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RESUMO 

 

O presente trabalho tem como objetivo investigar a configuração dos hábitos de 

consumo televisivo atrelados ao uso social da internet, problematizando o que se 

entende por experiência televisiva. Com o uso social da internet, a web se torna 

ambiente de interação que possibilita o estabelecimento de relações entre as pessoas e a 

formação de redes sociais, essas transformações na forma de se compreender e utilizar 

os recursos disponibilizados pela internet provocam alterações nos hábitos de consumo 

de mídia. A crescente intensificação do uso dos sites de redes sociais tem estabelecido 

não só novos padrões para a comunicação que se desenvolve no ambiente da web, mas 

também novos hábitos de consumo midiático. Neste estudo em específico, buscaremos 

compreender como a experiência de consumo televisivo tem sido reconfigurada, a partir 

das relações estabelecidas entre recepção e produtos televisivos, materializadas via sites 

de redes sociais. No que diz respeito aos procedimentos metodológicos para esta 

pesquisa, empreendemos uma análise da conversação em tempo real em torno do 

conteúdo televisivo no Twitter. Para tanto, os dados foram obtidos por meio de 

monitoramento no Twitter realizado durante vinte dias – de 21 de maio a 15 de junho de 

2012, só dias da semana - para a captura de conversações online a respeito dos produtos 

televisivos em análise. Após a análise dos dados, foi realizada uma reflexão teórica a 

partir do método de abordagem proposto, buscando entender como o objeto se articula 

com características contextuais, tecnológicas, políticas e culturais, proporcionando uma 

compreensão mais ampla do fenômeno estudado. 

  

Palavras-chave: televisão; sites de redes sociais; experiência televisiva; social TV 
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ABSTRACT 

This study aims to investigate the configuration of television consumption habits linked 

to social use of the internet, questioning what is meant by television experience. With 

the social use of the internet, the web becomes interactive environment that allows the 

establishment of relationships between people and the formation of social networks, 

these changes in the way we understand and use the resources provided by the internet 

cause changes in consumption habits media. The increasing intensification of the use of 

social networking sites have not only set new standards for communication that is 

developed in the web environment, but also new habits of media consumption. In this 

study in particular, we seek to understand how the experience of television consumption 

has been reconfigured from the relationships established between reception and 

television products, materialized in social networking sites. Regarding the 

methodological procedures for this research, we undertook an analysis of real-time 

conversation around television content on Twitter. The data were obtained by 

monitoring the Twitter for twenty days - from May 21 to June 15, 2012, only days of 

the week - to capture online conversations about television products that we analyzed. 

After analyzing the data, we performed a theoretical reflection based on the approach 

method proposed, seeking to understand how the object interacts with contextual, 

technological, political and cultural characteristics, providing a broader understanding 

of the phenomenon studied. 

 

Keywords: television, social networking sites; television experience; social TV 
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Introdução 

 

O estudo apresentado nestas páginas nasce de inquietações acerca dos discursos 

que envolvem noções de convergência midiática, sobretudo no que se refere às relações 

entre televisão e internet. As primeiras perguntas que surgiram buscavam entender a 

instância produtora, tinham o intuito de tentar compreender a forma como as emissoras 

ou produtos articulavam a linguagem televisiva e a disponibilização de recursos 

tecnológicos a fim de mobilizar a interação do público. Com o amadurecimento das 

questões, apareceu a preocupação com os hábitos de consumo televisivo e levamos o 

foco para a recepção. A centralidade na audiência se deu ao considerarmos a 

intensificação do uso de sites de redes sociais (SRS’s) e o entendimento da web como 

ambiente de interação que possibilita o estabelecimento de relações entre as pessoas e a 

formação de redes sociais. A partir daí, começamos a pensar em como estas novas 

relações que se criam com a web social tem estabelecido não só novos padrões para a 

comunicação que se desenvolve na internet, mas também novos hábitos de consumo 

midiático. 

Neste sentido, já é comum ver o conteúdo televisivo repercutindo em tempo real 

nos SRS’s. Muitos programas mobilizam discussões nas redes durante a sua exibição, 

através de tags ou mesmo de perfis dos apresentadores ou da própria produção do 

programa. Esse padrão de consumo aponta para alterações na forma de assistir TV. É 

notável, por exemplo, a maneira como as pessoas têm se mobilizado a discutir o 

conteúdo televisivo ou recomendar programas por meio dos sites de redes sociais, visto 

que tem se criado o hábito de utilizar as mídias sociais em vários dispositivos, como 

smartphones, laptops e tablets, combinando a TV com o uso do Twitter, Facebook, 

mensagens de texto, chamadas de voz e fóruns de discussão sobre o que se assiste. 

Assim, o foco desta pesquisa está nas nuances da experiência televisiva no contexto 

atual, pensando as relações entre audiência e conteúdo televisivo por meio dos sites de 

redes sociais. 

Trata-se de um estudo empírico e exploratório que parte de um olhar voltado 

para a recepção, guiado pelos seguintes objetivos: a) analisar como o uso social da 

internet provoca alterações nos hábitos de consumo de mídia; b) compreender a forma 

como se constroem relações entre produção televisiva e recepção, por meio da 
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observação dos sites de redes sociais; c) avaliar o tipo de conversação gerada em tempo 

real a partir dos gêneros televisivos; d) entender o modo de configuração dessas práticas 

de consumo no contexto contemporâneo, problematizando o processo comunicativo 

como um todo. 

Atualmente, as discussões giram em torno do que tem se denominado Social TV 

(SCHATZ et al., 2010; HARBOE, 2010; MONTPETIT et al., 2010), que se caracteriza 

pela integração do conteúdo televisivo com mídias sociais. Para o desenvolvimento 

desta análise, partimos de uma perspectiva cultural da tecnologia (WILLIAMS, 1974) e, 

de modo específico, do uso da internet como elemento da cultura (FRAGOSO et al., 

2012); também da compreensão de Lotz (2007), segundo a qual a televisão não seria 

simplesmente um aparelho tecnológico, mas uma ferramenta cultural.  

Como método de abordagem, procuramos articular o mapa das mediações 

proposto por Martín-Barbero (2008), a fim de olhar o processo comunicativo de forma 

integral. Assim, analisamos a forma como a comunicação, cultura e política se articulam 

na configuração das categorias sistematizadas pelo autor - lógicas de produção, 

formatos industriais, competências de recepção e matrizes culturais - que se articulam 

por meio de quatro mediações - institucionalidade, tecnicidade, ritualidade, socialidade. 

O mapa é composto por dois eixos: o diacrônico, que relaciona as matrizes culturais e 

os formatos industriais; e o sincrônico, ligando as lógicas de produção e competências 

de recepção ou consumo. Dessa forma, compreendemos nosso produto em uma 

perspectiva que envolve o contexto tecnológico, bem como os aspectos políticos, 

econômicos, culturais e sociais que o atravessam. 

