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RESUMO:

Ao fazer uma revisita ao conceito de consumo midiatico, este artigo busca discutir suas
atualizacoes frente as chamadas novas telas, conciliando o conceito aos resultados
preliminares da pesquisa “Jovem e Consumo Midiatico em Tempos de Convergéncia”,
discutindo as particularidades do acesso e uso das telas do computador, dos smartpho-
nes e da televisao por parte do publico jovem. A metodologia qualitativa e quantitativa
imbrica métodos como entrevistas (off-line) e observacao de perfis em redes sociais
(on-line). Por fim, os resultados (preliminares) destacam os usos simultaneos de conte-
Udos audiovisuais em multiplas plataformas e as ressignificacdes do consumo midiatico

juvenil empeculiares regimes de interacao estética.
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ABSTRACT:

By making a revisit to the concept of media consumption, this article discusses the re-
novation of this concept when the called new screens arrive, combining the concept to
the preliminary results of the research “Youth and media consumption in a Convergence
Time”, discussing the details of the access and use of computer screens, smartphones

and television by the young audience.The qualitative and quantitative methodology
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overlaps methods such as interviews (offline) and profile observations on social media
(online). Finally, the preliminary results highlight the simultaneous uses of audiovisual
content across multiple platforms and the reinterpretation of youth media consumption

in peculiar aesthetic interaction schemes.

KEYWORDS:YOUTH; new screens; media consumption

INTRODUCAO

O aumento excessivo de informacodes e possibilidades de acesso aos contetdos midiati-
cos transforma consideravelmente os habitos de recepcao dos jovens e produz distintas
formas de significacao e apreensao de sentido destas mensagens. A partir dos dados
coletados no estado do Parana na primeira fase da pesquisa da Rede Brasil Conectado
“Jovem e Consumo Midiatico em tempos de Convergéncia”, foi possivel sinalizar que,
em geral, o consumo de televisao tem dividido com a internet seu espaco sempre privi-
legiado entre este publico.

Entretanto, os dados despertam a necessidade de refletir acerca de que modo ocorre
tal “migracao” ou como se estabelece a relacao de preferéncia por outras telas - como

computadores, smartphones,tablets - em detrimento da televisao.

Colocar sob tensao este consumo midiatico e sua logica a partir destas novas praticas
possibilita também problematizar os regimes de interacao causados nestes jovens a
partir de uma experiéncia estética sui generis no consumo de conteldos televisivos por
meio destas plataformas inovadoras.

Dessa forma, esta reflexao direciona-se sob uma perspectiva que preza pelos Estudos
Culturais britanicos e latinoamericanos, mais especificamente a discussao feita por
Garcia Canclini sobre o consumo cultural. De acordo com o pesquisador, tal conceito
pode ser compreendido como “o conjunto de processos de apropriacao e usos de pro-
dutos nos quais o valor simboélico prevalece sobre os valores de uso e de troca, ou onde
ao menos estes Ultimos se configuram subordinados & dimensao simbélica” (GARCIA
CANCLINI, 1992, p. 34). Igualmente, a discussao prossegue pelo conceito de frentes cul-
turais proposto por Jorge Gonzalez como a “perspectiva de interrogar e compreender a
complexa dimensao significativa da vida cotidiana” (GONZALEZ, 2012 p. 135).
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O trabalho inicia-se por uma breve discussao acerca do consumo midiatico visto como
pratica cultural em toda a sua complexidade, levando em consideracao os aspectos
participativos e ressignificadores do consumidor que, por meio da comunicacao, esta-
belece a relacao entre o consumo e a esfera cultural. Discute-se ainda a importancia
da convergéncia midiatica e do conceito de narrativa transmidia para o entendimento
de um novo modo de ver televisao. Vale debater também o espaco de uma cultura te-
levisiva que nao se fixa apenas na emissao de conteudo proprio deste canal, mas que
ultrapassando formatos e suportes, possibilita meios de investigacao que levem a com-
preensao da persisténcia pelo consumo de mensagens televisivas (ainda que vistas em
outras plataformas) e, muitas vezes, a concorréncia com outras mensagens, contetdos

e programas destes meios que nao a televisao.

Uma cultura televisiva que consegue dar conta de distintos momentos como a produ-
cao, a circulacao e o consumo destes bens midiaticos quando pensada em conjunto
com as concepcoes de um produtor e consumidor que é ativo na esfera comunicativa
(o prosumer). De igual forma, perceber tais processos de remediacao de producées
televisivas noutros suportes traz a urgéncia de se pensar na especificidade analitica de
um tipo de cultura da audiovisualidade que esta mais do que presente no cotidiano dos
jovens do Parana.

E justamente pelo carater singular dos habitos de consumo deste publico que o debate
possui espaco neste trabalho na medida em que apresenta nao apenas a peculiaridade
das formas de apreensao das mensagens em diferentes suportes, como também as for-
mas de inter-relacdo entre o acesso a varios conteudos e plataformas de forma simul-
tanea e complementar. Um processo de mediacao sociocultural que nao se prende aos
meios, logicamente, mas que da margens para uma leitura que abranja as formas de
recepcao destes jovens em um nivel que comprova o quao rico € o processo comunica-

cional, ou seja, o quao dialdgico se tornam os papéis de emissor e receptor neste jogo.

