais, filmes, reality shows e quaisquer que sejam 0s programas e

suas tematicas, terdo continuidade de acordo com a audiéncia.

Alids, a necessidade do telespectador de se identificar e reutilizar
0os programas como espelhos de sua propria imagem baseado na
realidade cotidiana explica o poder da midia em transformar “ninguém”
fazendo “nada” em tema publico, como o que acontece nos reality

shows — Big Brother.
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Este exemplo é o que chamamos de “hipertexto” e podemos
traduzir para a nossa vida cotidiana como: “nos remeter ao outro”.
Quando a novela nos remete a uma problemética e conseguimos
interagir com ela, seus autores empenham-se de todas as formas em
buscar assuntos de interesse publico, assuntos da atualidade, linguagem
dindmica e apropriada, por exemplo, ajudando algumas maes a achar
seus filhos desaparecidos, porque a personagem da novela sofre com
isso. Essa é uma interacdo do hipertexto, ele remete a uma outra parte

ou contexto ligados ao mesmo conteudo.

Assim, tudo pode ser tema publico desde que trazido a baila pela
midia — nesse caso, pela televisdo —, mantido na agenda publica pela
audiéncia e posteriormente reforcado por outras midias que irdo
fragmentar ou criar novas vertentes até a sociedade ir perdendo o
interesse pelo tema, retira-lo da agenda publica e desta forma fazer
com que 0s meios tenham de buscar outros assuntos a serem

agendados.

Apesar de tudo que ja foi mencionado sobre a televisdo e a sua
relacdo com a hipdtese do Agenda Setting, ainda é preciso diferenciar e
posicionar os conteudos reais e 0os conteudos ficcionais. A diferenca esta
em que enquanto os conteudos reais sdo visdes de fatos, os conteudos
ficcionais sdo representacdes estereotipadas, temporais ou nao, que
trazem o cotidiano, os valores, a cultura, os costumes, os habitos ou
qualquer outro tipo de parametro de identificacdo entre o publico e a

obra.

Utilizando a producdo ficcional brasileira, como ja citado, as
novelas trazem em sua narrativa ficcional uma gama de representacdes
comuns e identificaveis da sociedade e dos individuos, chegando a
utiliza-las para agendar temas ou utilizando-se de temas presentes na

agenda do meio e da agenda publica para se aproximar ainda mais do
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telespectador. No caso americano, as comédias de situacdes — sitcons,
sdo um bom exemplo de conteudos ficcionais que se desenvolvem a
partir da critica do que ocorre fora das telas, criando uma ponte para

uma espécie de “janela-espelho”. Tanto que na visdo de Gabler:

"[...] a televisdao transformou em noticia qualquer coisa que
tivesse os rudimentos de entretenimento, também transformou
em entretenimento tudo aquilo que tivesse rudimentos de
noticia. Na verdade, para a televisdo, assim como para 0S
tabléides, o mundo passou a ser visto como uma fonte
inesgotavel de matéria prima passivel de ser processada em
programacao". (1999, p.81).

Em seu livro Brasil em tempo de TV, Bucci (1996) afirma que o
espaco publico no Brasil comeca e termina nos padrfes limitantes
impostos pela televisdo e que este veiculo é o0 responsavel por
caracterizar a opinido e o0 comportamento publico nacional. O
pensamento de Bucci a respeito da influéncia da televisdo na construcéo
cultural brasileira chega a ponto de caracterizar este veiculo como
responsavel por fazer com que os brasileiros se identifiqguem como
brasileiros, assim como cada grupo social, seja ele qual for, forme sua
identidade a partir dos conteudos produzidos e dos temas agendados
por esse meio. E 6bvio que em uma sociedade de mercado alimentada
pelo consumo esse raciocinio ndo estad desassociado da dominacdo de
classes, principalmente quanto ao despertar do consumo por meio da

prépria identidade enquanto classe, grupo e até mesmo povo e nacgao.

Dentro da dinamica evidenciada por Bucci (1996) pode-se dizer
que o0 pais, seus grupos e sub-grupos se enxergam pela tela da
televisdo, assim como o que é fixado na agenda dos meios e por
consequéncia na agenda publica do pais é determinado na relagcdo
existente entre a televisdo e as caracteristicas culturais do povo
brasileiro. Existe, entdo, uma via de mao dupla nesse agendamento, em

que a televisdo se apropria dos proprios anseios dos grupos e sub-
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grupos para agendar tematicas no espaco publico nacional, assim como
estes grupos e sub-grupos acabam impondo a televisdo tematicas que

irdo compor a agenda dos meios.

Apesar desse raciocinio, Bucci ndo condena a televisédo, tanto que
deixa clara a importancia de entendermos este processo que nao chega
a ser o de formatacao da cultura, dos desejos e anseios nacionais, mas
propriamente o de real¢ca-los de maneira a gerar retorno para o veiculo
como empresa propriamente dita. Portanto, perceber que o0s
agendamentos ndo sao apenas alienantes, mas em alguns casos até
mesmo conscientizadores — énfase em questdes sociais, no racismo em
suas varias facetas, em questdes de saude publica e seguranca (o que
alguns chamam de merchandising social) também fazem parte do menu
deste veiculo — é primordial para clarificar essa dinamica dentro da

questao.

Temos varios exemplos de temas que foram inicialmente incluidos
nos conteudos ficcionais da televisdo e passaram a fazer parte efetiva
da agenda dos meios, inclusive com amplo enfoque da imprensa, e por
consequéncia compuseram temas debatidos no espaco publico
brasileiro, como liberacdo da mulher (Malu Mulher, 1979); adocéao
e maes de aluguel (Barriga de Aluguel, 1990); desaparecimento de
criancas (Explode Coracédo, 1996); doacédo de 6rgaos (Lacos de Familia,

2000); clonagem (O Clone, 2002), entre tantos outros.

Alguns autores acreditam que o grau de credibilidade dos
conteudos reais € maior do que dos conteudos ficcionais, que, alias, s6
passam a ter um grau de “credibilidade” relativo ao grau de semelhanca
com o que seria a realidade. Contudo, na pratica, os ditos conteudos
reais também sdo fragmentos da realidade, tendo em vista que quando
um fato é divulgado pelos noticiarios, ele nada mais € do que um

recorte pré-selecionado de acordo com cada noticiario.
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Por esta Otica percebe-se que na verdade o que existe ndo sao
contelddos ficcionais ou conteudos reais e sim uma realidade ficcional

extensiva representada por diversos tipos de conteudos.

Dentro do conceito das novelas e programas de TV na atualidade,
a mensagem subjetiva é uma forma imposta de um produto oculto
explicito. O que parece a principio contraditorio é verificado numa

analise critica do conteudo apresentado em novelas atuais.

Antigamente o enfoque ou o tema podia ser 0 mesmo que o da
novela atual, mesmo porque a programacao progride quanto a forma de

expressdo da mensagem, mas copia o conteudo do passado. Apesar da

7

tecnologia e da modernizacdo da forma, o passado € a base para a
contextualizacdo da mensagem que sera expressa utilizando signos
atuais, fazendo com que a significacdo e o0 significante sejam

modificados.

Vale citar Frederic Jameson, em paragrafo que define essa

modificacao, referindo-se a obras de arte:

“Essa onipresenca do pastiche ndo é incompativel com um certo
humor nem é totalmente desprovida de paixao: ela €, ao menos,
compativel com a dependéncia e com o vicio — com esse apetite,
historicamente original, dos consumidores por um mundo
transformado em mera imagem de si proprio, por pseudo-
eventos e por ‘espetaculos’ (o termo utilizado pelos
situacionistas). E para esses objetos que devemos reservar a
concepcdo de Platdo do 'simulacro’, a copia idéntica de algo cujo
original jamais existiu. De forma bastante apropriada, a cultura
do simulacro entrou em circulacdo em uma sociedade em que o
valor de troca se generalizou a tal ponto que mesmo a
lembranca do valor de uso se apagou, uma sociedade em que
segundo observou Guy Debord, em uma frase memoravel, ‘a
imagem se tornou a forma final da retificacdo’ [...]”. (1996, p.
45).

Tendo como base esse raciocinio de Jameson, vemos que em toda

arte atual existe uma modificacdo de significante e significado assim
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como também acontece nas novelas atuais. E uma nova visdo que gera
esse movimento. O significado, ou o conceito de uma obra é modificado
pelo sentido e pela forma. Existe uma adaptacdo para a época em que
sdo projetadas a historia e a linguagem para que o publico interaja com
a mesma. A novela de época é totalmente reformulada para atender a
um publico moderno, entdo os fatos historicos serdo adaptados a uma
linguagem atual e os assuntos abordados em seu cotidiano serdo

assuntos de interesse publico no que diz respeito a moral.

As novelas frequentemente tendem a utilizar, de forma exagerada,
artificios para explicitar um tipo de problema social, econédmico, politico
ou cultural. Apesar de agregar aos telespectadores uma grande
bagagem de informac¢des que os mesmos identificam como corriqueiras,
alguns sequer conseguem imaginar situacdo semelhante em seu dia-a-
dia. Podemos, portanto, concluir que uma mesma programacao pode

incluir ou excluir alguns telespectadores de sua audiéncia.

Entretanto, uma novela tratar do dia-a-dia da pobreza, pessoas de
rua, favelas e presidios ndo garante que os individuos de classe baixa se
identifiquem com seus personagens e consumam seu produto, enquanto
0s mais abastados muitas vezes achardo um exagero de ficcdo e

auséncia de realidade. Ja no caso inverso, 0 mesmo nhao ocorre.

Queremos expor com essa analise que, de acordo com a forma de
vida de cada individuo e com sua bagagem cultural, suas necessidades,
desejos, formas de perceberem o seu recorte de mundo, as leis morais
tém o poder de atingir ou polemizar seu publico, pois o significado passa
a ser interpretado por cada um de uma forma diferente. Uma
mensagem pode significar muito para um individuo e nao representar
nada para outro, tanto quanto em relacdo a forma quanto a

compreensao.
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“Quando se quebram as cadeias da significacdo, entdo temos a
esquizofrenia sob forma de um amontoado de significantes
distintos e nao relacionados”. (Jameson, 1996, p. 53).

A televisdo possui influéncia em todos os aspectos capitalistas e,
sobretudo, na politica e na economia; reforcando e intensificando as
acdes, a novela ja aprendeu a explorar também esse aspecto. Frederic

Jameson explica:

“A0 mesmo tempo, para 0s grupos politicos que procuram
intervir ativamente na histéria e modificar seu momentum
passivo (com vistas a canalizd-lo no sentido de uma
transformacgéo socialista da sociedade ou a desvia-lo para o
restabelecimento regressivo de uma fantasia de um passado
mais simples), s6 pode haver muita coisa deploravel e
repreensivel em uma forma cultural de vicio da imagem que, ao
transformar o passado em uma miragem Vvisual, em
esteredtipos, ou textos, abole, efetivamente, qualquer sentido
pratico do futuro e de um projeto coletivo, e abandona a tarefa
de pensar o futuro as fantasias de puras catastrofes e
cataclismos inexplicaveis, que vdo de visbes de ‘terrorismo’ no
nivel social e a visdes de cancer no nivel pessoal”. (1996, p. 72-
73).

Podemos verificar a veracidade da informacdo acima nas novelas
atuais quando seu conteddo se volta aos problemas sociais e politicos
em que dramatizam uma realidade e tentam manipular a visdo de futuro

dos telespectadores em todos os aspectos.

Existem ainda oscilagfes sobre esses aspectos da mensagem com
conteudo real e com conteudo ficcional, mas nado diretamente na
questdo da programacdo e sim quanto as mensagens comerciais e
institucionais dos anunciantes. Assim como da relacdo dessas

mensagens com a agenda publica e a opinido publica.

De acordo com Pierre Lévy, temos que considerar que a
virtualizacdo esta cada vez mais presente em nosso dia-a-dia.

Atualmente, temos o termo Vvirtualizacdo ligado a tecnologia da
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informacdo, no entanto ndo € somente sob esse aspecto que ela se
apresenta e sim da virtualizacdo como uma “nao presenca”. Essa

“auséncia” nao significa irreal, mas se opde ao atual.

Com a definicado de virtualizagcdo pode-se concluir que, se aplicado
a novela, o real é o personagem e a probleméatica do personagem é o

atual.

Por exemplo, cada novela possui um tema central da atualidade
para que o telespectador possa interagir, aprender ou polemizar sobre o
mesmo. Esse processo de modificacdo, tratamento, estudo e efetivacao
€ considerado virtualizacdo, ou seja, a virtualizacdo é a solucdo da

problematica de um caso.

E importante que definamos a virtualizacido para que fique claro o
processo de virtualizacdo na novela e como “janela-espelho” de nosso e

em nosso cotidiano. Pierre Lévy explica:

“A virtualizacdo submete a narrativa classica e uma prova rude:
unidade de tempo sem unidade de lugar (gracas as interacdes
em tempo real por redes eletrbnicas, as transmissdes ao vivo,
aos sistemas de telepresenca), continuidade de acdo apesar de
uma duracao descontinua (como na comunicagdo por secretéaria
eletrénica ou por correio eletrénico). A sincronizacdo substitui a
unidade de lugar, e a interconexdo, a unidade de tempo. Mas,
novamente, por isso o virtual é imaginario”. (1996, p. 21).

Classificando a novela como virtual, vemos que essa é a forma de
aproximacao dos telespectadores pela qual a TV conseguiu fazer com
que a realidade fosse refletida de forma que o publico compreendesse a
situacdo com a proximidade do atual segundo as problematicas

colocadas.

A “néo presenca” nas novelas nao significa falta de interacdo ou
dinAmica por parte do meio, mas uma forma de expressar. Essa
interatividade existe a partir do momento em que o publico passa a

consumir produtos que levam a marca da emissora ou novela e/ou fazer
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da vida do personagem parte da sua vida cotidiana e até mesmo deixar

que os habitos dos personagens passem a ser seus também.

Jesus Martin-Barbero propbe em seu livro Dos meios as
Mediagcbes — comunicacgao, cultura e hegemonia, que as televisbes
cada vez mais se utilizam em seus conteudos do melodrama, ou seja,
da linguagem popularesca, como era conhecida na Franca e Inglaterra
por volta de 1790, porém produzindo o que ele entende como sendo o
popular que nos interpela a partir do massivo impingindo o consumismo
do capitalismo selvagem de uma forma que aparentemente ¢é

paradoxalmente natural.

Nesse aspecto, também outros conteudos ficcionais além das
novelas passam a se utilizar desses recursos para cada vez mais se
aproximarem dos telespectadores, inclusive apresentando modismos e

propondo novos habitos e comportamentos, entretanto:

“A comunicacdo sO se estabelece quando é incorporada pelo
enunciatario. Consideramos apropriacdo os modismos que o0s
meios de comunicacdo, em qualquer de seus géneros,
influenciam. S&o comportamentos passageiros que, no mais das
vezes, desaparecem sem deixar vestigios. J4 a incorporacgao se
constitui das permanéncias, das mudancas efetivas de
comportamento, que se traduzem no cotidiano dos
individuos/sujeitos”.(Baccega, 1998, p.116).

A partir desta 6tica pode-se inclusive perceber que ndo apenas 0s
conteudos ficcionais passam a ser agendados e a servir de referéncia
social e comportamental quando esta comunicacdo se estabelece,
também as pessoas que fazem parte da construcdo destes conteudos,
ou seja, os atores que compdem os elencos de novelas, seriados e

comédias de situacodes.

Essas pessoas ingressam no cotidiano dos telespectadores e seu

imaginario; com isso sdo alvos de seus interesses e referéncias. Porém,
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a virtualizacdo de suas imagens projeta outras realidades distintas do

gue sdo propriamente estas pessoas.

Além da exposicdo midiatica, suas figuras ndo se restringem aos
conteudos ficcionais, elas penetram as mensagens comerciais e
institucionais de empresas para por meio da associacao de identidades
criar simulagcbes e mais simulacbes. E dai em diante, por ja fazerem
parte da agenda dos meios, acabam por servir de fontes para que a
prépria midia os eleve a categoria de temas e por consequéncia que a
sociedade passe a ter interesse por noticias a respeito destas

personalidades.

Na verdade essas mensagens, sejam publicidades, propagandas
ou relacdes publicas, buscam aceitacdo da opinidao publica em favor do
consumo de produtos, servicos, idéias e empresas, mesmo que estes

produtos, servicos, idéias e empresas sejam da propria midia televisao.
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4. COMUNICACAO, MERCADO E ESPACO PUBLICO

Karl Polanyi (1980), em seu livro A Grande Transformacao,
identifica a existéncia de um "movimento" que seria o "principio do
liberalismo" econdmico preconizado por Adam Smith, que propde, desde
as origens do sistema, a universalizacdo dos mercados auto-regulados,
através da defesa permanente do laissez-faire e do livre-comércio. Para
Isso, utiliza como base o desenvolvimento das economias e sociedades

de mercado, comparando momentos e situacdes histdricas distintas.

“[...] economia de mercado significa um sistema auto-regulavel
de mercado (...) € uma economia dirigida pelos precos do
mercado e nada além dos precos do mercado”. (Polanyi , 1980,
p. 59).

E importante perceber que na visdo de Polanyi, apesar de
existirem duas forcas opostas que convivem dentro de um mesmo
espectro social e econémico, ele reconhece que onde as necessidades
individuais suplantam as necessidades coletivas, onde o mercado nao
sofre pressao e interferéncia de outras instituicdes, e, por consequéncia,
em uma sociedade onde as relagdes funcionam partindo da troca como
premissa primaria, sdo as relacbes econdbmicas estabelecidas por esse

mercado que irdo estabelecer e definir as relacdes sociais.

Apesar de preconizar o caminho da sociedade contemporanea,
Polanyi defende que o padrdo original de mercado € regido pela
sociedade, e ndo o contrario como afirmam os tedricos neoliberais. E
preciso entender também que ao reconhecer que o mercado, ao se
tornar instituicdo reguladora de suas proprias caracteristicas e estrutura,
tornando-se uma forgca impositiva a sociedade, passa a ser uma forca

nao original, porém ndo menos eficiente, ativa e constituida.
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“[...] nenhuma economia existiu, mesmo que em principio, que

fosse controlada por mercados”. (Polanyi, 1980, p. 59).

Polanyi descreve os principios reguladores da sociedade partindo
da “Reciprocidade”, que em sua tese defende ser uma forma de
integracdo superior em virtude de sua capacidade de estabelecer
relacdes em que a dimensdo cooperativa, a necessidade de continuidade
e 0 valor da confiangca sdo essenciais aos processos de estabilidade e
eficiéncias nos processos de interacdo social. Assim, em termos
ligeiramente mais comuns, a reciprocidade pode ser entendida como a
relacdo de dependéncia do individuo ao grupo e vice-versa através de

regras que estabelecam as relagdes sociais.

Quanto a “Distribuicdo”, por sua vez, pressupde hierarquia e a
obediéncia a parametros ou estratégias e estratagemas estabelecidos
pela instituicdo centralizadora vigente, que funciona como um sistema
integrativo estabelecendo coordenadas para as relacdes assimétricas
legitimadas por aspectos soécio-politicos, pela centralizacdo do poder e
da realocacao de recursos entre as partes. Interessante perceber que
esse principio da distribuicdo apresenta caracteristicas da Burocracia, o
que representa uma forma nitida de controle das tarefas e relacdes

sociais.

Existe na verdade uma relacdo inquestionavel entre estes
principios, uma vez que ambos pressupbfem o controle do espectro
social e estabelecem um sistema de coordenacdo, e segundo o proprio
Polanyi sdo os mais importantes, jA que os demais sdo secundarios ou

consequéncias desses.

O principio de “Género” estad baseado no pressuposto da divisao
das tarefas por sexo, ou seja, cada membro da sociedade é peca chave

em proll da coletividade, porém as pecas sao identificadas e ordenadas
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pelo seu sexo. As mulheres cuidam da familia e da casa, portanto se
ocupam de tarefas a elas relacionadas. JA os homens sao provedores do
lar e da comunidade. Relacionados a esta estdo os outros dois
principios, o de “Centralidade” e o do “Padrdo de Simetria”. Eles
determinam a centralizacdo do poder em torno do bem social comum no
primeiro caso, e no segundo a ordenacdo das pessoas por categorias de
classe. Ou seja, cada um tem a sua funcéo divida por sexo e hierarquia

social, mas todos, independente disso, trabalham para o bem de todos.

A compreensdo desses aspectos e das mudancas sociais e
culturais para efetivamente podermos ler a sociedade de mercado em
que o estudo estd contextualizado é primordial, pois a mesma “[...] se
atem as origens e aos efeitos materiais da cultura e aos modos como a
cultura se imbrica no processo de dominacdo ou resisténcia” (Kellner,
2001, p.49).

4.1. A Comunicacao Empresarial e suas Mensagens

Embora os conteudos das mensagens empresariais representem
um peso importante na analise do impacto das mesmas na agenda
publica, faz-se necessario entender a comunicacdo empresarial através
de sua conceituacdo e do desmembramento de suas partes, para soO

entao retornar aos conteudos.

Tomando como principio fundamental a Comunicacdo, podemos
caracteriza-la como a base para todas as iniciativas que terdo a funcao
de estabelecer um vinculo entre a empresa e os seus publicos. E ela
quem indicara o caminho a ser seguido pelo negécio para agregar
valores aos seus produtos e servicos e quem levard o consumidor ao
processo de diferenciacido e preferéncia pela marca. “A comunicacao

deixou de ser atividade-meio e passou a ser utilizada como ferramenta
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estratégica de resultados nas empresas e organizacdes” (Matos, 2004,

p.98).

Partindo dessa premissa, podemos verificar que a comunicagao
empresarial pode compreender técnicas de publicidade, propaganda,
relacbes publicas e jornalismo empresarial com o fim de gerar
mensagens a publicos identificados e até dirigidos de forma segmentada
para comercializar seus produtos e/ou servicos e ainda formar uma
opinido publica positiva agregando valores identificaveis e significativas

para os consumidores e para toda a sociedade.

Diariamente, somos bombardeados por milhares de imagens, que

conscientemente ou nao, influenciam-nos.

A maneira como nos vestimos, como agimos, como falamos, tudo
iIsso provoca percepcfes nas outras pessoas que lhes permitem

identificar nossa personalidade.

O mesmo ocorre com as empresas. O tratamento aos funcionarios,
o atendimento ao cliente, a marca, as embalagens dos produtos, etc sao
signos que permitem que as pessoas lembrem-se da empresa
positivamente ou ndo. Sendo assim, é imprescindivel o trabalho das
instituicbes sobre sua imagem, para conquistar e manter a fidelidade

dos clientes.

Peirce considera que signo “é toda coisa que substitui outra,
representando-a para alguém, sob certos aspectos e em certa medida”
(apud Pignatari, 2002, p.29). Em relacdo aquilo a que se refere, o signo

pode ser classificado em: icone, indice ou simbolo.

Considera-se icone signos que possuem alguma semelhanca ou
analogia com a coisa a que se refere, como uma fotografia, um mapa ou

uma estatua.
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Todo signo que possui uma relacdo direta com aquilo a que se
refere € chamado de indice, ou seja, o signo fornece vestigios ou
indicacdo de alguma coisa que ocorreu. Um chao molhado, por exemplo,

€ um indicio de que choveu.

Palavras faladas ou escritas sdo simbolos. Quando falo ou escrevo
alguma palavra, ela é decodificada em decorréncia de convencdes
estabelecidas. As marcas e o0s logotipos sdo outros exemplos de

simbolos.

O profissional de relacdes publicas deve estar atento a esses
conceitos, jA que ele desenvolve um programa de comunicagdo que
procura constituir uma boa imagem da empresa a qual presta servicos
perante os seus publicos, fortalecendo sua marca. Ele trabalha com os
signos de modo que esses possam ser associados a identidade da

empresa de uma forma interessante.

Atualmente, as empresas passaram a preocupar-se nao s6 com o
valor funcional e utilitario de seus servi¢cos ou produtos, mas também
com a necessidade que os clientes tém em consumir um produto ligado

ao seu estilo de vida ou que apresente algum elemento inovador.

Nicolau Sevcenko, ao analisar as mudancas nas formas de
percepcao sensorial da populacdo metropolitana em consequéncia dos

avancos tecnoldégicos, afirma que:

“[...] Ndo basta que os artigos sejam bons e baratos para
ganhar o favor dos consumidores. O efeito massivo da producéo
industrial, ao enfatizar conceitos de qualidade e variedade,
oprime a preeminéncia que recaiu sobre o olhar como recurso de
orientacdo e definicdo de prestigio. Dai, a necessidade de dotar
as mercadorias de um padrédo visual homogéneo e inovador,
identificado com formas, cores, linhas e texturas apresentadas
como um cdédigo icénico da modernidade, por um lado, e, por
outro, de todo um jogo de tensdes, contrastes e ousadias que as
distinguissem das demais, as quais ficavam rebaixadas por
associagbes a nog¢des do passado, obsolescéncia e
mediocridade”.(2002, p.68-69).
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Num mercado competitivo como o de hoje, as empresas
necessitam de um diferencial, que pode ser construido através de
simbolos que representem a personalidade da empresa para atrair

clientes.

Existem simbolos que potencializam o apelo de identidade de uma
empresa, como € o caso da marca. Ela permite que o cliente lembre e
reconheca mais facilmente a identidade. Sendo assim, a auséncia da
marca constitui-se como desvantagem. Bernd Schmitt e Alex Simonson
analisam a marca como uma arma poderosa para conquistar clientes.

Segundo eles:

“Marcas proporcionam uma imagem. Asseguram qualidade.
Oferecem soluc¢des definitivas. Marcas ultrapassam os elementos
especificos do produto (tais como atributos e beneficios
utilitarios que proporcionam) para considerar o produto como
um todo”. (2002, p.31).