Como procedimento metodológico, a análise é realizada a partir de um 

levantamento do conteúdo gerado por usuários nos sites de redes sociais, relacionados a 

programas exibidos no horário nobre da televisão brasileira. A coleta e análise dos 

dados se compõem de três passos: 

 

a) Monitoramento: 

Neste primeiro momento, foi realizado um monitoramento do conteúdo gerado 

nos sites de redes sociais. Para este estudo, o levantamento teve como base a 

interação estabelecida entre os telespectadores em tempo real, ou seja, ao mesmo 

tempo em que os programas eram exibidos na TV. O monitoramento aconteceu 

no Twitter, durante o horário de exibição dos programas veiculados na faixa de 

horário nobre (delimitada aqui como das 20h30 às 00h00) da Rede Globo, 
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durante vinte dias - quatro semanas, entre 21 de maio de 2012 e 15 de junho de 

2012 (os finais de semana não foram analisados por possuírem uma lógica 

diferenciada na grade de programação da emissora). Selecionamos três 

programas inteiros por dia, iniciando as 20h30 até o termino do terceiro 

programa, independente do horário. Foram monitorados o telejornal, a 

telenovela, e um terceiro programa que variou entre os dias da semana. Ao todo, 

sete programas: Jornal Nacional, Avenida Brasil, Tela Quente, Tapas & Beijos, 

Futebol, A Grande Família e Globo Repórter. A captação destes dados foi 

realizada através de um software de monitoramento de mídias sociais. 

 

b) Tabulação e categorização dos dados: 

Todos os dados de conteúdo foram tabulados e categorizados de acordo com as 

seguintes variáveis: conteúdo, gênero televisivo, sentimento (positivo, negativo, 

neutro), função da mensagem (opinativa, informativa, interpelação, etc.), dia da 

semana, tipo de interação (se é dirigido a uma pessoa ou grupo de pessoas, se 

participa de um contexto conversacional mais amplo, etc.), uso de hashtags. 

Foram capturadas, ao todo, 70.320 mensagens. 

 

c) Tratamento estatístico: 

Após a organização dos bancos de dados, foi realizado um tratamento estatístico 

para descrever as variáveis categorizadas. Foram criados três bancos de dados: 

um com a análise do conteúdo das mensagens capturadas; outro composto pela 

análise das informações dos perfis dos usuários/telespectadores que tiveram seus 

comentários coletados; e por último um banco para a análise dos Trending 

Topics (lista instantânea dos temas mais comentados no Twitter) que apareceram 

durante o período de coleta das mensagens. Cada um dos bancos de dados 

recebeu tratamento estatístico detalhado. A estatística descritiva foi utilizada 

para avaliar as relações hipotéticas que se estabelecem nos vínculos entre as 

informações contidas em mais de um banco. As análises foram processadas 

eletronicamente com a utilização do programa SPSS - Statistical Package of 

Social Science.  

 

Um conceito que se coloca importante para o desenvolvimento desta pesquisa é 

a noção de gênero (MARTÍN-BARBERO, 2008). Apesar de nossa questão não estar 
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centrada em um estudo de gênero, as relações estabelecidas entre os telespectadores e a 

TV acontecem por meio de unidades que são os produtos televisivos. A perspectiva de 

gênero torna-se importante, então, por permitir ver as configurações da experiência 

televisiva e como ela se molda ao longo do tempo. Convocamos o processo histórico na 

medida em que ele se mostrou essencial para a compreensão das relações entre público 

e produto, entendendo que a análise deve incorporar as operações inter-relacionadas dos 

entrelaçamentos de gênero através de múltiplos domínios da mídia, tomando a noção de 

gênero como categoria cultural e prática de produção de sentidos. 

A estrutura desta dissertação é simples e objetiva: todo nosso percurso 

exploratório está organizado em quatro capítulos, divididos em duas partes principais. A 

primeira parte introduz nossa proposta teórico-metodológica para o estudo das relações 

entre experiência televisiva e o uso sites de redes sociais. No primeiro capítulo, 

apresentamos os conceitos básicos a partir dos quais esta pesquisa se desenvolve, 

fazendo uma breve revisão de estudos anteriores sobre a compreensão da TV no 

contexto atual, a definição e discussão das possibilidades de interação mediada por sites 

de redes sociais, e estudos recentes que congregam a integração entre televisão e sites 

de redes sociais a partir do conceito de Social TV. A proposta analítica é delineada no 

segundo capítulo, no qual tratamos dos motivos para a escolha e delimitação do corpus 

empírico, apresentamos o método de abordagem que é nosso ponto de partida e 

detalhamos cada variável e categoria propostas para o estudo.  

De caráter analítico, a segunda parte do texto apresenta os resultados e discute as 

questões concernentes à configuração da experiência televisiva. A aplicação da 

metodologia proposta é apresentada no terceiro capítulo. O capítulo é dividido em sete 

tópicos, que correspondem aos sete programas – Jornal Nacional, Avenida Brasil, Tela 

Quente, Tapas & Beijos, Futebol, A Grande Família, Globo Repórter, analisados 

individualmente neste primeiro momento. Mas não se trata apenas de mostrar os dados 

e os números. Em cada um dos produtos monitorados, procuramos buscar implicações 

históricas e contextuais a fim de compreender a ocorrência de determinadas mensagens 

que apontam para um tipo de relação estabelecida com o produto.  

 Por fim, partimos para a discussão dos resultados obtidos. Esta etapa é 

fundamental para a consolidação do estudo, pois neste momento sistematizamos todos 

os dados elencados pela pesquisa. De posse dos resultados gerados pelo tratamento 

estatístico, faz-se necessária uma reflexão mais ampla a respeito do fenômeno estudado. 

No início do capítulo, discutimos os resultados encontrados a partir da análise dos 
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Trending Topics para termos uma ideia da amplitude do fenômeno na rede. Depois, de 

acordo com o desenvolvimento das percepções da pesquisa, buscamos refletir os 

elementos do mapa das mediações (MARTÍN-BARBERO, 2008) que são convocados e 

tornam-se evidentes pelo nosso objeto de estudo. Assim, partindo do método de 

abordagem já delineado, a discussão se reveste de importância por proporcionar uma 

melhor compreensão do processo comunicativo. 
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Capítulo 1 – Conceitos Básicos 

1.1 O que podemos entender como televisão hoje? 

 

Desde a década de 1950, quando a televisão foi inaugurada oficialmente no 

Brasil, várias modificações foram acontecendo no que diz respeito à produção e 

circulação de conteúdo e, ao mesmo tempo, nos hábitos e comportamentos da 

audiência
1
. A forma de se ver TV sempre esteve atrelada ao desenvolvimento das 

tecnologias. O surgimento e a popularização de produtos como o controle remoto, o 

videocassete e o videogame foram alterando a forma de utilização da televisão, como a 

descoberta do zapping, a possibilidade de gravação de vídeos e a perda de uma 

audiência cativa para a configuração de uma audiência mais flutuante. Nomeadamente, 

com o surgimento das TV’s por assinatura e posteriormente a internet, muito se discute 

a respeito da dispersão/fragmentação da audiência e individualização do hábito de 

assistir TV (p.e., LOTZ, 2007; BORELLI et al., 2000). 