Assim, ao utilizar dados preliminares do estudo piloto e da etapa exploratoria da pes-
quisa “Jovem e Consumo Midiatico em Tempos de Convergéncia” na cidade de Curitiba,
este trabalho apresenta um panorama destas novas formas de consumir as mensagens
televisivas (e seus congéneres) por aspectos ligados tanto as caracteristicas conforma-
doras do publico jovem e de seus habitos, como as que tratam de sua presenca enquan-
to parte ativa das praticas culturais e comunicacionais na sociedade midiatizada.
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A EXPERIENCIA DO ESTUDO PILOTO

O projeto nacional “Jovem e consumo midiatico em tempos de convergéncia” é uma
iniciativa da pesquisadora Nilda Jacks' com a finalidade de, nacionalmente, estudar e
mapear o comportamento de consumo midiatico dos jovens brasileiros na era digital.
Sua problematica envolve “posse das ou acesso as tecnologias digitais por parte de
jovens de diferentes estratos sociais das cinco regides do pais”, buscando saber “se
as diferencas entre as praticas condicionadas por acessos diferenciados, em contextos
(socio) culturais distintos, podem definir processos identitarios similares, no ambito de
uma cultura juvenil, tomado em termos genéricos” (JACKS, 2010). A equipe do Parana,
formada no inicio de 2012, conta atualmente com dez integrantes de trés diferentes
instituicoes, entre eles docentes e alunos de pos-graduacao e de graduacao, consoli-
dando o trabalho interinstitucional da rede.

E importante frisar que a realizacdo do estudo piloto foi precedida por um levantamen-
to de dados sobre o Parana e Curitiba, tendo como finalidade conhecer as realidades
estadual e local, além de compor um quadro com dados para embasar um texto sobre
o contexto do estado e da cidade?.

Com relacao ao Parana, vale considerar algumas informacoes: localizado na regiao Sul,
€ composto por 399 municipios e possui uma populacao aproximada de 10 milhdes de
pessoas, dividida de forma equilibrada entre o sexo masculino (49,13%) e o feminino
(50,87%). A populacao jovem? representa 17,52% do total de habitantes (IBGE, 2010).

Ja, Curitiba, a capital do estado, localizada na regiao leste do Parana, possui 26 muni-
cipios em sua regiao metropolitana, com 75 bairros e 1 751 907 habitantes. A populacao
jovem curitibana soma 16,97% do total de habitantes da cidade, dividida entre o sexo
masculino (8,47%) e o feminino (8,5%), todos residentes em area urbana (IBGE, 2010).

Em 2013, teve inicio a fase da pesquisa de campo propriamente dita, com a realizacao
do estudo piloto, conforme protocolo fornecido pela coordenacao nacional. O estudo
foi composto por dois movimentos paralelos: entrevista com universitarios identificados
como pertencentes as “classes populares” (que ficou conhecida como pesquisa off-line)
e observacao dos perfis dos jovens no Facebook (pesquisa on-line).

Segundo o roteiro de orientacao encaminhado pela coordenacao nacional, as duas

frentes de pesquisa servem para observar dinamicas, fluxos e circulacao de temas/
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conteldos estabelecidos pelos jovens on-line, além de explorar detalhes das praticas e
dos rituais de jovens universitarios nas plataformas digitais.

CONSUMO CULTURAL X CONSUMO MIDIATICO

Discutir o conceito de consumo cultural na contemporaneidade e o seu potencial de in-
fluéncia sobre os jovens nao é tarefa facil. O ato de consumir esta ligado a um processo
simbolico de representacao social, que se concretiza em novos modelos de interagir
com o mundo e com as coisas. Na pratica, pode-se citar como exemplo desse novo
contexto o baixo indice de uso coletivo do espaco urbano e o aumento consideravel do
consumo de divertimento doméstico, em que os individuos se conectam cada vez mais

as redes, assistindo videos, séries e interagindo nas redes sociais.

Para Garcia Canclini (2005, p. 58-59) o ato de consumir envolve processos culturais mais
amplos, onde se da sentido e ordem a vida social e onde se constroem as identidades.
Consumir seria um “investimento afetivo” e nao apenas um ato monetario, os bens se-
riam “acessorios rituais”, dando sentido ao “fluxo simbolico”. Nessa linha de raciocinio
o autor propde seis teorias que nao devem ser pensadas isoladamente para entender
as praticas de consumo. A primeira diz respeito a “reproducao da forca de trabalho e
da expansao do capital”, a segunda como “lugar onde as classes e 0s grupos competem
pela apropriacao do produto social”, a terceira enquanto “lugar de diferenciacao social
e distincao simbolica entre grupos”, a quarta como “sistema de integracao e comunica-
cao”, a quinta como “cenario de objetivacao dos desejos” e a Ultima como “processo
ritual” (GARCIA CANCLINI, 1992).