No entanto, para garantir a sobrevivéncia da marca, € necessario
primeiramente fortalecer a identidade corporativa. As campanhas de
marketing, mesmo que sejam criativas e que possibilitem o aumento
das vendas, muitas vezes cometem erros, como o de nao considerar
minorias ou culturas locais. Segundo Roberto de Castro Neves,
“processos de Comunicacdo de Marketing que nao envolvem advogados
e profissionais de Relacdes Publicas costumam arranjar boas

encrencas”. (2000, p.118).

A comunicacdo empresarial deve ser desenvolvida por todas as
funcbes envolvidas com o publico ou que realizam algum tipo de
comunicacao. O processo de comunicacdo exige que as acdes sejam
coordenadas e que todos atuem segundo uma estratégia comum.
Roberto de Castro Neves afirma que “a lideranca desse processo deve

ser de Relacfes Publicas”.(2000, p.223).
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Mas independente de qual profissional conduz o processo das
comunicacdes dentro das empresas, estas focam seus planejamentos de
comunicacao a partir de suas proprias caracteristicas, perfil do mercado
em que se situam, aspectos comportamentais de seus consumidores
atuais e potenciais, e, ainda de acordo com suas relagdes com 0 meio
social, verifica-se a producdo de mensagens prioritarias e mensagens

secundarias.

As mensagens prioritarias podem ser entendidas como as
responsaveis por propagar seus principios, valores, misséo, idéias e
ideais e assim aproximam a empresa e a sociedade por meio dos
consumidores, funcionarios, clientes, parceiros e inclusive por meio da

audiéncia.

Ja as mensagens secundarias sdo aquelas especificas, comerciais
e ligadas diretamente aos fluxos do mercado. Essas mensagens sao
geralmente dirigidas a segmentos ou parcelas da sociedade que, de
acordo com aspectos geograficos, demogréaficos, psicograficos®, entre
outros, estédo dentro do perfil de consumo dos produtos e/ou servicos da

organizagao.

Geralmente as mensagens prioritarias sdo desenvolvidas a partir
de conteudos reais, cuja narrativa, independente do tipo de conceito e
apelos utilizados, esta baseada na reproducédo da realidade empresarial.
Dessa forma, as mensagens sao produzidas seguindo as técnicas de
relacbes publicas, jornalismo empresarial e propaganda; muitas vezes

os fatos sdo tratados como noticia e assim passam a ter um grau maior

9 "Psicografia é a técnica operacional para medir estilos de vida. A psicografia proporciona medidas
quantitativas e pode ser usada com as grandes amostragens necessarias para a definicdo de segmentos de
mercado. (...) termo normalmente usado para descrever atividades, interesses e opinides dos
consumidores". (Engel; Blackwell; Miniard, 2000, p.293-294). Portanto, dados psicograficos referem-se
aos hobbies, preferéncias, habitos de lazer, esporte, habitos de viagem, comportamento familiar e outras
informacdes relacionadas ao estilo de vida, atividades, interesses e opinides de um segmento de mercado
levantadas por meio de pesquisas de Marketing e Comunicacéo.
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de credibilidade e, por consequéncia, maiores possibilidades de serem

agendados pela sociedade.

No que se refere as mensagens secundarias, utilizam-se
conteudos ficcionais ou mais comumente mesclam os dois tipos a fim de
divulgar caracteristicas de produto e levar o consumidor a acédo de
compra. Nesses casos 0 agendamento sO ira acontecer por parte da
sociedade se houver algum fator agravante para a imagem do produto,

servico e por decorréncia para a propria empresa.

"As empresas sabem que sua maior preocupacdo deve ser
sempre a construcdo, a manutencdo e o fortalecimento de
marcas, merecendo cada vez mais a preferéncia e a confianca
dos consumidores. Os produtos estdo cada vez mais parecidos
ou iguais, gracas a facilidade de acesso a tecnologia basica e a
utilizacdo de matérias-primas similares. O que prevalece e vale
€ a percepcao dos clientes e estes nado distinguem, como o0s
fabricantes, as poucas diferencas entre esses produtos. O que
mais vai fazer a diferenca é a forca da marca, e o que a faz forte
€ a maneira como ela atua no mercado". (Ferracciu, 1997,
p.73).

Apesar dessa consciéncia empresarial, h& indicios de que os
agendamentos ligados as mensagens das marcas nado acontecem
efetivamente pela mensagem e sim por algum condicionante especifico
adicionado a comunicacao, ou seja, provavelmente a publicidade utilizou
algum elemento em discussdo pela agenda publica, gerou uma
mensagem negativa frente aos valores sociais ou criou situagdes

polémicas.

Vale ressaltar que as mensagens produzidas através de técnicas
de relacdes publicas e de jornalismo empresarial apresentam-se em
contextos mais solidos, menos identificaveis como mensagem
empresarial e mais como conteudo jornalistico, fato, noticia, informacéo,
chegando até ao conteddo educativo. Esses aspectos ampliam o grau de

credibilidade da mensagem, porém dificultam a percepcdo do publico-
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alvo sobre a fonte, que acaba sendo atribuida a propria midia, por outro

lado.

O grande problema das mensagens publicitarias esta exatamente
na falta de credibilidade, ou seja, a consciéncia que o publico-alvo tem
de que os objetivos deste tipo de mensagem sao fazé-lo comprar, fazer
do produto uma necessidade fundamental para o consumidor e
persuadi-lo a aceitar tudo isso. Além disso, as mensagens publicitarias
sdo identificAveis, pois o publico percebe que por tras daquela

mensagem ha um anunciante e percebe quem é esse anunciante.

Assim, um grande numero de anuncios publicitérios,
principalmente os da TV, estdo “recheados” de “ilusdes” e “efeitos” que
sao prontamente reconhecidos pelo publico como inverdades ou pura
ficcao.

A respeito do agendamento da mensagem publicitaria, vale
ressaltar que diversos estudos psicolégicos levantam a hipdtese de que
as mensagens com cargas de cognhi¢cdo negativa sdo mais rapidamente

incorporadas ao comportamento do consumidor.

Outro ponto importante nesse campo da percepcédo por parte do
consumidor € como ele se posiciona, ou seja, como sao suas atitudes
diante dos aspectos positivos e negativos das mensagens e seus
impactos. Isso porque a estrutura das mensagens publicitarias esta
calcada nas atitudes pré-existentes do publico antes dele ser exposto a

elas.

E importante perceber que, ao final, sejam quais forem os
objetivos comunicacionais, 0s objetivos de mercado de qualquer
mensagem vao estar associados ao consumo, 0 que € proprio de uma
sociedade de mercado. Desta forma, ndo ha propriamente preocupacao

com o agendamento em si e, sim, com 0 consumo.
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Porém, quando ha uma inversdo qualitativa no efeito produzido
pelas mensagens, estas acabam sendo agendadas e refletem
negativamente; entdo, os profissionais de comunicagcdo empresarial sao
impelidos a gerar outras mensagens para reverter os efeitos negativos

que incidirdo sobre a imagem das empresas, seus produtos e servicos.

Afinal, em uma sociedade de mercado, € preciso que haja
consumo para haver crescimento, pois "Consumir € tornar mais

inteligivel um mundo onde o sdélido se evapora”. (Canclini, 1999, p 59).

Nestor Canclini ainda nota que os aspectos da imagem sao
aparentemente mais leves na televisdo e que as diferencas entre a
imagem projetada e o que as empresas, seus produtos e servi¢os sao na

realidade é quase que inalcancavel para a massa.

"[...] A cena da televisao é rapida e parece transparente; a cena
institucional é lenta e suas formas [...] precisamente as formas
que tornam possivel a existéncia de instituicdes sao complicadas
até a opacidade que gera o desespero”. (1999, p. 26).

Além disso, existem mensagens que ao serem agendadas trazem
maleficios a imagem da empresa e que sao dificeis de contornar. A
comunicacao integrada pretende exercer um controle maior dessas
mensagens indesejaveis, trabalhando os elementos da identidade
institucional, o que resulta num posicionamento positivo de seus
publicos e o fortalecimento da marca. A essa tarefa Roberto de Castro

Neves chama de Geréncia da Comunicag¢do Simbdlica.

Esses elementos dizem respeito ao posicionamento da empresa
diante de questdes publicas e de crises; a maneira como tratam seus
publicos; ao comportamento dos dirigentes; a capacidade de
compatibilizar a propaganda, as parcerias, 0s patrocinios, os atributos
dos produtos, o perfil dos clientes, os eventos e o0s brindes a

personalidade da empresa; a utilizagcdo do histérico da empresa em seu
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favor; ao cuidado com a programacao visual, com os espacos do prédio
da empresa, com a seguranca e com a qualidade dos textos de cartas,
discursos, folhetos, de bancos de dados e associacdes de imagens que

possam ser feitas para criar simulacdes positivas.

Em suma, a comunicacao das empresas, apesar de todo o cuidado
em gerar imagens positivas, preocupa-se efetivamente com o consumo
propriamente dito e utiliza-se de diversos meios, principalmente da

televisdo, para promover o consumo.

"Os meios eletrénicos que fizeram irromper as massas populares
na esfera publica foram deslocando o desempenho da cidadania
em direcdo as praticas de consumo. Foram estabelecidas outras
maneiras de se informar, de entender as comunidades a que se
pertence, de conceber e exercer direitos [...]".(Canclini, 1999, p.
26).

Logo, fica claro que o agendamento positivo se da apenas por
meio da associacdo da imagem da marca das empresas, produtos e
servicos a fatos ou personalidades presentes na propria agenda dos
meios e que sejam de relevancia ou interesse da agenda publica. J& o
agendamento negativo se da por meio de associacOes com fatos que

afetem aspectos morais, éticos e culturais de relevancia social.

Também se verifica que, apesar de haver uma preocupac¢do com a
segmentacdo, ndo ha efetivamente foco da comunicacdo publicitaria em
alguns publicos. Assim como, mesmo criando estratégias sociais, ndo ha
consciéncia frente a agenda publica, exceto quando esta se transforma

em crise.

As caracteristicas dos consumidores na verdade estdo presentes
em todas as comunicacbes das empresas, entretanto, o peso e a forma
como estdo contextualizadas é que irdo determinar sua credibilidade,

aceitacdo, visibilidade e projecdo. Nesse aspecto, as mensagens de
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relacdbes publicas e de jornalismo empresarial conseguem ser mais

facilmente transportadas das agendas midiaticas para a agenda publica.

Para que essas caracteristicas sejam elencadas, € necessario
primeiro reconhecer quem sdo 0s publicos-alvo ou que segmentos de
publicos sdo consumidores atuais e potenciais dos produtos e servicos
da empresa. Na verdade a “janela-espelho” volta a ser utilizada, ja que
a mensagem ira ser contextualizada a partir da imagem e do universo

do publico a quem se destina.
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5. SINGLE — UM MERCADO CRESCENTE

Quanto a segmentacdo das empresas, de seus produtos e servigcos
e por consequéncia de suas mensagens, ela é realizada de acordo com a
situacdo de uso ou conceitualizacdo institucional, aspectos
demograficos, aspectos geograficos, beneficios, situacbes — pessoais e
ainda através dos aspectos psicograficos (informacdes relacionadas ao
estilo de vida). A selecdo pode acontecer por um desses itens, alguns ou

todos, pelo cruzamento parcial ou total dessas informacdes e dados.

Segmentar significa dividir. A segmentacao de mercado trata da
subdivisdo dos clientes (e potenciais clientes) em grupos distintos.
Aqueles que pertencerem a um mesmo grupo deverdo apresentar
caracteristicas similares, de forma que seja provavel que apresentem

um comportamento de compra similar.

Ndo ha um método Unico para a segmentacdo de mercado. Os
clientes institucionais podem ser agrupados com base nas suas
caracteristicas demogréaficas (setor de atividade a que pertencem,
tamanho da companhia), ou por suas caracteristicas geograficas, ou
com base nos seus comportamentos de compra (frequéncia dos pedidos,
volume de compras), entre outras. No entanto, as diversas bases de
segmentacdo podem ser separadas em duas formas que diferem em

esséncia.

Na primeira delas, os segmentos sao formados a partir de
caracteristicas facilmente identificaveis — que em geral estdo disponiveis
nos cadastros das empresas — como, por exemplo, a localizacdo dos
clientes, ou o faturamento de cada um, ou o volume de compras
realizadas. Dessa forma, uma industria de bens de consumo, por

exemplo, pode estabelecer politicas de servico diferenciadas em funcao
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do tamanho de seu cliente varejista, que pode ser medido pelo numero
de check-outs ou pelo seu faturamento. E possivel também que a
indastria prefira segmentar o mercado pelo volume de compras
realizadas pelas empresas comerciais, formando assim grupos que
compram grandes ou pequenas quantidades. Ou entdo, a separacao
poderia ser por regido, sendo o0s niveis de servico oferecidos
diferenciados por localizacdo. Assim, por exemplo, aqueles varejistas
situados na regido sudeste seria garantida a entrega em periodos mais
curtos, menores ocorréncias de faltas de produtos e de atrasos na
entrega do que no nordeste, pois mais recursos estariam direcionados

para a melhoria dos niveis de servigo naquela regido.

Sendo assim, essa forma de segmentacgao identifica grupos com
algumas caracteristicas comuns, supondo-se que também apresentarao
necessidades e expectativas semelhantes. Apos serem formados os
grupos, as necessidades de cada um deles poderao ser identificadas, de
forma que a adocédo de pacotes de servi¢co possa ser customizada para
cada segmento formado. Vale perceber, entretanto, que nao
necessariamente o0s segmentos formados apresentardo diferentes
exigéncias de servico, tendo em vista que a verificagdo das
necessidades de cada grupo foi feita a posteriori (depois da identificacao

do segmento).

A segunda forma, por sua vez, é caracterizada pela formacdo de
segmentos de clientes que indicaram as suas expectativas relacionadas
aos servicos a serem prestados por seus fornecedores. Sendo assim,
percebe-se que, ao contrario do primeiro, neste método de
segmentacdo € preciso que primeiramente as necessidades do cliente
sejam identificadas para que, em seguida, agrupem-se, em um mesmo
segmento, aqueles que possuam expectativas de servico semelhantes.

Conseqiuientemente, apenas serd formado um novo segmento se
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realmente forem identificadas necessidades diferentes, e isso s6 é

possivel porque essas necessidades foram verificadas a priori.

Sabe-se que a primeira forma apresentada — que inclui
principalmente a segmentacdo demogréafica e a geogréafica — é a mais
comumente utilizada pelas empresas, pois é bastante simples, intuitiva,

e de facil implementacao.

Ja a segunda forma — denominada de segmentacdo por beneficios
por muitos autores da area de marketing —, embora mais trabalhosa, é
aguela cuja resposta mais se aproxima do objetivo final da segmentacao
dos servicos logisticos, que € o de dividir o mercado para que politicas
de servico possam ser customizadas de modo a atender as diferentes
expectativas dos consumidores, direcionando o0s recursos de forma

eficaz.

Na realidade, ocorre que dificilmente serad possivel desvincular
totalmente o nivel de servico oferecido de caracteristicas como a
localizacdo geogréafica. E nem é essa a melhor forma de atuacdo. Isso
porque pode nao ser operacionalmente viavel para uma empresa que
tenha, por exemplo, fabrica em Santa Catarina e Centros de Distribuicdo
no Rio de Janeiro e em Pernambuco realizar entregas mais rapidas para
a regiao norte do que para a regiao sudeste, mesmo sendo os clientes

da primeira regido mais exigentes.

E importante perceber, entretanto, que apesar da existéncia de
algumas restricbes, a segmentacao realizada a partir das expectativas
dos consumidores pode levar a um melhor planejamento dos servicos a
serem oferecidos. Como conseqiiéncia, gera-se maior garantia de que os
esforcos logisticos adicionais, necessarios para a melhoria do nivel de

servico, sejam percebidos pelo cliente como algo de valor.
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Segundo Richers (1991, p.17), com a segmentacdo de mercado, a
empresa procura obter uma série de vantagens sinérgicas. Essas

vantagens incluem:

a) dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por
certas classes de compradores;

b) maior proximidade ao consumidor final;

c) possibilidade de oferecer bens e servicos a precos altamente
competitivos;

d) disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos
OU Servicgos;

e) existéncia de veiculos de comunicacdo que se dirijam direta e

exclusivamente aos segmentos visados, etc.

A alocacao de recursos de forma adequada, ndo citada de forma
especifica por Richers, € um dos pontos chaves da segmentacdo de
mercado, diminuindo, com isso, 0S riscos associados ao desempenho

das atividades empresarias.

Y

Esse conjunto de vantagens propicia a empresa melhores
condicOes para localizar e avaliar as oportunidades de marketing, assim
como para auxiliar o administrador de marketing na avaliacao das forcas
e vulnerabilidade da concorréncia, e com isso tomar decisfes que
possam minimizar os pontos fracos da empresa e otimizar seus pontos

fortes.

Os segmentos de mercado podem ser identificados quando se

aplicam técnicas sucessivas para subdividi-lo. H& procedimento formal
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para isso. Boyd e Massay (1976, p.109) sugerem duas condi¢cdes que

sdo essenciais para a implantacdo de uma estratégia de segmentacao:

a) identificacdo de diferentes oportunidades de marketing e

estabelecimento de prioridades entre elas;

b) eficiente alocacédo de recursos para os focos escolhidos.

Kotler (1992) identifica trés etapas que denomina estagio de

levantamento, estagio de analise e estagio de desenvolvimento de perfil.

Para conhecer os consumidores, o administrador precisa reuni-los
em grupos, 0os mais homogéneos possiveis. Para tanto, ele pode fazer
uso das variaveis de segmentacdo, as quais procuram revelar certas
caracteristicas geograficas, soOcio-econdémicas, de personalidade e
comportamentais. Essas variaveis podem ser decompostas em diversas
outras, que por sua vez podem ser empregadas individualmente ou

inter-relacionadas com as demais.

O elenco de variaveis que se apresenta como critérios para
segmentar mercado é muito amplo. Existem milhares de maneiras para
segmentar determinado mercado, principalmente se a empresa

pretende combinar varias de suas formas.

Os segmentos geralmente sdo identificados a partir de duas
correntes. Na primeira, através das caracteristicas dos consumidores,
independentemente do produto. Utilizam-se as variaveis geogréaficas,
demograficas e psicograficas. Na segunda, a identificacdo € feita por
meio das respostas do consumidor diante do produto, como beneficios

procurados, ocasides de uso e lealdade a marca.
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As modalidades constituidas pelas variaveis geogréficas,
demograficas e sécio-econdmicas sdo usuais e mais comuns, pelo fato
de terem caracteristicas conciliaveis e complementares entre si, cujos
dados ndo estdo a depender de pesquisas de campo e podem ser

facilmente encontrados a partir de fontes secundarias.

O mesmo nao ocorre com as variaveis de segmentacao por
padrbes de consumo, por beneficios procurados, por estilo de vida e por
tipos de personalidades, as quais, geralmente, dependem de pesquisa
de campo para se conhecer aspectos especificos das pessoas e de seus

comportamentos.

7z

A segmentacdo de mercado é a concentracdo consciente e
planejada de uma empresa em parcelas especificas de seu mercado. A
empresa opta voluntariamente por concentrar os esforcos de marketing
em determinados segmentos de mercados, possivelmente abandonando

outros, mesmo que constituam potencial.

Dessa forma, a funcdo da segmentacdo de mercado € agrupar
individuos, cujas acOes esperadas aos esforcos de marketing sejam
semelhantes, ao longo de determinado periodo. Objetiva, ainda, a
determinacado de diferencas significativas entre grupos de compradores,
separando-os, de forma a possibilitar a empresa a selecdo daqueles nos
quais pareca mais conveniente concentrar esfor¢cos. Com isso, aumenta

a competitividade da empresa em relacdo aos concorrentes.

Essa pratica tem, como principal objetivo, descobrir as diferencas
realmente importantes entre os consumidores, e reuni-los em grupos
relativamente homogéneos quanto a certas caracteristicas objetivas e
subjetivas. A partir dai, as empresas podem posicionar seus produtos e
servicos dedicando seus esforcos de marketing a escolha e ao

atendimento daqueles segmentos mais lucrativos, determinando assim a
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estratégia que, convenientemente conduzida, iniba a reacdo da
concorréncia e gere lucros satisfatorios para a empresa; naturalmente

as mensagens também estardo focadas nesses publicos.

Apesar disso as mensagens segmentadas de acordo com o padrao
de identificacdo geralmente sdo fundamentadas no cruzamento de todos
os fatores, porém centrados nos aspectos psicograficos. Essas
mensagens sado direcionadas a levar o publico-alvo a identificar a sua
prépria imagem e em decorréncia deste parametro assimilar as
informac6es como algo comum, cotidiano, simples e que faz parte do
seu proprio estilo de vida. Dessa maneira identifica os produtos e
Servicos ou empresas como responsaveis pela garantia e manutencdo da

satisfacao de suas necessidades projetadas em forma de desejos.

Alias, esse aspecto peculiar de se trabalhar a segmentacao dentro
do contexto da cultura de massa € explicado por Adorno e
Horkheimmer, em Dialética do Esclarecimento, onde desenvolvem o
raciocinio sob o ponto de vista do discurso da industria cultural que
trabalha o pressuposto da individualidade através de condi¢cbes e
caracteristicas a fim de transformar seres em estado de necessidade
premente em consumidores, através de elementos identificadores e da
busca da satisfacdo dos desejos. Desta maneira os individuos
trabalhados de forma segmentada passam a fazer parte da massa de

consumidores.

Na verdade a critica de Adorno e Horkheimmer se situava
exatamente entre essa desqualificacdo do individuo enquanto pessoa e
sua transformacdo em consumidor voraz dentro de um sistema em que
a industria cria produtos em larga escala ao mesmo tempo que projeta
imagens de sucesso e exclusividade, como se os fatores associativos

fossem responsaveis por causar a sensacao inversa ao de massificacao.
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Em todo o caso o marketing realmente utiliza essa estrutura para
fazer com que idéias sejam reproduzidas e consumidas através de
mensagens que projetem semelhanca e ascensao, seja do ponto de

vista social, do status, da seguranca e assim por diante.

Dentro dos aspectos mercadoldogicos de segmentacdo existem
alguns publicos que, em decorréncia de sua posicao financeira,
quantidade numeérica, representatividade ou mesmo crescente
desenvolvimento, passaram a ser considerados como fundamentais para
a sobrevivéncia financeira das empresas. Alias, trabalhar publicos
emergentes em algum aspecto e divulgar isso também pode ser visto
como uma boa possibilidade de tema para a agenda publica e, em

decorréncia, de fortalecimento da imagem perante a opinidao publica.

Por exemplo, trabalhar e orientar a comunicacado para as questoes
étnicas pode gerar grande visibilidade. Mas precisara se integrar a uma
pauta especifica, associar-se a outros fatores da propria agenda publica
ou mesmo causar diversidade de opinides para que venha a tona como
tema a ser discutido pela agenda publica. Se entendermos como tema
da agenda dos meios tudo que é divulgado, pautado, selecionado ou
apresentado pelos veiculos, temos que considerar como possiveis temas
a serem absorvidos pela agenda publica aqueles que possuem potencial
para se transformar em noticia e por consequéncia invadirem espacos

em outras agendas midiaticas.

Wells e Gubar (1966) conceitualizaram o ciclo de vida das familias
nos Estados Unidos, desde o solteiro até o estagio do sobrevivente

solitario, como segue:
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Estagio do solteiro

pessoas solteiras.

Recém-casados

recém-casados jovens, sem filhos.

Ninho Cheio |

casais jovens, com o filho mais velho abaixo de 6 anos.

Ninho Cheio 11

casais jovens, com o filho mais novo com 6 anos ou mais.

Ninho Cheio 111

casais mais velhos, com filhos dependentes.

Ninho Vazio |
casais mais velhos, sem filhos que morem com eles. Chefe de

familia dentro do mercado de trabalho.

Ninho Vazio 11

como descrito acima, mas com o chefe de familia aposentado.

Sobrevivente Solitario |
pessoas mais velhas (solteiras, vilvas, separadas ou mesmo
casadas com padrao de compra individual) dentro do mercado

de trabalho.

Sobrevivente Solitario 11

como o descrito na fase anterior, porém aposentado.
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5.1. Segmentacao de Mercado e o foco Single

O Ciclo de Vida da Familia também ¢é utilizado no Brasil,
considerando as caracteristicas peculiares a cultura nacional e regional.
Logo o conceito de single também se aplica, contudo o termo né&o foi
traduzido tendo em vista que na lingua portuguesa nao ha nenhuma
expressao que defina a terminologia como ela é utilizada na lingua
inglesa. Alguns autores e estudiosos tentaram criar conceito e formas
outros, porém todos ineficientes, inclusive alguns pesquisadores
chegaram a utilizar para explicar single a expressdo uniparental.
Contudo esta classificacdo é ineficiente e incorreta, pois de acordo com
Berenice Fialho Moreira, psicéloga, Mestre em Psicologia, Terapeuta de
Familia, Membro da diretoria do Centro de Estudos da Familia,
Adolescéncia e Infancia - CEFAI e Presidente da Associacdo de Terapia
de Familia do Rio de Janeiro, em seu artigo "Nova familia, nova escola?
O que ha de novo nas novas familias", a classificacdo uniparental ndo se
aplica ao publico single, ja que ela refere-se ao "[...] adulto separado
vivendo com os filhos, seus dependentes - até verdadeiros arranjos
entre membros que ndo sdo ligados por nenhum lagco de sangue”
(2002). Portanto os domicilios uniparentais ndo possuem caracteristicas

de compra individual.

Dentro desse panorama pode-se definir como publico single todas
aguelas pessoas que fazem parte dos seguintes estagios: Solteiro;

Sobrevivente Solitario | e Sobrevivente Solitario I1.

