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RESUMO

Este artigo busca desenvolver uma analise da pluralidade das manifestacdes sociais do
publico académico por meio da web e seus efeitos na constru¢do das imagens dos
candidatos a estrela do show business brasileiro. Além disso, buscou-se ainda entender
as preferéncias e resgatar a memoria do publico quanto a este formato de atracdo
consagrado na cultura de massa do Brasil. O trabalho empirico organizou-se por meio
de questionario online, cujos achados dao indicativos que 0s jovens universitarios
receptores da mensagem transmitida por meios virtuais, € um agente capaz de absorver
a informacdo, analisa-la e debater opinides de forma direta.
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1 A INTERNET E A COMUNICACAO SOCIAL CONTEMPORANEA

A construcdo de uma imagem publica solidificada na memdria e na preferéncia do
publico jovem requer uma comunicacdo midiatica capaz de gerar contetdo informativo
adaptado ao receptor. As inovacgdes tecnoldgicas e suas continuas expansdes fornecem
de forma cada vez mais eficaz, subsidios capazes de aproximar o receptor ao emissor da

mensagem.

Gerar conteudo informativo adaptado ao receptor e ao canal de transmissdo torna-se,
portanto, indispensavel na concepcao de um produto comunicacional capaz de atingir ao

publico a que se destina.
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O publico alvo da pesquisa realizada para este estudo foram os jovens, em especial 0s
que compdem o ambiente académico. Publico este que tem como caracteristicas ser um

consumidor exigente, formador de opinido e ligado as novas tecnologias.

Segundo estudo feito pela Everis, Consultoria Multinacional de Negocios e Tecnologia
da Informacdo, em parceria com a Escola de Negdcios da Universidade de Navarra (lese
Business School), e levando-se em conta estatisticas da Unido Internacional das
Telecomunicages (ITU), o Brasil é 0 5° pais do mundo em ndmero total de pessoas que

navegam na internet, constituindo assim, uma verdadeira sociedade de cidad&os virtuais.

N&o é de se espantar, portanto, que conforme os dados de grande importancia revelada
pelos respondentes na pesquisa (89%), quando perguntados sobre a midia de maior
contato em seu cotidiano foi a internet. Esta ferramenta foi apontada como o principal

meio para obter informacoes.

A comunicacdo midiatica e a sociedade que se cria em torno da cidadania virtual
tornam-se, portanto, ferramentas ferozes de publicidade e propaganda para candidatos a
vaga de nova estrela do Brasil. Revelados nos programas de calouros da televiséo

brasileira.

O desenvolvimento tecnolégico evidencia a formacgdo de uma nova realidade social no
ambito comunicacional: cidaddos ligados em rede, em constante busca de informacao,

com forte poder de formacéo de opinido e com grande poder de deciséo.

2 A Transformagdo da Comunicagdo e a Influéncia da Web 2.0 no atual

cenario do Show Business.

A publicidade, como forma de comunicacdo de massa, e 0 show business, estdo, desde
seus primérdios, intrinsicamente ligados. Pode-se observar, ao longo da histéria da
televisao brasileira, que as estrelas lancadas pela midia tem sempre uma forte campanha

de comunicacéo para atrair a atencdo do publico em torno delas.

O que o contexto contemporaneo traz de novo € o poder da internet e suas redes sociais

como meios de acompanhamento agora, mais eficazes do que nunca, das informacoes
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sobre os calouros, maior engajamento dos publicos e mais proximidade com as novas

estrelas, bem como ao andamento dos programas de calouros da atualidade.

Os proéprios calouros estdo, por toda parte, usufruindo da internet e das redes sociais
tornando-se extremamente mais acessiveis e humanos aos olhos daqueles que lhes
colocam no lugar da nova estrela do show business brasileiro. O diferencial na
utilizacdo das midias foi a transmissdo de mensagem com real contetdo informativo a

um publico de milhares de cidaddos sedentos por comunicag&o.