Nesse sentido, quando os jovens selecionam os bens e se apropriam deles, definem o
que consideram publicamente valioso, em uma mistura de representacodes e significa-
coes que vai desde a apropriacao do produto social e distincao simbdlica até a sacie-
dade de desejos e rituais a partir de um sistema integrado de comunicacao que nao
necessariamente obedece a uma logica tradicional, como foi percebido nas praticas
culturais que emergem para outras telas e serao discutidas nesse texto.

Cabe, assim, pensar que a migracao dos conteldos televisivos para uma fruicao em
outras telas pode ser reconhecida como uma pratica de consumo midiatico complexa
na dimensao significativa do cotidiano. Adotando essa nova forma de interagir com os
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meios como um processo simbdlico, pode-se relacionar essa perspectiva ao conceito de

frentes culturais proposto por Gonzalez, o qual atribui as frentes culturais a:

[...] perspectiva de conhecer como tém sido criadas nossas representacdes mais apreciadas
e compartilhadas e nossos mais caros sentimentos, o que, ao mesmo tempo, nos abre a pos-
sibilidade de entender o desenvolvimento e a construcao de diversos modos e estratégias de
convergéncia e integracao simbdlica (GONZALEZ, 2012, p. 136).

Assim, pensar qualquer nova pratica cultural predispoe entendé-la a partir de um sis-
tema complexo de tensao, inserida em uma dinamica social e temporal. O autor cita
os géneros televisivos, principalmente a telenovela, como um atrativo transclassista.
Isso quer dizer que tém a potencialidade de serem compartilhadas por todos os setores,
estratos, grupos e regioes.

Esse aspecto do consumo do género televisivo foi historicamente construido. A neces-
sidade “comum” é transclassista porque sobre ela foram criadas identidades inclusivas
apesar das diferencas sociais (GONZALEZ, 2012, p. 147). No entanto, tais praticas he-
gemonicas (entende-se hegemonia aqui ndao como dominacao, mas sim como acordo de
possibilidades, como um espaco expansivo de multiplas convergéncias e em permanen-
te jogo) tensionam o espaco em um movimento contrario que possibilita novas formas
de consumir e ressignificar a cultura.

Nesse sistema conflituoso imbricado em uma dinamica com redes ideoldgicas, os sujei-
tos comuns estao sempre recriando a vida cotidiana; e entender esse movimento requer
uma metodologia apropriada. Talvez a palavra metodologia nao seja a mais adequada
no contexto do qual trata esse trabalho e deva ser substituida por um modo analitico
subjetivo de leitura do mundo, que leve em consideracao os elementos estruturais
(conjunto de relacoes), mas também a estabilidade temporaria desses universos simbo-
licos construidos. Segundo Gonzalez:

Podemos imagina-las como um espaco caoético de movimentos oscilantes que, uma vez que
chegam a uma encruzilhada critica, de repente se cristalizam dentro das estruturas e dos
projetos reconheciveis - e sem duvida, nao completamente fixos - que formam uma ordem
simbolica. E nesse cenario que podemos encontrar espacos particulares de lutas, e para isso
necessitaremos de uma aproximacao metodologicamente complexa (2012, p. 149).

Embora a proposta desta reflexao nao contemple a analise do objeto a partir da pers-
pectiva das frentes culturais, ja que para isso se faz necessario uma observacao estru-
tural, historica, situacional e simbodlica do processo, tal perspectiva nos serve como
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caminho norteador para pensar o consumo midiatico e, mais especificamente, a migra-
cao dos conteldos televisivos para outras telas pelos jovens como um territorio cheio
de sentidos, com possiveis entendimentos comuns e ao mesmo tempo com sua dinamica
propria. Nos leva também a pensar que, para entender qualquer pratica cultural deve-
-se estabelecer uma polifonia e uma dialogicidade em redes horizontais nas quais di-
ferentes vozes, habilidades e destrezas possam ser mescladas e auto-organizadas para
conseguir um reconhecimento reflexivo do nosso proprio sentido comum (GONZALEZ,
2012, p. 166).

0 desafio do projeto (e, por conseguinte, desse trabalho) € pensar o consumo midiatico
como uma vertente do consumo cultural e a cultura televisiva como um tipo de pro-
cesso comunicativo que estimula o consumo tanto através da oferta de bens, quanto
no que se refere as tendéncias, comportamentos, novidades, identidades, fantasias e
desejos. Interessa-nos saber o que os jovens consomem da midia - meios e produtos/
conteldos -, a maneira com que se apropriam dela (do que consomem - como a utili-

zam) e o contexto em que se envolvem com ela (lugares, maneiras, rotinas, etc.).

Outro importante conceito que fundamenta o objeto analisado diz respeito a um con-
sumo midiatico que se estabelece a partir de uma cultura de convergéncia. O termo,

cunhado por HenryJenkins, diz respeito ao:

[...] fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de midia, a cooperacao de multi-
plos mercados midiaticos e o comportamento migratorio dos publicos dos meios de comu-
nicacdo que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (2009, p. 29).