O estagio do Solteiro representa um individuo vivendo fora da
casa dos pais com poucas responsabilidades, mas com a necessidade de
associacao com outros e a probabilidade de aquisicdes referentes a lazer

ou entretenimento, itens de cuidados pessoais e vestuario.
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Os estagios determinados como Sobrevivente Solitario | e |1l
caracterizam-se por pessoas solteiras, separadas ou viluvas, e em alguns
casos especificos pessoas casadas que por alguma contingéncia
possuem padrdao de compra individual. Nesses dois estagios, essas
pessoas estdo entrando na maturidade ou vivenciando-a, porém
também com caracteristicas e necessidades de associacao, alto indice de
aceitacdo de produtos de lazer ou entretenimento, itens de cuidados
pessoais e vestuario, assim como no estagio do Solteiro, entretanto com

maior nivel de exigéncia.

A presenca de pessoas casadas sendo incluidas nesta categoria de
compra deve-se a diversas situacoes e contingéncias de fundo social,
econbmico e psicoldgico, jA que hoje existem diversos casais que,

apesar da relacédo estavel, mantém domicilios separados.

Na verdade o que diferencia os trés estagios sao basicamente as
faixas etarias, o grau de exigéncia quanto a qualidade dos produtos e
servicos e a adequacdo destes a condicdes especificas de cada idade; ja
que nos trés estagios os consumidores buscam basicamente 0s mesmos

tipos de produtos e servicos.

Por exemplo, um jovem solteiro ird buscar pacotes de viagem com
precos mais acessiveis e direcionados a sua faixa etaria. Ja o
consumidor solteiro mais maduro ira buscar a mesma diversao, porém,
com maior qualidade nos servigcos, mais beneficios, precos justos, porém
nao necessariamente baixos e comodidade adequadas as suas condi¢cdes

fisicas.

Poderiamos dizer ainda que enquanto o jovem busca as Raves e
Points da Moda, os maduros ativos buscam restaurantes e bares de

encontros, e 0s maduros aposentados, os bailes da terceira idade.
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Porém, mesmo essa “igualdade no estilo” demonstra claramente que

dentro do segmento existem diversos sub-segmentos.

Em principio, a incapacidade em encontrar um termo de género
que fosse representativo ou similar em seu conceito amplo fez com que
a expressao se mantivesse em inglés, ja que no Brasil palavras como
solto ou avulso podem ser divididas pela faixa etaria (criancas,
adolescentes, adultos e maduros) e por opcao sexual (heterossexuais ou
homossexuais). Atualmente, o foco mais explorado é composto por
criancas e adolescentes; contudo muitos acreditam que a influéncia
familiar contamine suas caracteristicas primarias. Alguns especialistas
em segmentacdo como Engel, Blackwell e Miniard excluem esses dois
primeiros sub-grupos do publico single e limitam o seu contexto apenas

a trés sub-grupos maduros: gays, lésbicas e single-adulto.

No caso do publico single — um dos mais estudados nos ultimos
anos e em franco crescimento — é imprescindivel conhecer melhor suas
caracteristicas basicas ou quais fatores incidem sobre um individuo que

o qualificam como parte desse grupo.

5.2. Ser Single: habitos versus estilo de vida

Como ja foi mencionado, do ponto de vista da segmentacédo para o
direcionamento de produtos e servicos, o publico single constitui, em

todo o mundo, um importante mercado para as organizacoes.

Entretanto é primordial ressaltar que embora este segmento da
sociedade tenha inclinacdo de consumo para alguns produtos e servigos

especificos, sua condi¢cdo por si s6 ndo garante o consumo.

Para entender melhor essa afirmacao, € preciso retornar ao
conceito de ciclo de vida da familia estabelecido por Wells e Gubar, que

determinam que single sdo os solteiros, os sobreviventes solitarios | e
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0s sobreviventes solitarios Il, ou seja, respectivamente: pessoas até 30
anos, pessoas ente 30 e 59 anos e pessoas acima dos 60 anos com
comportamento individual de compra, sejam solteiras, separadas ou
vilvas. SO essa classificacdo ja subdivide o segmento single por faixa
etaria; se consideramos sexo, classe social, aspectos demograficos,
entre outras variaveis aplicadas a segmentacao, irdo fragmentamos e
direcionamos ainda mais a analise das empresas. Portanto, para as
organizacOes focarem seus produtos e servicos ao publico single, nao
basta aplicar o ciclo de vida da familia, faz-se necessario torna-lo mais
especifico e analitico, adicionando as varidveis necesséarias para
caracterizar o publico alvo.

Nos dias atuais percebe-se, por exemplo, de forma genérica a
grande influéncia de jovens na decisdo de compra da familia,
principalmente no que diz respeito a produtos de informatica e
eletroeletrénicos. Ainda nessa analise dos grupos familiares, os estudos
mostram uma diferengca no comportamento do homem, da mulher e da
crianga.

Para os homens as compras sdo, na grande maioria, por
necessidade, mesmo que essa seja social ou de status. O prazer é
percebido depois do produto adquirido e todo o processo que antecede é
geralmente visto como um mal necessario.

Um bom exemplo de caso mais especifico € a compra de servigcos
estéticos; os homens normalmente sdo mais reservados que as
mulheres, preocupam-se com os detalhes, mas aproveitam muito mais a
sensacao pos-compra do que propriamente o atendimento.

Os homens normalmente sédo objetivos, querem entrar na loja,
encontrar o produto desejado e ir embora. Caso tenham duvidas,
preferem buscar a solugcdo nos manuais, dificilmente buscam ajuda com
um atendente, podem deixar a loja caso ndo encontrem no momento o

gue procuram.
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Mais concretos do que as mulheres, eles possuem dificuldade em
visualizar o objeto analisado quando em desuso. Algumas lojas de
moveis criam ambientes para facilitar a visualizacdo por parte desses
consumidores, ja que muitos optam por morar sozinhos e precisam
atuar na composicao do ambiente em sua casa.

Nos dias atuais percebe-se uma mudanca no comportamento dos
homens; a sociedade cobra do homem maior cuidado com a aparéncia,
ainda com alguns resquicios machistas. Alguns servicos direcionados ao
publico feminino ganham espaco no conceito do sexo masculino, surge o
metrossexual, que consiste uma definicdo mercadoldgica fashion, para o
homem que gasta cerca de 30% do seu salario com produtos e servigos
voltados a sua apresentacao pessoal e vaidade.

Outro ponto a ser abordado é o aumento dos consumidores
homossexuais que normalmente sado exigentes e investem boa parte dos
Seus recursos em roupas, acessorios e lazer.

Normalmente, sdo mais capacitados e conhecedores do ambiente
varejista. O encanto, a seducdo e a atmosfera criados na loja séo
desenhados pensando no publico feminino. E necessario introduzir
variaveis especificas aos produtos, tais como gosto, atitude, status,
prestigio, funcdo etc., itens que nao sado aceitos da mesma forma por

diferentes consumidores.

A partir do conhecimento mais preciso sobre o consumidor, é
possivel prever com mais seguranca seus padrfes de compra e de
consumo. O comportamento do consumidor traduz-se na procura por
bens e servicos com os quais mantém uma relacdo, sobretudo com
relacdo aos fatores culturais — que afetam as expectativas individuais

sobre determinados produtos ou servicos.
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Essas questbes todas sdo importantes na analise do
comportamento do consumidor, pois deixam transparecer sua aceitacao

de estilos, sua resisténcia, seus costumes e seus habitos de compra.

O que se pode perceber de semelhante entre os trés niveis de
single no ciclo de vida da familia ndo esta relacionado propriamente aos
habitos e, sim, ao estilo de vida. Portanto, retornamos a tal “igualdade
no estilo”, que apenas reforca a existéncia de diversos sub-segmentos

dentro do segmento single.

Por exemplo, casais com filhos na infancia e adolescéncia, que
buscam a compra de um imdvel, selecionam atributos para a decisao de
compra como: localizacdo perto da escola, proximidade de areas de
lazer e policiamento; o que revela preocupagdo com o0s aspectos sociais

e de seguranca da vida dos filhos.

No caso dos solteiros, sobreviventes solitarios |1 e sobreviventes
solitarios 11, pode-se perceber que, apesar da diferenca entre as faixas
etarias, a busca de atributos na selecdo de um imoével seria bastante
similar, tendo em vista que a localizacdo, por exemplo, estaria focada
no lazer, ou seja, a proximidade de shoppings, academias, teatros,

cinemas, associagdes ente outras formas de socializagao.

Com isso percebemos que, enquanto nos outros estagios do ciclo
de vida da familia, a busca por produtos e servi¢cos prioriza um ou outro
individuo da familia em detrimento dos demais, no caso especifico das
trés categorias single, os aspectos sociais e de status sdo sempre

priorizados de acordo com as necessidades individuais.

H& alguns anos, poucas eram as pessoas que moravam sozinhas,
entretanto fatores como casamentos tardios, desagregacado familiar,
conquista de espaco no mercado de trabalho pela mulher, aumento do

nuamero de divorcios, diminuicdo de preconceito em relacdo ao
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homossexualismo, entre outros fatores, favoreceram a vida individual.
Ser single ndo é propriamente ser solitario, € sim um estilo de vida e

que por muitos aspectos pode se tornar um habito.

“Ha mais solteiros nos Estados Unidos agora do que nunca.
Aproximadamente 73 milhdes de americanos adultos ndo estéo
em relacionamento casados, de acordo com os relatérios do
Censos Bureau um aumento de 35 milh6es em apenas 20 anos.
Quando aqueles que séo solteiros devido a morte ou divorcio sdo
incluidos, a porcentagem pula de 28% em 1970 para 41% hoje.
Cerca de ¥4 dos homens com idade de 30 a 34 anos nunca foi
casado, e 1 em 6 com idade de 30 a 39 anos nuca foi casado. O
numero de mulheres que nunca se casou, embora ligeiramente
menor, triplicou em 20 anos.(...) Cerca de 1 em cada 4 unidades
de residéncias ocupadas tem apenas uma pessoa. A nocdo de
que as pessoas devem ser casadas para serem felizes e
produtivas esta desaparecendo na sociedade americana.”
(Engel; Blackwell; Miniard, 2000, p. 490).

Podemos observar que o modo de vida de um casal com filhos, no
que tange a vida social, esta restrito ao nucleo familiar e ao convivio
profissional de um dos cbnjuges. Porém, no caso dos singles,
exatamente por ndo se restringirem ao nucleo familiar, socialmente,
estes criam outros grupos de interface como a turma da academia, ex-

colegas de colégio, faculdade e inUmeras outras possibilidades.

O estilo de ser single representa a expressao de liberdade; por
esse motivo, muitos optam por transformar o estar single em um
habito, e assim ser single, em outras palavras, permanecer solteiro. O
que como anteriormente mencionado ndo € propriamente ser solitario,
j& que grande parte desta populacdo tem uma vida social ativa diferente
de parte dos casados. Tanto que o consumo desse publico esta
relacionado muitas vezes a situacfes externas, como por exemplo, o
consumo de produtos e servicos relacionados a estética, moda, higiene,

lazer, entre outros.

E 6bvio que a inclinacdo dos singles para o consumo dessas

categorias de produtos esta diretamente relacionada com a aproximacgao
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existente entre o individualismo de seu proprio estilo de vida com o
narcisismo que vivenciamos, ja que em nossa sociedade a relacdo do
individuo com sua imagem esta fundamentada na constituicdo do “Eu”.
Construida na tentativa de estabelecer a sua propria identidade
individual, porém dentro dos padrdes do que é projetado como ideal

para a sociedade pelos meios de comunicacao e vice-versa.

Este imperativo narciseo’® é difundido em toda a sociedade,
promovendo as culturas da esportividade, da dieta e da higiene.
Contudo pela proépria condicao single torna-se um imperativo categorico
a cultura da estética do belo, que determina entdo o que é belo e

desejavel, desta forma, mais facil de ser aceito pelo meio.

As pessoas compram para construir uma imagem aparentemente
para si, mas principalmente para o outro. Portanto, consumir deixa de
ser um ato que envolve apenas necessidades e objetos, mas também
desejos e contetidos. E o que os profissionais de marketing chamam de

atributos e valor agregado.

Esse raciocinio é validado pelas argumentagdes de Campbell, em
seu livro A ética romantica e o espirito do consumismo moderno,
em que trata do espaco ocupado pela relacdo entre afeto e consumismo
em nossa cultura, afirmando que ela acontece "mais pelas
representacfes dos produtos do que pelos proprios produtos”. (2001,
p.134). Assim, os bens fazem parte de um sistema de informacdo que

irdo compor as relacOes sociais. Para Quessada,

“[...] ndo sdo as marcas e 0s consumidores que se comunicam,
mas os consumidores entre si, no reconhecimento reciproco de
um mesmo pertencimento, pela consciéncia de encontrar um
objeto comum na trivialidade do consumo”. (2003, p. 12).

10 Relativo a lenda de Narciso, surgida da supersti¢cdo grega segundo a qual contemplar a propria imagem
prenunciava ma sorte, possui um simbolismo que fez dela uma das mais duradouras da mitologia grega.
Préprio de narcisista; narcisistico; narcisico.
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Pode parecer incoerente que esse publico, aparentemente tdo bem
resolvido quanto ao seu estado civil e sua condicdo de liberdade, seja
tdo influenciavel, porém, como ja mencionado, nosso espaco publico
contemporaneo comunga uma diversidade de fenbmenos sécio-culturais
antigos e novos. E é exatamente um conceito antigo sobre ser single, o
de ser solitario, que facilita o envolvimento desse publico com a busca

por tais produtos.

Ha alguns anos, ser solteiro, morar sO, era algo que trazia um
peso negativo muito grande, principalmente para as mulheres apds os
30 anos, tendo em vista que em uma sociedade machista em que o
papel da mulher era meramente o de casar e se reproduzir, a que fugia
desse padrao sofria de diversas formas o preconceito da sociedade. O
mesmo ocorria com os homens, porém com estes mais na faixa dos 40
anos, quando a falta de um laco afetivo com alguém do sexo oposto
atribuia-lhe diversas pechas referentes a uma possivel
homossexualidade. Portanto as mulheres eram tidas como solteironas e
0os homens como homossexuais. Sem contar que em uma sociedade
predominantemente familiar, ser solteiro era visto como extremamente
negativo, trazia em seu contexto aspectos como solidao, frustracéao,

amargura.

“A midia e os produtos especializados sao geralmente dirigidos
as por¢des mais jovens do mercado de solteiros revistas como
Living Single (sic). Hotéis de veraneio como Club Méd
comecaram dirigidos na maior parte, aos solteiros jovens, mas
em anos recentes ampliaram seu apelo. Ha aparelhos
eletrodomésticos miniaturizados para cozinhas de tamanhos
menores e tigelas individuais para fornos de microondas (...). Os
solteiros podem fazer listas de presentes de aniversario
preferidos no self-registry do Bloomingerdale’s, que funciona da
mesma maneira que a lista de casamento.” (Engel; Blackwell;
Miniard, 2000, p. 491-492).

Retomando a o6tica de Campbell, "[...] a procura do prazer, em sua

forma peculiarmente moderna, ndo se opde a pratica da satisfacdo
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adiada, mas se alia basicamente a esta". (2001, p.129). Portanto,
podemos afirmar que mesmo para o publico single as relacdes de afeto,
sejam elas quais forem, influenciam diretamente o comportamento, ja
que a falta de amarras familiares fazem com que se busque na intensa

vida social a satisfacdo em relacdo aos afetos.

De acordo com Gilles Lipovetsky, tudo isso esta centrado no
hedonismo® auto-ilusivo; podemos inferir que independente da faixa
etaria do publico single, hoje a busca pela estética ideal, por conservar a
forma, ser magro, evitar as rugas e se divertir na verdade, esta

relacionada as representacdes de associagao.

“Nesse sentido, o esporte, por exemplo, desembaracado de suas
virtudes, fica sob a légica pés moralista narcisica e espetacular,
constituindo-se num dos emblemas mais significativos da cultura
individualista narcisica, centrada no préprio corpo. O hedonismo
exprime e intensifica o culto individualista do presente,
associando-se a auto producao narcisica”. (Lipovetsky, 1992, p.
58).

Dessa forma, consolidam-se para toda a sociedade, mas
principalmente para o publico single, o conceito de Wellness'?, a estética
da saude, a importancia das vitaminas e a Industria do Fitness passa a
ser considerada como um importante instrumento para prevencdo de
doencas, gerando extraordinarias perspectivas de crescimento, apoiadas
por clinicas de estética e pelo mercado de cosméticos, produtos de

higiene, beleza e moda.

11 Doutrina ética, ensinada por antigos epicureus e cirenaicos. Para Epicuro a felicidade é a obtencdo de
prazer sabiamente administrado e o afastamento da dor. Desse modo, os epicurios ddo a natureza humana
uma explicagdo hedonista: a lei fundamental da natureza é a procura do prazer. Desta forma o conceito da
ética epicuria esta diretamente ligada ao ser em si mesmo e ndo ao ser em sociedade, por isso interessa a
natureza a medida em que pode contribuir para a felicidade do homem libertando-o dos seus temores,
demonstrando ser vao o temor dos deuses, ser vao o temor da morte, estar o prazer ao alcance de todos e
que a dor, sendo breve e transitoria, é facilmente suportavel. EPICURO. Trad. Agostinho da Silva. Os
Pensadores. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1973.

12 Wellness é um programa que favorece todos os campos do bem-estar fisico , mental, emocional ,
intelectual , social e espiritual. O ser saudavel requer um compromisso continuo com o estilo de vida , uma
grande vontade de mudar em busca da melhor qualidade de vida e da longevidade.
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No espaco pés-moderno, os meios de comunicacao sao importante
forma de representacdo e identidade cultural. A televisdo, como espelho
da sociedade que reproduz através de seu conteudo as mudancas
comportamentais e inclusive apresenta realidades culturais distintas por
meio de programas produzidos em outros paises, influenciou
diretamente a mudanca de percepcao de grande parte da sociedade
brasileira em relacdo ao ser single. As geracdes de adolescentes que
viveram entre as décadas de 80 e 90, cresceram assistindo a programas
produzidos nos Estados Unidos que apresentavam jovens e adultos
independentes, bem resolvidos financeira e psicologicamente, que
conquistavam seus espagos e que eram felizes mesmo morando
sozinhos, ndo tendo uma relacdo afetiva estavel, ou ndo tendo nucleo
familiar tradicional. Alguns, inclusive, em que o nucleo familiar era
formado por outros solteiros. Com isso, essas geracdes de brasileiros

passaram a perceber a condicdo pela 6tica da sociedade americana.

“Na maioria das culturas a familia é o principal agente de
transmissdo de valores, contudo as diversas mudancas sociais,
econbmicas, politicas e culturais que as familias vém sofrendo
acarretam cada vez mais a alteracdo da estrutura familiar
tradicional onde pai, mée e filhos evoluem juntos dentro do
cenario do ciclo de vida da familia. Fatores como a entrada
prematura das criancas nas escolas, a maior convivéncia com 0s
chamados ‘pais substitutos’ como babas, a prépria escola e os
meios de comunicacdo afetam diretamente a construcdo dos
valores destas criancas. Outro fator que incide diretamente
nesta estrutura e por conseqiUéncia afeta a transmissdo de
valores s&o os indices de divércios crescentes que contribuem
para uma influéncia familiar decrescente (o indice de divorcio
mais do que dobrou nos dltimos 20 anos; estimativas atuais sao
de que cerca de metade de todos os casamentos formados em
décadas recentes terminard em divorcio).” (Engel; Blackwell;
Miniard, 2000, p. 406).

No tocante ao consumo, o solteiro até 30 anos, nao se diferencia
muito do sobrevivente solitario I. O que os distingue basicamente é o

poder de compra, e o grau de exigéncia no processo de decisdo de

compra. Isso porque o0 primeiro grupo esta numa fase de
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desenvolvimento intelectual, crescimento e solidificacdo de sua vida
profissional, diferente do segundo grupo que apresenta uma maior
estabilidade quanto aos aspectos financeiros. Ja o sobrevivente solitario
Il apresenta algumas caracteristicas diferenciadas em decorréncia dos
aspectos fisicos, pois como consequéncia da idade, ha énfase no
consumo de produtos e servicos voltados a manutencdo da saude.
Grosso modo, se comparamos o0s trés niveis de single, percebemos que
todos podem frequentar o mesmo espaco no tocante a servico, ou
consumir o mesmo produto pelas caracteristicas similares ao estilo de
vida. Ou que na busca pelo entretenimento podem optar por produtos e

servicos distintos, porém com caracteristicas semelhantes.

“os dados demograficos dos homens e mulheres solteiros sao
drasticamente diferentes porque eles sdo solteiros por motivos
diferentes (...) a diferenca nas expectativas de vida entre
homens e mulheres significa que a maior fracdo de solteiros no
futuro previsivel sera de vilvas idosas (...) analistas do
consumidor encontrardo a maioria desta parte do mercado em
expansdo dos solteiros’ comprando dispositivos domésticos de
seguranca, tratamento para problemas de saude crénicos, clicas
de tratamentos congregados e talvez um sossegado cruzeiro ao
Caribe”. (Engel; Blackwell; Miniard, 2000, p. 490).

Mas se o0 espaco publico contemporaneo tem o0s meios de
comunicacao como interlocutor e desde o advento do capitalismo tudo é
mercadoria, no contexto da pods-modernidade este consumo tem na
midia 0o seu maior apelo quanto a traduzir, recriar e fabricar o mundo
intensificado no simulacro. Faz-se necessario entender a relacdo entre a

midia, o consumo e o publico single.
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5.3. A midia, o consumo e os singles

E preciso saber quem sdo os solteiros no Brasil e o que eles
representam para a economia de consumo, a fim de entender o
interesse da televisdo por esse target. Mas quem considerar single? Em
principio, a traducédo literal do termo nos remeteria apenas as pessoas
que nao se casaram, incluindo criancas e adolescentes, mas a origem
anglo-saxdnica e sua acepcdo extrapolam esse conceito. Assim, utiliza-
se essa determinacao para adultos que vivem sozinhos ou que tenham
padrdao comportamental individual, que, segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000), estdo divididos basicamente em solteiros e

sobreviventes solitarios™3.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard, para explicar a
importancia desse publico para o mercado e para a midia nos Estados
Unidos, é preciso entender que “A nocado de que as pessoas devem ser
casadas para serem felizes e produtivas estda desaparecendo na
sociedade americana” (2000, p. 491). Esse e outros fatores fazem com
que hoje, nos EUA, de cada quatro unidades domiciliares, uma seja

ocupada por apenas uma pessoa.

De acordo com a matéria Turismo Single: Viagens para Solteiros,
da Brasil Viagem, de maio de 2005, de autoria de Adriano Lins

Sant’anna:

“A sociedade contemporanea, devido a correria do dia a dia, ao
trabalho e, principalmente a falta de tempo, tem feito com que
as pessoas hdo encontrem o seu par ideal com facilidade, assim,
ndo se casam, casam mais tarde ou descasam. De acordo com o
IBGE, em 2002, existem cerca de 74 milhdes de solteiros no
Brasil, isso sem contar os separados, viuvos, divorciados e
aposentados, que somam mais 11 milhdes de solitarios. Os

2 WELLS, William D.; GUBAR, George. The Lyfe Cycle Concept, Journal of Marketing Research 2. nov,
1966, p. 355-363".
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solteiros que vivem em cidades grandes enfrentam os mesmos
problemas de encontrar pessoas que preencham suas
expectativas, principalmente pelos ambientes que cada vez mais
desfavorecem a vida comunitaria”.

Estima-se que no Brasil 13% da populagcdo sdao compostos por
pessoas solteiras, separadas ou vilvas, com idade superior a 25 anos.
Além disso, no pais existem 40 milhdes de unidades domeésticas e,
desse total, 3 milhées sdo domicilios com apenas uma pessoa, tendo
83,4% delas idade acima dos 30 anos. Vale ressaltar que essa multidao
solitaria apresenta alta suscetibilidade as mensagens comerciais e

dependéncia da televisao como meio de entretenimento.

Em decorréncia de fatores sociais e econdmicos, as empresas tém
investido quantias consideraveis para alcancar os consumidores
maduros, principalmente o dito “single-maduro” tendo em vista o poder
aquisitivo e a projecao de imagem positiva mediante acbes ditas de

“responsabilidade social”.

Segundo a matéria citada de Adriano Lins Sant’anna, para a Brasil

Viagem,

“Para tentar amenizar esse sentimento de soliddo, muitas
pessoas buscam nas viagens uma forma de se socializarem,
fazerem intercambios e trocarem experiéncias. Isso sem contar
com a possibilidade de se encontrar uma ‘alma gémea’, mas
esse ndo € o objetivo principal de quem viaja sozinho (...)
Pensando em atender esse grandioso nicho de mercado, foi
criado um novo segmento turistico bem especifico para esse
publico, o Turismo Single ou Viagens para Solteiros. Essa forma
de turismo tem como intencdo atender especialmente as
pessoas solteiras, ou de algum modo solitarias, que desejam
viajar e ndo tém companhia, seja por qualquer motivo (...) Os
destinos sugeridos para o0s solteiros sdo praticamente o0s
mesmos dos casais e familias, sendo que a diferenca esta na
programacdo da viagem, ja que existem passeios ou atracdes
que sdo mais interessantes para o0s desacompanhados. Na
maioria das cidades turisticas brasileiras as opcdes sao
interminaveis, desde luais em praias com clima de romance no
ar até boates sofisticadas muito bem freqlientadas onde a

‘azaracao corre solta’.”.
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No que diz respeito ao publico de gays e lésbicas, apesar de
estudiosos reconhecerem gque em alguns casos esses poderiam ser
tratados como casais, preferem manté-los exclusivamente como
solteiros, ja que sob o prisma comportamental a combinacdo de dois
individuos do mesmo sexo gera uma relacdo menos dependente e com
fluxos individuais no processo de compra. Apesar deste ser um sub-
grupo importante, fatores como o0 preconceito, o autopreconceito e 0s
padrbes socio-culturais ainda dificultam associacfes que possam ser
consideradas positivas. Assim, as empresas que dirigem esforcos a essa
parcela da sociedade se limitam a utilizar icones culturais ou cédigos

representativos a fim de n&do causar polémica perante a sociedade.

