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RESUMO

O agendamento é um fénoméno atual e repetitivo. Diariamente, a televisdo, através da
exposicdo continua de seus conteddos, traz relevancia a temas, produtos e
personalidades; seja em programas informativos ou de entretenimento. Considerando
isso, o presente estudo analisou a minissérie Maysa Quando fala o coragédo,sob a
perspectiva do agendamento para o consumo. Para a andlise, foi feita uma revisdo
bibliografica e foi executada uma pesquisa de opinido ou survey com o publico
espectador da minissérie, participante de comunidades do Orkut. A pesquisa buscou
compreender como a audiéncia do produto midiatico Maysa Quando fala o coragdo, e
toda a comunicacdo provocada por ele, suscitou o interesse e 0 consumo de produtos e
conteddos relacionados a cantora Maysa.

PALAVRAS-CHAVE: agendamento; consumo; televiséo; minissérie.
Hipotese da Agenda-setting

A despeito das divergéncias sobre a teoria ou hipdtese do agendamento, é
consensual que esses estudos tiveram (e mantém) uma contribuicdo relevante para a
pesquisa em Comunicacdo, a comecar por sua tentativa de compreender no processo de
recepcdo, a cultura e os valores peculiares que envolvem o sujeito.

Atualmente, varias correntes tedricas contemporaneas® sustentam que a
comunicacdo ndo € (nunca foi) um processo de mao Unica, dependendo apenas do
produtor, mas um processo compartilhado ou negociado com o receptor, em
determinado contexto.

O cerne da questdo seria entender até onde se conserva a influéncia da midia e
qual seria o papel do receptor. Esse questionamento, entretanto, tem se mostrado
ilusorio, pois a sociedade se mostra cada vez mais fragmentada, e os sujeitos participam

de diferentes realidades, mesmo coexistindo em um mesmo espaco.
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Por outro, lado os meios de comunicagdo tém atuado em fungéo dupla: 1) a de
unir e a de fragmentar® — & medida que veicula construcdes narrativas que propdem a
identificacdo do sujeito, e a0 mesmo tempo, quando recorta 0 mundo sob seu olhar e
nega outras realidades. Considerando esses aspectos, presentes na hipétese da Agenda-
setting®, pode-se dizer que o agendamento é um fendmeno atual e repetitivo, que se
delineia nesse limite ténue da relagdo comunicativa e, por isso mesmo, opera de modos
bastante especificos.

A hipétese do agendamento surge na década de 60, nos estudos de McCombs e
Shaw. Essa teoria defende que a midia pauta o que e como o publico pensa, pois na
medida em que seleciona o que veicula, atribui relevancia e notoriedade a determinados
assuntos, e simultaneamente, traz um apagamento do que ndo é exibido. De forma que
os temas evidenciados pela midia passam a figurar entre as preocupacdes e temas de
debate da agenda pessoal do receptor e da sociedade.

Essa abordagem pensa a acdo dos meios ndo como formadores de opinido,
causadores de efeitos diretos, mas como alteradores da estrutura cognitiva das pessoas.
Pois, num periodo de tempo médio ou longo, 0 modo de cada individuo conhecer o
mundo é modificado a partir da interacao entre o seu conjunto de conhecimentos acerca
da realidade social e as mensagens produzidas pelos meios de comunicacao.

A midia exerce uma funcdo organizadora da vida social, traduzindo e
propagando os acontecimentos, considerados de interesse publico. O processo de
informacdo e de comunicacdo é continuo e cumulativo. Durante o dia inteiro, 0
individuo ¢ alcancado por um excesso de informacgdes disseminadas pela midia, que sdo
guardadas inconsciente ou conscientemente na memdria, as quais sdo ou podem ser
utilizadas posteriormente por ele (HOHLFELDT, 2001).

Conforme os estudos, trés fatores nivelam e ddo maior eficiéncia ao
agendamento: o grau de envolvimento do receptor com a informacdo (ou fator
necessidade de orientacdo: o receptor tem alto interesse sobre a noticia e um alto nivel
de incerteza), o grau de relevancia e proximidade com o assunto e o grau de exposicao
ao assunto, a cobertura midiatica daquele tema, as relacdes sociais, a troca de opinides e

informacGes e 0 quadro de referéncias acumuladas (standard).