Toda a sorte de ferramentas capazes de angariar votos, sejam através de analises
objetivas e subjetivas, o “corpo a corpo”, propagandas em radio, televisdo sdo validas a
um candidato. E neste contexto, 0 espaco cybernético tornou-se avassaladoramente

positivo.

No atual contexto social e diante da tendéncia convergente das midias, € praticamente
inevitavel que um calouro, candidato a estrela nacional, ignore as redes virtuais como

forma de campanha.

O discernimento na adogdo das redes sociais e na forma de utiliza-las estd
intrinsicamente vinculado ao discernimento na adocdo de filosofias, posturas e
plataformas escolhidas. Isto porque, da mesma forma que sua utilizacdo pode trazer
beneficios, também é capaz de prejudicar a imagem publica de um candidato que
cometa o0 equivoco de tornar suas paginas na rede, irrelevantes e vazias de contetdo, ou
pior, que cometam deslizes a respeito de questdes sociais de conduta como preconceito,

grosserias e falta de educacéo.

De acordo com dados publicados pelo Ibope, em média, 65 milhdes de brasileiros
acessam a internet nos dias atuais e esse nimero estd em constante crescimento. Tem-se
entdo, atualmente, este total de potenciais votos, uma vez que a eleicdo da estrela tem
essa como uma das ferramentas de votos para vencer a competigao.

O numero expressivo de visibilidade que as redes sociais tem conquistado a cada dia, e
a possibilidade da noticia e 0 acompanhamento dos candidatos em tempo real é um fator

gue superou as transmissdes televisivas, radios e até mesmo do jornalismo online.
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Tal meta advém da mobilidade que tais ferramentas apresentam. O twitter, por exemplo,
[...] “¢é de longe, o mais poderoso servico de microblog disponivel na atualidade, e os
profissionais de marketing precisam estar atentos a este [..] segundo Comm (2009,
P.25) pode ser acessado nao apenas através de computadores, mas também de aparelhos
celulares. Isto aumenta consideravelmente sua utilizagdo e consequentemente, 0 campo

de atuacdo dos candidatos & nova estrela do Brasil .

Pode-se observar que o alcance das redes sociais além de crescente, tem uma
caracteristica peculiarmente positiva: a democratizacdo. Isto porque tais ferramentas

ampliam as possiblidades de analise e escolha das informacdes.

Essa comunicacéo que a web 2.0 oferece entre calouros e o publico cria uma esfera de
interacdo que oferece ao publico a sensacdo de ter sua opinido ouvida e ser parte das

relacBes do seu artista favorito.

O impacto das midias no comportamento do publico é alvo de estudiosos a muito mais
tempo do que a internet existe, contudo, seus resultados ainda podem ser observados.
Lazarsfeld, (1955), considerava que a formagdo da opinido do ator social é dada por
influéncia dos grupos primarios, ou seja, 0 meio social onde ele esta inserido é o que

impera na formacéo da opinido do individuo.

A informacdo que o individuo recebe é aquela que Ihe proporciona seguranca e aquela
que ele ja esta predisposto a aceitar, reduzindo assim a funcdo das campanhas

publicitarias em reforcos das ideias pré-formuladas.

Trazendo a teoria de Lazarsfeld para a realidade informacional da era digital com base
nos numeros que tem-se de usuarios conectados a internet em nosso pais, pode-se
auferir que as informaces e opiniGes dispostas em um site, quando este se torna bem
acessado e comentado, revelam a tendéncia deste meio de formar uma opinido

igualitaria a novos Usuarios que o acessem.

Isto é, de acordo com o0 numero de acessos dos internautas e comentarios positivos
sobre um perfil social, ou pagina do candidato, por exemplo, passa-se ter a tendéncia de
que novos usuarios formem a mesma opinido sobre ele. Sem contar que, se ainda nédo

podemos afirmar que 0s acessos e comentarios possam ser calculados como tendéncia
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de voto, pelo menos, pode-se afirmar que estatisticamente passa ser possivel calcular a
aceitacéo do calouro.