"[...] a cultura da midia pode constituir um entrave para a
democracia quando reproduz discursos reacionarios,
promovendo o racismo, 0 preconceito de sexo, idade, classe e
outros, mas também pode propiciar o avanc¢o dos interesses dos
grupos oprimidos quando ataca coisas como as formas de
segregacdo racial ou sexual, ou quando, pelo menos, as
enfraquece com representacfes mais positivas de raca e sexo".
(Kellner, 2001, p.13).

Ja o subgrupo conhecido como “single-adulto” ou apenas como
single é o menos trabalhado e s6 agora passou a ser foco, pois até
entao era absorvido pelos planos direcionados a familias nessa mesma

faixa etéria.

H& outros fatores que incidem sobre a escolha por estar s6, como
pressdo da vida urbana, trabalho, liberdade, dificuldade em encontrar o
parceiro ideal, fatores econdmicos, sociais e culturais que prolongam
namoros e noivados, adiam ou cancelam casamentos, ou até promovem
separacdo. Sendo assim, fica subentendido que a sociedade
contemporanea nao favorece a vida comunitaria, estimulando o
individualismo. Referente a essa identidade individualista, Kellner diz

que:
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“[...] nas sociedades de consumo e de predominio da midia,
surgidas depois da Segunda Guerra Mundial, a identidade tem
sido cada vez mais vinculada ao modo de ser, a producdo de
uma imagem, a aparéncia pessoal. E como se cada um tivesse
que ter um jeito, um estilo e uma imagem particulares para ter
identidade, embora, paradoxalmente, muitos dos modelos de
estilo e aparéncia provenham da cultura de consumo; portanto,
na sociedade de consumo atual, a individualidade passa por
grande mediacdo” (2001, p. 297).

Fica claro que essa individualidade da cultura de consumo é ainda
mais reforcada pela midia através das caréncias emocionais e da

sensacao de auto-suficiéncia para promover produtos, servicos e idéias.

“O individuo poés-moderno é excessivamente caricaturado como
uma moénada fechada sobre si mesma. De fato, a necessidade
do amor permanece a mesma, microgrupos reconstituem-se,
multiplicam-se as associacdes filantropicas e assistencialistas,
mas desaparecem as formas diretivas e coercitivas da
sociabilidade. Doravante, cada um se quer autbnomo para
construir livremente, a la carte, o seu ambiente pessoal.
Vivemos a época da mobilidade subjetiva. Cada um se serve.
Fica o problema para aqueles que ndo conseguem ter acesso a
essa mobilidade, convertida num imperativo das democracias
liberais (...) De qualquer maneira, essa mobilidade e essa
autonomia tém um custo, com freqiéncia, elevado, pois séo
acompanhadas por um crescimento inquietante da ansiedade, da
depressao, de perturbacbes psicopatolégicas comportamentais
diversas. Narciso ndo é o individuo triunfante, mas o individuo
fragilizado e desestabilizado por ter de carregar-se e de
construir-se sozinho (...) A figura dominante do individualismo
democratico foi, durante algum tempo, a euforia de liberagéo:
agora, cada vez mais, é a dificuldade de viver, a inseguranca, o
medo ligado ndo somente ao terrorismo, mas a qualquer coisa:
alimentacéo, relactes, idade, trabalho, aposentadoria”
(Lipovetsky, 2004, p. 21).

Enfim, a propria sociedade de mercado como esta constituida e as
mensagens midiaticas que estabelecem parametros culturais e
comportamentais focados em sucesso, auto-suficiéncia e
individualidade, sdo fatores que incidem diretamente na formacéao,

crescimento e consolidacdo do ser single como segmento de nossa

sociedade e principalmente como grupo de consumidores.
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“Pode-se, entdo, compreender porque a fdria consumista
prossegue. Doravante, o consumo funciona como doping ou
como estimulo para a existéncia, as vezes, como paliativo,
despiste em relacdo a tudo que ndo vai bem em nossa vida”.
(Lipovetsky, 2004, p. 21-22).

Um forte exemplo do consumo desse publico estd centrado na
interatividade e o fato de acessarem sites sobre o assunto, féruns de
discussao, envio de cartas e e-mails para criticas e sugestfes. Segundo
a matéria Vida Moderna: Morar Sozinho € uma Escolha, de Raquel

Paulino, publicada na Revista Epoca em 12/05/2004:

“A quantidade de servicos e produtos para as pessoas sozinhas
esta cada vez mais notavel. Quer um exemplo? H& cerca de trés
anos existe na internet um site dedicado aos ‘solteiros por
opcao’. Acessando www.solteirosporopcao.com.br, quem nao
tem um par pode saber quais serdo as proximas boas festas e
ter dicas de programas culturais. A criadora do site, Angela
Robledo, diz que ndo pretende parar por ai: ‘A idéia é aumentar
a parte de servicos, possibilitar que o visitante saiba onde
encontrar comida e como conhecer outros usuarios cadastrados.

Formar uma comunidade mesmo’.".

Quando a agenda dos meios fornece a agenda publica temas que
propiciam identificacdo cultural ao estilo de vida single, ela também
facilita essa leitura por parte deste publico e, ao mesmo tempo em que
projeta uma certa insercao social, gera estimulos de
consumo quanto a produtos, servicos e empresas que estejam

relacionadas a estes temas.

“No mundo real, os supermercados também oferecem mais aos
compradores de porc¢des avulsas. O pdo de féorma j& vem em
embalagens de 250 gramas (metade do normal) e iogurtes e
sobremesas sédo vendidos em embalagens individuais. E algumas
lojas vao além. ‘Nossas rotisseries tém pratos prontos, saladas
em embalagens de 100 gramas e frios em bandejas com quatro
fatias. Tudo resultado de pesquisas e interacdo com o publico.
Ele define o que vai para as prateleiras’, afirma Jodo Edson
Gravata, diretor de gerenciamento do Pao de Agulcar.
Decididamente, de falta de amparo esses homens ndo podem
reclamar”. (Paulino, 2004).


http://www.solteirosporopcao.com.br/
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Assim, os solteiros passam a viver dois poélos através do consumo,
na liberdade por meio da individualidade de relacfes interpessoais
renovadoras. No primeiro caso, consome produtos e servigcos que
evidenciardo a condicao de solteiros em prol da “liberdade”: carros,
roupas, produtos estéticos, produtos préaticos para casa e lazer. Por
outro lado, a busca por novas relagcdes faz com que esse individuo

busque viagens, servicos estéticos, roupas, telecomunicacdes e lazer.

“Precisamos voltar a questdo central do individualismo (...)
existe um declive, inegavelmente perigoso, que leva do
individualismo ao ‘cada um por si’, ao culto do sucesso pessoal
por qualquer meio, a negagcdo dos valores morais, a
delinqiéncia. (...) A cultura pds-moralista, com sua valorizacao
do dinheiro e da liberdade individual, estimula o movimento na
direcdo do ‘primeiro eu’, na medida em que dissolve a forca dos
mandamentos éticos inflexiveis, a forca das instancias
tradicionais da socializagdo”. (Lipovetsky, 2004, p. 37-38).

Desse modo, pode-se compreender que o0s efeitos da
individualizacdo gerada por essa sociedade de mercado e suas

mensagens, dentro do panorama da populacédo single,

“[...] esta levando a uma redefinicdo do que se entende por
cidadao nao apenas em relacdo aos direitos a igualdade, mas
também em relagdo aos direitos a diferenca” (Canclini, 1999,
p.22).

Ainda que esse publico ndo esteja constituido como grupo de
maneira uniforme, os impactos que forcam a individualizagcdo s&o os
mesmo que em breve constituirdo o fator “ser single” como uma
determinante social mais do que significativa de condicdo e, sim, de

grupo social.

Segundo Vera Franca:

"O mundo em que vivo é aquele falado por mim e pela
coletividade da qual faco parte. Dai a importancia do resgate da
experiéncia e da fala dos homens para a compreensdo da
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ordenacdo dos lugares na construcdo de um mundo comum®.
(2003, p. 38).

Isso apenas reforca a importancia de percebermos esse segmento
da sociedade contemporanea e entendermos as suas relagdes com o0s

meios.
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6. A IDENTIFICACAO DAS MENSAGENS DIRIGIDAS AO PUBLICO
SINGLE NA TELEVISAO

O papel da televisdo e de sua programacao na vida do individuo
solteiro depende da relacdo de cada pessoa e de sua suscetibilidade a
cultura da midia. Seria improprio afirmar que a dominacao exercida pela
realidade cotidiana e sua legitimacdo pela industria cultural gerem
reacdo passiva na maioria ou na totalidade desse publico, no entanto

negar que essa reproducado e passividade existem seria inconsequente.

A organizacao do discurso midiatico em seu contexto social

“Implica tracar as articulagbes através das quais as sociedades
produzem cultura e o modo como a cultura, por sua vez,
conforma a sociedade por meio de sua influéncia sobre
individuos e grupos” (Kellner, 2001, p. 39).

Sendo, portanto, a segmentacao o caminho da televisédo ou, ao
menos, a tentativa de produzir mensagens destinadas a publicos
restritos, fica mais facil entender o crescimento das TVs pagas com sinal
fechado e a proliferacdo de programas de entretenimento com

linguagens tao especificas e que foquem apenas uma tribo urbana.

Na verdade, existe um choque entre a fragmentacdo desejada
pelo mercado e a linguagem pdés-moderna no ambito da televisao, pois,

como afirma Douglas Kellner,

“[...] a invencdo pds-moderna na televisdo é uma reacado contra
0 realismo e o sistema de géneros codificados (humanismo,
novela, acdo/aventura, etc.), que definem o sistema de

televisdo comercial nos Estados Unidos” (2001, p. 301).
Contudo, o proprio Kellner utiliza Jameson, Gitkin, Fiske e
Grossberg para explicar que a linguagem pdés-moderna na verdade é
superficial, porém nem por issO menos importante para estudos

culturais de comunicacdo, afinal, publicos distintos assistem a televisdo
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de formas distintas, logo depende do proéprio telespectador a

superficialidade ou ndo da mensagem.

No caso do Brasil, o mais comum é que qualquer leitura ou analise
realizada sobre programas de entretenimento na televisdo recaia sobre
as novelas, tendo em vista a qualidade e o volume da producao
nacional, seus efeitos junto aos telespectadores e sua
representatividade no meio social, e, ainda, pelo fato de os temas
tratados nessa midia muitas vezes serem reproduzidos na agenda

publica.

Sabemos quando o comportamento do publico reproduz o discurso
midiatico e quando a influéncia da televisdo e de seus programas € tao
grande que a mudanca de comportamento torna-se visivel, mesmo que
esta alteracdo seja temporaria. Como ja citamos, Baccega (1998)
contextualiza esta diferenciacdo entre modismo e mudanca de habitos

por meio da efetivacdo do processo de comunicacao.

Continuemos com o exemplo das novelas, ja que este tipo de
linguagem no Brasil € uma forca na constru¢cdo do agendamento de
conteudos ficcionais e por ser uma das principais frentes catalisadoras
do mercado, e veremos o quao influente é a linguagem dos personagens

no cotidiano do individuo.

Um bom exemplo claro foi a novela “O Clone” em que a
personagem “Jade” usava roupas arabes devido a sua origem religiosa
muculmana e muitos aderegos como colares, brincos e pulseiras. Nessa
época as lojas de grife lancaram pecas especiais reproduzindo as
utilizadas pela protagonista e a medida que a populacdo foi sendo
envolvida pela trama, cresceu também a producédo e a popularizacdo de
tais pecas, tanto que as lojas de bijuterias faturaram muito dinheiro com

a fabricacdo de produtos semelhantes. Ao andar pelas ruas de cidades
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como Sao Paulo e Rio de Janeiro, era notéria a influéncia da

personagem sobre o consumo dos telespectadores.

Na mesma novela, outros personagens também influenciaram o
publico com seu jeito e frases marcantes, como a personagem “Nazira”
que era engracada e que cativou o publico utilizando frases que
acabaram virando jargbes, como: - “O Miro é louco por mim”; - “Me

fez de tapetinho”; ou, - “Me tratam como camelo”.

Esta personagem inclusive, efetivamente um hipertexto do ser
single, trazia a tona a discussdo do ser solitario. Deu visibilidade a
questdes como o par ideal, o casamento e os relacionamentos, a vida
adulta e a vida pds-maturidade e principalmente a convivéncia do ser

solitario com os agrupamentos familiares tradicionalmente constituidos.

Na mesma novela ainda ha a pequena filha da personagem Jade,
“Khadija” que pronunciava diversas vezes no mesmo capitulo a frase
“Inch’allah”, - Tomara Deus, ressaltando a idéia da personagem: -
“Eu quero ouro, muito ouro”; para fazer alusado a rigueza ou quando

dizia que queria casar-se com um homem importante, logo, muito rico.

Esta trata de outra categoria do ser single, é a representacdo do
publico solteiro infantil e adolescente, com as suas probleméticas e

caracteristicas peculiares.

Entretanto, esta personagem e o publico que representa tém sido
foco de diversos estudos, ndo apenas sociais e culturais, mas
principalmente comunicacionais e mercadolégicos, diferente do
esteredtipo que a personagem “Nazira” reflete, pois grande parte dos
estudos realizados quanto a esta parcela do ser single se restringe aos
campos sociais e culturais, quase sempre relegando a comunicacéao e 0s

aspectos mercadoldgicos a segundo e terceiro planos.
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Mesmo assim, ndo € preciso ser critico ou pesquisador para
verificar a veracidade da influéncia das personagens. Nas ruas era facil
perceber a mudanca de habito das pessoas através de suas vestimentas
ou de suas formas de expressao com frases feitas, tiradas das
personagens de novela, assim como também acontece com roupas,
expressdées ou mesmo opinides de apresentadores, jornalistas atores,
atrizes e personalidades da TV. O mais interessante € que verificamos
essa influéncia tanto em adultos como em criancas, no entanto nas
criancas os pais acabam limitando essa modificacdo comportamental,

pois sdo eles que detém o poder de compra.

Dentro dessa andlise, podemos dizer que o significante e o
significado sé&o sugeridos por uma linguagem particular da TV em que o
signo é apenas um elemento utilizado como pretexto para imposicado e
manipulacdo de idéias e ideais. Dessa forma o mito se torna mais

evidente.

Barthes explica melhor essa definicao quando afirma que:

“Pode constatar-se, assim, que no mito existem dois sistemas
semiolégicos, um deles deslocado em relagdo ao outro: um
sistema linguistico, a lingua (ou os modos de representacdo que
lhe s&o assimilados), a que chamarei linguagem-objeto, porque
é a linguagem de que o mito se serve para construir o seu
préprio mito, a que chamarei metalinguagem, porque é uma
segunda lingua, na qual se fala da primeira”. (1980, p. 131).

O mito passa a ser entdo, ndo s6 a pessoa ou o objeto, mas
também o seu todo: a linguagem utilizada, a imagem, sua forma, seus

recursos e sua maneira de expor a mensagem.

O mito passa a ser, segundo a interpretacdo de cada individuo,
um ser unico e individual, dependendo da forma com que cada pessoa

conceitua e compreende sua expressao e mensagem.
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Sabemos, enfim, que a forma e as caracteristicas de cada mito
sdo interpretadas diferentemente por cada pessoa, o que faz com que
as influéncias do mesmo sejam perceptiveis ou ndo aos demais em seu

cotidiano, como define Barthes:

“A semiologia ensinou-nos que a funcdo do mito é transformar
uma intencdo histérica em natureza, uma contingéncia em
eternidade. Ora, este processo é o proprio processo da ideologia

burguesa. Se a nossa sociedade é objetivamente o campo

privilegiado das significacdes miticas, €& porque o mito ¢é
formalmente o instrumento mais apropriado para a inverséo
ideoldgica que a define: a todos os niveis de comunicagédo
humana, o mito realiza a inversdo da anti-physis em pseudo-
physis”. (1980, p. 163).

Nao se pode esquecer de que os elementos culturais estdo sujeitos
a questdes geograficas, as quais definem habitos, posturas, costumes,

etc. e incidem horizontalmente no publico dessa ou daquela regiao.

Portanto, qualquer analise que seja feita sobre a industria cultural
que aborde publico, principalmente focado em producdo, mensagem,
recepcgao e seus efeitos, deve ter abordagem critica e multicultural, mas,
acima de tudo, €é necessaria a utilizacdo de wuma visao
“multiperspectiva”, para evitar a unilateralidade perante o proprio

fendmeno cultural e seus padrdes, elementos, configuracdes e sistemas.

Apesar dos elementos especificos e préprios de cada regido, a
cultura tende a ser padronizada, seguindo parametros comportamentais
de forma e estrutura, impostos, aprovados ou consentidos pela
sociedade como comuns ou apropriados. Nas midias, existe o reforco
dessas referéncias, fato mais latente ainda na televisdo, considerando
que uma das premissas de aproximacao desse veiculo com as massas €&

exatamente essa.
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Esse e outros fatores também sado reforcados por estabelecerem
sentido imediato com o mundo social. E o que Bourdieu entende com

poder simbdlico, ou seja,

“um poder invisivel que s6 é exercido com a cumplicidade dos
que ndo querem saber que a ele estdo sujeitos ou mesmo dos
que o exercem” (1998, p. 8).
O telespectador, entdo, passa a interagir e, assim, se diverte e se
entretém com seus proprios problemas e sua realidade social individual

e coletiva, o que seria um contraponto, ja que se procura na diversao o

esguecimento dessas questdes.

“O universo contemporaneo da midia convive com um individual
paradoxal. A cultura pés-moderna incensa a qualidade de vida,
mas, ao mesmo tempo, os individuos permanecem ‘colados’ a
telinha, mesmo quando os programas sO proporcionam uma
pequena satisfacdo”. (Lipovetsky, 2004, p. 75-76).

Certeau considera que o0 processo de relatar as experiéncias
pessoais e relaciona-las aos fatos em grupo faz com que as pessoas
filtrem e ao mesmo tempo estabelecam relacbes e interligagcdes com
todo o processo cultural que lhes é internalizado pela midia e pela

opinido publica. Portanto para Certeau,

"(...) esses comportamentos de relato oferecem, portanto, um
campo muito rico [...] O relato tem papel decisivo [...] 'é mais
que uma fixacdo' é 'um ato culturalmente criador'.". (1994,
p.49).

hY

Assim, quando a agenda dos meios fornece a agenda publica
temas que propiciam identificacdo cultural ao estilo de vida single, ela
também facilita esta leitura por parte deste publico, e a0 mesmo tempo
em que projeta uma certainsercdo social, gera estimulos de
consumo de produtos, servicos e empresas que estejam relacionados a

estes temas.
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O professor José Carlos Aronchi de Souza em seu livro Géneros e
Formatos na Televisdo Brasileira comprova a hipotese de que a
classificacdo dos géneros nos programas de televisdo no Brasil nao
acompanha um padrdao internacional e ¢é flexivel, conforme os
interesses, as politicas de comunicacdo e comercializacdo de cada
rede, "o que leva a concluir que a definicdo dada pelas emissoras tem
como objetivo principal atrair o telespectador em vez de se restringir a
esséncia do género". (2004, p. 36). Dessa maneira, pode-se aferir que
tanto os programas em que o estilo de vida single é predominante,
como O0S programas em que o0s esteredtipos deste publico estao
presentes ou sdo destacados tém por objetivo atrair este publico como

consumidor da producéo televisiva nacional.

A projecao deste publico no temario midiatico é bastante ampla
tanto nos conteudos jornalisticos como nos ficcionais; porém no Brasil
os conteudos de noticia acabam sendo quantitativamente pequenos e
qualitativamente pobres, por limitarem-se a vida privada de artistas e
pseudofamosos. J& no campo dos ditos conteudos ficcionais, a situacao
€ menos precéria, principalmente no que se refere as novelas, séries e

comeédias de situacao.

No caso do estilo de vida single varios foram o0s conteudos
ficcionais que introduziram em nossa sociedade esta teméatica. A cada
episédio de Ciranda Cirandinha (1978), um grupo de amigos
vivenciava situagbes dos mais diferentes tipos demonstrando as
mudancas de uma época, com situagcdbes como gravidez antes do
casamento e o psicoldgico individual frente a passagem da vida de
solteiro para a vida de casado e as facetas desta fase da vida. Malu
Mulher (1979) tratou das mudancas na vida de uma mulher recém
separada. Amizade Colorida (1981) tratava de questdes como

relacionamentos abertos, sexo livre, traicdo, envolvimentos fugazes,
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sempre girando em torno do personagem central, um fotografo
publicitario, solteiro convicto. Carga Pesada (1981) utilizou situacdes
do cotidiano de uma categoria profissional; além de ressaltar as
diferencas culturais do pais, ainda trazia os altos e baixos da vida de
casado e da vida de solteiro nas situagdes que envolviam os
personagens centrais, dois caminhoneiros, Pedro, solteiro, e Bino,

casado.

Mais recentemente, dois seriados nacionais trouxeram a tona a
tematica. O seriado Os Normais (2001)'* apresentou um casal de
namorados que, em meio a situagdes comicas, forneciam uma série de
elementos bem préprios da vida individual. E o retorno da série Carga
Pesada (2003) que, nesta sequéncia, apresenta uma nova situacao,
nao mais a relacdo entre o solteiro versus o casado e, sim, o solteiro
versus o Vviuvo, categorias distantes de um mesmo publico com

experiéncias distintas, porém em situacdo comum, a de ser solitario.

“Se ndo ha duvida de que a midia acelerou a dissolucdo de
algumas formas de sociabilidade tradicional, ndo é verdade que
tenha eliminado todos os tragos sociais, destruido o gosto pela
sociabilidade e pelas relacbes humanas num consumismo sem
intersubjetividade. Veja-se a televisdo: mesmo se funciona
como uma ‘comunicacdo sem resposta’, ela é um objeto
privilegiado da conversacdo entre amigos e familiares. N&do se
fica apenas no olhar os programas. Fala-se deles”. (Lipovetsky,
2004, p. 77-78).

Além da presenca das personagens dos seriados mencionados,
ainda podemos citar uma série de personagens de outros seriados, de
novelas e ainda de outros formatos ficcionais televisivos que foram
projetos por este veiculo para a agenda publica, com suas problematicas
— cultura, estilo de vida, habitos — eram agendados por outros meios de

comunicacdo ou mesmo passaram a compor temas dentro de programas

14 Ccomédia de situac6es que foi exibida pela Rede Globo de Televisdo entre 2001 e 2003.
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jornalisticos das televisdes, radios e jornais impressos, alguns exemplo

inclusive ja citados anteriormente.

Quanto a produtos, servicos e empresas, do ponto de vista de
suas mensagens dirigidas ao publico single, ndo ha nenhuma
identificacdo recente que tenha sido verificada como tema realmente

agendado.

6.1. O Publico Single nas Mensagens Publicitarias

A linguagem publicitaria € extremamente rica e em contato com a
audiéncia informa e sensibiliza téatil, visual e mentalmente a ponto de
leva-a a acdo de compra, transformando parte desse universo em
consumidores. Na televisdo, que também possui uma linguagem rica,
ambas produzem significacdo com alto poder de persuasdo. O que
remete novamente ao conceito de industria cultural de Adorno. O
telespectador pode nao comprar tudo o que vé na TV, mas recebe
informacgbes e é ensinado a coexistir em uma economia de mercado

onde o0 consumo representa o prazer e ter vale mais do que ser.

A propaganda, mais do que a televiséo, utiliza-se de esteredtipos
e das repeticoes como formula para validar a idéia de valor e

“espetacularizacao”.

Por exemplo, na pesquisa realizada na disciplina Midia e
Sociedade a respeito da opinidao do publico single sobre as mensagens
de empresas, produtos e servigcos veiculados na televisédo, a qual

encontra-se no anexo A, percebeu-se que:

Quanto as associacdes para 0s gque citaram mensagens a respeito

de bebidas, a referéncia estava na guerra das cervejas onde as
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campanhas da Brahma e Schincariol foram citadas, porém focada na
imagem do cantor Zeca Pagodinho e a sua mudanca de posicao avaliada

por todos como anti-ética.

A propaganda da cerveja Brahma foi destague entre o0s
entrevistados; esse fato mais uma vez refor¢ca a hipotese de que para o
agendamento de uma marca projetada pela televisao ser também tema
da agenda publica, ela deve estar associada a uma personalidade que ja
faz parte da agenda dos meios e da agenda publica ou estar relacionada
a um fator social ou cultural que afete os valores ou mesmo a estrutura
da sociedade, como um escandalo, um acidente, um desastre ou uma

catastrofe.

Nesse caso podemos afirmar que a Brahma se utilizou das duas
situagcbes, primeiro por associar a sua imagem a do cantor Zeca
Pagodinho que esta frequentemente presente nos meios de
comunicacdo, sendo inclusive um dos cantores nacionais que mais
participou do programa do Faustédo, da Rede Globo de Televisao, que vai
ao ar semanalmente aos domingos. Além disso, existe o fato de que
este mesmo cantor era entdo garoto-propaganda de outra marca de
cerveja, a Nova Schin, e quebrou o seu contrato para fazer a campanha
da marca que é de propriedade da AmBev, fato que gerou nos meios de
comunicacdo um boom de agendamentos trazendo a tona

questionamentos éticos e morais

A Briga entre a Schincariol e a AmBev comecou no dia 12 de
marco de 2004, quando foi ao ar o comercial protagonizado por Zeca
Pagodinho para a marca Brahma e que ironizava a sua passagem pela
concorrente. Durante quase cinco meses 0 tema esteve presente na
agenda dos meios e na agenda publica nacional, desde o lancamento da
campanha, estopim para a tematizacdo, a intervencdo do Conselho

Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria — Conar, na veiculacdo
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das pecas publicitarias, o processo civel impetrado pela Schincariol

contra o cantor e outros fatos que se sucederam no episodio.