® Ver Régis Debray, “Transmitir mas, comunicar menos”.

® Para fins estéticos desse artigo, utilizamos os termos teoria/hipétese do Agendamento e Agenda-setting
como sindnimos, desconsiderando as discussdes sobre a respeito dessa corrente ja ter se firmado ou ndo
enquanto teoria.
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O nivel de agenda varia de acordo com a proximidade do receptor com o tema.
Quanto maior a distancia, e mais indireto for o contato com aquele acontecimento ou
realidade, maior a necessidade da midia para obter enquadramentos (grande perfil de
agenda) sobre aquele assunto. E quanto mais proxima esta a pessoa — mais envolvida,
mais provida de detalhes e com um posicionamento firmado em relagdo ao assunto —
menor essa necessidade (baixo perfil de agenda) (WOLF, 2006).

A receptividade ao assunto muda conforme o tema tratado. Os destinatarios
selecionam as informagdes que lhe interessam a partir de suas estruturas valorativas. A
midia até pode modificar a ordem de prioridades dos temas da agenda do publico, s
que ela ndo consegue fazé-lo rejeitar completamente seus temas favoritos em funcéo dos
apresentados (CARDOSO, 2008).

Em geral, a agenda-setting tem mais sido enfatizada e apropriada pelo campo do
jornalismo. De acordo com Traquina (2001) e Wolf (2006), as pesquisas discorrem
sobre o filtro das informagdes pela midia (selecdo das noticias), sua influéncia sobre a
vida das pessoas e na formacdo da opinido publica e relacionadas aos efeitos
comunicativos dos noticiarios televisivos, das informacdes escritas e das campanhas
eleitorais. Alguns estudos compararam a capacidade de agendamento dos meios de
comunicacdo, entre elas, o de McClure e Patterson (1976 apud WOLF, 2006).

Os autores fizeram uma analise de conteitdo comparando apenas 0s noticiarios
televisivos com os jornais locais durante uma campanha presidencial em 1972, e
concluiram que o aumento do consumo televisivo ndo se traduzira num maior efeito de
agenda como acontece com a imprensa escrita.

A televisdo por transmitir mensagens condensadas, rapidas e heterogéneas e
forneceria uma visao global para determinado tema, tendendo a reduzir o significado do
que é transmitido. Enquanto, o jornal impresso por seu detalhamento maior da
informacao teria uma eficacia cognitiva mais direta em relacdo ao nivel de exposicéo.

Entretanto, a pesquisa desconsiderou a situacdo produtiva, a situacdo receptiva,
as especificidades técnicas, a linguagem e o0s objetivos de cada meio enquanto fatores
atuantes durante a comunicacdo e, consequentemente, nos efeitos da agenda. Segundo
Junqueira (2009, p.51), tratando-se de TV, tais especificidades “ndo podem ser tratadas
como secundarias, pois definem a forma que assume 0 contato entre a mensagem e 0
individuo [...]".

Analisando essas diferencas, McCombs (apud WOLF, 2006) defendeu

modalidades especificas dos efeitos de agenda. Ao jornal impresso caberia a fungdo de
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agenda-setting (estruturacdo da agenda) e a televisdo a enfatizacdo (reordenagdo e
ressistematizacdo dos temas principais da agenda). Sob essa perspectiva esse estudo se
apoia, na tentativa de estabelecer uma relacdo entre a teoria do agendamento e 0s
estudos sobre o consumo, considerando que o publico € alcangado cotidianamente
também por uma enxurrada de mensagens mididticas entretivas, providas de
significados e intengbes que trazem efeitos independentes ou integrados (atraves do
interagendamento).

A anélise enfocou os mecanismos que envolveram a identificacdo do publico
com o programa e 0 consumo propiciado pela minissérie, e relacionou-os as principais
caracteristicas da comunicacao apontadas por essa teoria: o envolvimento do receptor, a

relevancia do tema e a amplitude de sua exposicao.

Teledramaturgia: das possibilidades de agendamento e consumo.