A realidade informacional na era digital também pode ser analisada sob a égide da
teoria dos pesquisadores Maxwell McCombs e Donald Shaw (1972)  Eles
desenvolveram a ideia de que, mais do que determinar a opinido publica, a comunicacéo
de massa dada pelos meios de comunicacao tem importancia fundamental e influenciam
diretamente as pessoas. Evidenciam assim que, as opinides, tanto dos individuos que
formam os niveis de opinido, isto €, autoridades civis, religiosas, familiares etc., quanto

os individuos que sdo sensibilizados por eles, estdo automaticamente ligadas.

Sob este aspecto dos individuos que ndo sdo geradores, mas sim sensibilizados pelas
opiniBes daqueles, pode-se observar que, de acordo com a perspectiva da nova realidade
comunicacional, as informacdes que sdo recebidas por internautas passam a afeta-lo
diretamente, sem intermédio direto dos formadores de opinido, sendo eles proprios o0s
formadores de opinido da atualidade.

Contudo, ndo se pode afirmar nesta analise superficial que os individuos sensibilizados
por opinides dos formadores de opinido deixardo de sé-lo. Principalmente, em face de
uma sociedade heterogénea, de individuos, opinides e ideias diferentes, onde uma

mesma informacao podera gerar reacdes diversas.

Diante das teorias apresentadas por vertentes diferentes pode-se observar que ambas
aceitam que de alguma forma que o individuo é influenciado, seja pelo circulo social

informacional, seja pelo canal de informagdo direto.

Se a influéncia partir do circulo social do individuo, o ator social que obteve informacéo
e filtrou-a para transmiti-la ao seu grupo, precisa obté-la através dos canais de
comunicagdo. Assim, de forma direta ou indiretamente, todos os individuos estaréo

afetados pela rede.

Com esses fatos, ha de se considerar a existéncia do usuario direto da web 2.0 e do o
usuario ndo direto, que apesar de nao estar conectado a rede € também por ela
influenciado, uma vez que, suas opinibes acabam por ser formadas diante das

informacgdes que recebe do usuério direto.
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Neste contexto, mesmo que a web ainda ndo tenha atingido a sociedade de maneira
absoluta, veem-se seus efeitos se propagarem nos usuarios ndo diretos. A internet,
portanto, € uma ferramenta de abrangéncia maior do que o ndmero de usuarios
contabilizados e com efeitos que ultrapassam em muito, as barreiras de conexao,

distancia e interpessoalidade.

Ha que se destacar também, o carater que a propria web tem: agilidade de propagacao e
atualizacdo dinamica. A ampliacdo inovadora que as comunicagdes tomam a todo o
momento, em dimensdes cada vez mais velozes e maiores, séo reflexos dessa nova

cultura social.

A convergéncia tecnoldgica possibilitada pela revolucdo digital estd rompendo as
barreiras entre as telecomunicacdes e a massa, possibilitando a criacdo de uma via onde
as mensagens transmitidas surtem efeitos e mais, tém respostas! Cria-se assim, novas

formas de acdes e relagdes.

O alcance dessas ferramentas web no Brasil tem se elevado a patamares tais e
influenciado de tal forma o mercado consumidor que, cada vez mais pesquisas Sao
demandadas com o ojetivo de esclarecer, desbravar e dominar suas potencialidades. A
demanda de profissionais capazes de conhecer a fundo esta nova fatia consumidora do

pais, so cresce.

Isto é, 0 crescimento é extremamente consideravel e por esta razdo é cada vez mais
visado como mercado, como fonte de lucratividade, rendimento informacional e além
desses fatores ainda ha de se considerar o efeito praticamente imediato que a internet

surte em seus USUArios e a resposta que chega 0s emissores na mesma velocidade.