Além disso, outro fato bastante relevante é que 120 entrevistados
responderam outros itens, mas todos associados a agenda pessoal.
Estas pessoas diziam que sabiam que aquilo tinha sido motivo de
conversa em diversos meios distintos, mas a identificacdo de sua origem

era particular.

Na segunda parte da entrevista, a variavel Servicos mais uma
vez destacou os planos de saude (60,5%), tendo como referéncias as

noticias sobre os aumentos entre outros fatores.

E interessante perceber que associados a imagem single aparecem
como segundo item mais citado os servicos de cartdes de crédito
(10,4%); os participantes comentaram a campanha publicitaria da
Credicard por causa das personagens, a modelo Gisele Binchen e o ator

Rodrigo Santoro.

Nessa resposta verifica-se que o0s anudncios sado realmente
lembrados apenas quando sao polémicos, apresentam elementos da

agenda publica ou geram mensagem negativa.

A campanha publicitaria lancada pela Credicard em 2002,
intitulada “O Melhor da Vida”, e estrelada pela top model internacional e
postulante a atriz, Gisele Bundchen (26) e pelo ator e bon vivant
Rodrigo Santoro (30), foi considerada por diversos publicitarios e
profissionais de marketing como inovadora, pois durante anos o conceito
de comunicacao dos cartbes desta marca estavam atrelados ao status
familia. Com esta campanha, os cartbes da Credicard apelaram para o
individualismo poés-moderno utilizando a imagem de sucesso dos
modelos para atribuir ao produto valores que remetem ao sucesso.

Apesar da campanha trabalhar dois icones da sociedade brasileira que,
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podemos dizer, representam o padrao "ideal" de solteiros (homem e
mulher) bonitos, bem sucedidos, independentes, desejados e
principalmente solteiros que aparentemente conseguem tudo que
querem, o0 que caracteriza claro direcionamento ao publico single, pode-
se perceber que a associacdo do slogan “O Melhor da Vida” com as
situacfOes e atmosferas criadas na campanha atingem também homens e
mulheres que nao fazem parte do publico central da campanha, ja que
ao final as pecas publicitarias trazem em si a satisfacdo e o prazer de

possuir o objeto de desejo.

Esta associacdo deu tado certo que em 2004 foi lancada a
campanha institucional da marca utilizando os dois astros com o slogan
“Quando Vocé Credicard, o Melhor da Vida Acontece” para alinhar a
imagem institucional a imagem mercadoldgica da operadora. Em 2005,
ainda utilizando a imagem desses solteiros, foi ao ar a campanha “I"m
Free”, ainda mais focada no estilo single e trazendo a tona a realizacéao

dos desejos, seja ligado a lazer, viagens ou compras.

As imagens de Gisele e Rodrigo estiveram relacionadas aos
cartdes por quatro anos e foram considerados grandes sucessos,
repercutindo em aumento de associados e inclusive em recuperacao

quanto ao recall da marca.

De acordo com a pesquisa, constatamos que esse sucesso junto
ao publico single esta relacionado a identificacdo frente ao estilo de vida
e conseqlentemente a projecdo dos anseios pessoais que sao bem
préprios de uma sociedade de mercado, em que os valores individuais

sao ressaltados para massificar o consumo.

No que diz respeito propriamente ao agendamento da campanha
pela midia e posteriormente no espaco publico, assim como de suas

mensagens e da imagem da empresa, verificamos que ele se deu pelo
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fato de Gisele Bundchen e Rodrigo Santoro ja fazerem parte da agenda
dos meios e da agenda publica. E inegavel que tanto Gisele como
Rodrigo sdo presencas constantes em todos os veiculos de comunicacao
do pais, por seus projetos profissionais, por seus romances ou por

outros fatores.

Outro ponto constatado relevante que explica o agendamento da
campanha € o fato de que €& uma das caracteristicas da sociedade
brasileira priorizar o agendamento de temas que estejam relacionados
aos conteudos ficcionais, ao mundo da moda, a vida de astros e estrelas

que compdem o imaginario nacional e internacional.

Seria interessante se pudéssemos constatar se, em vez da
imagem de duas celebridades a operadora tivesse optado pela imagem
de dois modelos desconhecidos, a projecdo da marca e dos produtos e
servicos da operadora com foco no publico single obteriam sucesso. E
fato que o agendamento dessa como teméatica dos meios seria menor,
assim como a possibilidade de se tornar tema da agenda publica seria
quase nula pelo simples fato de estar associada ao estilo de vida single;
para tanto seriam necessarios outros ingredientes que tornassem a

campanha noticia e conseqlientemente tema da agenda publica.

Outro fato que pode ser verificado na pesquisa € que apesar de
Gisele e Rodrigo ndo estarem na faixa etaria do publico entrevistado, ou
seja, solteiros, viuvos, separados e desquitados de 30 a 50 anos, esse
fato ndo representou obstaculo para que eles fizessem parte da agenda
publica e para que o0s entrevistados debatessem sobre eles, sobre a
campanha, sobre os produtos, servicos e a marca da operadora de

cartdes de crédito.

Apesar do sucesso da campanha e da associacdo da imagem da

operadora com os astros, ela deixara de existir; com a mudanca de
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direcdo da operadora para as maos do Citibank, depois da cisdo da
marca com o Itad, a imagem recebera com outro foco. A estratégia de
atingir o publico single, principalmente das classes B, C e D, deixa de
existir como foco e passa a estar centrada na conquista de clientes de
todas as classes sociais indistintamente, porém direcionada com maior
énfase aos publicos C, D e E. Para tanto a estrela da nova campanha

sera o cantor Odair José.

De acordo com matéria publicada no jornal Estado de Sao Paulo,

em 1 de maio de 2006:

“a intencdo do Credicard é mostrar a sua disposicdo de manter
um relacionamento proximo com todos os clientes, tanto dos da
classe A, que usam o Citicard, emitido pelo Citibank, como os
das demais classes que sustentam a carteira de 4,4 milhdes de
usuarios do Credicard”.

Percebe-se entdo que a Credicard continuard na agenda publica, ja
que mantera a estratégia de utilizar personalidades presentes. Contudo,
O publico single passa a ser tratado ndo mais como uma categoria e sim
como parte de um todo da populacdo que sonha e deseja conquistar

seus sonhos.

Além dos dados apresentados a partir da pesquisa, podemos ainda
apontar alguns aspectos interessantes sobre pontos bastante especificos
do publico single e das mensagens publicitarias, como a matéria
publicada na Revista Exame, em 27 de julho de 2006, com o titulo “A
publicidade sai do armario”, que se refere a mudanca de posicionamento
de empresas americanas e europe€ias quanto a forma de perceber os

homossexuais como consumidores.

Além de relatar dados importantes sobre o mercado homossexual,

a matéria ainda apresenta exemplos de campanhas publicitarias em que
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a TV é a midia principal e que a aceitacdo e o retorno da sociedade de

um modo geral foi positiva.

Infelizmente a matéria também demonstrou a falta de percepcéo
dos empresarios e comunicadores brasileiros para esta parcela do
publico single, tendo em vista que apenas trés casos foram descritos no
Brasil como relevantes — Unimed Blumenau; preservativos DKT e
construtora Tecnisa — nenhum deles era uma campanha publicitaria e a

televisdo nao foi utilizada.

Nos dois primeiros casos, a Unica peca utilizada foi um outdoor e
no terceiro, a peca utilizada era um folder institucional. Entretanto, vale
ressaltar que no caso do outdoor que Unimed Blumenau veiculou e que
mostrava uma foto de dois homens abracados, a empresa recebeu e-
mails de apoio de todo o pais e ainda foi alvo de diversas matérias

jornalisticas que sinalizavam positiva recepc¢ao a iniciativa.

Além do publico single homossexual, outro publico que tem tido
certa repercussao na televisdo é o sobrevivente solitario I, mais
conhecido como terceira idade ou da melhor idade. Mesmo assim
verifica-se que, exceto nas propagandas muito especificas como de
farméacias e drogarias, as demais campanhas e pecas publicitarias
apresentam-nos como personagens secundarias. No caso de produtos
de beleza que previnem o envelhecimento ou atenuam as marcas da
idade, as modelos que aparecem utilizando os produtos sdo claramente

bem mais jovens do que o publico alvo.

Um ponto bastante interessante € que mesmo os produtos que
sao feitos especificamente para o consumo single ndo deixam claro isso
em suas mensagens. Por exemplo, as campanhas de produtos
congelados com porc¢des individuais ressaltam a praticidade e nédo o fato

de que como a porcao € individual ndo ha mais desperdicio.
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6.2. Conteudo Jornalistico e Realidade Ficcional

No tocante as mensagens das empresas, produtos e servigcos
veiculadas nos programas jornalisticos, estao associadas a algum fator
negativo ou a utilizacdo de personagens presentes na agenda publica.
Por exemplo, aconteceu com a Parmalat, empresa do setor de laticinios,
no dia 22 de dezembro de 2004, quando o0s principais noticiarios
televisivos do pais veicularam reportagens sobre a declaracdo oficial
feita pela administracdo da Parmalat confirmando que o montante de
3,95 bilhées de euros ndo existia. Em seguida mais uma série de
escandalos veio a tona fruto de reportagens investigativas e a Parmalat
passou a se tornar uma presenca constante na midia, agora ndo mais
pelo sucesso de suas campanhas publicitarias ou das vitérias dos times

que patrocinava, personagens da agenda publica.

Casos em que o publico single tenha sido representado
diretamente ou em que a noticia tenha tido um foco prioritario nao
foram detectados no decorrer dos dois anos de elaboracdo deste
material. Contudo, percebeu-se que a televisdo como empresa que
produz conteudos consumiveis desenvolveu neste periodo programas
jornalisticos voltados a realidade ficcional do publico single. Ao todo
foram dois especiais da Bandeirantes, um SBT Repoérter, um programa
Fala que Eu te Escuto na Rede Record e cinco edi¢cdes do Globo

Reporter.

Como ja mencionamos, alguns autores afirmam que a Rede Globo
€ hoje responsavel por grande parte dos agendamentos; sendo assim e
como o Globo Repdrter da prépria Rede Globo produziu o maior niumero
de programas jornalisticos com conteddo direta ou indiretamente

relacionado ao publico single, este sera alvo da analise em questao.
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No dia 12 de abril de 2002, foi ao ar o programa intitulado Fama
Repentina, que abordava as celebridades-relampago, a fama que
lembra o brilho de um flash: intenso, surpreendente e passageiro.

Desconhecidos brotam do anonimato para o mundo das cameras.

Apesar do conteudo primario ndo focar o publico single, um dos
blocos foi destinado exclusivamente aos solteiros, pois dentre varios
casos foram apresentados personagens de novelas que eram solteiros
assim como casos reais onde os entrevistados também eram solteiros e
essa caracteristica era destacada. Durante todo o referido bloco, as
observacgdes feitas insinuavam claramente que ser celebridade, mesmo
relampago, ajuda a aumentar a popularidade e por consequUéncia as
chances afetivas. Tanto que a ultima entrevistada afirmava que apos a
fama ter passado, sobraram o0s amigos que tinha feito e o atual

namorado.

E interessante perceber que a reportagem trabalhou a questéo
utilizando o conceito antigo de que ser solteiro é ser solitario e trouxe a
baila além do problema proposto inicialmente que era a fama repentina,

também a questéo afetiva do publico single.

Almas Gémeas foi ao ar no dia 03 de maio de 2002 e tinha como
tematica a busca pelo par ideal. O programa estava dividido em quatro
blocos, a paixdo mora ao lado; vocé acredita em destino; Nova lorque

nao é uma cidade familia; e cada vez mais solteiros.

O segundo bloco iniciava com o seguinte aviso: s6 5% dos
encontros acontecem por acaso. Dai em diante o desenrolar da
reportagem tratava das diversas formas que o0s solteiros encontram
para se relacionar. Varias formas de encontrar o parceiro ideal foram

tratadas: anuncios na Internet, sites de relacionamentos, grupos danca
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de saldo, agéncias de encontros e fechava com a histéria de um casal

que se conheceu por acaso.

Durante todo o bloco a condicao de viver sozinho e de ser solteiro,
separado ou viuvo é colocada em cheque alegando que o ideal € mesmo
ter um companheiro com quem se possa desfrutar a vida. E todas as
pessoas entrevistadas demonstravam insatisfacdo com as suas relacdes

afetivas.

Ja a terceira parte do programa focava a cidade de Nova lorque
como um lugar de gente sozinha. Vale destacar que a conotacdo de
solitario volta a tona. Dados que falam do publico single séao
apresentados em todo o bloco, inclusive afirmando que os solteiros sao
metade da populacdo da cidade, representados como sendo quatro
milhdes de solitarios com uma Unica preocupacdo: encontrar a alma

gémea.

Apesar de a narrativa seguir o discurso pejorativo, ao final deste
bloco uma entrevistada afirma que quem mora em Nova lorque vive
para o trabalho, ndo tem tempo para nada. Portanto, nesta cidade é
melhor estar s6 do que mal acompanhado, ao menos assim as pessoas
gastam o pouco tempo que resta com coisas que realmente valem a
pena. Esta afirmacdo de certa forma contraria toda a légica do discurso
apresentado até entdo e nao serve de elo de ligacdo com a ultima parte

do programa.

Na ultima parte a reportagem fixa a atencdo do telespectador em
um bar situado no suburbio de Nova lorque onde os frequentadores
paquerem por meio de computadores nas mesas. Em resumo, a matéria

reforca o esteredtipo de que ser single é ser solitario.

No Globo Repdrter de 02/08/2002 o tema principal era a

Ansiedade e o programa explicava os detalhes sobre a ansiedade como
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um estado afetivo de inseguranca e apresentou varios casos como: sete
candidatos disputando uma vaga de emprego, um rapaz que tentava
emagrecer, um casal de meia-idade que atravessava problemas

profissionais e conjugais, entre outros.

No primeiro bloco do programa onde sdo apresentados os sete
candidatos a vaga de emprego, mais uma vez a condi¢cdo single é
tratada como negativa, pois duas candidatas e mesmo a entrevistadora
mencionam o fato do viver sozinho e nao ter uma relacao afetiva estavel
em gue haja troca de informacfes diarias, ou mesmo a inconstancia
afetiva gerada pela alta rotatividade das relacOes afetivas, afetam
diretamente o emocional dos candidatos. Logo fica subentendido que as
chances de uma pessoa solteira, divorciada ou vilva, que more sozinha,

sofrer de ansiedade € maior do que as de alguém que seja casado.

No segundo bloco do mesmo programa foi mencionado que as
relacdes amorosas mal sucedidas e a soliddo causam esta inseguranca
chamada ansiedade e que ela pode ser projetada em outros campos da
vida das pessoas. A personagem desta vez era um rapaz com problemas
de obesidade e que falava sobre os problemas de viver sozinho, sobre
as perdas afetivas e como o modo de vida single o havia levado a ser
ansioso, portanto, a engordar a um ponto de onde apenas tratamentos

médicos tornassem possivel ele resgatar a sua auto-estima.

Mais uma vez o individuo single é apontado como alguém solitario,

carente e que tem problemas de relacionamento.

Aos 19 de agosto de 2005 foi ao ar o Globo Reporter, Solidao:
um retrato dos solitarios no Brasil. A reportagem de Marcelo

Canellas comeca com a seguinte abertura:

“Estar s6 a contragosto € amarga condicdo. Nossa equipe viajou
por quatro estados cutucando a ferida da soliddo, procurando as
razbes pelas quais cada vez mais os brasileiros vivem sozinhos.
As histérias que vocé viu no Globo Repodrter sobre a solidao séo
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apenas parte do drama coletivo dos que vivem buscando o
prazer da convivéncia. Mas ha milhdes de outros personagens
anbnimos dispostos a rejeitar o isolamento” (Globo Repoérter,
19/08/2005)*°.

Dai em diante o programa inteiro narra a vida de pessoas que sao
solteiras, vilvas e separadas e despendem parte de seus esforgos
diarios na busca de uma companhia. Para ilustrar sdo apresentados
dados que explicam por quais motivos cada vez é maior o niumero de
pessoas que vivem sozinhas. Na verdade todos os fatos apresentados
foram alvo deste estudo: a entrada da mulher no mercado de trabalho,
0 aumento do numero de divorcios, o envolvimento com a carreira,

entre outros.

Ao final da reportagem, Marcelo Canellas argumenta que por ser
sociavel o homem busca alguém com quem possa dividir seus anseios,
seus problemas e suas alegrias, e a solidao da rotina diaria € amenizada
pela espera ou pela busca daquela pessoa preencherd as vidas dos

solitarios.

Carlos Dorneles traz a teméatica de volta ao Globo Repoérter de 16
de junho de 2006, porém o tema central é a Migracdo - Brasileiros e
brasileiras: nem sempre eles caminham na mesma direcdo. O objetivo
da reportagem é apontar as migracées como um dos principais fatores

para o crescente numero de solteiros no pais.

O primeiro bloco, Clube do Bolinha, apresenta a situacdo do
interior da Regido Sul do pais. Utilizando como pano de fundo a cidade
de Protasio Alves, no Rio Grande do Sul, a matéria apresenta dados

importantes sobre o publico single.

15 CANELLAS, Marcelo. Soliddo: um retrato dos solitarios no Brasil. In Globo Repdrter - 19/08/2005 [Rede
Globo]. Disponivel em: <http://globoreporter.globo.com/Globoreporter/0,19125,TOK0-2706-6441-4-
0,00.htm|>. Acesso em 24/01/2006.


http://globoreporter.globo.com/Globoreporter/0,19125,TOK0-2706-6441-4-0,00.html
http://globoreporter.globo.com/Globoreporter/0,19125,TOK0-2706-6441-4-0,00.html
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No caso de Protasio Alves, sdo apenas 2 mil habitantes: 46%
mulheres e 54% homens. Sdo 120 homens a mais. Numa cidade tao
pequena, a diferenca € catastroéfica. A equipe do Globo Reporter foi até a
Unica escola de ensino médio da cidade e a diretora, Maria de Fatima
Mezzono, mostrou as fichas dos alunos formados nos udltimos anos. A
turma de 1999 foi escolhida e verificou-se que as jovens da foto oficial
de formatura nado residem mais na cidade. Neste bloco ainda, os
entrevistados explicam que apdés se formarem, os homens ficam no
campo para ajudar as familias, enquanto as mulheres migram para as
cidades maiores ou para a capital para continuar os estudos ou procurar

emprego e acabam fixando residéncia nas cidades grandes.

O segundo bloco, Sozinho na Floresta Amazonica, a reportagem
migra da Regido Sul para a Regido Norte, mais especificamente Buritis,
no estado de Rondbnia, para contar a histéria do agricultor Elimar
Fasalo, de 29 anos, que migrou do Espirito Santo ha seis anos, com uma
mao na frente, outra atras. E hoje possui 10 mil pés de café. Mas pelas

condi¢cdes em que vive, nao tem uma companheira.

Ele acorda as 5h e faz o almoco, segue para a lavoura onde passa
o dia inteiro e quando volta, limpa a casa, lava a roupa e s6 ndo passa
porque ndo tem energia elétrica; mesmo assim quando tem muita roupa
amarrotada, ele coloca o ferro elétrico no fogdo a gas, esquenta e
passa. Com tudo isso, 0 agricultor ndo consegue arrumar uma

companheira.

Buritis padece do mesmo mal de Protasio Alves: tem homens
demais. Por motivos diferentes. A cidade atraiu colonos e aventureiros
de todos os cantos do Brasil. Buritis foi uma das cidades que mais
cresceram no Brasil na ultima década. Passou de menos de 2 mil
habitantes para quase 50 mil. Gente atras de riqueza. Nos ultimos dez

anos, a populacao brasileira cresceu, em média, 1,6%. Em Buritis, foi de
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29,3% a cada ano. Uma explosdo populacional, um crescimento
desenfreado e varios sinais de progresso que sdo o orgulho da cidade. O
maior deles € o Unico semaforo, inaugurado ha pouco mais de um ano.
A cidade, no meio da Floresta Amaz0nica, ainda tenta se acostumar com
as modernidades. A transformacdo foi muito rapida. Mudanca rapida e
extremamente desequilibrada. Buritis tem hoje quase 3 mil homens a

mais do que mulheres.

O terceiro bloco fala da capital das mulheres. O cenario agora é
Recife, capital do estado de Pernambuco, na Regido Nordeste do Brasil.
A cidade predominantemente machista foi mudando sua cara aos
poucos, ano apos ano. As mulheres sempre foram maioria entre o0s
migrantes que vinham principalmente do sertdao. Mais de 800 mil
mulheres e menos de 700 mil homens. Recife é definitivamente uma
cidade feminina, com 105 mil mulheres a mais. E elas continuam

chegando.

O interessante nesse bloco é que as personagens femininas apesar
de falarem de seus problemas familiares, da situacdo de pobreza que as
fizeram migrar para a capital e de como sozinhas criam ou criaram seus
filhos, ndo ha o sentimento de soliddo ou amargura presentes nos
demais programas, em que principalmente as mulheres séao
estereotipadas como solteironas e cacadoras de maridos, infelizes com a

sua condicao de solteiras.

Mesmo nas cenas onde as paqueras e a busca por uma relacédo
afetiva séo dirigidas, fica claro que as mulheres preferem ficar sozinhas

a optarem por alguém que nao acrescente nenhum valor a suas vidas.

O quarto e ultimo bloco traca um panorama sobre a mudanca de
comportamento dos homens da cidade de Jacutinga, no sul de Minas

Gerais, quase divisa com Sao Paulo, considerada a capital brasileira da



109

malha. Eles assumiram funcbes que antes eram exclusivamente
femininas. O bloco ainda faz uma passagem geral por todas as cidades
ja visitadas e termina afirmando que as mulheres mudaram sua forma
de pensar, pois elas ndo querem ser manobradas por um homem,

preferindo viver sozinhas e trabalhar a ter um marido que mande nelas.

Dentre todos os programas jornalisticos, este ultimo talvez seja o
que apresentou a perspectiva single no pais de forma mais isenta, o que
demonstra que a televisdo, assim como a sociedade, esta atenta a
mudancas e transformacfes soécio-culturais que estdo ocorrendo em

Nosso pais.

De acordo com a producdo do Globo Repoérter, mais dois
programas que abordam a tematica single estdo na lista de pautas da
emissora. O primeiro tratara do estilo de vida de quem vive sozinho nas
capitais brasileiras tracando um comparativo comportamental entre
quatro homens e quatro mulheres que vivem sozinhos em diversas
capitais. O programa pretende acompanhar a rotina destas pessoas e
compara-las. O segundo programa tem uma perspectiva diferente e
abordara a diminuicdo do preconceito em relacdo aos homossexuais e o

estilo de vida deste segmento.

6.3. O Single na Teledramaturgia Nacional

No caso do Brasil, 0 mais comum é gque qualquer leitura ou analise
realizada sobre programas de entretenimento na televisdo recaia sobre
as novelas, tendo em vista a qualidade e o volume da producao
nacional, seus efeitos junto aos telespectadores e sua
representatividade no meio social e ainda pelo fato de os temas tratados

nessa midia muitas vezes serem reproduzidos na agenda publica.
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Entretanto, assim como ocorreu nas redes dos Estados Unidos,
devido aos altos custos de producéo, a concorréncia por parte das TVs

por assinatura e as mudancas culturais, no Brasil ndo foi diferente.

A féormula da telenovela exige alto investimento, curto espaco de
tempo para lapidar a producdo e desenvolver a mensagem, além de
outros ingredientes que dependem do contexto sociocultural do pais
para assegurar O sucesso e, conseqlentemente, obter retorno de

anunciantes.

Como se néo bastassem todos esses elementos, ainda existe a
busca dos telespectadores por programas mais curtos, com histoérias
limitadas e sem o vinculo diario; influéncia oriunda da TV norte-
americana, devido ao advento das TVs pagas e, com elas, a
popularizacdo de programas mais curtos, com formatos mais adequados

ao estilo de vida do capitalismo americano.

Alguns desses formatos na verdade ja séo realidade nas emissoras
brasileiras, como é o caso das minisséries e dos seriados, porém o
tratamento, ou melhor, o acabamento deles e suas vantagens em
relacdo as telenovelas vém-lhe atribuindo a pecha de “filé mignon” da

teledramaturgia.

6.3.1. Novelas e Single

Nas telenovelas a presenca de personagens que sao claramente
delineados dentro do conceito single nada mais é do que reflexo da
realidade ficcional, ou seja, como ja foi dito, a televisao utiliza-se da
“janela espelho” apropriando-se da realidade cotidiana para aproximar o

publico de seus conteudos. Portanto a presenca de personagens com
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gamas variadas, mas gque se enquadram dentro deste publico € algo

bastante comum.

O que diferencia esses personagens efetivamente € o contexto em
que eles estdo inseridos na trama, além, é claro, dos valores que
representam dentro do contexto. Outro fato que distingue estas
personagens é a forma como eles encaram a sua posicd0 como

solteiros.

Ao analisar algumas novelas do horario nobre da Rede Globo e
compararmos especificamente personagens que se encaixam dentro do
perfil single, percebem-se dois grupos. O primeiro, pessimista em
relacdo ao estado single e geralmente carregado de emoc¢des negativas
beirando a satira. Em contrapartida, o outro grupo demonstra
claramente satisfacdo com a sua condicdo, reforcando todas as

vantagens de fazer parte dessa parcela da sociedade.

Como ja foi citado anteriormente, na novela O Clone, a
personagem Nazira, interpretada por Eliane Giardini, sofria com o fato
de estar na meia-idade e ser solteira. E importante perceber que a
referida personagem estava inserida no nucleo arabe-mulcumano da
novela, e que a carga de dramaticidade extrema assim cOmo 0O excesso
de esteredtipos atribuiam a essa personagem um alto teor cémico. A
cultura arabe-mulcumana e seus valores eram realcados e para este
grupo as mulheres sdo educadas para o casamento e a maternidade.
Portanto, uma mulher de meia-idade solteira, nesta cultura ¢é

considerada “seca” e perde a sua funcao social.