A televisdo responde, no Brasil, por grande parte da verba publicitaria do
anunciante. Devido ao consumo massivo e diversificado, ela amplia as possibilidades de
consumo para varios produtos. E a teledramaturgia, principalmente as novelas, que
consome a maior parte desse investimento.

O consumo se inicia na propria narrativa, quando a audiéncia se firma, mas pode
ser potencializado nela e por ela dentro de um leque de possibilidades. Dentro dos
programas, devido as acdes de merchandising, a promoc¢do da industria fonografica
(seja através da participacdo de intérpretes quanto da insercdo de mdsicas) e as
construcdes simbolicas, exibicdo e apagamento de valores e imaginario comum a
publicidade e a sociedade do consumo.

Fora dos programas através da intera¢cdo com outras midias, como a internet em
suas varias possibilidades como jogos, sites, foruns e chats relacionados ou préprias
extensGes dos programas, seja de forma esponténea (em redes sociais como twitter,
Orkut e facebook) ou induzida (como é o caso dos hot sites oficiais e sua promocao
dentro dos programas) e através da venda de produtos direta ou indiretamente
relacionados ao programa e da adaptacdo dos formatos televisivos.

Almeida (2003) defende que a narrativa televisiva - a telenovela, no caso
estudado — atua no processo de promocao do consumo, pois opera um repertorio comum
a publicidade. Através da novela, o espectador se familiariza e reconhece varios estilos

de vida, bens e sentidos simbdlicos. Os varios personagens apresentados, de classes
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sociais, suas historias, sua caracterizacdo apresentam uma série de bens e servigos, a
forma e a necessidade de usa-los. Ao mesmo tempo em que 0S personagens conquistam
a simpatia de espectadores diferentes entre si, a narrativa fornece os codigos simbolicos
para compreender os apelos e mensagens da publicidade, numa relagdo que a autora
assinalou como “educagdo sentimental”.

Por isso, a estréia de um programa é precedida de um aparato de convites para
que esse publico-alvo efetivamente se torne seu telespectador. Sdo andncios, entrevistas
com elenco e mostra dos bastidores as estratégias mais visiveis. Pode-se perceber ainda,
diluidas na programacdo pré-estréia e durante o decorrer do programa, o debate de
temas que aparecerdo naquela atracdo especifica. Balogh (2005, p.148) cita 0 exemplo
das telenovelas da Globo:

Sabemos que a cada lancamento, ha um nimero grande de chamadas
para o programa, que funcionam como ‘bula’, dando as principais
instrucdes ao espectador. [...] Ha chamadas que nos informam sobre o
programa e a forma de apreensdo do mesmo. Os realizadores e artistas
sdo chamados a falar da série nos ‘programas container’ do tipo de
Fantastico, ou se desvelam para o leitor truques de realizacdo ou
detalhes da direcdo de atores em programas como Video Show, etc.
As informacdes da midia impressa constituem mero reforco, as
informac6es essenciais sdo dadas pela TV.

A emissora, objetivando agendar o consumo da trama, utiliza todas as vias
possiveis para comunicar sua marca, simultaneamente. Como qualquer fornecedor de
bens de consumo, espera que o0 publico, em sua busca particular, cruze com as
informacGes de seu produto e as absorva juntamente com aquelas que originalmente
procurava (FRANZAO NETO, 2006; BAUMAN, 2008).

A partir do seu lancamento, a narrativa torna-se uma fonte permanente de pautas
para a imprensa, seja apenas em matérias entretivas, dialogando com o publico sobre o
mundo da trama, seja pelos temas sociais gerados nela e repercutidos por ela. Conforme
Motter (2004), o debate é impulsionado com a repercussdo alcancada na midia a partir
da importancia social dos temas tratados pelo programa. Os jornais e as revistas
informativas tornam-se silenciosos ou loquazes dependo do nivel de interacdo da
narrativa com a realidade.