Nesse contexto o autor redefine os meios de comunicacao a partir das transformacoes
tecnologicas, mercadoldgicas e, principalmente, culturais, analisando que o fluxo de
conteldos além de perpassar multiplos suportes e mercados apresenta uma relacao
muito forte com o comportamento migratorio da audiéncia que, como sinalizam os
dados iniciais da pesquisa, oscilam entre diversos canais de busca e novas experiéncias
de entretenimento.

0 argumento central na tese de Jenkins esta relacionado a uma triade de conceitos fun-
damentais: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa. Todos
esses conceitos dialogam com o olhar da Rede Brasil Conectado, ja que a inteligéncia

coletiva diz respeito a uma nova forma de consumo e uma nova fonte de poder, e a
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cultura participativa caracteriza o carater cada vez menos passivo do consumidor con-
temporaneo, e isso inclui os jovens. Por fim deve-se priorizar nessa discussao sempre
uma perspectiva culturalista, na qual estao em evidéncia as praticas culturais ressigni-

ficadas pelos meios digitais. Ou seja, a convergéncia midiatica como processo cultural.

Dito de outro modo, pensar na relacao da convergéncia e das narrativas transmidiaticas
pressupoe pensar também que tais questoes (atreladas ao consumo midiatico e cultu-
ral) criam ecossistemas comunicativos (MARTIN-BARBERO, 2002, 2009) nos quais sdo
configuradas as forcas e as relacdes entre sociedade, comunicacao, tecnologia, cultura

e economia.

Uma leitura especifica do campo televisivo - a partir da ficcao seriada - e sua relacao
com as estratégias transmidiaticas abordadas por Jenkins € empreendida por Lopes e
Gomez (2014), segundo a qual "o planejamento e a producao transmidia nao se refe-
rem apenas as mudancas de carater tecnoldgico”, pelo contrario: as estratégias e as
praticas transmidias alteram as logicas do mercado no que diz respeito a producao e
ao relacionamento entre tecnologias, géneros, formatos e, até mesmo, as audiéncias
(LOPES, GOMEZ, 2014, p. 73).

Desse modo, ndo apenas € levado em consideracao o meio, mas a producao de conte-
Udos/narrativas que possam se desdobrar em diversas plataformas e que consequente-
mente modificam as formas pelos quais os jovens assistem a televisao e as outras telas,

como sera discutido a seguir.

A CULTURA TELEVISIVA A PARTIR DA JUVENTUDE

Como bases subsidiarias a uma reflexao epistemologica de cultura, pelo menos trés sen-
tidos podem ser dados para o termo cultura, a saber: o antropoldgico, o etnografico e o
das humanidades (visto como a “cultura ilustrada”). Em consonancia com o pensamento
acima, Buitoni (2000, p. 57) também reafirma a pluralidade e a abrangéncia conceitual
do que se entende ser cultura. A pesquisadora destaca que: O proprio termo cultura
comporta qualificacoes: cultura de elite, cultura popular, cultura de massa, cultura
nacional, cultura globalizada, com todas as implicacdes sociologicas, ideoldgicas, filo-

soficas possiveis e imaginaveis”.

Ja na otica de Thompson (1995, p. 174), o conceito de cultura € um conceito estrutural

que agrega os principais componentes da concepcao simbdlica da cultura em si: padrao
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de significados simbdlicos que compreende manifestacoes verbais e visuais em virtude
dos quais os individuos se comunicam, partilham experiéncias, vivéncias e crencas.
Dessa forma os Estudos Culturais negam o carater monolitico ou homogéneo das prati-
cas culturais, afirmando que os processos se dao de maneira diferenciada em qualquer
formacao social ou época historica. Tais praticas culturais, na qual a cultura televisiva
esta inserida, nao sao experiéncias passivas, mas um grande nimero de representacoes

ativas que podem produzir, alterar e modificar significados.

Pensar a cultura televisiva, dessa forma, ndo é o mesmo que pensar em elementos
culturais que constituem uma grade de programacao ou fazer o exercicio de buscar
categorias culturais em obras cuja finalidade, mesmo nao sendo a educativa, procura
transmitir o entretenimento. Refletir acerca de “uma” cultura televisiva é observar a
televisao (e no seu modo de produzir, nas suas mensagens e ha sua recepcao) Como um
campo social especifico. Um campo social onde ha uma cultura especifica que lida com
termos, técnicas e habilidades dignas de uma classificacao a parte, isto é, uma audiovi-
sualidade que pressupde a existéncia da cultura televisiva. Como comenta Omar Rincon
(2007, p. 30, traducao nossa), a televisao "é uma cultura em si mesma, mais do que
pelos proprios contetdos “cultorosos” que ela transmita”.