A personagem Nazira, entdo, representava a insatisfacdo com o
“estar” solteiro. Trazendo, portanto, para a trama os valores negativos

relacionados ao publico single
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Mais recentemente a novela América, também de autoria de Gléria
Peres, exibida em 2005, traz a cena outra personagem feminina que
segue a mesma linha de Nazira. Mercedes, interpretada por Rosi
Campos — mexicana que entra ilegalmente no Estados Unidos para
tentar a vida, e vai morar na pensédo da irma, Consuelo, interpretada
pela atriz Claudia Ximenes —, também é uma mulher de meia idade,
solteira e obcecada por conseguir uma uniao estavel. A diferenca entre
as personagens fica realmente no campo da contextualizacdo da cultura
e dos valores frente ao cenario apresentado na trama, tendo em vista
que Mercedes vem de um pais latino-americano, com forte influéncia
dos Estados Unidos, e que ja apresenta um destaque para a mulher nos

mais diversos campos.

Como exemplo do segundo grupo, o qual demonstra satisfacéao
pela condicdo single, pode-se citar a personagem Rebeca vivida pela
atriz Carolina Ferraz, na novela de Silvio de Abreu, Belissima, exibida de

novembro de 2005 a julho de 2006.

Rebeca é uma mulher bonita, sensual, bem sucedida e respeitada
profissionalmente, e traduz a realidade de um grupo de mulheres que
priorizou a vida profissional em detrimento de suas relagbes afetivas e a
construcdo do nucleo familiar tradicional. A personagem, assim como as
duas citadas anteriormente, também se encontra na faixa entre 30 e 59
anos, porém dentro da trama esta enfatiza as qualidades do estar e ser
single, ou seja, estar s0 é opcdo, porém ser solitario nunca. Essa
afirmacdo tanto € verdadeira que a personagem mantém algumas
relacBes afetivas, porém, quando estas passam a afetar a sua condicéo,
a personagem como conseqguéncia rejeita a relacdo, ja que estas eram
focadas no prazer de estar acompanhada e ndo na necessidade de

mudanca em seu nucleo familiar.
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Na novela A Proxima Vitima, de 1995, também de Silvio de Abreu,
encontra-se outra personagem que expressa satisfacdo com o “ser-estar
single”. Zé Bolacha, interpretado por Lima Duarte, viuvo, vive de fazer
carretos de produtos hortifrutigrangeiros, € pai de Juca (Tony Ramos), e
possui um nucleo familiar estruturado. Entretanto, ndo reside no mesmo
espaco fisico e reforca todos os aspectos positivos de ser solteiro. E
Obvio que além de a personagem ser do sexo masculino e a sua faixa
etaria transpor os 60 anos, 0 que o incluiria, de acordo com o ciclo de
vida da familia, na categoria de sobrevivente solitario 1l, além de a sua
classe social ser inferior do que o0 das personagens citadas
anteriormente, Zé Bolacha demonstra também que ser solteiro nao
significa ser solitario, ja que o mesmo mantém diversos tipos de
relacionamento e inclusive apaixona-se na trama pela a personagem de
Vivianne Pasmanter. Ainda na novela A Proxima Vitima, encontram-se
duas personagens que flutuam no universo single e que causaram
controvérsias e comocdo na audiéncia, Sandrinho e Jéferson — André
Goncgalves e Lui Mendes respectivamente — dois jovens, colegas de
faculdade e em busca de independéncia financeira, descobrem o amor
através da homossexualidade. Apesar destas personagens estarem
inseridas em seus respectivos nucleos familiares e representarem par
romantico, desenvolvem durante a trama, a psiqué single que envolve o

meio GLS, ja que o comportamento social e o de compra sao individuais.

E interessante perceber que estas personagens foram alvo nio
apenas do preconceito em relacdo ao homossexualismo, mas, também,
em relacdo ao preconceito racial, jA& que Jéferson era negro, ao
preconceito de classe, uma vez que Sandrinho era proveniente de uma
classe social inferior — o preconceito frente as relacbes inter-raciais de

certa maneira sobrepujou a condicao single no decorrer da trama.
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Ha 33 anos foi ao ar no horario especial das 22 horas a novela O
Bem Amado, de autoria de Dias Gomes, dirigida por Régis Cardoso e
com supervisdo de Daniel Filho, primeira novela nacional exibida
totalmente a cores. Nela se encontra o que podemos chamar de uma
“fauna de solteiros”, diversas personagens podem ser classificadas desta
forma e de acordo com o ciclo de vida da familia ja citado, dividem-se

entre solteiros, sobreviventes solitarios | e sobreviventes solitarios I1.

Odorico Paraguacu, prefeito de Sucupira, cidade incrustada em
algum lugar do litoral baiano, € vilavo, rico, reforca o esteredtipo do
coronel nordestino, e por consequéncia na trama faz uma critica mordaz
a Ditadura Militar, o que acarretou a censura em diversos trechos da
novela. Entretanto, a condicdo single desta personagem ¢é algo bastante
acentuada no desenrolar da histoéria, ja que este possuia uma vida social
intensa e inclusive mantinha “relacionamento” com as irmas Cajazeiras,

interpretadas por Ida Gomes, Dorinha Durval e Dirce Migliaccio.

As irmas Cajazeiras, apesar de viverem na mesma unidade
residencial, reforcavam a condicdo de single ja que para as demais
personagens e para a audiéncia, as trés eram consideradas

“solteironas”, puritanas e avidas pelo casamento.

Ainda aparecem na trama com bastante destaque as personagens
Zeca Diabo (Lima Duarte) e Dirceu Borboleta (Emiliano Queirdz), que

também faziam parte do universo single.

Zeca Diabo é um cangaceiro conhecido por capitdo que
apresentava dicotomia entre o bem e o mal; apesar de ser um matador
de aluguel, era de uma ingenuidade impar, beirando a infantilidade. Ja
Dirceu Borboleta, secretario do prefeito Odorico, apresenta apenas o
aspecto da ingenuidade, e a sua condicdo de “ser single” em muitos

momentos, dentro da prépria trama, desperta varias teorias para
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justificar esse estado, como ser casto, ser homossexual, e propriamente

ser ingénuo o bastante para ndo conseguir conquistar uma parceira.

A inter-relacado destas duas personagens com Odorico hovamente
traz a tona a questdo da dicotomia entre o bem “ingenuidade” e o mal
“malicia”. Contudo, do ponto de vista do universo dos solteiros, as trés
personagens demonstram claramente fazerem parte do segundo grupo
supracitado, ou seja, satisfeitos com seu estado civil e vida individual, o
que nao ocorre com as irmas Cajazeiras, que trazem a tona a
insatisfacdo proveniente da relacdo entre “estar solteiro” e “ser
solitario”, valor este que hoje em dia ndo tem mais exclusiva conotacao

pejorativa.

Percebe-se que o single masculino em O Bem Amado, embora
esteja este carregado de estereoOtipos como “garanhdo-conquistador”,
homem infantil, puro e ingénuo, ou mesmo homossexual reprimido, nao
€ necessariamente visto de forma negativa, ja que reforca a condicao de
dominio masculino da época. Opde-se assim ao single feminino que era

sempre negativo.

Outros exemplos poderiam ser citados, entretanto esses sao
suficientes para confirmar que o publico single é presenca constante na
narrativa das telenovelas brasileiras, assim como toda a sua gama de

problemas.
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6.3.2. Sitcoms e Single

Entretanto, o formato que vem se destacando e que, em alguns
casos, até consegue ultrapassar a audiéncia das novelas é a comédia de
situacdo, mais conhecida como sitcom'®. Popularizados pelas TVs pagas,
0s sitcoms americanos estdo arrebatando legides de telespectadores
para o humor de situacdes, porém nao aquele que se limita meramente
a reproduzir fatos cotidianos, mas que, através do humor e da ironia,
questiona, critica, “interage” com o publico e ainda mistura a narracao

modernista com efeitos de imagem pés-modernos.

Outro fator relevante é que nos Estados Unidos esses sitcoms sao
segmentados a publicos muito bem definidos, porém no Brasil, apesar
de em alguns casos ter sido feito o mesmo, a reacdo do publico foi
diferente, chegando a atingir outros segmentos que ndo eram sujeitos

centrais das mensagens.

O exemplo mais recente é o sitcom “Os Normais”, que foi criado
para alcancar uma das parcelas de publico que mais cresce no pais: o
publico single, ou seja, solteiros, vilvos e separados que possuem
cultura e padrbes comportamentais individuais. Porém, tornou-se um
grande sucesso também junto a familias e passou a integrar a agenda
publica durante os trés anos em que esteve no ar, além de abrir espaco

para outros sitcoms voltados a esse publico.

¢ Denominacéo através da qual as comédias de situacdo se popularizaram e passaram a ser conhecidas a
partir do final da década de 80 nos Estados Unidos.
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6.3.3.“0Os Normais”: um programa produzido para solteiros?

A televisdao nunca menosprezou os solteiros, entretanto, ao menos
no Brasil, nunca havia focado seus esfor¢cos de producédo em algo a eles
destinado especificamente. Nas novelas, 0s solteiros,
independentemente de serem mocinhos ou bandidos, faziam parte de

nudcleos familiares solidos ou, ao menos, de grupos referenciais.

No caso dos seriados, a primeira versdo de “Carga Pesada” foi o
que melhor focou os desesperos, os habitos, os conflitos e os anseios
dos solteiros na figura do caminhoneiro Pedro, vivido pelo ator Antonio
Fagundes. Mesmo assim, nesse seriado, havia um contraponto, fixado

na figura de seu parceiro Bino, representado por Sténio Garcia.

Enquanto Pedro era solteiro, bonito, paquerador, machéao,
imaturo, inseguro e flutuava entre a busca da “possivel” construcao do
que seria a familia perfeita e sua liberdade; seu parceiro era casado,
normal, fiel, maduro, paternal, seguro, discreto e tinha a familia
perfeita, composta por uma esposa que 0 amava muito e respeitava seu

trabalho, e um filho amoroso e estudioso.

Além desses elementos, “Carga Pesada” adaptava-se as situacdes
culturais regionais, de acordo com os episodios, ja que a cada programa
a dupla estava em um Estado diferente, o que era favorecido e crivel
por se tratar de dois caminhoneiros, ou seja, profissionais que vivem a

desbravar as estradas do pais, passando por diversos lugares.

Considerando essa peculiaridade, o programa aproximava-se do
publico através do julgamento das “realidades regionais”, apresentadas
a cada episodio. E exatamente o que descreve David K. Berlo sobre esse
tipo de observacdo e julgamento quando afirma que “Muitos

julgamentos nao possuem a dimensdo da observacdo. Todas as



118

observacdes tém a dimensado de julgamento. Em determinado ponto, a
crenca e a aceitacdo sdo colocadas na declaracdo do fato, e sao

chamadas entdo de verdade” (1986, p. 227).

O seriado, que chegou a ultrapassar a casa dos 25 pontos de
audiéncia em alguns episddios, pode ser classificado mais como retrato
antagbnico entre o0s estereltipos dos casados versus solteiros,

ressaltando pontos positivos e negativos de cada caso.

Depois que o seriado “Carga Pesada” saiu do ar, algumas outras
tentativas foram feitas, mas nenhuma realmente focou os problemas
dos solteiros ou teve apelo forte para falar a esse publico de maneira

efetiva.

Com a chegada das televisbes por assinatura e o declinio dos
grandes programas humoristicos, que passaram a ser op¢ao apenas pela
total falta de opcédo, programas importados comecaram a conquistar
espaco, e a formula das comédias de situacao voltou a cena da televisao

brasileira.

Na verdade, esse formato ja havia sido testado e com sucesso,
principalmente nas décadas de 60, 70 e inicio dos anos 80, mas o alto
custo e o aumento da concorréncia fizeram com que fosse abandonado.
Entretanto, foi exatamente a concorréncia, agora internacional, e os
altos custos de producdo, mas das novelas, que ressuscitaram o0s

programas que hoje sdo conhecidos como sitcoms.

A comédia “Os Normais” foi prevista inicialmente para ir ao ar em
apenas 12 capitulos, com a necessidade de dar certo, ja que se tratava
de um teste. Em contrapartida, “A Grande Familia” ja tinha a aprovacao
da emissora para duas temporadas. No caso deste programa, existia

total confianca da emissora quanto a seu retorno, tendo em vista ser um
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remake, trazer elenco de peso, estar situado na grade de programacao

em dias favoraveis a audiéncia e ter como mote as relacdes familiares.

Para a Rede Globo, “Os Normais” eram uma tentativa arriscada de
ampliar a penetracdo junto a um publico diferenciado e — quem sabe —
recuperar a audiéncia, as sextas-férias, sustentada mais na

popularidade dos atores do que propriamente no texto.

O programa acabou estreando na grade da emissora em agosto de
2001, oito meses antes de “A Grande Familia”, que atrasou devido a

problemas com o elenco.

Os redatores Fernanda Young e Alexandre Machado trouxeram
para 0 programa experiéncias pessoais, somadas a capacidade de
trabalhar o texto mesclando as linguagens literaria, jornalistica,
publicitaria, humoristica, de videoclipe e de quadrinhos. A inspiracao
direta foi o programa “Seinfeld”, e indiretas, “Friends”, “Will & Grace” e
“Jack & Jill”, todos sitcoms americanos que flutuam pelo universo dos

solteiros.

7z

“Seinfeld”, que é descrito como “um seriado sobre nada”, foi
citado pela revista americana Entertainment Weekly'’ como sendo “a
comédia de situacdo da nossa era”, devido ao foco ser exatamente o
publico single e ao mecanismo de interacdo das diversas identidades
coexistindo sem dominante cultural. Essa afirmacdo converge para o

pensamento de Kellner:

“(...) poderiamos descrever ‘pés-moderna’ precisamente essa
coexisténcia de estilos, essa mistura de formas culturais
tradicionais, modernas e pdés-modernas. Talvez seja poés-
moderna exatamente a falta de dominante cultural, a mistura de

17 Famosa revista semanal americana especializada no setor de entretenimento (filmes, livros, programas de
TV, videos, musicas, cultura, etc.), fazendo criticas, analises, indicagdes e ainda premiando os melhores em
diversos segmentos no mercado americano.
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varios estilos e estratégias estéticas, tal como o que vimos na
propaganda”. (2001, p. 328).

O sitcom “Seinfeld” deve seu sucesso arrebatador nos Estados
Unidos exatamente ao fato de ser uma comédia sobre nada que tem
tudo, repleto de personagens estereotipados que circulam pela vida de
um humorista que enfrenta a sua “solteirice” na cidade de Nova York,

onde o ator principal € o préoprio humorista Jerry Seinfeld.

Os elementos de “Seinfeld” s&do evidentes no processo de
producédo do programa “Os Normais”, porém as referéncias secundarias
também sdo importantes para a construcdo do sucesso do sitcom

brasileiro.

“Friends”, por exemplo, traz os mesmos elementos, contudo a
trama trabalha as relagcdes entre seis amigos, sendo trés homens e trés
mulheres, unidos por lagos que vao do familiar ao amoroso, passando
pela adolescéncia e pelo profissional. A comédia injeta humor
significante aos eventos cotidianos, transformando o que ha de comum

na vida de qualquer pessoa, em especial, na dos préprios personagens.

Talvez o elemento mais forte de “Friends” presente em “Os
Normais” seja exatamente essa capacidade de atribuir ao fato ordinario
extraordinaria comicidade. Além, é claro, de trabalhar a dinamica das
relagcdes das formas mais inesperadas, mesmo quando o0 ocorrido recai

no lugar comum.

Ja “Jack & JilI” e “Will & Grace” fornecem elementos para a
construcdo dos cenarios e do duo homem-mulher. Nos dois programas,
essa mistica funciona, porém, no caso de “Jack & Jill”, sdo vizinhos que,
apesar de apaixonados, vivem o desencontro. Em “Will & Grace”, o

inusitado acontece, pois o casal que divide um apartamento ndo é
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propriamente um casal. Ele é homossexual, e ela, uma workholic

heterossexual.

Somado a todos esses ingredientes, “Os Normais” apresentam as
caracteristicas das classes média e média baixa brasileiras, que vivem
entre a ilusdo da ascensdo e o medo do declinio social, “regado” pelas
manias, pelas parandias e pelas implicancias dos personagens centrais,

o casal Rui e Vani.

Mas como um programa em que 0S personagens principais sao um
casal pode inicialmente ser dirigido a solteiros? Simples, eles ndo sao
casados, eles sdo noivos e ja ultrapassaram a casa dos 30 anos. Cada
um possui seu proprio apartamento, e os problemas que se destacam
em todos os episddios sdo exatamente as parandias individuais, de duas

pessoas diferentes que nao aceitam as falhas nem as manias do outro.

Além dos ruidos que existem na relacdo de Rui e Vani, ainda ha a
necessidade de “ter alguém” exacerbada, que € uma caracteristica forte
dos solteiros acima dos 30 anos, 0 que, a0 mesmo tempo, conflita com
a necessidade de liberdade e inflexibilidade muito fortes quanto aos

erros do outro em pessoas que se habituaram a viver sozinhas.

Rui e Vani, apesar de noivos, paqueram outras pessoas, tém
objetivos diferentes de vida e vivenciam situacdes caracteristicas de

pessoas solteiras que sobrevivem ante o dilema de se casar ou nao.

Rui, interpretado pelo ator Luiz Fernando Guimaraes, representa
claramente o anti-herdi: ndo € bonito, ndo é rico, ndo é brilhante, ndo é

ético, ou seja, € uma copia mal-acabada do modelo yuppie americano,

porém na versao tupiniquim de classe média.

O discurso de Rui é extremamente conservador, enaltecendo a
postura machista, o valor do capital, o apego a propriedade, os padrdes

estéticos impostos pelo mercado de trabalho e a necessidade de
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liberdade associada ao controle minucioso de sua propria vida. O
personagem trabalha na area de marketing e apela para o “jeitinho
brasileiro” para subir no emprego e eliminar concorrentes. Apesar de
tudo isso, Rui tem momentos de total alienacdo, em que aceita

naturalmente situacOes divergentes das de sua personalidade.

Vani, por sua vez, desempenha papel-chave no programa, pois
suas caracteristicas interagem com as do parceiro e flutuam entre os
extremos: conservadorismo X liberalismo; amor X sexo; honestidade x
sucesso; ética x dinheiro; estabilidade x consumismo, etc. A
personagem de Fernanda Torres, Vani, € uma mulher consumista, louca
para se casar, pois todas as suas amigas sao ex-amigas por terem se
casado e tido filhos. E ciumenta, possessiva, revanchista e ndo aceita ja
ter passado dos 30 anos. Provavelmente, deve ter apenas terminado o
segundo grau e trabalhou em alguns episddios como vendedora em

lojas de roupas, hum shopping.

Rui e Vani sao realmente o reflexo da sociedade brasileira que diz
nao ter preconceitos, que prega a ajuda ao préximo, a responsabilidade
social, o respeito a individualidade, mas que, na verdade, quando se vé

frente a frente com essas situagcdes, mostra todos os seus recalques.

Ao longo de trés anos de programa, esse par viveu diversas
situacbes e nos mostrou, de maneira exagerada, as falhas da classe

média brasileira e toda a sua hipocrisia.

Temas como sexo, sexualidade, amizade, trabalho, diversao,
dinheiro, relacionamento homem-mulher, casamento, familias, casa
propria, bens de consumo, consumismo, obsessfes, escatologia,
preconceito, sinceridade e muitos outros vém a tona e, comicamente,
sdo debatidos e criticados sem que o telespectador se aperceba

claramente de que ele proprio estad sendo questionado em seus habitos,
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principios, estilo de vida, postura social, entre outros. Na verdade, é

uma critica social e ndo uma critica dirigida a solteiros ou casados.

De fato, um dos aspectos mais fortes do programa é a relagao
homem e mulher, em que, por meio de esteredtipos e metaforas, os
padrdes sociais sdo repetidos e refor¢cados. Por outro lado, apresenta a
visado feminina contra a brutalidade e a opressdo masculina, assim como
0 aparecimento de um novo estilo de homem, mais vaidoso, sensivel e

aberto as questdes femininas.

E importante perceber que sempre sdo apresentados trés pontos
de vista da relacdo homem-mulher. A primeira é a do personagem Ruli,
que exalta o poder econdmico, branco, tecnolégico e masculino em seu
discurso, no qual ele representaria o ideal cultural, comportamental,
sexual e étnico perante outras realidades preexistentes. Quando o
personagem desenvolve suas ilacbes sobre a relacdo entre os sexos, sua
posicdo é sempre como dominante através do raciocinio e do poder

simbdlico do falo.

Conseguentemente, quando a andlise da relacdo é produzida pela
personagem Vani, 0 posicionamento nao chega a inverter totalmente as
posicOes, contudo apresenta outros aspectos. O masculino passa a ser
construido e identificado meramente como provedor material das
necessidades e dos desejos femininos, que passa a dominar a relacao
pela emocédo, forma pela qual as mulheres reduzem os valores racionais

e controlam o poder viril do falo.

Portanto, apesar da importancia de diversos elementos periféricos
que frequentemente produzem mensagens feministas ou que
apresentam a existéncia de um novo homem preparado a entender os
anseios femininos, o texto central destaca e reafirma os padrdes

ideoldgicos vigentes na sociedade brasileira machista, na qual o
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masculino se sobrepde ao feminino, de forma dominante. Esse padrao é
a ténica do terceiro ponto de vista, em que homem e mulher — agora
como casal — reproduzem posi¢cbes ideoldgicas das instituicdes
dominantes, nas quais o homem é a razdo, e a mulher, a emocao.
Dentro de sua sociedade de consumo machista, transforma o elemento
feminino em motivador das necessidades em desejos, porém sO
realizaveis pelo poder do raciocinio e pela forca dominante do elemento

masculino.

Essa abordagem faz entender a narrativa como a tentativa de
conduzir os telespectadores a se identificar com um ou outro
personagem, central ou periférico, despertando empatia e projetando a

realizacdo de seus proéprios desejos na figura das personagens.

Por isso, o programa néo fez sucesso apenas entre solteiros,
vilvos e separados, conquistando também casais e familias inteiras,
pois a ambivaléncia coexistente na condicdo de noivos, reforcada por
outras vias e elementos adjacentes, fornece parametros associativos

para diversos publicos.

Vale ressaltar que em muitos episédios o casal passa boa parte do
tempo deitado no quarto, em frente a televisdo, em meio a um
ambiente desordenado, criando uma dialética entre o espaco publico e o
privado, demonstrando a influéncia da TV perante a sociedade de
consumo, em que 0s personagens sao bombardeados pela cultura da
midia, retratando a alienacdo, por meio da dissolucdo do individuo

racional.

Enfim, Rui e Vani sdo o produto dessa sociedade de massa que
sucumbiu a linguagem da TV, da propaganda, dos videoclipes e destruiu
os valores de cultura, de discernimento, éticos e morais, mas, acima de

tudo, tendo racionalidade, porém ao estilo bem brasileiro.
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Recheados de palavrfes, insinuacdes sexuais, éticas, morais,
acontecimentos ordinarios, porém inusitados e situacdes cotidianas, “Os
Normais” passaram a ser quase um show comico do realismo nacional

exagerado.

Até o desemprego que explodiu no fim de 2001 e so6 cresceu até o
inicio de 2004 foi abordado, fazendo com que o telespectador fizesse
associacfes com eventos de suas vidas ou de momentos que ja tenha

presenciado.

O programa trabalhou essa realidade, misturando elementos
medianos da sociedade brasileira de consumo e o estilo clown de ser,

intercalando as coisas simples com o exagero textual e gestual.

Ao falar com as cameras, as personagens estdo se dirigindo
diretamente ao publico que esta do outro lado da tela, sem a menor
cerimbnia, e de maneira intima, quase beirando a amizade, causam
mais afinidade e simpatia. E como se o telespectador tivesse sido
convidado a participar de verdade e a consentir com as atitudes
tomadas. Além do recurso do flashback, que reproduzia o conceitual

pdés-modernista.

A preocupacdo com a estética visual e a métrica textual foram
marcas do sitcom. Principalmente o tratamento cinematografico que deu
mais profundidade as cenas e o humor marcado mais pelo corte da

edicdo como piada que pelo escracho.

O sucesso foi tao grande que o programa esteve no ar durante
trés anos, s6 tendo sido retirado da grade de programacdo da Rede

Globo a pedido dos atores e dos redatores.
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S6 no Rio de Janeiro e em S&o Paulo, a média absoluta de
telespectadores era de 2,6 milhdes de pessoas por programa'®; e a

média da audiéncia nacional, de 32 pontos*®.

Segundo dados da emissora, realmente existiu predominancia do
publico single, principalmente nas faixas etarias de 30-34, 35-49 e
acima dos 50 anos. Contudo, foi um programa que tocou todas as faixas

etarias, classes sociais, condi¢cdes e opcoes.

O sucesso foi bisado com o lancamento de um DVD pela Som Livre
em 2002 e de um longa-metragem para o cinema em 2003, o qual
obteve a terceira maior bilheteria e publico do ano entre as producdes

nacionais e a oitava entre todos os filmes exibidos no pais.

O sucesso do sitcom “Os Normais” ainda gerou a necessidade de
manutencdo do estilo de linguagem e de estrutura apresentados, assim
como da preservacao do publico single como objeto da mensagem. Para
substitui-lo no horério, foi criado “Sexo Fragil”’, que também tinha forte
apelo junto a solteiros, mostrando a visdo masculina do universo
feminino através da estereotipagem exagerada, em que todos os atores

eram homens e viviam papéis tanto masculinos quanto femininos.

Além disso, outros horarios ganharam atracdo na mesma linha,
também com forte apelo para os solteiros, como é o0 caso dos

programas “A Diarista” e “Sob Nova Direcao”.