Se antes assistir televisão demandava caminhar até uma sala e ligar um aparelho 

em um determinado canal, hoje, com as possibilidades de gravação de vídeo e a 

disponibilização de programação online, essa sequência de ações nem sempre faz 

sentido. Além disso, o hábito de consumir conteúdo televisivo em dispositivos móveis é 

crescente, e, por isso, as novas tecnologias disponíveis requerem novos rituais de uso 

(LOTZ, 2007). Porém, essas mudanças não afetam diretamente a todo e qualquer 

consumidor de conteúdos televisivos, mas, de modo especial, àqueles que fazem uso das 

novas tecnologias de comunicação digital, especialmente a internet, para consumir os 

produtos televisivos. Dessa forma, ao menos para este grupo, há uma nova configuração 

e rituais de consumo de produtos televisivos. 

De acordo com Lotz (2007), como resultado das mudanças tecnológicas e dos 

modos de visualização de conteúdo, a natureza do uso da televisão tem se tornado cada 

vez mais complexa, deliberada e individualizada. Na visão da autora, as novas 

possibilidades e expectativas com relação à televisão apontam para o fato de que a TV 

                                                           
1
 De início, a televisão causou certo estranhamento por se tratar de uma mídia desconhecida, que 

demandava um hábito até então inexistente: o de estar dentro de casa para assistir imagens transmitidas 

em uma tela. No mesmo ano em que os primeiros aparelhos de TV chegaram ao Brasil, foram instalados 

televisores em praças públicas, na tentativa de construir uma relação entre as pessoas e a TV. Possuir um 

aparelho televisivo passa a ser símbolo de prestígio e diferenciação social, era um artigo de luxo presente 

apenas em alguns lares. Com o tempo, os televisores foram se popularizando e hoje estão em mais de 

95% dos domicílios brasileiros, segundo dados do último Censo, realizado em 2010 pelo IBGE. 
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não irá morrer, mas será revolucionada. Este argumento é especialmente oportuno 

quando se considera que as novas tecnologias têm expandido o consumo de produtos 

televisivos para além do doméstico, tanto em termos geográficos, quanto em termos 

simbólicos. Alguns dispositivos móveis - seja pela capacidade de armazenamento, seja 

pela capacidade de recebimento de dados em trânsito - dão a liberdade aos indivíduos de 

escolher onde e quando consumir conteúdos. De modo que as pessoas podem consumir 

conteúdos televisivos enquanto se deslocam em transportes públicos, enquanto 

aguardam em filas ou em qualquer situação que não demande a completa atenção do 

indivíduo. Em boa medida, tais práticas foram viabilizadas pela proliferação das telas. 

Além da tela da própria TV, é possível consumir conteúdos televisivos em telas de 

computadores, fixos ou portáteis, em telefones inteligentes, telas automotivas, entre 

outros. Proulx e Shepatin (2012) destacam que a atual portabilidade dos computadores, 

aliada à rápida adoção de outros equipamentos menores, tem possibilitado que as 

pessoas permaneçam conectadas ao mesmo tempo em que assistem televisão, de modo 

muito confortável. 

 Enfim, com o advento da internet e o desenvolvimento do uso de seus 

dispositivos, a produção, circulação e consumo de conteúdo foi, pouco a pouco, 

ganhando novas possibilidades. Com o acesso à programação online e a 

disponibilização de vídeos para download, a audiência, ao mesmo tempo em que teria se 

fragmentado, teria também se ampliado em termos geográficos. Assim, a audiência da 

televisão cada vez menos poderia ser descrita como uma audiência massiva (LOTZ, 

2007). Por mais que mesmo antes da internet a televisão já estivesse buscando a 

segmentação dos seus públicos, o desenvolvimento da internet tem viabilizado ou 

acelerado mudanças importantes. A internet traz mudanças significativas na circulação 

de opiniões sobre os programas televisivos, bem como viabiliza a distribuição destes 

conteúdos para amplas audiências. 

Este modo de consumo seria característico das novas gerações, que teriam 

desenvolvido um modo mais fluído de consumo de conteúdos televisivos. Mesmo que a 

televisão a cabo e o controle remoto já tivesse aumentado o poder da audiência, o 

mundo digital traz novas possibilidades de consumir conteúdos em qualquer lugar, a 

qualquer hora, recuperando, inclusive, conteúdos produzidos já há muito tempo. 

Neste contexto de transformação, há uma demanda por um reposicionamento do 

que se entende por televisão. Lotz (2007) argumenta que é possível ampliar a ideia de 

TV para além da perspectiva tecnológica. Seria necessário entender a televisão como 
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mais do que um equipamento com o qual estabelecemos uma determinada relação de 

consumo de produtos audiovisuais. Especialmente neste contexto, em que são 

fabricadas telas que podem ser usadas tanto como TV, quanto como monitores para 

equipamentos eletrônicos que processam vídeo, a definição da televisão a partir de uma 

perspectiva tecnológica fica vazia de sentido. Enfim, com a possibilidade de uso de uma 

mesma tela para várias funções, deixa de fazer sentido a distinção do que é e do que não 

é televisão a partir dos equipamentos usados durante  o consumo dos conteúdos. Ao 

passo que o equipamento de TV deixa de ser exclusivo para o consumo de produtos 

televisivos, os produtos televisivos podem ser consumidos em várias telas, que vão 

desde as telas de celulares inteligentes, telas de automóveis, até as telas de 

computadores em variados formatos. A autora afirma que “a televisão não é 

simplesmente uma máquina, mas também o conjunto de comportamentos e práticas 

associadas com seu uso”
2
 (LOTZ, 2007, p. 29, tradução nossa).  

Assim, evita-se uma definição tecnológica, por mais que as características 

técnicas da TV, incluindo as inovações recentes, contribuam para o modo como se 

entende a televisão. Não se pode perder de vista que vários aspectos da experiência 

sociocultural são os principais definidores do modo como diferenciamos e significamos 

a televisão. Neste sentido, para acompanhar estas e outras mudanças nos hábitos de 

consumo, a indústria televisiva ao redor do  mundo, tem passado  por mudanças que vão 

desde os modos de financiamento e produção até as estratégias de distribuição de 

programas. Ao mesmo tempo, todo este processo está relacionado com mudanças nos 

hábitos de consumo dos telespectadores.  