Tal cultura televisiva pressupde pensar em uma televisao (e, obviamente, em sua pro-
gramacao) de modo que as relacoes de poder, as trocas simbdlicas, a reformulacao de
conceitos e paradigmas sociais, possam ser rediscutidas em um novo ambito que nao se
limita as comparacoes entre a TV e outros meios de expressao artistica. Este novo am-
bito, na fala de Eugenio Bucci, implica em tratar a TV como um feito social com lingua-
gem propria(BUCCI, 2007, p. 48). Pensar nesta cultura televisiva também subentende
encontra-la em outras plataformas que nao apenas o aparelho televisor, mas também
nos smartphones, nos computadores, no conteudo via streaming, nos tablets, ou seja,
€ uma cultura que esta muito mais ligada a sua mensagem do que propriamente ao su-

porte no qual é veiculada.

Omar Rincon propde uma reflexao acerca da cultura ligando-a ao presente e aquilo
que nos torna comum. Assim, diz ele, se a “televisao é o mais comum que temos, suas
mensagens sao as mais compartilhadas entre nés”, entao, por conseguinte, “deveria-
mos nos referir a cultura como aquilo que interpela de modo mais contundente a uma
comunidade” (RINCON, 2007, p. 30, traducao nossa).ValerioFuenzalida, trilhando um
caminho conceitual correlato, compara a cultura televisiva também ao “comum” em
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sociedade, mas acrescenta a TV o espaco da cultura do cotidiano na vida nas pessoas e
cita a telenovela, por exemplo, como um género proprio que “ficcionaliza” o dia a dia.
E este novo espaco que obriga a repensar a conceituacao de cultura pela ocidentalidade
racional-iluminista (FUENZALIDA, 2007, p. 90-91, traducao nossa).

E, numa leitura mais abrangente, pensar este “comum” como algo relacionado aos
jovens e seus habitos de consumo é também refletir sobre uma cultura televisiva que
cumpre nao apenas seu papel socializador, como também da possibilidades de releitu-
ras das mensagens num estrato social muito especifico que demanda uma producao, por
conseguinte, também muito ligada a especificidade de sua mundivisao e valores. Néstor
Garcia Canclini, acerca das culturas juvenis e sua relacao com a televisao e outras mi-

dias, comenta que:

Os jovens atuais sdo a primeira geracao que cresceu com a televisao em cores e o video, o
controle remoto, o0 zapping e - uma minoria - com o computador pessoal e a internet. Entre
as décadas de 1970 e 1980, a pergunta era o que significava ser a primeira geracdo na qual
a televisao era um componente habitual da vida familiar. Agora se trata de entender como a
espetacularizacao permanentemente a distancia nos modifica, ou, dito de outro modo: esta
estranha combinacao de midiatizacao e interconectividade. A midiatizacao afasta, esfria e,
ao mesmo tempo, a interconectividade proporciona sensacoes de proximidade e simultanei-
dade (GARCIA CANCLINI, 2007, p. 216).

Por fim, Rincon (2007) elenca algumas dimensdes valorativas da cultura televisiva que
a solidificam enquanto parte de um conjunto simbdlico e social, a saber: os conte(dos
(com seus valores, saberes e conhecimentos); o conhecimento da tecnologia que a ma-
neja (sabendo extrair suas singularidades técnicas); e sua linguagem especifica (com
um discurso feito de planos, movimentos, edicoes, géneros e formatos peculiares). No
entanto, sua assertiva final acerca do assunto recai em uma habilidade que a configura
como uma das maiores expressoes da cultura televisiva: a arte de contar historias por

imagens.

Uma capacidade de narrar tipica daaudiovisualidade e que marca a experiéncia - pela
acao do relato - por uma estética propria desde sua producao até seu consumo. No caso
do acesso ao conteldo televisivo a partir de outras telas como o Youtube, por exemplo,
Canatta (2014, p. 84) traz uma importante reflexao: ele pontua que a fruicao destas
mensagens, a partir de uma segunda tela, possibilita “alterar as regras do jogo da audi-
éncia, valorizar a participacao e expandir a interacao” na figura representativa de nada

mais, nada menos que ele: o prosumer.
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No entanto é importante afirmar que mesmo que os Estudos Culturais Britanicos e tam-
bém os Latinoamericanos evidenciem o poder das mediacoes e do receptor, ainda as-
sim, ndo se deve esquecer a relevancia dos processos de producao e o modo como as
comunicacoes se organizam. “Boa parte da recepcao esta de alguma forma, nao progra-
mada, mas condicionada, organizada, tocada, orientada pela producao, tanto em ter-
mos econdbmicos como em termos estéticos, narrativos, semioticos” (MARTiN-BARBERO,
2009, p. 56).

Logo, os sentidos e significacoes destes jovens sao negociados a partir da subjetividade
do sujeito e do processo organizativo da mensagem. Pensar na televisao, nas multiplas
telas e no consumo midiatico destes conteldos na cultura juvenil é refletir sobre um
processo de mediacao sociocultural marcado principalmente pela ideia de interconec-

tividade aliada a rapidez do acesso a tais conteldos.