Mas nao foi apenas nas comédias de situacdo que 0s solteiros
ganharam espaco: em 2003, a série “Carga Pesada” retornou a grade de
programacdo da Rede Globo, porém ndo mais tracando um paralelo
simbdlico entre solteiros e casados, mas enfatizando os singles em dois

conceitos distintos que o “ciclo de vida da familia” compreende por

8 Dados fornecidos pelo Departamento de Midia da Rede Globo de Televiséo.
1° Dados fornecidos pelo Departamento de Midia da Rede Globo de Televis&o.
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sobreviventes solitarios. Pedro continua solteiro, porém agora é um
homem maduro, e Bino, apd6s ficar viavo, retorna a vida de

caminhoneiro.

Além deles, existe a frequente presenca de um terceiro
personagem periférico, também solteiro, porém jovem, que € o filho de
Bino e que, dessa forma, reforca esse publico como objeto e objetivo da

mensagem.
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7. CONCLUSAO

Neste estudo investigou-se e comprovou-se que as caracteristicas
de segmento sdao secundéarias no caso da agenda publica, que a
utilizacdo de seus elementos pode agendar as mensagens e que O
agendamento € mais facil por meio de conteudos jornalisticos ou

ficcionais.

Constatou-se que a identidade single serve apenas como um
facilitador no processo de recepcdo e mesmo de eleicdo das tematicas,

mas nao efetivamente do agendamento.

Quanto aos aspectos culturais levantados, verificou-se que a
sociedade, as empresas e 0s veiculos de comunicacado ainda se valem de
velhos estereodtipos para identificar os solteiros, os separados e o0s
viuvos, atribuindo-lhes a pecha de solitarios. Porém, do ponto de vista
comportamental isso esta sendo atenuado a medida que este segmento

cresce priorizando outros tipos de relagdes nao tradicionais.

No que diz respeito ao agendamento das marcas de produtos,
servicos e empresas, COmprovou-se que estes apenas acontecem se
associados a elementos ja existentes na agenda dos meios e na agenda
publica, ou entdo atrelados a fatos que, de alguma maneira, causem

impacto social, geralmente associadas a imagem negativa.

Do ponto de vista do planejamento estratégico de Comunicacao e
Marketing das empresas nacionais em relacdo ao publico single,
verificou-se ainda timidez ao tratar do assunto, limitando este segmento
a coadjuvante dos nucleos familiares tradicionais. Portanto, uma
industria que produz poucos produtos destinados para esse publico, e

que nao se comunica com ele de forma direta.
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No espaco publico contemporaneo, as relacdes sdo cada vez mais
individualizadas e tudo passa a ser objeto de desejo, portanto tudo esta
a venda, mesmo que seja apenas a imagem. E por isso a mais
significativa das conclusfes é de que a televisdo ndo apenas € um meio
de grande penetracéo e responsavel por agendar tematicas, sejam quais
forem as suas origens reais, mas as emissoras também sado empresas e
neste ambito as emissoras nacionais sd80 as empresas que mais

desenvolvem produtos destinados e focados ao publico single.

Ha muito ainda que ser estudado sobre o publico single brasileiro
em diversos campos do conhecimento, assim como outras tantas
possibilidades de trabalhos a serem desenvolvidos na area dos estudos
da comunicacdo. Como contribuicdo para a area académica, este
trabalho sinaliza um campo fértil e amplo a ser explorado. Para o
mercado, apresenta uma analise de segmento vasto a ser inicialmente
melhor pesquisado para, em um futuro proximo, ser melhor

desenvolvido.



131

i
BLIOGRAFIA

PALT




132

BIBLIOGRAFIA

AAKER, David A.; KUMER, Vinay; DAY, George S. Pesquisa de
Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

ADORNO, Theodore; HORKHEIMMER, M. Dialética do Esclarecimento.
Sao Paulo: Zahar, 1986.

ARANGUREN, Carlos M.C. O posicionamento do Rio de Janeiro em
um contexto turistico. Tese de Mestrado. Rio de Janeiro:
Pontificia Universidade Catolica, 1992.

ARRUDA, Isleide Fontenelle de. O Nome da Marca: McDonald's,
fetichismo e cultura descartavel. Sdo Paulo: Boitempo, 2002.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS — ABNT. Referéncias
Bibliograficas: NB 60203. Rio de Janeiro: ABNT, 2002.

BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicacao e linguagem: discursos e
ciéncia. Sao Paulo: Moderna, 1998.

BARBALHO, Alexandre. Migracdes conceituais e politicas: da identidade
nacional as micro-identidades midiaticas. Revista da FDJ, v. I,
n. 0, 2. semestre 2003, p. 15-25.

BARBERO, Jésus Martin. Dos meios as mediacdes. Rio de Janeiro:
UFRJ, 1997.

BARNESV, Beth E.; SCHULTZ, Don E. Campanhas estratégicas de
comunicacao de Marca. S&o Paulo: Qualitymark, 2001.

BARROS FILHO, Clévis de. Etica nha Comunicacdo — da informacédo ao
receptor. Sao Paulo: Summus, 2003.

. O Habitus e o nada. In: Revista FAMECOS. Porto Alegre. N.
17. Abril 2002.

BARTHES, Roland. Mitologias. 4. ed. S&o Paulo: DIFEL, 1980.

BAUDRILLARD, Jean. Tela Total — mitos-ironias da era do virtual e da
imagem. Porto Alegre: Sulina, 1999.

. Simulacros e Simulacgao. Lisboa: Relégio D'Agua, 1991.



133

. A sombra das maiorias silenciosas - o fim do social e o
surgimento das massas. Sao Paulo, Brasiliense, 1985.

BAUMAN, Zygmut. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2001.

. O Mal-estar da PdOs-modernidade. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 1998.

BERLO, David K. O Processo da Comunicacao. 6. ed. Sao Paulo:
Martins Fontes, 1986.

BERRIGAN, John; FINKBEINER, Carl. Marketing de segmentacao. Sao
Paulo: McGraw-Hill, 1994.

BLESSA, Regina. Merchandising no Ponto-de-Venda. Sao Paulo :
Atlas, 2000.

BONOMA, Thomas; SHAPIRO, S. Industrial marketing
segmentation. Massachussets: Lexington Books, 1983.

BOURDIEU, Pierre. Le sens pratique. Paris: Minuit, 1980, pp. 88-89
Apud BARROS FILHO, Clovis. O Habitus e o nada. In Revista
FAMECOS. Porto Alegre. n. 17, p. 74-87, abril. 2002.

. O Poder Simbdlico. Rio de Janeiro: Bertrand, 1998

BOYD, Harper White; MASSAY, William F. Administracdo de
marketing. S&o Paulo: Saraiva, 1976.

BUCCI, Eugénio; KEHL, Maria Rita. Videologias — Ensaios sobre
televisdo. Sao Paulo: Boitempo, 2004.

BUCCI, Eugénio. Brasil em Tempo de TV. Sao Paulo: Boitempo, 1996.

. TV, midia e espaco publico mundial na guerra dos EUA contra
Bin Laden. In: BARROS FILHO, Clévis de (Org). Comunicacao
na polis: ensaio sobre midia e politica. Petropolis: Vozes, 2002,
p. 60-83.

BUNGE, Mario. Epistemologia : curso de atualizacdo. Sao Paulo : T.
A. Queiroz, Edusp, 1980.



134

CABRAL, Plinio. Propaganda — técnica da comunicacdo industrial e
comercial. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1986.

CAMPBELL, Colin. A ética roméantica e o espirito do consumismo
moderno. Trad. Mauro Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001.

CANELLAS, Marcelo. Soliddo: um retrato dos solitarios no Brasil. In
Globo Repdrter - 19/08/2005 [Rede Globo]. Disponivel em:
<http://globoreporter.globo.com/Globoreporter/0,19125,TOKO-
2706-6441-4-0,00.htm|>. Acesso em 24/01/2006.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e Cidadaos. Conflitos
multiculturais da globalizacdo. 4.ed. Rio de Janeiro: UFRJ, 1999.

Culturas Hibridas. Estratégias para entrar e sair da
Modernidade. 2. ed. S&o Paulo: Martins Fontes, 1998.

CERTEAU, Michel de. A Invecdo do Cotidiano: 1. Arte de fazer.
Petropolis: Vozes, 1994.

. A Invecdo do Cotidiano: 2. Morar, cozinhar. 2.ed. Petropolis:
Vozes, 1998.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia Cientifica.
5.ed. Sao Paulo : Prentice Hall, 2002.

CHIAVENATO, Idalberto. Visao e acao estratégica. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2000.

CLANCY, Kevin J.; KRIEG, Peter C. Marketing Contra-Intuitivo
Como Atingir Grandes Resultados Usando o Senso
Incomum. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

COBRA, Marcos. Marketing Basico. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1997.

COHEN, Bernard. C. The press and foreign policy. New York:
Princeton University Press, 1963.

COSTA, Antonio R.; TALARICO, Edison de G. Marketing promocional.
Sé&o Paulo: Ed. Atlas, 2000.

CRAWFORD, C. Merle et alli. Positioning: a conceptual review an
taxonomy of alternatives. Working Paper, n. 354. University of
Michigan. Dec. 1983.


http://globoreporter.globo.com/Globoreporter/0,19125,TOK0-2706-6441-4-0,00.html
http://globoreporter.globo.com/Globoreporter/0,19125,TOK0-2706-6441-4-0,00.html

135

DA VIA, Sarah Chucid. Opinido Publica - Técnica de Formacdo e
Problemas de Controle. S&o Paulo: Loyola, 1983.

DAY, George S. Estratégia voltada para o mercado. Rio de Janeiro:
Record, 1990.

DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. Lisboa: Mobilis in
Mobile, 1991.

DICKSON, Peter R. e GINTER, James L. Marketing segmentation,
product differentiation and marketing strategy, Journal of
Marketing, vol. 5I, April 1987, p. 1-10.

DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. The World of Goods.
Middlesex: Penguin, 1978.

EDWARDS, David C. Manual de Psicologia Geral. Traducio: Alvaro
Cabral. Sao Paulo: Cultrix, 1990.

ENGEL, James F; BLACKWELL, Roger D; MINIARD, Paul W.
Comportamento do Consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC,
2000.

EPICURO. Trad. Agostinho da Silva. Os Pensadores. Sao Paulo: Abril
Cultural, 1973.

FARIAS, Luiz Alberto B. de. ldentidade e Imagem Corporativas
Fortalecendo Marca e Produto. In Revista Thésis. Sado Paulo:
Fundacdo Casper Libero, Ano Ill, n. 6, 1. semestre 2002.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e P&6s-Modernismo. Sao
Paulo: Nobel,1995.

FERGUSON, James; GUPTA, Akhil. Mais além da cultura: espaco,
identidade e politica da diferenca. In ARANTES, Antonio (Org.).
O espaco da diferenca. Campinas: Papirus, 2000.

FERRACCIU, Jodo de Simoni Soderni. Promocido de Vendas: Na
Teoria e na Pratica. Sao Paulo: Makron Books, 1997.

FERREIRA, Giovandro Marcus. As Origens recentes: 0s meios de
comunicacgao pelo viés do paradigma da sociedade de massa. In:
HOHLFELDT, Antonio (Org). Teorias da Comunicagcao -



136

conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis: Vozes, 2001, p. 99-
116.

FERREIRA, Marcelo Costa. PERMEAVEL, MA NON TROPPO? A mobilidade
social em setores de elite, Brasil. In Revista Brasileira de
Ciéncias Sociais. vol.16 no.47 Séao Paulo, Oct. 2001.
Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-
69092001000300009=>. Acesso em 06/07/2006.

FERREIRA, Soraya. A estética da repeticdo na televisdo. In Revista
Libero, ano VII, n13/14, 2004.

FORTES, Waldyr Gutierrez. Transmarketing: Estratégias Avancadas de
Relacdes Publicas no Campo do Marketing. Sdo Paulo: Summus,
1999.

Relagcbes Publicas: processo, funcgdes, tecnologia e
estratégias. Sao Paulo: Sumus, 2003.

FRANCA, Vera Regina Veiga. Discurso de identidade, discurso de
alteridade: a fala do outro. In: FRANCA, Vera (Org.). Imagens
do Brasil; modos de ver, modos de conviver. Belo Horizonte:
Auténtica, 2002.

FRANK, Ronald E. e outros. Marketing segmentation. New Jersey:
Prentice-Hall, 1972.

GABLER, Neal. Vida, o filme. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1999.
GADE. Christiane. Psicologia do consumidor. S&do Paulo: EPU, 1980.

GALINDO, Daniel. Propaganda inteira & ativa. Sdo Paulo: Futura,
2002.

GARCIA, N. Jahr. O que é propaganda ideoldgica. Col. Primeiros
Passos. Sao Paulo: Brasiliense, 1998.

GERBNER, George; GROSS, Larry. O mundo assustador daqueles que
assistem muito a TV. Traducdo: Anténio R. de Almeida Jr. In
Revista da ESPM. Séo Paulo, v. 8, ano 7, 1. ed., p. 13-17,
jan/fev. 2001



137

GIDDENS, Anthony. As consequéncias da modernidade. Sao Paulo:
UNESP, 1991.

GONCALVES, Sérgio de Castro. Patrimoénio, familia e empresa: um
estudo sobre as transformacfées no mundo da economia
empresarial. Sdo Paulo: Negécio Editora, 2000.

GRACIOSO, Francisco. Top of Mind: na pratica, a teoria € outra. In
Revista Marketing, Sao Paulo, fevereiro 2003.

GREIMAS, Algirdas J; FONTANILLE, Jacques. Semidtica das Paixdes.
S&o Paulo Atica, 1993.

HALL, Stuart. Da diaspora: identidades e media¢des culturais. Belo
Horizonte/Brasilia: UFMG/Unesco, 2003.

. A ldentidade Cultural na P6s-Modernidade. Rio de Janeiro:
DP&A, 2000.

HAUG, Wolfgang F. Critica da Estética da Mercadoria. Sao Paulo:
Editora Unesp, 1996.

HOHLFELDT, Antonio. Hipdteses Contemporaneas de pesquisa em
comunicacdo. In HOHLFELDT, Antonio (Org). Teorias da
Comunicacdo — conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis:
Vozes, 2001, p. 187-240.

HOLTJE, Herbert Franklin et alli. Marketing: exercicios e casos. Sao
Paulo, McGraw-Hill do Brasil, 1982.

HUYSSEN, Andreas. Twilight memories: marking time in a culture of
amnesia. New York: Routlegde, 1995.

IANNI, Octéavio. O Principe Eletronico: Perspectivas. In Revista de
Ciéncias Sociais, vol. 22, Sao Paulo: Unesp, 1999.

ICOLETIVA. Entrevista Prof. Otavio lanni. Reproducdo Jornal da
Unicamp, Ed. 208 - 7 a 21 de abril de 2003 [In Entrevistas].
Disponivel em:
<http://www.icoletiva.com.br/icoletiva/secao.asp?tipo=entrevist
as&id=19>. Acesso em: 30/06/2004.

JAMESON, Frederic. P6s Modernismo: A Ldégica Cultural do Capitalismo
Tardio. Sdo Paulo: Atica, 1996.



138

KAMINSKI, Rosane. Existe crise no modernismo? A Fonte - revista de
arte, Curitiba, agosto, 2002. Disponivel em:
<http://www.geocities.com/a_fonte_2000/crise_no_modernismo
.htm>. Acesso 02/04/2006.

KELLNER, Douglas. A Cultura da Midia. Bauru: EDUSC, 2001.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios do Marketing. Rio de
Janeiro: Prentice-Hall do Brasil, 1992.

KUNSCH, Dimas Antonio. Maus Pensamentos: 0os mistérios do mundo
e a reportagem jornalistica. Sao Paulo: Annablume; FAPESP,
2000.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Obtendo Resultados Com
Relacbes Publicas: Como utilizar adequadamente as relacdes
publicas em beneficio das organiza¢cbes e da sociedade em geral.
Sé&o Paulo: Pioneira, 1998.

Planejamento de Relacdes Publicas na comunicacao
integrada. Sao Paulo: Summus, 1986.

KUTTNER, Robert. Tudo a venda: as virtudes e os limites do mercado.
Sao Paulo: Cia. das Letras, 1998.

LEVI-STRAUSS, Claude. Introducdo a obra de Marcel Mauss. In
Estruturalismo — antropologia de textos teodricos. Lisboa:
Portugalia, 1967.

LEVITT, Theodore. A imaginacdo de marketing. S&o Paulo: Atlas,
1985.

LEVY, Pierre. O que € o Virtual?. S&o Paulo: Editora 34, 1996.

LIPOVETSKY, Gilles. Metamorfoses da cultura liberal. Porto Alegre:
Sulina, 2003.

. O Império do Efémero. S&do Paulo: Cia das Letras, 1991.

. L'ére du vide. Essais sur l'individualisme contemporain. Paris:
Folio-Gallimard, 1983.


http://www.geocities.com/a_fonte_2000/crise_no_modernismo.htm
http://www.geocities.com/a_fonte_2000/crise_no_modernismo.htm

139

LIPOVETSKY, Gilles; CHARLES, Sébastien. Os Tempos
Hipermodernos. Porto Alegre: Bacarolla, 2004.

MADEIRA, Adriana Beatriz. Estudo e Caracterizacdo do Perfil da
Populacdo Sozinha em Centros Urbanos Brasileiros.
Dissertacdo de Mestrado - Sao Paulo: FEA/USP, 2005.

MAFFESOLI, Michel. O instante eterno: o retorno do tragico nas
sociedades pds-modernas. Sao Paulo: Zouk, 2003.

MAIR, Lucy. Introducdo a Antropologia Social. Rio de Janeiro:
Zahar, 1969.

MANZO, José Maria Campos. Marketing, uma ferramenta para o
desenvolvimento. 11. ed. Rio de Janeiro: Guanabara, 1986.

MATOS, Gustavo Gomes de. Comunicacao Sem Complicacdo: Como
simplificar a pratica da comunicacdo nas empresas. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2004.

MCCOMBS, Maxwell; SHAW, Donald. The Agenda Setting function of
mass media. Public Opinion Quarterly, vol. 36, n. 2. New
York, 1972.

MOREIRA, Berenice Fialho. Nova familia, nova escola? O que ha de
novo nas novas familias. [TVE Brasil - Boletins]. Disponivel em:
<http://www.tvebrasil.com.br/salto/boletins2002/pef/peftxtl.ht
m>. Acesso em 26/07/2006.

NASSAR, Paulo. Propaganda. Jornal O dia, Sdo Paulo, 18 de junho de
1997.

NASSAR, Paulo; FIGUEIREDO, Rubens. O que €& Comunicacao
Empresarial. Sdo Paulo: Brasiliense, 1995.

NEVES, Roberto de Castro. Comunicacdo Empresarial Integrada:
Como gerenciar imagem, questbes publicas, comunicacao
simbdlica, crises empresarias. Rio de Janeiro: Mauad, 2000.

Imagem Empresarial: Como as organizacdes e as pessoas
podem proteger e tirar partido do seu maior patriménio. 2. ed.
Rio de Janeiro: Mauad, 1998


http://www.tvebrasil.com.br/salto/boletins2002/pef/peftxt1.htm
http://www.tvebrasil.com.br/salto/boletins2002/pef/peftxt1.htm

140

NOGUEIRA, Nemércio. RP: Principios e mecanismos. In Mercado Global,
n. 64. Sao Paulo: ano 23, fev., p. 30-36.

PAULINO, Raquel. Vida Moderna: Morar Sozinho € uma Escolha. Revista
Epoca. 2004.[Edicdo Especial - Homem]. Disponivel em:
<http://epoca.globo.com/especiais/2004/homem/comp.htm>.
Acesso em: 12/05/2004.

PEIRCE, Charles S. A semiodtica de Charles Sanders Peirce: Ensaio
Preliminar. In Fernando Lisboa [site pessoal]. Sdo Paulo, 16 de
fevereiro de 2002. Disponivel em:
<http://home.kgnet.pt/id010313/html/8.html#_Toc535345514>
. Acesso em: 12/11/2005.

PIGNATARI, Décio. Informacado, Linguagem, Comunicacao. Sao
Paulo: Atelié Editorial, 2002.

POLANYI, Karl. A Grande Transformacao - As origens da nossa época.
Rio de Janeiro: Campus, 1980.

PORTO, Mauro Pereira. Televisdo, audiéncias e hegemonia: notas para
um modelo alternativo na pesquisa de recepgdo. In
Comunicacao & Politica, Vol. 11, n. 3, set-dez. 1996.

POYARES, Walter. Imagem Publica — gléria para uns, ruina para
outros. Sao Paulo: Globo, 1998.

QUESSADA, Dominique. O Poder da Publicidade na Sociedade
Consumida Pelas Marcas: como a globalizacdo impde
produtos, sonhos e ilusfes. S&o Paulo: Futura, 2003.

REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do. Comunicacdo empresarial,
comunicacdo institucional: conceitos, estratégias, sistemas,
estrutura, planejamento e técnicas. Sao Paulo: Summus, 1986.

RICHERS, Raimar; LIMA, Cecilia Pimenta. Segmentacao. Sdo Paulo:
Nobel, 1991.

RIES, Al. Prego e martelo. In Revista Update, S&do Paulo: junho 2003.

ROCHA, Everardo. Magia e Capitalismo: um estudo antropoldgico
sobre a publicidade. Sao Paulo: Brasiliense, 1985.


http://epoca.globo.com/especiais/2004/homem/comp.htm

141

RODRIGUES, Adriano Duarte. As dimensfes da pragmatica na
comunicacao. Rio de Janeiro: Diadorim, 1995.

RUDIO, Franz Victor. Introducao ao Projeto de Pesquisa Cientifica.
29. ed. Petropolis: Vozes, 2001.

SANTOS, lzequias Estevam. Métodos e Técnicas de Pesquisa
Cientifica. 3. ed. Rio de Janeiro: Impetus, 2001.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de
marketing: conceitos e metodologia. Sdo Paulo: Makron Books,
1997.

SANT” ANNA, Adriano Lins. Turismo Single: Viagens para Solteiros.
Brasil Viagem [Roteiros]. Disponivel em:
<http://www.brasilviagem.com/materia/?CodMateria=47>.
Acesso em: 28/05/2005.

SCHMITT, Bernd; SIMONSON, Alex. A Estética do Marketing: Como
criar e administrar sua marca, imagem e identidade. S&o Paulo:
Nobel, 2002.

SENRA, Nelson de Castro. O Cotidiano da Pesquisa. Col. Principios.
S&o Paulo: Atica, 1989.

SERRA NEGRA, Carlos Alberto; SERRA NEGRA, Elizabete Marinho.
Manual de Trabalhos Monograficos de Graduacéao,
Especializacdo, Mestrado e Doutorado. Sao Paulo: Atlas,
2003.

SEVCENKO, Nicolau. Corrida para o século XXI: No Loop da
Montanha-Russa. Sédo Paulo: Companhia das Letras, 2002.

SMITH, Sandra; MOORE, Mignon. Intraracial diversity and relationa
among african-americans: closeness among black students at
a predominantly white university. American Journal of Sociology,
106 (1): 1-39, julho/2000.

SOUZA. José Carlos Aronchi de. Géneros e Formatos na Televisao
Brasileira. Sao Paulo: Summus, 2004.

TAGLIACARNE, Guglielmo. Pesquisa. Séo Paulo: Atlas, 1976.


http://www.brasilviagem.com/materia/?CodMateria=47

142

TAVARES, Fred. O marketing pos-moderno nas sociedades midiaticas e
temporais. Em pauta - In Revista Comum da OHAEC, Rio de
Janeiro, vol. 5, nol6: 81-118, 2001.

TOLEDO, Geraldo Luciano. Segmentacdo de mercado e estratégia
de marketing. Tese de Doutorado. Universidade de Sao Paulo,
1972.

TORQUATO, Galdencio. Tratado de comunicacao organizacional e
politica. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.

VELHO, Gilberto; KUSCHNIR, Karina (Org.). Pesquisas urbanas:
desafios do trabalho antropoldgico. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2003.

WARNIER, Jean-Pierre. A mundializacdo da cultura. Bauru: Edusc,
2003.

WELLS, William; GUBAR, George. Life Cycle Concept in Marketing
Research. In Journal of Marketing Research, 3 (November),
1966, PP. 355-363.

WOLF, Mauro. Teorias da Comunicacdo. 4. ed. Lisboa: Presenca,
1995.

WOLTON, Domenique. Elogio do Grande Publico: uma teoria critica da
televisdo. S&o Paulo: Atica, 1996.

ZIMMERMANN, Daniel; TORRES, Roseane R.; CASSAR, Renata. Estudo
Exploratério: comportamento do consumidor maduro. In Anais
do I SemeAd — Seminarios em Administracdo do Programa
de Pdés-Graduacdao em Administracdao da FEA. Sao Paulo:
FEA/USP, 1996.



143




144

ANEXO A — Referente a Pesquisa de Campo

PESQUISA DE CAMPO

A elaboracdo desta pesquisa de campo constitui o pré-requisito
para o levantamento de informacdes e a avaliacdo situacional em
diversos aspectos tanto da pratica académica como de mercado e esta
associada ao conteudo da disciplina Midia e Sociedade, do programa de
Mestrado, da Faculdade Céasper Libero, sob orientacdo do Prof. Dr. Clovis

de Barros Filho.

Este estudo fundamenta-se na andlise da opiniao perceptiva do
publico single a partir da hipétese do Agenda Setting, considerando que
existem poucos estudos efetivos no pais que caracterizem o referido
publico assim como trabalhos que estabelecam a questdao dos

agendamentos com o foco tao especifico.

vVarios autores apresentam definicbes diversas quanto a
classificacdo dos tipos de pesquisa, podendo variar desde a situacgao
problema do estudo ao enfoque trabalhado. Muitos séo criticos quanto a
fidedignidade do retorno obtido, porém mesmo estes reconhecem que
as pesquisas, seja qual for o nivel bibliografico, estudo de caso,
pesquisa de campo ou outras, sdo a unica forma de oferecer resultados
satisfatorios e mesmo chegar a ponto de obter total éxito na busca de
responder as necessidades de conhecimento a respeito de um problema

ou fenbmeno.