Comm (2009), autoridade internacional em redes sociais e autor do livro “O poder do
Twitter” infere que:

Assim, podemos ver que os sites de midia social atraem realmente um enorme
namero de pessoas|... ]Isso deve deixar bem claro que a midia social oferece
uma gigantesca oportunidade para qualquer proprietario de neg6cio promover
seu produto exatamente para o tipo de mercado que deseja alcancar. (COMM,
2009,p.9)

Tal afirmacdo pode ser reforcada por meio da pesquisa realizada pela Agéncia Click
(2010) onde foi constatado que 79% dos brasileiros que acessam a internet fazem parte
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de pelo menos uma rede social. A mesma pesquisa aponta ainda que, o Brasil é a 2°
maior audiéncia do canal de videos youtube, 0 4° pais no mundo onde mais se Ié blogs,

e que o twitter cresceu 1382% somente no ano de 2008.

Portanto, a ferramenta web 2.0 proporciona a seus usuérios além da emissao, recep¢éo e
propagacdo de ideias, a proximidade e a interacdo com essas figuras publicas. Ignorar
seu poder € ignorar a propria capacidade da comunicacdo. Neste contexto, as redes
sociais, ferramentas que cairam no gosto dos cidadaos, em especial, conforme pesquisa
realizada para o presente artigo, 0s jovens universitarios despertaram interesse cada vez
maior do show business pois 0s consumidores virtuais tem a sua disposi¢cdo um espaco

com distancias incurtadas e resultados praticamente imediatos.

2 Programas de Calouros — Memdria e Preferéncias do Pablico Universitario.

A pesquisa realizada que norteou o presente artigo teve como instrumento o modelo
quantitativo e, utilizou o questionario online contendo 11 questdes, sendo as cinco
primeiras, referentes a aspectos sociais, e as seis Ultimas questdes focaram na relacéo do
publico com os programas de auditdrio, seu interesse neste formato de entretenimento,

seus gostos, predilecdes e assiduidade como espectador.

Em sete dias, 137 pessoas responderam a pesquisa, disponivel em um link na plataforma
Google Docs. Foi solicitada a participacdo do publico por e-mail e redes sociais. A
pesquisa ficou aberta para a participacdo do publico entre os dias 07 e 13 de margo de
2013. Os dados guantitativos, resultantes da pesquisa foram fundamentais para delinear
as preferéncias, a relacdo e o comportamento do publico académico com 0s programas
de calouros. Foi possivel obter informacbes sobre suas recordacbes quanto aos
programas de auditério ja fora do ar, suas preferéncias e comportamentos na atualidade,
como espectador na nova realidade social frente ao um ambiente com relagdes e
informagdes cada vez mais online.

O primeiro dado revela que 75% dos respondentes tém entre 17 e 27 anos. Sendo um
sexto do publico entrevistado formado por mulheres e um quarto por homens. Deste
montante, 69% dos que declararam participar ativamente do ambiente académico, a

maioria, 58% como alunos. Finalizadas as perguntas de cunho social, 0 questionario
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buscou resgatar a memoria dos programas de calouros que foram sucesso em décadas

passadas.

Assim, na sequéncia, o questionario solicitou ao respondente que citasse até trés opcdes,
dentro de uma lista de programas de calouros j& fora do ar, quais eles recordavam ter
assistido. Destaque para o programa Fama, exibido pela Rede Globo de Televisdo em
meados dos anos 2000. Tal atragdo foi lembrada por 51% dos respondentes, em segundo
lugar ficou o Show de Calouros, exibido no SBT nas decadas de 80 e 90 e em terceiro
do lugar, o Programa da Chacrinha, grande sucesso também da Rede Globo na década
de 80.

Quando questionados a respeito dos programas de calouros da atualidade, os trés mais
citados foram The Voice Brasil, da Rede Globo com 68% dos votos, seguido pelo
programa Idolos da Rede Record, com 52% dos votos e por ultimo, lembrado por 41%

dos respondentes, aprece o Programa do Raul Gil, apresentador do SBT.

Ja quando questionados sobre seu comportamento como espectadores, 74% declaram
ser espectadores ocasionais, seguido por 19% dos respondentes que declaram né&o
assistir a programas deste formato e apenas 7% afirmaram ser espectadores assiduos de

programas que revelam novos talentos.