Este fenômeno, tanto em sua dimensão tecnológica, quanto em sua dimensão 

cultural, é conceituado por Jenkins (2008) como convergência. Nos termos do autor, 

refere-se ao “fluxo de conteúdo através de múltiplos suportes midiáticos, à cooperação 

entre múltiplos mercados midiáticos e ao comportamento migratório dos públicos dos 

meios de comunicação” (JENKINS, 2008, p. 27). Para ele, a primeira aplicação bem-

sucedida da convergência midiática aconteceu com os reality shows, principalmente 

com o sucesso de Survivor (2000) e American Idol (2002), o que levou a indústria da 

comunicação a repensar algumas ideias a respeito da interação entre o telespectador e a 

produção televisiva. “Survivor é televisão para a era da internet – feito para ser 

discutido, dissecado, debatido, previsto e criticado” (JENKINS, 2008, p. 52). O 

                                                           
2
 No original: The television is not just a machine, but also the set of behaviors and practices associated 

with its use. 
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programa representou um atrativo para discussões entre fãs (muitos dos quais podem ser 

chamados de spoilers
3
), que compartilhavam conhecimento e opiniões em fóruns online 

na tentativa de desvendar informações e segredos antes de serem levados ao ar e se 

tornarem oficiais. O American Idol
4
, por sua vez, incentivou a participação do público 

ao tomar a decisão quanto a permanência dos candidatos a cantor por meio de votação 

popular realizada através de mensagens de texto via celular, telefonemas e via internet. 

Desde estas primeiras experiências algumas produções teriam passado a interagir com a 

audiência e a abrir oportunidades para a participação. Segundo Dalmonte e Ortiz (2012), 

estas ações de convergência podem ser tanto espontâneas, isto é, articuladas pela 

audiência sem muito planejamento ou organização através dos sites de redes sociais, 

quanto propositais, isto é, organizadas e gestadas pelos produtores do conteúdo.  

 

1.2 Sites de redes sociais 

 

De acordo com Boyd & Ellison (2007), sites de redes sociais são serviços que 

possuem três características básicas: permitem que os indivíduos (1) construam um 

perfil público ou semi-público dentro de um sistema, (2) articulem uma lista de outros 

usuários com os quais podem compartilhar uma conexão, e (3) vejam e atravessem sua 

lista de conexões e aquelas criadas por outros dentro do sistema. Para os autores, os 

sites de redes sociais se destacam não por permitir que os indivíduos encontrem 

estranhos, mas pela possibilidade de tornar suas redes sociais visíveis.  

Lange (2007) ressalta que essa definição não leva em conta a proximidade de 

uma determinada conexão, mas apenas se os participantes estão ligados de alguma 

forma e, desse modo, muito se perde sobre a forma como os membros de uma 

determinada rede se relacionam. A autora destaca ainda que as redes sociais online e 

off-line não existem como tais, mas são recursos metodológicos úteis para a 

compreensão das dinâmicas sociais. Para Lange (2007), o entendimento que se tem de 

uma mesma rede social online pode variar a depender do que é avaliado, visto que é 

possível avaliar desde o número de interações entre usuários até o nível de proximidade 

das relações.  

                                                           
3
 Do inglês spoil, que significa estragar. O spoiler é aquele que “estraga” surpresas, dando informações 

sobre acontecimentos da trama que ainda não foram ao ar. 
4
 Reality show com o objetivo de revelar novos “ídolos” para o cenário musical. Veiculado no Brasil com 

o nome ‘Ídolos’, o formato foi comprado no ano de 2006, transmitido pelo SBT nesse ano e em sua 

segunda temporada, em 2007. Nos anos seguintes, o formato foi comprado pela Rede Record, que 

produziu mais três temporadas. 
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Lange (2007) define rede social como as relações entre pessoas que consideram 

outros membros da rede como importantes ou relevantes. O uso de mídias digitais para 

o desenvolvimento e manutenção de redes sociais é, em boa medida, uma prática 

estabelecida. A ligação entre os perfis construídos em sites de redes sociais pode ser 

feita, especificamente, através de requerimentos e aceites para o estabelecimento de 

vínculos entre os perfis são marcas concretas que indicam a existência de redes sociais. 

Medaglia et al. (2009), após examinar as funcionalidades do Facebook, MySpace, 

Second Life e Twitter, elencou seis características básicas dos sites de redes sociais: eles 

permitem (1) a construção e gestão de uma identidade virtual; (2) a construção de uma 

rede; (3) a manutenção desta rede; (4) a interação entre os atores da rede; (5) a 

administração da própria rede; (6) e, por fim, permite que o usuário produza conteúdos 

para circulação entre os demais atores. Hilmelboim (2011) destaca que a web abre 

novas possibilidades que facilitam a conexão e a troca de conteúdos com outros, 

principalmente através de blogs e sites de redes sociais. Estas inovações trariam 

incrementos para distintas áreas, desde a prática da política até o consumo de produtos 

da cultura. A tecnologia da internet, em si mesmo, viabilizaria oportunidades para os 

usuários interagiram livremente entre si, consumir e trocar informações. 

 O primeiro site de rede social surge em 1997 (BOYD e ELISSON, 2007), mas é 

nos últimos sete anos que o uso desse tipo de site se tornou mais popular e intenso. 

Hoje, os sites são vários, é possível encontrarmos na web diferentes tipos de SRS’s, 

oferecendo ferramentas diversas aos usuários, com funções diferenciadas – como redes 

gerais de relacionamento (ex: facebook, twitter), redes profissionais (ex: LinkedIn), 

redes de compartilhamento de música (ex: MySpace, Last.FM), etc. Ao participar de um 

site de rede social, o usuário se relaciona com outros, que são identificados como 

“amigos”, “contatos”, “fãs”, “seguidores”, “assinantes”, etc, com os quais ele pode se 

comunicar por meio de mensagens – diretas ou não, comentários, fotos, vídeos, a 

depender dos mecanismos disponibilizados por cada site. Atualmente, vários deles 

também possuem aplicativos para dispositivos móveis.  

Recuero (2009) pontua que site de rede social e rede social não são equivalentes. 

Os sites de redes sociais, seus recursos e lógicas de uso, seriam plataformas onde se 

formam diferentes redes sociais. O site seria a plataforma onde, com o uso, formam-se 

redes sociais, estas entendidas como uma composição de vínculos entre as pessoas. 

Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para interações que constituirão as 

redes sociais, eles não são, por si só, redes sociais. Eles podem apresentá-las, auxiliar a 
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percebê-las, mas é importante salientar que são, em si, apenas uma plataforma. São os 

atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem as redes sociais, a partir de 

interesses particulares e coletivos (RECUERO, 2009).  

Contudo, não se pode desconsiderar o ambiente e as ferramentas através das 

quais esta relação se dá. O modo como o site é organizado e os recursos que oferece 

viabiliza a relação entre as pessoas, e também condiciona, em grande medida, o tipo de 

relação. Faz-se necessário entender que, além das diferenças dos sites, os indivíduos 

adotam práticas distintas e compreendem as características dos sites de modo diferente. 

De modo que um site não pode ser avaliado pelo que permite fazer, mas é preciso 

entender o que o público efetivamente faz de seus recursos. 

Neste sentido, as redes sociais seriam marcadas por três tipos básicos de conexão 

entre as pessoas – interação, relação e laço social. A sequência de interações consolida 

uma reação, que, por sua vez, constitui os laços sociais. É válido ressaltar que as 

interações que compõem as relações nem sempre são construtoras, podendo vir a ser 

conflituosas. Portanto, as relações podem ser de agregação ou de conflito. Os laços 

sociais são constituídos das relações que se estabelecem entre os agentes. Segundo 

Recuero (2009, p.38), “laços são formas mais institucionalizadas de conexão entre 

atores, constituídos no tempo e através da interação social”. Como estratégia 

metodológica, estas interações sociais nos sites de redes sociais podem ser percebidas a 

partir dos “rastros” produzidos pelos atores ao relacionarem-se entre si (BRAGA, 

2007). 

Na perspectiva de Recuero (2009), as redes estabelecem valores simbólicos que 

são almejados pelos membros, de modo que a formação de laços seria motivada por 

fatores como o capital social. O capital social seria um elemento motivador que 

compensa os esforços para realizar determinadas atividades que são positivamente 

valoradas pelos grupos que os indivíduos fazem parte. A busca por capital social teria 

influência direta, por exemplo, na circulação de informações nos SRS’s. Os cálculos de 

ganhos em capital social podem incentivar a postagens de determinados conteúdos e 

supressão de outros. Por outro lado, a autoridade conferida a algumas pessoas sobre 

determinados temas depende do capital social que elas conseguiram angariar 

(RECUERO, 2009; ZAGO, 2011). Recuero (2009) explica que os atores de uma rede 

social têm ciência da imagem que deseja construir, “das impressões que desejam criar e 

dos valores e impressões que podem ser construídos nas redes sociais mediadas pelo 

computador” (RECUERO, 2009, p.118). 
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Neste ponto, a discussão sobre o esmaecimento das fronteiras entre o público e o 

privado nos sites de redes sociais ganha importância. Segundo Lange (2007), a questão 

não é tão somente uma oposição entre o público e privado. Haveria nuances que por 

vezes não são considerados pelos pesquisadores. Seria necessário considerar, por 

exemplo, para distinguir entre a dimensão do público e do privado, a visibilidade ou 

relevância social, bem como admitir que existem zonas mistas, conteúdos não 

necessariamente definidos. Nuances e gradações existiriam, por exemplo, em quem 

pode acessar determinados conteúdos, manipular e distribuir informações. A autora 

argumenta ainda que o que se entende por público e privado pode variar muito para 

cada indivíduo e, por conta destes elementos que relativizam a fronteira definida entre 

um território e outro, seria mais produtivo pensarmos em termos de uma gradação entre 

público e privado, variando a depender dos conteúdos, dos indivíduos que fazem a 

avaliação e do contexto.  

Neste cenário de busca por acúmulo de capital social e de permeabilidade entre o 

público e o privado, os sites de redes sociais viabilizam a formação de esferas 

conversacionais. Conforme Boyd (2007), os SRS’s são ambientes onde as pessoas 

podem se reunir publicamente para interagir, mas essa conversação em rede possui 

características próprias, exclusivas do espaço mediado. São quatro as propriedades 

descritas por Boyd (2007): (a) persistência – uma mensagem publicada na internet pode 

se espalhar rapidamente e ser acessada mesmo muitos anos depois; (b) buscabilidade – 

um texto online pode ser buscado, ele se torna disponível para qualquer pessoa em 

qualquer parte do mundo; (c) replicabilidade – o conteúdo digital pode ser copiado 

inúmeras vezes, o que significa que ele pode também ser adulterado; (d) audiências 

invisíveis – as três primeiras características da conversação online levam ao 

estabelecimento de públicos invisíveis, para os quais as mensagens não foram 

direcionadas, em sua criação. 

Ellison et al. (2009) acreditam que, por conta do potencial de estimular 

indivíduos distantes e até mesmo desconhecidos a se conectar e interagir, o uso de 

SRS’s pode influenciar várias áreas da vida pessoal. Na concepção dos autores, os sites 

de redes sociais estão mudando a maneira como formar e manter relacionamentos, pois 

permitem que os indivíduos publicizem desde grandes mudanças na sua vida como 

atividades efêmeras, fazendo com que a sua rede se envolva em uma leve vigilância 

social (ELLISON et al., 2009).  Assim, vários tópicos de conversação podem surgir nas 

redes, criando novos impactos, uma vez que as pessoas são expostas a uma variedade de 
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informações, opiniões e sentimentos. Segundo Recuero (2012), elas podem gerar 

fenômenos musicais, influenciar revoltas armadas, organizar movimentos, influenciar 

eleições, refletir tendências e comentar coletivamente os programas de televisão. É a 

essas formas de conversação que emergem nas redes que este estudo pretende se 

dedicar. 

Segundo Lemos (2009), a internet e especialmente a web 2.0, da qual os sites de 

redes sociais são reconhecidos como expoentes, seria um meio estruturalmente aberto à 

participação de qualquer pessoa interessada. Em comparação com os tradicionais meios 

de comunicação, o autor pontua que antes as pessoas consumiam conteúdos e 

conversavam a respeito a posteriori. Agora, o debate teria a oportunidade de acontecer 

antes, durante e depois da disseminação de informações e conteúdos diversos. “A 

conversação se dá no seio mesmo da produção e das trocas informativas, entre atores 

individuais ou coletivos” (LEMOS, 2009, p.10). Com a internet teria surgido uma esfera 

conversacional mais acessível e constante, fundamentalmente diferente da esfera 

conversacional possível antes. Tais esferas seriam especialmente perceptíveis nos sites 

de redes sociais, tais como Twitter e Facebook. Lemos (2009) explica que se vê emergir 

uma cultura midiática mais conversacional que informacional, uma vez “que a troca se 

dá mais próxima do diálogo do que da recepção” (LEMOS, 2009, p.11).  