Através desse conjunto de informacdes, suscitado de forma comercial pela
emissora ou espontaneamente pela midia, a narrativa torna conhecidos do publico e

transmite notoriedade a produtos, servicos e temas sociais a elas associados. Na prévia e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

no decorrer do programa, parte ou todo o seu universo subjacente — personalidades,
produtos e temas por vezes esquecidos ou pouco debatidos — ganha destaque imediato
para desaparecer logo adiante juntamente com aquele programa.

Do mesmo modo que qualquer mercadoria na sociedade dos consumidores, 0
programa e o seu universo deve defasar-se para ser substituido. (BAUMAN, 2008). Por
isso, a propria televisdo encarrega-se de levar o produto (programa) antigo ao
esquecimento simplesmente fornecendo diariamente o novo.

O telespectador “ndo precisa [...] ser solicitado a esquecer o mais rapido possivel
para que algo novo possa ser escrito ou vendido, pois isso surge por si proprio, a medida
que cada emocdo constroi-se e dissolve-se individualmente” (LUHMANN, 2005, p.
101. Grifo nosso). De acordo com Bauman (2008, p.186), “numa sociedade
supersaturada de informacdes, as manchetes [0 conteldo televisivo atual] servem
principalmente (e de maneira efetiva!) para eliminar da memoria as manchetes do dia
anterior [...]".

Desse modo, pode-se assinalar que o agendamento propiciado pelo
entretenimento possui a priori natureza diferente do agendamento informacional.
Enguanto este atuaria eminentemente a longo prazo, pelo acumulo de certos
posicionamentos discursivos exibidos nos meios (e também pelo empolamento de
alguns temas).

O agendamento para o consumo atuaria tanto a curto quanto a longo prazo
partindo da l6gica da publicizacao, buscando gerar disposicdes positivas a determinadas
marcas, personalidades e ao universo simbdlico apresentado — na medida em que o
contexto (e nesse caso, a propria forma, como esse universo € mostrada) fornece
categorias para a identificacdo e projecdo do publico’.

De acordo com Almeida (2003), o que se mantém na memoria do publico séo as
repeticdes entre as mensagens das narrativas, que podem ser acionadas por ele na
compreensdo de problemas sociais e na formacgédo das imagens das marcas (ALMEIDA,
2003). Assim, devido a caracteristicas da producdo televisiva, o debate e destaque
acentuados a partir da narrativa se mantém em curto prazo, enquanto servem para

impulsionar o consumo. Ja, a longo prazo, através da repeticdo-inovacdo de

" Ver Shaw (1979 apud WOLF, 2006, p.146), “os mass media fornecem algo mais do que um certo namero de
noticias. Fornecem igualmente as categorias em que os destinatarios podem, sem dificuldade e de uma forma
significativa, colocar essas noticias”
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representacfes e modelos propostos, a televisdo apoiaria a construcéo de imaginarios de

marcas e tematicas comuns as narrativas.

Maysa Quando fala o coragéo

Em janeiro de 2009, a emissora de televisdo Globo transmitiu em nove capitulos
Maysa — Quando fala o coracdo, que tinha inicialmente o projeto de ir para as telas do
cinema. Maysa, que faleceu em 1977 (e tornou-se um nome pouco disseminado desde
entdo) ganhou notoriedade também como pauta de programas da emissora e da midia,
de revistas e jornais de circulagdo nacional, como Veja e Folha de S&o Paulo, de sites de
entretenimento e de relacionamento. O programa foi considerado sucesso de publico,
com média de 26,1 pontos de audiéncia (IBOPE, 2009).

Aproveitando o éxito do programa foram lancados (e relancados) CDs e
biografias de Maysa®. E posteriormente, a minissérie em si, como sucede
frequentemente com as novelas globais, gerou: livro, CD e DVD. Deste modo, um
produto midiatico suscitou uma série para publicizacdo de produtos culturais com o
objetivo de consumo.

A minissérie conquistou o interesse do publico atraves da cantora de duas
formas: por trazer a histéria de uma personalidade conhecida, uma vedete e porque a
representacdo de Maysa se aproxima do ideal da mulher contemporanea. De acordo com
Morin (1997, p.107), as vedetes sdo personalidades que circulam no imaginario da
cultura de massa. “Elas realizam os fantasmas que os mortais ndo podem realizar, mas
chamam os mortais para realizar o imaginario”. Suas vidas, os lugares aonde elas vao,
0s bens que possuem e exibem causam fascinio porque fazer parte do modelo de uma
vida perfeita.