Justamente por isso, pensar na construcao e na estrutura da mensagem exibida pela
televisao e na remediacao desta em outras plataformas passa necessariamente pelos
entendimentos de sua logica interna criativa. Em outras palavras, por exemplo, com-
preender de que modo o consumo midiatico deste publico ultrapassa a barreira dos
suportes, mas se detém nos conteldos da TV faz com que a analise dos dados empiricos
nao se torne superficial e tampouco despreze a cultura televisiva como elemento pre-

sente nas mensagens ressignificadas.

JOVEM, CONSUMO MIDIATICO E “NOVOS USOS PELAS NOVAS
TELAS”

A definicao do que é ser jovem nao se baseia apenas num limite de idade pré-determi-
nado, pelo contrario: as definicdes de juventude e adolescéncia sao similares e com-
portam sentidos que ultrapassam a estimativa etaria para adentrar o campo da antro-
pologia, da psicologia e da autorrepresentacao. Daniela Schmitz, ao comentar sobre as
dissertacoes e teses dos 44 Programas de Pos-Graduacao em Comunicacao no Brasil (no
periodo entre 2000 e 2009) que trabalham na esfera do consumo midiatico do jovem
pelos estudos de recepcao, traz uma importante discussao acerca do assunto logo no
inicio de sua fala. Para a autora: “Caracterizar e definir a juventude nao é tarefa facil.
Sao varios elementos que ajudam a construir o sujeito juvenil e varias (in)definicoes
acerca desse circulam no meio académico” (SCHMITZ, 2014, p. 187).
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Compartilhando das referéncias e ideias trazidas pela pesquisadora, este artigo com-
preende a juventude partindo do pressuposto de que o jovem é uma categoria social
que nao se prende a determinada faixa etaria, mas que atinge o campo do simbolico,
das representacoes sociais e identitarias (GROPPO, 2000 apud SCHMITZ, 2014, p. 187).
Todavia, para efeito de demarcacao com base em documentos oficiais, a idade que
compreende o “ser jovem” esta na faixa dos 15 até os 29 anos no Brasil (IGBE, 2010).

Outra questao trazida pela autora diz respeito as denominacoes “jovens” e “adoles-
centes” serem lidas como termos sinonimicos nas pesquisas analisadas por Schmitz.
Com a finalidade de apreensao do sentido de cada termo em sua peculiaridade, a sa-
ida encontrada pela autora é a saida que também acatamos aqui: “considerar-se-a a
adolescéncia e a juventude como periodos consecutivos e que se sobrepéoem em alguns
momentos na fase anterior a maturidade social caracterizada como periodo adulto”
(SCHMITZ, 2014, p. 187).

No que diz respeito as pesquisas com o consumo midiatico a partir dos jovens, Daniela
Schmitz (2014, p. 190) aponta que, de um total°de 31 pesquisas (entre dissertacées e
teses), 47,1% tem a televisao como a midia de estudo (seja como o Unico meio estuda-
do ou como uma midia em comparacao aos outros meios como cinema, jornal, revista,
etc.). Mais do que uma indicacao da prevaléncia do estudo deste meio entre os jovens,
as informacoes trazidas pela autora reafirmam o interesse e a relevancia da televisao
nas multimediacoes pelas quais a juventude esta envolvida.

Todavia, com a emergéncia das chamadas novas telas, como as dos computadores e no-
tebooks, e especialmente de aparelhos como os smartphones e os celulares com acesso
a internet, a televisao ja nao é mais consumida da mesma maneira. Os dados da pes-
quisa piloto reunidos em Curitiba contribuem para o apontamento dessa questao que
impacta na cultura televisiva local. Como ja foi mencionado anteriormente, os dados
coletados sao parte do estudo piloto e da pesquisa exploratoria do projeto “Jovem e
Consumo Cultural em tempos de Convergéncia” comointuitode,aomesmotempo,testar
oinstrumentoque foi retomadona segunda fasee explorardadossobreas realidadese gru-
pos locais para implementarquestoes que contemplem as diferencas ecaracteristicas
decada contexto. Sendo assim é importante deixar claro que os resultados nao devem
ser generalizados, mas nos servem como importantes sinalizadores das praticas de con-

sumo midiatico na cidade de Curitiba.
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Em levantamento realizado durante o ano de 2013 com jovens entre 18 e 24 anos - sendo
destes 70% mulheres e 30% homens -, 80% dos entrevistados afirmaram realizar outras
atividades enquanto assistem a televisao. Dentro deste numero, 40% ouvem musica,

20% acessam as redes sociais e 10% leem livros paralelamente a fruicao da TV (fig. 1).