 

1.3 Social TV 

  

O fenômeno dos sites de redes sociais e os consequentes efeitos na forma de 

lidar com o consumo  de produtos culturais em geral, criam diferentes oportunidades 

para o consumo de outras mídias associado ao uso dos sites de redes sociais. Harboe 

(2010) lembra que a televisão tem sido uma “mídia social” desde a sua introdução nas 

casas e, apesar de muitos considereram que seu principal objetivo é entreter e informar, 

as pessoas sempre cultivaram o hábito de assistir televisão junto com outros, que 

podiam ser parentes, amigos ou até desconhecidos. O autor ressalta que inúmeros 

estudos já tem demonstrado o potencial social da televisão em proporcionar tópicos de 

conversação, facilitando a interação entre indivíduos e promovendo sentimento de 

partilha. 

Contudo, com a intensificação do uso dos sites de redes sociais, essas trocas 

interativas são potencializadas, tornando possível o envio de comentários sobre um 
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programa enquanto se assiste, a sugestão de outros programas, e até uma conversa em 

vídeo, mesmo que os indivíduos não compartilhem o mesmo espaço. De acordo com 

Montpetit (2009), dentro das casas, as tecnologias permitem que todo o “ecossistema” 

da casa se comunique, mas as redes expandem o alcance da casa para todo e qualquer 

lugar que também esteja conectado. Segundo a autora, pode-se definir o termo social TV 

como sendo uma nova forma de entrega/consumo de conteúdo televisivo baseada no 

compartilhamento dos usuários em todos os aspectos da experiência, dentro do contexto 

dos sites de redes sociais (MONTPETIT et al., 2010a). “Social TV combina a 

experiência passiva de entretenimento com a interação ativa promovida pela web. Essa 

combinação é poderosa para todo conteúdo de vídeo, e fornece uma nova maneira de 

experimentar aplicativos da web e interações pessoais
5
” (MONTPETIT, 2009, p. 3, 

tradução nossa). O mesmo termo é definido por Schatz et al. (2010, p.257) como “uma 

tecnologia que permite o compartilhamento da experiência televisiva com o objetivo de 

promover o uso social da televisão e a interação entre os telespectadores”. Proulx e 

Shepatin (2012) citam o exemplo do Twitter, que tem se configurado como ambiente 

onde as pessoas podem se expressar de variadas formas e propósitos enquanto assistem 

as transmissões dos seus programas de televisão preferidos, de modo que a timeline do 

Twitter funciona como uma análise em tempo real das emoções, dúvidas, surpresas e 

outras reações do público frente aos conteúdos consumidos. 

Assim, a televisão é vista como uma experiência social capaz de fortalecer 

vínculos e laços (HARBOE, 2010). Este fenômeno seria caracterizado pela 

convergência dos meios de comunicação de massa e meios de comunicação em rede, 

fortalecendo os laços sociais e a conexão entre telespectadores geograficamente 

distantes. De acordo com Schatz et al. (2010), a sociabilidade mediada serve como um 

“catalisador”, estimulando a interação entre os telespectadores, e pode ser classificada 

de duas formas: 

(a) sociabilidade direta: acontece quando a interação é paralela a exibição de um 

programa, neste caso a TV é um fornecedor de contexto. 

(b) sociabilidade indireta: a interação acontece antes e/ou depois do evento em 

questão e pode ser mobilizada por ferramentas como fóruns de discussão online. 

                                                           
5
 No original: Social TV combines the lean-back experience of entertainment with the lean-forward 

interaction of the Web. This combination is powerful for all video content, and also provides a new way 

to experience Web applications and personal interactions. 
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Mesmo que a função social da TV esteja já há muito tempo na pauta das 

pesquisas em comunicação, o termo “Social TV”, no entanto, surge recentemente, com 

o objetivo de descrever uma nova geração de serviços de vídeo que integram outros 

serviços de comunicação como voz, chat, recomendações e avaliação por pares. O 

intuito é fortalecer uma experiência televisiva compartilhada, definida cada vez mais 

pelos sites de redes sociais (MONTPETIT et al., 2010).  

Ao realizar um levantamento comparativo entre diferentes abordagens de 

experimentos em Social TV, Zwaaneveld (2009) descreve alguns resultados sobre 

hábitos de consumo de mídia, dentre os quais se destacam os seguintes: os indivíduos 

demonstram maior engajamento quando assistem a um conteúdo com uma audiência 

virtual; alguns usuários relataram assistir programas porque outros estavam assistindo, e 

não somente seus programas favoritos; os usuários relataram participar de pequenas 

conversas ou discussões sobre os programas durante os intervalos, compartilhando 

interesses em comum. Em geral, os resultados apontam que o uso de sites de redes 

sociais enriquece a experiência televisiva e proporciona uma sensação de partilha. 

Ao refletir sobre a experiência televisiva nos Estados Unidos, Montpetit et al. 

(2010) acreditam que o fenômeno envolve a redescoberta da TV como uma experiência 

compartilhada, fazendo referência aos anos anteriores à década de 1950, nos Estados 

Unidos, quando o aparelho de televisão era considerado artigo de luxo. O hábito de 

assistir TV era, então, uma atividade conjunta, sendo o momento de reunião da família e 

amigos em uma sala. Com a popularização dos televisores, todas as casas passaram a 

possuir pelo menos um aparelho de TV, e os indivíduos passaram a preferir assistir 

separadamente, tornando a interação assíncrona. Mas, para Montpetit et al. (2010), a 

experiência da TV compartilhada está retornando com novas potencialidades, o que é 

permitido pelo uso das tecnologias de comunicação mediada por computador. 

A formação de redes sociais, portanto, é viabilizada principalmente pelos sites 

de redes sociais (SRS’s), como Twitter e Facebook, que contribuem para alterações nos 

hábitos de consumo de mídia e, particularmente, de televisão. Contudo, cada 

plataforma, com o seu desenho específico, proporciona modos diferentes de interação. 

Por exemplo, o Facebook é desenhado para a interação com atores da rede pessoal ou, 

quando muito, para a interação com as redes de amigos. Já no Twitter as relações não 

são necessariamente recíprocas ao nível pessoal, isto é, uma pessoa pode seguir alguém, 

sem que este alguém o siga de volta. Para a visualização das postagens também há uma 

diferença significativa. Enquanto no Facebook boa parte dos conteúdos produzidos, 
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inclusive sobre produtos televisivos, só são visíveis para membros da rede pessoal do 

produtor ou de pessoas que compartilharam, no Twitter a maioria dos conteúdos 

produzidos são públicos e visíveis a qualquer usuário, inclusive através de softwares de 

busca (PROULX; SHEPATIN, 2012). Um indicativo dessa diferença, por exemplo, são 

os resultados de uma pesquisa realizada pela consultoria americana TV Guide
6
, segundo 

a qual 50% dos usuários do Twitter postam comentários sobre o que eles estão 

assistindo na televisão, enquanto apenas 35% dos usuários de Facebook fazem o 

mesmo. Este mesmo estudo revelou que 20% dos entrevistados relataram estarem 

assistindo mais programas de televisão ao vivo, para não correr o risco de receberem, de 

suas redes pessoais, informações que possam estragar a apreciação do conteúdo em um 

momento posterior. 