A historia e as atitudes de Maysa deram forma a uma representacdo mais
proxima aos modelos de mulher usados na publicidade brasileira, tdo disseminados
quanto reconhecidos pelos consumidores. Maysa foi uma mulher em muitos aspectos a
frente do seu tempo. Ela vivia do seu préprio trabalho e mesmo quando divorciou-se

ndo aceitou receber uma pensdo do marido. Ao mesmo tempo, foi uma mulher sedutora,

8 Apds a minissérie uma das biografias figurou entre as mais vendidas. Conforme as pesquisas da Veja (2009), entre
21 de janeiro a 18 de fevereiro, o livro “Maysa: s6 numa multiddo de amores”, de Lira Neto, esteve nas posi¢des 9, 7
e 10 dos livros de ndo-ficcéo.
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tendo possuido varios amores, alguns retratadas na minissérie. Contudo, a cantora ndo
foi um modelo de mée ou mulher do lar.

Deste modo, a representacdo de Maysa se liga a dois modelos comuns na
publicidade: o de Carmen e o de Jane Fonda (TROIANO, 2009). Em Carmem, a
identidade feminina se estabelece no poder de conquista do homem e nas relacGes de
seducdo. Esse modelo evoca as imagens de seducdo, beleza, vaidade e elegancia da
mulher.

O modelo de Jane Fonda se liga a busca da mulher por realizagdo profissional,
por posigdes sociais tradicionalmente masculinas e por sua expectativa constante de
transformacdo do mundo. O aspecto mais destacado nesse modelo é a independéncia
feminina (TROIANO, 2009). A combinacdo desses modelos em Maysa converge para
uma representacdo mais proxima da mulher atual, que integra melhor seus papéis,
sonhos e aspiracdes e, por isso, desenvolve mais a simpatia, principalmente do publico
feminino.

Considerando isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa no periodo de 21 a 30
de maio de 2010, com um grupo de cinquenta e cinco pessoas, participantes de duas
comunidades do site de relacionamento Orkut (Maysa Quando fala o coragéo e Larissa
Maciel). Para a sua consecucdo, criou-se um questionario com dez questfes fechadas,
que foi postado no site Free Online Surveys, cujos dados foram ponderados a partir da
estatistica descritiva e da analise de contetdo.

A escolha da rede Orkut se deu devido tanto a sua popularidade no Brasil,

quanto pelo publico que abrange, em sua maioria jovem e que assistiu a minisserie.
A pesquisa preferiu o publico jovem para observar a relagdo entre 0 conhecimento com
a cantora e a minissérie, visto que Maysa morreu hd mais de 30 anos e ndo era exposta
constantemente na midia, de forma que o publico poderia desconhecé-la. A analise
apresentada aqui mostra alguns dados descritivos e enfatiza os principais resultados
desse trabalho.

O publico pesquisado, era em sua maioria feminino, 76,4%; com idade entre 12
a 18 anos, 58,19% (somando de 2 a 18 e de 19 a 25 anos, ficaria em 85,4%). Segundo
Almeida (2003), o género telenovela — do qual a minissérie desmembrou-se — € um
programa visto como feminino no Brasil, devido a suas tematicas e ao uso de
associagdes simbolicas conhecidas.

As narrativas televisuais acionam constantemente essas associacdes e os valores

a que elas remetem para causar a identificacdo e a audiéncia. A minissérie volta-se para
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esse publico através do uso de uma protagonista mulher (a prépria Maysa, sua vida
particular e publica, seus problemas) e da musica com tematicas sentimentais (amor,
tristeza, soliddo).

O maior indice de respostas foi o do estado do Rio de Janeiro com 22% (12
respostas), estado onde Maysa passou grande parte de sua vida. E sobre a escolaridade,
58% (32 pessoas) somavam as resposta de ensino médio incompleto e completo.