Entre as atracGes preferidas pelo publico 63% preferem ver apresentacdo de novos
cantores e bandas, ja os que tém predilecdo por humoristas e imitadores somam 43%, e
0S que assistem aos programas de auditério e preferem apresentacdo de musicos

instrumentistas somam 22% do publico entrevistado.

Ao serem questionados sobre quais as caracteristicas consideram mais importantes para
um apresentador de programas de calouros, 0s itens que se destacaram foram: Simpatia,
com 72%, Bom Humor, com 69% e Postura e Talento, que recebeu 63% dos votos dos

respondentes.

Questionados sobre qual seria a maior motivacdo de participarem de um programa de
calouros, 43% revelaram ndo ter motivacao para participar de uma edicdo. Em seguida,
com 34% dos votos se manifestaram os respondentes que tem interesse em participar do
programa como parte da plateia. Os curiosos que tem o desejo de conhecer os bastidores

de uma gravacdo somam 9% dos participantes da pesquisa.
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Portanto, a observacéo da pesquisa revelou um puablico pouco interessado em prender-se
a informacdo e a producéo cultural oferecida pelos meios tradicionais nos dias atuais.
Apesar disso, pode-se perceber que ndo abandonaram as atragbes televisas
definitivamente, o que acontece é que ao consumir informacdes e produtos culturais na
internet, hd mais possibilidades de descobertas, compartilhamento e ainda, ha espaco
para consumir os produtos das midias tradicionais, hoje disponiveis grande parte em

ambientes virtuais.

3 Concluséo

Frente ao exposto, tanto com base nas pesquisas tedricas, quanto nos dados obtidos por
meio da pesquisa com o publico, conclui-se que o jovem universitario internauta, na
figura de receptor da mensagem transmitida por meios virtuais, € um agente capaz de

absorver a informacdo, analisa-la e debater opinides de forma direta.

Além disso, ele tem como caracteristicas manter-se atualizado e proximo aos outros e a
quem desperta 0 seu interesse no ambiente real e virtual, esse Ultimo, por sua vez,
desempenha um papel de ferramenta que encurta as distancias e diminui as barreiras da

comunicagdo com o outro, seja ele anénimo ou famoso.

Ao retransmitir uma mensagem ou ideia, esse jovem atua em uma inversao de papel,
passa a ser o emissor formador de opinido. E, o poder desta retransmissdo reside
exatamente na forma democratica em que obteve a mensagem transmitida e no endosso

da ideia que julgou satisfatéria, digna do seu engajamento.

Desta forma, a conotacdo da mensagem que transmite (e isto faz total diferenca para
conquista de novas pessoas engajadas na causa) ganha adornos de informacéo e opiniao.
Esta é uma forma de estar em evidéncia, importante para o candidato a nova estrela do
show business nacional, os grandes vencedores dos programas de calouros. E bom para
sua imagem publica ser uma ideia aceita, difundida e compartilnada no um ambiente

virtual que converge para o real e vice-versa.
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Pode-se observar que o publico académico, na figura de espectador de programas de
calouros ¢ exigente, quanto ao contetido que assiste nos canais nacionais. E um publico
que gosta de ver atracdes de qualidade e também prezam por postura, credibilidade e
talento no que diz respeito aos candidatos e ao apresentador, e, além disso, tem

predilecdo por personalidades com senso de humor.

Subestimar o poder dos usuarios da web e das midias sociais, como ferramentas capazes
de oferecer um bem estruturado processo comunicacional, na construgdo da imagem de
uma figura publica bem aceita na atual cultura nacional podem refletir diretamente na
popularidade, aceitacdo e sucesso do artista diante do puablico. Bem como, néo respeitar
padrdoes de comportamento, postura, e qualidade também pode ser fatal para uma

atracao que deseja se destacar por seu talento artistico.

E necessario ao show business brasileiro e aos seus canditados, oferecer novidades que
despertem a atencdo desse publico jovem, formado por pessoas dindmicas e que tem a
sua disposicdo diversos outros meios de comunicacdo e informacdo que disputam sua

atencdo e desejam atrair sua preferéncia.
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