Figura 1 - Fruicdo simultanea entre TV e outros meios

Enquanto assistem TV - Op¢do 1

m1
2
=3

40% ouvem mdsica
10% leem livros
20% acessam redes sociais
Fonte: Estudo Piloto — Equipe Parana/Rede Brasil Conectado (2013)

Figura 2 - Atividades durante a fruicao da TV

Enquanto assistem TV - Opg¢ao 2

nl
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n3

40% estudam
10% acessam e-mail
10% usam o computador
Fonte: Estudo Piloto — Equipe Parana/Rede Brasil Conectado (2013)

Outro dado complementar que ilustra essa tendéncia a utilizar mais do que um meio de
comunicacao simultaneamente diz respeito aos computadores, que costumam dividir
espaco com recursos auditivos - ja que 60% dos entrevistados disseram ouvir musica ou
ouvir radio enquanto usam o meio.
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Um ponto interessante apresentado pela pesquisa diz respeito as motivacoes que jus-
tificam os usos destas novas telas. Dentro do universo pesquisado, por exemplo, a rede
social YouTube € um espaco importante neste sentido. Ao possibilitar reproducao de
trechos de filmes e programas de televisao ou ainda de contetdo exclusivamente pro-
duzido para a Web, o YouTube é um dos fortes concorrentes da televisao no uso de
outras telas pelo publico jovem. No levantamento realizado em Curitiba, 70% dos jo-
vens apontaram que acessam esta rede social algumas vezes na semana, 10% acessam
diariamente e apenas 20% acessam raramente. Porém, de maneira geral todos afirmam
conhecer e utilizar a rede. Esse acesso acontece com mais frequéncia a tarde (30%), a
noite (30%), ou em diversos momentos intercalados, varias vezes ao dia (40%).

Tabela 1 - Usos midiaticos - momentos do dia

E-mail Varias vezes ao dia, esta sempre conectado
Video Varias vezes ao dia

Redes Sociais Varias vezes ao dia

Portais/sites institucionais Varias vezes ao dia

Jogos Varias vezes ao dia, especialmente a noite
Blogs/tumblrs Varias vezes ao dia, especialmente a tarde
Bate-papo Varias vezes ao dia

Download Varias vezes ao dia, especialmente a noite e a tarde

Fonte: Estudo Piloto — Equipe Parana/Rede Brasil Conectado (2013)

A finalidade principal do acesso a este recurso apontada por todo o grupo entrevistado
foi o lazer e o entretenimento. Como segundo motivador esta a busca por informacoes
(30%). Essa motivacao se repete quando os entrevistados sao questionados sobre o uso
do video. Em outras palavras: 90% das respostas apontam que os jovens usuarios de
internet veem videos por lazer, enquanto 10% utilizam este recurso para buscar infor-
macao, como primeira opcao. Como segunda opcao, a informacao é apontada por 80%
dos entrevistados.

Frente a estes dados, € possivel perceber que a televisao vem dividindo seu espaco com
estas novas telas, mas nao necessariamente de maneira a concorrer ou disputar este
espaco, e sim de maneira agregadora. Essa capacidade e preferéncia demonstrada na
pesquisa pela utilizacao simultanea de multiplas telas, ou ainda, de inUmeros meios de
comunicacao representa uma caracteristica deste momento midiatico, especialmente
quando se trata do publico jovem.
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A propria cultura televisiva referenciada passa por essa mudanca - em que a televisao
deixa de ser talvez a protagonista no acesso midiatico do jovem, porém, mesmo com tal
migracao de conteldos para outros formatos, ela nao é esquecida. Ela se mantém em

uso por este publico, mas disputa a atencao destes jovens com outras telas.

ALGUMAS CONSIDERAGOES SOBRE O PROCESSO

A proposta do texto foi colocar sob tensao o consumo midiatico e sua logica a partir de
novas praticas identificadas no estudo piloto e na pesquisa exploratoria realizada pela
“Rede Brasil Conectado” na cidade de Curitiba. Tal tensionamento teve o objetivo de
pensar nao somente na leitura da transposicao dos conteldos televisivos para outros su-
portes midiaticos, como também (e, principalmente) questionou a forma de acesso, as
condicdes e algumas motivacoes dos regimes de interacao experienciados® entre estes
jovens e o consumo midiatico (cultural) por meio destas plataformas (ou novas telas).

Esta perspectiva foi pensada entendendo o consumo midiatico como vertente do con-
sumo cultural, isto é, conceituando-o a partir de processos de reapropriacao e usos de
produtos nos quais o valor simbdlico prevalece sobre os valores de uso e de troca. Mais
do que isso, o consumo midiatico foi discutido aqui como o ato e pratica cultural ampla
e complexa, quase sempre contraditoria, onde se estabelecem pontos de contato nas
inimeras possibilidades de tensao.

Adotou-se para contextualizar e discutir o objeto em questao a outros conceitos como
o de frentes culturais proposto por Jorge Gonzalez. Entre alguns dos entendimentos do
conceito trazidos neste trabalho esta o que busca reconhecer como tém sido criadas
as representacoes sociais, possibilitando entender nao s6 o desenvolvimento e a cons-
trucao de diversos modos e estratégias de convergéncia, como também a integracao
simbdlica a partir do consumo. HenryJenkins é chamado a discussao quando as refle-
x0es caminham para o consumo cultural, consumo midiatico e a relacao destes com a

convergéncia midiatica e as narrativas transmidiaticas.