89% assistiram a minissérie no periodo de sua transmisséo, sendo que somente
34% tinham algum conhecimento prévio sobre a cantora (respostas: “Claro. Sou fa” e
“Conhecia um pouco”), dentre 0s que a conheciam apenas 30 pessoas responderam
como a conheceram, 47% a conheciam através de seus grupos de convivio direto:
familia (11 pessoas) e amigos (3 pessoas).

J& as respostas sobre o que teria levado as pessoas a ver o programa, podem ser

relacionadas aos trés principais fatores que contribuiriam para o agendamento:

- Envolvimento com o tema.

11% quiseram assistir devido ao conhecimento anterior da muasica de Maysa.
Essa resposta € justificada por alguns fatores: 1) O interesse do publico volta-se ao que
Ihe é familiar; 2) O talento artistico de Maysa atraiu o publico, enquanto conhecedores
de sua obra; 3) O conhecimento prévio do assunto também € um fator que exerce
influéncia durante o processo de comunicacgéo, levando ao agendamento.

11% foram influenciados por amigos ou familia. Nesse quesito se insere a
influéncia do grupo dentro do processo de consumo ou simplesmente, como parte dos

fatores que interferem no conhecimento e selecdo de informacdes.

- Relevancia do tema.

34% responderam que devido a historia ser de alguém conhecido. Nesse indice
circunscreve-se a questdo da relevancia do tema agendado, a aura da estrela e o fascinio
pela memoria. Conforme Martino (2009, p.159), celebridades sdo pessoas que se tornam
conhecidas através de algum motivo memoravel (no caso de Maysa, sua carreira
musical), cuja vida pessoal, através dos fas, passa a tornar-se um produto rentavel.

Vedetes, estrelas ou simplesmente olimpianos, as personalidades conhecidas
tornam-se interesse do publico justamente por serem conhecidas. Conforme Morin

(1997), os olimpianos encarnam os mitos de auto-realizacdo da vida privada. A midia os
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cria, e em suas representacdes, reveste-os de projecGes perfeitas e desejaveis para o
publico mortal.

- Grau de exposicao.

31% afirmaram ter visto as chamadas exibidas na Globo e se interessado pelo
programa, e 13% afirmaram ter sido influenciados porque viram matérias relacionados
em outros programas da Globo (grau de exposicdo ao tema relacionado ao pouco
conhecimento da cantora).

Por fim, as analises comparam o conhecimento/desconhecimento acerca da
cantora Maysa e 0 consumo de produtos materiais e simbolicos, propiciados pela
minissérie. A Ultima questdo (sobre o consumo) era de multipla escolha e a combinacao
de 55 entrevistados, somou 260 respostas por alternativa.

A maioria do publico pesquisado, 85% (47 pessoas), respondeu que nao possuia
nenhum produto relacionado a Maysa em periodo anterior a exibicdo da minissérie. Ja
sobre o consumo posterior (e durante) o programa, todos responderam ter consumido
algum produto ou contetdo (comercial ou disponibilizado pela internet).

49 pessoas, ou 89% do total de entrevistados, afirmaram ter procurado algum
conteddo vinculado a cantora (materias, fotos, hot site oficial, participou de
comunidades e/ou grupos de discussao).

Sobre o produto musica, 36 pessoas ou 65,4% baixaram suas cancdes pela
internet, sendo que o consumo geral entre os de entrevistados somou 69% (respostas:
“baixei as musicas de Maysa pela internet” e/ou “comprei CDs ou DVDs de Maysa”).

Ja o consumo da narrativa foi repetido pelos espectadores; 23 pessoas ou 41,8%
assinalaram ter comprado o DVD oficial da minissérie e/ou baixado Maysa Quando fala
0 coracdo pela internet. De acordo com Costa (2000, p.170), os produtos da industria
cultural pressupdem essa repetitividade. “O publico parece querer gravar, reter e rever
aquilo que produziu prazer”.

Quando estes dados sdo confrontados com as respostas que remetem ao
conhecimento ou desconhecimento da figura de Maysa antes da minissérie, os indices
de compra aumentam e demonstram uma ligacao estreita entre a exposicao gerada pela
narrativa televisual e o consumo subsequente dos produtos e informacbes que se
relacionam a essa intérprete.