Portanto, é importante abandonar antigas premissas que defendiam a tese de que 

as mídias de massa seriam suplantadas pela internet. Anstead e O’Loughlin (2011) 

defendem a adoção de uma perspectiva que entenda a televisão e os sites de redes 

sociais como complementares. Os autores acreditam que as novas tecnologias podem 

ser entendidas como modo de expandir e renovar os meios de comunicação tradicionais, 

ao invés de substituí-los. Com essa complementaridade, os telespectadores podem 

partilhar os seus pontos de vista, debater e interpretar os conteúdos em tempo real. Os 

autores chamam estes sujeitos de “viewertariat”, definidos como aqueles 

telespectadores que utilizam plataformas de publicação on-line e ferramentas sociais 

para comentar sobre programas de televisão ao mesmo tempo em que eles estão 

assistindo. Os autores entendem o “viewertariat” como um exemplo de hibridismo, uma 

junção de processos antigos e novos para formar novos sistemas e práticas (ANSTEAD; 

O’LOUGHLIN, 2011).  

 Atualmente, alguns institutos, como o Motorola Mobility e o grupo British 

Telecom, têm se dedicado a pesquisas ao redor do mundo a fim de avaliar o quanto o 

uso dos sites de redes sociais tem provocado alterações no modo de consumo televisivo 

nos últimos anos. Recentemente, uma pesquisa realizada pelo Motorola Mobility, o 

"Media Engagement Barometer - How do people consume media and the Internet", 

investigou os hábitos de consumo de mídia em 16 países no ano de 2011, fazendo um 

comparativo com os resultados obtidos em 2010. Os dados da pesquisa, publicados em 

                                                           
6
 Demais resultados da pesquisa disponíveis aqui: http://www.marketingcharts.com/direct/tweeters-more-

engaged-with-tv-shows-18253/ 
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dezembro de 2011
7
, foram gerados por meio da aplicação de questionários online, com 

uma amostra de nove mil consumidores. O estudo, realizado pelo terceiro ano 

consecutivo, tem como objetivo identificar quais serviços os consumidores estão 

acessando, quais as preferências com relação a estes serviços, o dispositivo e os locais 

em que são acessados e o quanto estão integrando a internet e serviços de mídia social a 

seus hábitos de consumo de TV/vídeo. 

De acordo com a pesquisa, cerca de 70% das pessoas afirmam discutir o 

conteúdo televisivo pelas redes sociais enquanto assistem, 30% a mais que em 2010. 

Quanto à utilização de dispositivos móveis, o Brasil tem a maior média da América 

Latina e a segunda do mundo. 38% dos entrevistados brasileiros afirmaram assistir 

conteúdo televisivo no celular ou tablet, 19% afirmam assistir diariamente. Outro dado 

importante é que foi constatado que, em média, as pessoas estão passando mais tempo, 

por semana, na internet e em sites de redes sociais do que assistindo TV e filmes. São 

20 horas semanais na internet e redes sociais, contra 16 horas assistindo TV - isso não 

exclui a possibilidade de as pessoas estarem consumindo TV na internet.  

Em junho de 2012, o Ibope Nielsen Online divulgou uma pesquisa realizada em 

13 regiões metropolitanas no Brasil, segundo a qual um em cada seis brasileiros navega 

na internet enquanto assiste à TV. Entre os entrevistados, 43% afirmaram ter o hábito de 

ver TV enquanto navegam na web, dentre estes, mais de 70% declarou procurar na 

internet informações sobre o que está sendo mostrado na TV. Todas essas informações 

demonstram que esta é uma problemática extremamente atual e, considerando a 

necessidade de pesquisas acadêmicas nesta área, torna-se evidente a importância de 

estudos a respeito do tema. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
7
 Os resultados da pesquisa estão disponíveis em: 

http://mediacenter.motorola.com/Content/Detail.aspx?ReleaseID=14632&NewsAreaID=2&ClientID=1 . 

Acesso em: 09-03-2012. 

http://mediacenter.motorola.com/Content/Detail.aspx?ReleaseID=14632&NewsAreaID=2&ClientID=1
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Capítulo 2 - Metodologia  

2.1 Objetivos e questões de pesquisa 

 

A dinâmica que envolve o consumo da programação televisiva atrelada ao uso 

de sites de redes sociais, de forma síncrona ou não, nos impulsiona a problematizar a 

experiência de consumo televisivo, na tentativa de compreender o modo como ela se 

reconfigura em consonância com características contextuais, tecnológicas, políticas e 

culturais. Nessa linha, com base na perspectiva proposta por Martín-Barbero (2008), 

partimos da ideia de que se devem entender os aspectos supracitados de forma 

interligada, pensando em como se articulam na construção de hábitos e comportamentos 

na experiência de consumo televisivo. Dessa forma, convocamos o processo histórico, a 

fim de buscar as rupturas, deslocamentos e regularidades que envolvem os 

comportamentos da audiência. Mas, nossa intenção não é realizar uma análise 

necessariamente histórica, essa forma de olhar tem como objetivo observar como nos 

articulamos com a TV em nossa vida cotidiana, considerando as relações construídas 

entre produção televisiva e recepção ao longo do tempo, bem como as especificidades 

do meio e o modo de organização da indústria/linguagem.  

A proposta deste trabalho, portanto, é analisar a forma como o uso social da 

internet, que se configura como característica da chamada web 2.0 (O’REILLY, 2005), 

provoca alterações nos hábitos de consumo de mídia. O foco deste estudo está na 

maneira como as pessoas têm se mobilizado a discutir, opinar, comentar o conteúdo 

televisivo por meio dos sites de redes sociais, ao mesmo tempo em que assistem TV, 

visto que tem se criado o hábito de utilizar as mídias sociais em vários dispositivos, 

como smartphones, laptops e tablets, combinando a TV com o uso do Twitter, 

Facebook, mensagens de texto, chamadas de voz e fóruns de discussão sobre o que se 

assiste. Nossa análise foi realizada a partir de um levantamento do conteúdo gerado por 

usuários do Twitter, relacionados aos programas exibidos no horário nobre da Rede 

Globo, principal emissora da televisão brasileira. 