Ja no campo dos dados € possivel visualizar que para esses jovens pensar na televisao,
nas multiplas telas e no consumo midiatico destes conteudos é refletir sobre um proces-
so de mediacao sociocultural marcado principalmente pela ideia de interconectividade
aliada a rapidez do acesso.
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0 uso de mais de um meio de comunicacao simultaneamente é forte nos dados coleta-
dos, o que reforca uma das principais caracteristicas da sociedade da informacao que
€ a da convergéncia. Os dados sinalizam que os jovens corroboram com a perspectiva
de Jenkins (2009) quando este afirma que as praticas transmidias estao voltadas para
as experiéncias entre o destinador-produtor e os destinatarios-usuarios que realizam,
na figura do prosumer, a intervencao criativa ao transformarem o conteltdo a partir de

mensagens ja exibidas e consumidas.

Foi possivel perceber, mesmo em uma amostra limitada de participantes na pesqui-
sa piloto, que a televisao vem dividindo seu espaco com estas novas telas, mas nao
necessariamente de maneira a concorrer ou disputar este espaco, e sim de maneira
agregadora. Essa capacidade e preferéncia demonstrada na pesquisa pela utilizacao
simultanea de multiplas telas, ou, ainda, de inimeros meios de comunicacao, repre-
senta uma caracteristica deste momento midiatico, especialmente quando se trata do
publico jovem. Nesse sentido o carater singular dos habitos de consumo destes jovens
leva em consideracao a forma de reapropriar-se destes conteudos televisivos em cor-
relacdo com outros apelos midiaticos vindos da internet, como a partir do YouTube e
das atividades relatadas pelos jovens (desde ouvir musica de forma paralela até a fruir
conteudos televisivos e filmicos diretamente nesta rede social).

Por fim vale destacar que mesmo fazendo uso de dados preliminares e muito parciais
da pesquisa nacional “Jovem e Consumo Midiatico em tempos de Convergéncia” na ci-
dade de Curitiba, foi possivel balizar algumas praticas comuns entre jovens do Brasil,
destacando-se nesse espaco o consumo da televisao. Aqui nao se perdeu de vista a pre-
missa maxima dos estudos de recepcao e cultura nos quais: 1) é privilegiado o sujeito
e nao os meios; e 2) onde a comunicacao é a condicao social basica dessa interacao.
Aqui, a comunicacao deve ser pensada na triade: consumo - cultura - juventude, que
leva em conta aspectos ndao apenas geracionais, mas formas de lidar com conteudos e
novas telas que ultrapassam a mera (e fragil) conclusao de que a televisao ja nao aten-
de as demandas dos jovens e que, por isso, estaria em franca desvantagem com outras
midias. A partir da recusa em refletir sobre tais questoes de modo leviano € que surge
a necessidade de se pensar na complexidade da relacao triadica exposta acima. E é
justamente este o proximo passo do projeto.
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NOTAS

1. Coordenadora nacional do projeto de pesquisa e professora da UFRGS.

2. Essa etapa inicial, bem como os instrumentos para os levantamentos de dados, seguiram as orientagdes
previstas no projeto nacional.

3. Osjovens seguem o equilibrio geral na divisdo por sexo, invertendo a pequena diferenga em diregdo a populagéo
masculina (8,82%) e residem, em sua maioria (15,08%), em zona urbana. Em relagdo a cor ou a raga, 11,94%
identificam-se como brancos, 4,83% como pardos e 0,53% como sendo de cor ou raga preta. A populagdo
indigena possui 0,04% da populacdo jovem, enquanto 0,18% identifica-se como amarela (IBGE, 2010).

4.  Cultorosos, sem tradugdo literal para o portugués, é um termo em espanhol que designa, de forma pejorativa,
uma pessoa que aparenta ter uma formagao muito elevada e que, por isso mesmo, “exige” contetdos “no seu
nivel cultural”. Nesse sentido, conteldos culturosos seriam produtos de um “alto teor” cultural (nos quais a
“cultura” tem uma visao marcadamente preconceituosa e elitista).

5. O total de pesquisas analisadas pela autora é de 44 pesquisas. Entretanto, Schmitz (2014, p. 191) opta
por analisar apenas 31 delas (29 com abordagem sociocultural e 2 com abordagem sociodiscursiva), ja que
essas mostraram um avanco considerdvel nos estudos de recepgcdo em relagdo as pesquisas de abordagem
comportamental (13 ao todo) - que eram direcionadas, de modo direto ou indireto, ao estudo dos efeitos e da
influéncia dos meios.

6. O termo experienciacdo (experiencing) é baseado no sentido estrito concebido por Louis Quéré (2010, p. 33-
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34), para quem a partilha das experiéncias estéticas, tanto por fluxos geracionais quanto pela disponibilidade
de tecnologias, provoca tensGes e conflitos que, por intermédio das acdes destes sujeitos e as consequéncias
apresentadas nestas “operacgdes e transacdes” de sentido, transformam tal experienciagdo numa exemplar forma
de interacdo. Uma interacdo, lida aqui pelo viés do consumo midiatico, que liga a experienciacdo ao modelo
praxioldgico (relacional) de comunicagdo defendido por Quéré em detrimento de um modelo epistemoldgico
(informacional), ou seja, um modelo que ndo seja estanque e onde as mediacdes existam de fato.
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