Do total de 19 pessoas que conheciam Maysa (respostas da questdo 6: “Claro.

Sou fa” e “Conhecia um pouco™), 14 (73,7%) buscaram contetudos relacionados a ela, e
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7 dessas pessoas (36,8%) compraram algum produto relacionado a minissérie e/ou a
cantora.

J4, entre o grupo que desconhecia ou possuia vago conhecimento, (36 pessoas ao
todo), 80,5% (29 pessoas) assinalaram que durante ou depois da minissérie buscaram
contetdos relacionados a ela.

Em relacdo a posse de produtos vinculados a cantora, entre as pessoas que nao a
conheciam, 91,7% (33 pessoas) disseram ndo possuir nenhum produto relacionado a
Maysa antes da minissérie. Contudo com a assisténcia do programa, 19, ou seja, 52,7%
compraram um ou mais produtos relacionados a cantora e/ou a minissérie.

Em conformidade com a pesquisa, é possivel constatar que o nivel de agenda
para 0 consumo de produtos e conteudos relacionados a Maysa foi maior para o
espectador que desconhecia a cantora. A proximidade entre o periodo de exibicdo do
programa e o langcamento dos produtos foi fundamental para promover o consumo, visto

que este é orientado pela novidade.

Consideracoes finais

O agendamento ocorre diariamente. A midia expde, esclarece, retoma
informacgGes, destacando, reduzindo ou mesmo omitindo em suas emissdes. O publico
ora procura, ora € alcancado por mensagens que visam entreter, informar, vender,
induzir a posicionamentos, causar identificacdes.

A televisdo, para promover o consumo de seus produtos, faz referéncia a si
mesma em sua programacao, além de gerar pauta permanente para a midia, durante o
periodo pré-estréia de um programa e durante sua exibicdo. Essa saturacdo de
mensagens vinculadas ao programa televisivo alcanca maior ou menor repercussao na
pauta dos interesses dos telespectadores, de acordo com seu conhecimento prévio dos
temas abordados do programa, sua proximidade espaco-temporal com ele, e seu
interesse inicial em relacéo aquele programa.

O agendamento causado por meio do programa televisivo se propbe a curto
prazo, visto que a televisdo precisa renovar, trocando 0s programas periodicamente para
segurar a audiéncia e os anunciantes. Como analisado por Bauman (2008), o descarte é
a base da sociedade do consumo.

Nesse sentido, 0 objeto de estudo, Maysa Quando fala o coracéo foi um exemplo

de agendamento televisivo. A minissérie foi divulgada de varias formas: em programas
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variados na emissora Globo, em chamadas publicitarias nesse canal, no hot site oficial
da minissérie, em matérias de jornais e revistas e na internet.

Primeiramente, o programa trouxe o efeito de agenda ao dar destaque na midia a
personalidade e vida da cantora Maysa Monjardim, para conquistar a audiéncia. Em
segundo momento, esse efeito foi mantido e o publico péde ter acesso gratuito ou
comercializado a uma variedade de produtos simbélicos e contetdos relacionados a
cantora. A narrativa funcionou, portanto, como meio de reavivar a marca de Maysa,
principalmente entre o publico jovem, que a desconhecia.

Com esses resultados, as questdes associadas ao nivel de agenda apenas foram
incitadas, pois existem ainda diversas possibilidades de abordar o agendamento
relacionando a outros fatores envolvidos no processo de recepcdo, como por exemplo: o
apagamento de certos temas sociais, pouco abordados nos programas informativos e de
entretenimento; os efeitos a longo e a curto prazo gerados pelas associagdes simbdlicas
repetitivas e 0s niveis de conhecimento da marca ou tema gerados durante a
comunicagéo.

Os estudos precisam, assim como a propria midia, entender como o velho se
estrutura no novo e como a sociedade atualiza seus significados e suas apropriagcdes ao
mesmo tempo em que recorre a construcdes simbolicas recorrentes. Pois ndo obstante, a
midia se revista constantemente de novidades, existem semelhancas e relagdes entre 0s

fendmenos que ela promove.
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