Objetivos

Dentro dos aspectos solicitados, a proposta € executar uma

pesquisa social aplicada de fim quantitativo cuja principal funcdo é



145

produzir conhecimentos cientificos de emprego contiguo, dessa forma
vincular o trabalho cientifico com as necessidades sociais e econbmicas

do mercado e ampliar seus aspectos académicos.

Objetivos

e Identificar se as mensagens de empresas, seus produtos e
servicos, direcionadas ao publico single pela TV através de
anuncios, entram na agenda publica espontaneamente ou
apenas quando utilizam elementos da prdépria agenda publica,

geram mensagem negativa ou por situacdes polémicas.

e Comprovar que o fato de serem produzidas mensagens de
produtos, servicos e empresas, direcionadas especificamente
ao publico single através da TV ndo garante a estas lideranca
perante outras mensagens de acordo com a influéncia do

agendamento a partir da percepcao do proprio publico.

Metodologia

Os métodos e técnicas empregadas em uma pesquisa devem ser
selecionados desde a proposicdo do problema, formulacdo das
hipoteses, reconhecimento do universo, delimitacdo da amostra até os

procedimentos da coleta de dados e da analise dos mesmos.

“A pesquisa (...) consiste em projetos formais que visam a
obtencdo de dados de forma empirica, sistematica e objetiva
para a solugcdo de problemas ou oportunidades especificas (...)
Em todas as situacdes descritas (...) h& necessidade de
informagdes que venham a confirmar hipéteses especificas (...)
por meio de metodologia adequada e de um projeto formal, que
parte da definicdo do problema a ser pesquisado, vai buscar
essas informacgdes”. (SAMARA; BARROS, 1997, p. 07-09).
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Neste caso optou-se pelo método que permite de forma descritiva
a analise e a comparacao dos dados recolhidos caracterizando assim a
pesquisa como guantitativa, conclusiva e casual, pois utiliza mecanismos
padronizados para definir o perfil representativo do que se considera

publico single.

Tendo em vista que o objetivo geral é& averiguar a relacao
existente entre as mensagens de produtos, servicos e empresas
segmentadas ao consumidor single por meio da televisdo e a sua
presenca na agenda publica, a pesquisa estd direcionada
especificamente aos individuos dentro dos parametros deste segmento

de publico, porém restrito ao conceito de single-adulto.

Vale evidenciar que os parametros que destacaram o single-adulto
como publico a ser investigado nesta pesquisa sao resultados de dados
secundarios ja evidenciados neste estudo, como o0 crescimento da
populacdo solitaria na faixa dos 30 aos 59, o fato de ja& existirem
estudos bem focados no estilo de vida ndo pelo aspecto de ser solitario,
mas no critério condicdo sexual ou faixa etaria que destacam os singles
na infancia, adolescéncia e na terceira idade, fato que ndo acontece com

O publico aqui estudado.

Portanto o que se determina aqui como single-adulto sdo homens
e mulheres compreendidos entre os 30 e 59 anos, pois de acordo com a
dissertagdo de mestrado de Adriana Baetriz Madeira, que estudou e
caracterizou o perfil da populacdo que vive sozinha em 8 centros
urbanos no pais, a partir da analise e cruzamento de dados do IBGE no
intervalo de 1970 a 2000 quase que metade, 49,68% esta inserida na
categoria que ora determinamos como single-adulto. Madeira

complementa afirmando que em relacdo a cidade de Sao Paulo:
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“[...] os individuos que moram sozinhos e ndo sdo aposentados
sdo principalmente do sexo masculino com idade entre 30 e 49
anos, alfabetizados e com rendimento entre as faixas de renda
compreendidas entre 5 e 20 salarios minimos para todo o
periodo entre 1970 e 2000. E a taxa de crescimento anual de
nao aposentados (...) entre 1991 e 2000 é de 6,23%"” (2005,
p.118).

Ainda considerando as inferéncias realizadas no trabalho de
Madeira, pode-se verificar que em todas as capitais estudadas, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Belo Horizonte, Curitiba, Fortaleza,
Recife e Porto Alegre, a maior concentracdo de renda esta exatamente
nos solitarios entre os 30 e 59 anos de idade, inclusive apontando que
66,95% destes solitarios possuem imodveis proprios. Além destes dados,
Adriana Madeira ainda aponta que na ultima década a taxa meédia de
crescimento desta parcela da populacdo nacional foi de 29,74%. Todos
estes fatores apontam para essa faixa etaria como de alto potencial de

consumo.

Universo

Entretanto, apesar da pesquisa realizada por Adriana Madeira a
partir do cruzamento de dados do IBGE, ela admite que existe uma
margem de erro consideravel devido a falta de padronizacdo sobre as
informacdes. Por essa afirmacao, aferimos que existem divergéncias
quanto ao numero real e mesmo aos numeros aproximados de
individuos que compf&em o universo de singles no Brasil, ndo sendo
suficientemente detalhados para sinalizar uma média representativa que
possa ser utilizada como parametro. Fica assim inviavel cruzar dados

aleatérios para dimensionar essa parcela da populagdo e determinar um
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universo aproximado, inclusive uma amostra probabilistica, mesmo que

por conveniéncia.

Amostra

O tamanho da amostra nédo é elemento efetivamente determinante
da qualidade e da validade dos dados coletados, pois o que ¢€
efetivamente importante é a sua representatividade, seu grau de
similaridade com a populacdo delimitada pelo estudo. Para aproximar o
resultado da média da opinido e da realidade do publico single,
reconhecemos que este publico encontra-se basicamente dividido por
sexo e classe social, distribuido entre todas as regides geograficas da
cidade Sao Paulo, especificamente nas duas faixas etarias selecionadas

para o estudo.

O tipo de amostra escolhida para este estudo é a técnica amostral
estratificada por cotas, utilizando os critérios da ANEP para pesquisas
quantitativas de opinido publica que projeta o numero de 2000
entrevistados divididos por cotas, de acordo com a média de publicos da
comunidade pesquisada: sexo (masculino e feminino), grupos de classe
social (agrupadas em AB e CDE), faixa etaria (no caso as duas definidas
no estudo, de 30 a 45 anos e 46 e 59 anos) e as regides geograficas
(neste caso as cinco grandes regides da cidade de Sdo Paulo). Este tipo
de amostragem € muito utilizado em pesquisas eleitorais e de mercado,
sendo ideal para o modelo proposto neste estudo ja que o mesmo visa

comungar esses dois aspectos.

A amostra escolhida para a pesquisa utiliza como referéncia o
critério Brasil (ANEP) para pesquisas eleitorais, de opinido, e mercado,

que determina e reconhece a amostra de 2000 casos (individuos
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entrevistados) como ideal e representativa, consideramos esta amostra

como sendo nao-probabilistica por cotas.

A amostra nao-probabilistica por cotas € muito comum em paises
como Inglaterra, Alemanha e India, pois os resultados em pesquisas
eleitorais e de consumo se aproximaram mais das realidades do que as

realizadas com amostras probabilisticas.

As cotas estdo definidas utilizando como referéncia trés
caracteristicas e dois fatores condicionantes. Quanto as caracteristicas
estdo a classificacdo soOcio-econémica dos pesquisados e que estao
divididos igualmente em “AB” e “CDE”, cuja identificagcdo utiliza-se do
Critério Brasil de Classificacdo Sécio-Econémica de acordo com o0s
padrdes da ANEP — ICC / ESOMAR.

A segunda caracteristica € o fator sexo, dividido em masculino e
feminino. E a terceira, a faixa etaria, ficando validos apenas individuos

com no minimo 30 anos e no maximo 59.

Como condicionantes para validar a pesquisa, todos os
pesquisados devem ser single, ou seja, estar enquadrados no conceito

deste segmento e devem assistir no minimo a 20 horas semanais de TV.

Levando em consideracao o recorte da pesquisa e o objetivo geral,
a média de 20 horas semanais significa em torno de trés horas por dia,
caracterizando individuos com média e forte influéncia da TV enquanto
midia. A relacdo entre ser/estar single e ter média e alta exposicao

quanto a televisao esta fundamentada:

“[...] a influéncia do agendamento por parte da midia depende,
efetivamente, do grau de exposicdo a que o0 receptor esteja
exposto, mas, mais que isso, do tipo de midia, do grau de
relevancia e interesse que esse receptor venha a emprestar ao
tema, a saliéncia que ele lhe reconhecer, sua necessidade de
orientacdo ou sua falta de informacdo ou, ainda, seu grau de
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incerteza, além dos diferentes niveis e comunicacédo interpessoal
que desenvolver”. (Hohlfeldt, 2001, p. 200).

E importante também ressaltar que os dados que servem como
indicativos de proporcionalidade e representatividade dessa populacdo
nao sao variaveis eleitas para a analise da pesquisa, tendo em vista que
os estudos da demoscopia, ou seja, estudos da opinido publica, no caso
especifico, a hipotese do Agenda setting, parte do pressuposto que a
agenda publica é resultado da média da producdo dos temas debatidos
no meio publico e ndo do resultado de aspectos individuais ou de sub-

grupos.

Com esses fatores determinados, garante-se a caracterizacao total
do publico por cotas e dentro dos principios e objetivo geral do estudo, a
fim de realmente validar a influéncia e a presenca da TV como veiculo
de comunicacdo, motivados e gerados predominantemente da agenda

dos meios do entrevistado single.

Conforme os estudos de Arkin e Colton, em uma amostra
estipulando o wuniverso como infinito e projetando o numero de
entrevistados como sendo “entre duas mil e duas mil e quinhentas
pessoas, a margem de erro sera de 2% para mais ou menos”. (Apud
TAGLIACARNE, Guglielmo, 1976. p. 176). Por esse calculo, confirmamos

ser de 4% a margem de erro prevista para este estudo.
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AMOSTRA ESTRATIFICADA POR COTAS

Base de Calculo

2.000
MULHERES HOMENS
1.000 1.000
30-45 anos 46-59 anos 30-45 anos 46-59 anos
500 500 500 500
Classe Classe Classe Classe Classe Classe Classe Classe
AB CDE AB CDE AB CDE AB CDE
250 250 250 250 250 250 250 250

Coleta de dados através da Técnica de Survey com abordagem em pontos de
grandes fluxos e setores censitarios. Cada grupo de 250 entrevistados estara
dividido igualmente em subgrupos de 50 nas cinco grandes areas urbanas da
cidade de Sao Paulo a fim de manter a uniformidade quanto ao grau de
fidedignidade da pesquisa. A coleta sera caracterizada da seguinte maneira:

a. Praca da Republica, Avenidas Paulista e Brigadeiro Luis Antdnio e Terminais
de Metr6 Consolacao, Praca da Republica e Anhangabau. (regido central);

b. Avenidas Brigadeiro Faria Lima e Santo Amaro e Terminais de Metrd
Jabaquara e Santa Cruz. (regido sul);

c. Avenidas Cruzeiro do Sul e Voluntarios da Patria e Terminais de Metro Tieté
e Tucuruvi (regido norte);

d. Rua Dr. Cardoso de Almeida e Avenidas Sumaré e Nossa Sra. Da Lapa e
Terminais de Metré Barra Funda e Sumaré (regido oeste);

e. Largo da Concoérdia e Avenidas Celso Garcia e Sapopemba e Terminais de
Metrd Bresser e Tatuapé (regiéo leste).

Tabela 1. — Estratificacdo da Amostra por Cotas para Coleta de Dados.
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Procedimentos

A operacionalizacdo obedece a ordem triagem, coleta de dados,
fechamento, esclarecimentos e checagem durante o periodo de junho a
setembro de 2004.

Seguindo a metodologia, a triagem parte do reconhecimento de
classe social, faixa etaria, sexo, identificacdo quanto ao perfil single e
minimo de incidéncia semanal de TV, assim como a coleta de dados

também atende as definicbes metodoldgicas pré-estabelecidas.

Quanto a aplicacdo do questionario, serd operacionalizada por
meio da técnica de survey, ou seja, utilizando o inquérito pessoal onde
0 entrevistador é o responsavel por ler as questdes, contextualiza-las e

registrar as opinides do entrevistado.

A verificacdo da validade do questionario e também das técnicas
de coleta serédo feitas a partir de um pré-teste com a aplicacéo de 20
questionarios, que representam 1% do total da amostra, os quais serao
posteriormente descartados. De acordo com Cobra, o pré-teste pode ser

definido como:

“A pesquisa feita inicialmente em pequena escala que facilita a
deteccao de falhas no projeto, e permite correcdes em tempo,
no questionario, na amostra etc.” (1997, p. 144).

O fechamento e o esclarecimento identificam ao final da coleta de
dados o objetivo geral da pesquisa e sua finalidade académica, assim

como garante o sigilo quanto aos dados individuais da pesquisa.

O procedimento de checagem valida os questionarios de acordo

com os padrfes e métodos estipulados.
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Variaveis
As variaveis eleitas sao:
e Produtos
e Servicos

e Empresas

e Televisao

Essas variaveis foram escolhidas por estarem diretamente
relacionadas aos objetivos da pesquisa, jA que quando as mensagens
comerciais ou institucionais sao veiculadas elas enfocam exatamente as
marcas dos produtos, servicos e das empresas que as oferecem na
tentativa de fixa-las na mente dos consumidores. Assim como quando
noticias sobre estas mensagens sdo agendadas, os impactos positivos
ou negativos da opinido publica incidem diretamente sobre essas

variaveis.

A selecdo da televisdo como quarta variavel envolvida no estudo
se deve por ser esse veiculo ponto fundamental do estudo, responséavel
por grande parte dos agendamentos midiaticos no Brasil, assim como
por ser um grande produtor de conteudos direcionados a diversos

publicos.

Na primeira parte da pesquisa ndo ha estimulo incidindo sobre as
variaveis, porém na segunda parte, o estimulo € a identificacdo com as
caracteristicas do perfil single do entrevistado; o entrevistador

estabelece a relacdo do agendamento publico com a tematica single.
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ANALISE

Percebeu-se que nas perguntas em que ndo houve estimulo, ao
solicitar dos entrevistados nomes de produtos, servigcos, empresas e
programas de TV gue povoaram o0s temas agendados, ha uma margem
de respostas sem identificacdo na faixa dos 30%, nas trés primeiras

variaveis.

Contudo na quarta que tratava da TV, apenas 218 do total de
2000 entrevistados nao souberam opinar. Mas houve unanimidade em
afirmar que ndo recordavam de conversas em seu meio social ou que so6

lembravam de conversas restritas e particulares.

Quanto as trés primeiras variaveis do ponto de vista dos assuntos
agendados, foram identificados como predominantes assuntos

relacionados as noticias.

PRODUTOS

Resposta
Medicamentos 298 350
Automoveis 165 135
Combustiveis 150 146
Ndo Souberam Responder 327 S8
Outros* 60 56
Base de Calculo 1000 1000

Tabela 2. — Tabulacdo da Pergunta 1 da Parte 1 (Produtos)
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nenhuma fonte que confirmasse o agendamento.

Grafico 1 — Andlise da Pergunta 1 da Parte 1

No caso dos temas relacionados a variavel Produtos, foram
mencionados medicamentos (32,4%), automoveis (15%) e combustiveis
(14,8%).

O final da primeira parte da entrevista referia-se a checagem das
fontes do agendamento. Nesse momento foi pedido para que o0s
entrevistados relacionassem suas respostas com o0s motivos das

conversas.

Percebeu-se que a impressdo sobre o fato de que as respostas

estavam associadas a noticias € real ja na primeira variavel, pois estes
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foram associados a falta de medicamentos nas prateleiras das farmacias
ou a problemas com a producédo e comercializacdo dos mesmos. Todos
0s entrevistados associaram suas respostas a conteudos jornalisticos e

evidenciaram gue estes foram amplamente discutidos pelos meios.

Para os que responderam automoveis, os fatores motivadores das
conversas também foram os conteudos jornalisticos, porém neste caso

associados aos aumentos das aliquotas e taxas.

No caso dos combustiveis, o0os respondentes afirmaram que o
agendamento se deveu a relacdo feita entre o aumento do petrdleo e a
guerra do Ilraque, o terrorismo ou eventos nhaturais em regides

produtoras.

Resposta
Saude 324 384
Servicos Bancarios 368 336
N&o Souberam Responder 308 280
Base de Calculo 1000 1000

Tabela 3. — Tabulagcdo da Pergunta 2 da Parte 1 (Servicos)

Para a variavel Servicos, houve uma expressiva citacdo dos

servicos de saude (55,4%), seguida dos servi¢cos bancarios (35,2%).

Quanto ao retorno para associacao, verificou-se que a temaética
referente aos aumentos de preco, mudancas de contratos, migracdes e
problemas quanto a atendimentos médicos, exames e internacdes
haviam povoado a agenda publica e nenhuma marca de plano de saude

foi citada, apenas o servico em si.

Ja as greves e os aumentos de taxas foram as associacfes feitas

aos servicos bancarios.
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Mais uma vez verificou-se que, em nenhum dos casos, anudncios
publicitarios foram citados como fonte do agendamento. E em todos os
casos houve associacdo de fatos reais agendados através de conteudos

jornalisticos.

Servicos (P1)

Base de Dados
2000

® Saude

m Servigos Bancarios

Nao Souberam
Responder

2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 2 — Andlise da Pergunta 2 da Parte 1

Na variavel Empresas, € interessante observar a presenca
significativa das préprias emissoras de TV, com destaque para a Rede

Globo e o0 SBT. Porém, a marca mais citada foi a Parmalat com 40,8%.
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EMPRESAS

Resposta
Parmalat 439 377
Rede Globo 260 272
SBT 11 63
N&o Souberam Responder 290 288
Base de Calculo 1000 1000

Tabela 4. — Tabulacdo da Pergunta 3 da Parte 1 (Empresas)

900

800

Empresas (P1)

Base de Dados
2000

— 1+ THEF-IENET -
@ Parmalat 1‘.1 -—F’ 377

B Rede Globo 272
oSBT __L 63
Responder

1- Total

2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 3 — Andlise da Pergunta 3 da Parte 1

No retorno, os entrevistados afirmaram que a associacdo com a
Parmalat estava ligada ao escandalo internacional, a faléncia e ao

patrocinio do time de futebol Palmeiras.
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Quanto as emissoras de televisado, verificou-se pela primeira vez
que as associacfes eram feitas nao por noticias diretas e sim por
mensagens publicitdrias das emissoras e pelas associacbes com as
noticias que as emissoras agendam. Porém, é importante destacar que
todos o0s respondentes deixaram claro que, fossem noticias ou

propagandas, estavam ligadas a artistas e personalidades.

TELEVISAO

Resposta

Conteudos Ficcionais

Jornalisticos 352 298
Ndo Souberam Responder 127 91
Base de Calculo 1000 1000

Tabela 5. — Tabulacéo da Pergunta 4 da Parte 1 (TV)

Televisédo (P1)

Conteudos Ficcionais
Jornalisticos

Nao Souberam
Responder

1- Total
2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 4 — Andlise da Pergunta 4 da Parte 1
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A Ultima variavel, a Unica para a qual ndo havia retorno
estipulado, apresentou 46,6% para o0s programas ficcionais com
predominancia absoluta para as novelas e seriados e 32,5% para o0s
programas jornalisticos com predominancia dos programas de fofocas,

reality shows e relacionados ao esporte.

Na segunda parte da pesquisa, 0 estimulo era a associacido ao

estilo de vida single frente aos agendamentos.

PRODUTOS
Resposta
Bebidas

NSR
Outros**

782 728
21 98
1000 1000

Base de Calculo

Tabela 6. — Tabulacdo da Pergunta 1 da Parte 2 (Produto)

Na variavel Produtos, o destaque ficou por conta das bebidas
(18,5%). Poréem a surpresa foi o alto indice de pessoas entrevistadas

que nao recordavam de nenhum tipo de produto (75,5%).

Quanto as associacdes para os que citaram bebidas, a referéncia
estava na guerra das cervejas em que as campanhas da Brahma e
Schincariol foram citadas, porém focadas na imagem do cantor Zeca
Pagodinho e a sua mudanca de posi¢cdo declarada por todos como anti-

ética.



161

?".J-Hl" i F
Produtos

';’7 |

TATION
SPFECAL PRIOIFCT

P RIVATE

()

MENGENS AND ACQUISEITIOMS

m Bebidas r.'!-_
Outros** .-—

Base de Dados - 2000

\‘
N
0

ENT LRE o swers

2 - Homens

3 - Mulheres
* As respostas nesta alternativa ndo estavam relacionadas a

nenhuma fonte que confirmasse o agendamento.

Grafico 5 — Andlise da Pergunta 1. da Parte 2.

Resposta
Planos de Saude
Cartbes de Crédito***
NSR
Base de Calculo

97 111
368 214
1000 1000

Tabela 7. — Tabulacdo da Pergunta 2 da Parte 2 (Servicos)
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Servicos (P2)

Cartdoes de
Crédito*>>*>*

Base de Dados - 2000

1- Total
2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 6 — Andlise da Pergunta 2. da Parte 2.

Na segunda parte da entrevista, a variavel Servicos mais uma
vez destacou os planos de saude (60,5%), tendo como referéncias as

noticias sobre os aumentos e outros fatores ja mencionados.

E interessante perceber que associados & imagem single aparecem
como segundo item mais citado os servicos de cartdes de crédito
(10,4%), aos quais 0s respondentes associaram e comentaram a
campanha publicitaria da Credicard por causa das personagens, a

modelo Gisele Blinchen e o ator Rodrigo Santoro.
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Nesta resposta, verifica-se que o0s anudncios sao realmente
lembrados apenas quando sdo polémicos, apresentam elementos da

agenda publica ou geram mensagem negativa.

EMPRESAS
Resposta

Brahma

Credicard 231 273
Rede Globo 130 136
SBT 2 40
NSR 321 273

Base de Calculo 1000 1000

Tabela 8. — Tabulagcdo da Pergunta 3 da Parte 2 (Empresas)

Brahma 94
M Credicar Q4. %1
H Rede Glob >

Base de Dados - 2000

2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 7 — Andlise da Pergunta 3. da Parte 2.
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No item trés, o qual se refere as Empresas, mais uma vez os que
nao se recordaram representaram quase metade dos respondentes
(45,1%); com 29,7%, ficou novamente a marca Brahma agora com
projecdo negativa, e o Credicard com 25,2%, por causa do casal ja

citado.

TELEVISAO

Resposta

Conteudos Ficcionais

Jornalisticos 129 97
NSR 20 2
Base de Calculo 1000 1000

Tabela 9. — Tabulagcdo da Pergunta 4 da Parte 2 (TV)

Televisao (P2)

Conteudos Ficcionais
Jornalisticos
NSR
Base de Dados - 2000

1- Total
2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 8 — Andlise da Pergunta 4. da Parte 2.
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Na ultima pergunta sobre Televisdo, as associagbes foram mais
uma vez predominantes para as novelas e seriados com énfase nas
novelas “Celebridade”, “Senhora do Destino”, “Cor do Pecado” e “Bete a

Feia”, e a comédia de situacdes “Os Normais”.

Apenas 226 entrevistados responderam programas com conteudo

jornalistico, com destaque para o Globo Repdrter.

Verifica-se assim que as respostas obtidas confirmaram as
hipéteses e, mesmo permeando o0 universo single, o agendamento

realmente esta no conceitual coletivo da relacdo midia e sociedade.

1200

1000+
TV - Conteudos Ficcionais |
800

600

Base de Dados - 1752

1- Total
2 - Homens
3 - Mulheres

Grafico 12. — Conteudos Ficcionais




166

TV - Conteldos Ficcionais

Resposta

Novelas

Os Normais 254 183
Seriados Americanos 137 44
Base de Calculo 876 876

Tabela 10. — Tabulagao Variavel — Conteudos Ficcionais

TV - Jornalisticos
Resposta

Globo Reporter

Globo Esporte 12 2
Outros Programas 11 13
Base de Calculo 113 113

Tabela 11. — Tabulacédo Variavel — Conteludos Jornalisticos

TV - Conteudos Jornalisticos

H Globo Reporter
H Globo Esporte
B Outros Proaramas
Base de Dados - 226

1- Total
2 - Homens
3 - Mulheres

Gréafico 13. — Contelidos Jornalisticos
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo possui algumas limitacOes decorrentes de a acéo
geografica estar concentrada em S&do Paulo, do aspecto amostral
decorrente da falta de parametros estatisticos claros sobre a populacao
single no Brasil, e da questdo das generalizacdes que necessitariam de
replicacfes até focadas em uma complementacdo qualitativa. Porém é
valida no aspecto qualitativo e abre espaco para outros estudos sobre a

relacdo existente entre este publico e a midia.

O resultado aponta para o fato de que a relacdo causal entre a
agenda dos meios e a agenda publica consiste em que qualquer assunto
pode ser realmente agendado, porém além de ser aceito pela sociedade,
tem que ser gerado para essa sociedade apoiada por outros meios em
forma de noticias, fator que comprova que mensagens comerciais e
institucionais de empresas, produtos e servicos sO fardo parte da

agenda publica se vierem a se tornar noticia por algum fator externo.

As mensagens empresariais perceptiveis e agendadas pela
sociedade sdo normalmente as negativas ou entdo aquelas que sao
reforcadas por fatores correspondentes ou pré-existentes na propria

agenda publica.

Vale salientar que o resultado da pesquisa de campo reforgcou a
prerrogativa de espaco publico da hipétese do Agenda setting, pois
mesmo inferindo em um seguimento de mercado, a visdo primaria é do
coletivo e s6 depois das questdes caracteristicas. Isso revela que
tematicas especificas podem ser agendadas, mas para tanto devem

incidir de forma real na estrutura da sociedade.
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