Surgem, então, algumas questões que norteam este estudo: 

 



33 

Q1: Pensando a experiência televisiva e considerando o uso social da internet, de que 

forma a audiência tem se relacionado com a produção televisiva via Twitter em tempo 

real? 

Q2: Considerando os gêneros televisivos, há diferenças significativas entre os padrões 

de interação que se configuram no espaço da web, levando em conta as conversações 

geradas no Twitter e os programas analisados no período em estudo?   

 

2.2 TV Globo 

 

A importância da Rede Globo na história da televisão no Brasil e o seu papel na 

experiência de consumo televisivo dos brasileiros, desde o seu surgimento até os dias de 

hoje, é o que justifica nossa escolha para a realização deste estudo. A Rede Globo é hoje 

a maior rede de televisão no Brasil e uma das maiores do mundo, alcança praticamente 

toda a população brasileira (99,5% dos telespectadores potenciais
8
) e possui audiência 

em mais de 100 países, nos cinco continentes, por meio da TV Globo Internacional
9
. 

Com a maior equipe de jornalismo do país, grande parte de sua produção é jornalística, 

tanto em programação de âmbito nacional, quanto em programas locais. Além disso, a 

programação da rede é distribuída pela TV Globo, emissora de televisão aberta, e por 

canais por assinatura de programação segmentada, como GNT (voltado para temas de 

interesse feminino), Globo News (jornalismo), Canal Viva (reprises de programas da 

Rede Globo), Canal Futura (canal educativo), SporTV (esportes) e Gloob (infantil). 

A primeira transmissão da TV Globo aconteceu em 1965, no Rio de Janeiro. A 

Globo não nasceu grande, de início ela não se diferenciou do padrão tradicional e sua 

inauguração em nada ameaçou as outras emissoras existentes e consolidadas na época. 

No entanto, o fato de ser dirigida por profissionais de publicidade e marketing (ao 

contrário das outras emissoras, que eram comandadas por profissionais que vieram do 

rádio), fez com que, aos poucos, começassem a surgir novas estratégias de captação de 

audiência e de relação com os anunciantes. Enquanto todas as outras emissoras 

investiam na programação veiculada durante o horário nobre
10

, tornando-se 

                                                           
8
 Dados do Globo Network Institutional - Organizações Globo. Disponível em: 

http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html Acesso em: 17-12-12. 
9
 Direcionado para brasileiros que vivem no exterior e lusófonos de forma geral, foi lançado no ano de 

1999 e é o primeiro canal brasileiro a ser transmitido ao exterior via satélite.  
10

 Faixa de horário em que os programas possuem maior audiência. No Brasil, considera-se horário nobre 

a programação que vai das 18:00 às 00:00. 

http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html
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concorrentes entre si, a Globo passou a investir nos outros horários. O intuito era cativar 

o público e criar familiaridade com a nova emissora, até que fosse possível começar a 

investir em programação na faixa de horário mais concorrida. Em pouco tempo, a 

audiência da Globo cresceu e já ultrapassava o número de telespectadores das outras 

emissoras. A consolidação da Globo se deu em 1969 com o lançamento do Jornal 

Nacional, primeiro telejornal brasileiro a ser transmitido em rede. Foi quando a Rede 

Globo de Televisão foi definitivamente implantada (SIMÕES; MATTOS, 2005). 

Na busca pela consolidação de uma identidade, a Rede Globo passou a investir 

em produções próprias, construindo uma grade de programação específica. De acordo 

com a descrição do site institucional da TV Globo, “a emissora faz telespectadores se 

enxergarem numa programação feita para os brasileiros, por brasileiros” 
11

. Desde o 

início, o intuito era construir uma grade que se adequasse ao cotidiano dos brasileiros, 

para que fosse possível a construção e consolidação do hábito de ver TV e, mais 

especificamente, a TV Globo. A ideia era centralizar a audiência a partir do telejornal 

diário, que se localizava entre duas telenovelas. A Globo passa a seguir a lógica da 

verticalidade – em que os programas são exibidos de acordo com uma sequência diária 

determinada, e da horizontalidade – com uma programação que se estende dia após dia, 

em uma sequência semanal/mensal (BORELLI; PRIOLLI, 2000). Dessa forma, foi 

possível fidelizar o público, ao mesmo tempo em que se configuravam novos hábitos de 

consumo da televisão. O chamado padrão de qualidade da Rede Globo foi se 

consolidando, então, a partir de estratégias que levam em conta as potencialidades da 

televisão tanto no que se refere ao desenvolvimento tecnológico como do ponto de vista 

da rentabilidade. 

 

2.3 O Twitter 

 

Fundado em 2006, o Twitter é um site de rede social que congrega elementos 

estruturais característicos dos blogs
12

 - como a organização das mensagens na ordem 

cronológica inversa, por exemplo -, por isso é considerado como um serviço de 

microblogging (BOYD et al., 2010). Qualquer indivíduo pode criar um perfil no Twitter 

                                                           
11

 Disponível em: http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html Acesso em: 17-12-12. 
12

 Websites pessoais utilizados para a publicação de textos, fotos e vídeos, inicialmente tratados como 

diários íntimos online. Hoje, além de não serem necessariamente pessoais, os blogs possuem objetivos 

diversos, como a divulgação de trabalhos, empresas e grupos.  

http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html
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a partir de uma conta de e-mail. Ao fazer parte do Twitter, o indivíduo disponibiliza em 

seu perfil público algumas informações pessoais como nome, localização, uma pequena 

biografia, além dos dados gerados no próprio site, como número de mensagens 

enviadas. Para interagir com outros, o usuário pode enviar mensagens curtas, também 

chamadas de tweets, que contêm até 140 caracteres e podem ser públicas ou privadas.  

As relações na rede se estabelecem por meio do vínculo seguido e seguidor. 

Seguir alguém no Twitter significa selecionar um usuário para receber as atualizações 

dele, conforme as postagens forem feitas. Este tipo de relação, que se constitui por 

seguidores e seguidos, é a principal diferença entre o Twitter e a maioria dos sites de 

redes sociais. No Twitter, um usuário pode seguir qualquer outro, mesmo que não haja 

vínculos pessoais entre eles, o que significa que não há necessidade de que ele seja 

seguido de volta. Dessa forma, ao contrário das outras redes, o Twitter não requer 

reciprocidade (BOYD et al., 2010). 

O Twitter é a segunda rede mais utilizada no Brasil, ficando atrás apenas do 

Facebook, que possui mais de 50 milhões de usuários no país e mais de 1 bilhão em 

todo o mundo
13

. No Twitter, que já possui mais de 500 milhões de usuários, 41 milhões 

são brasileiros, ocupando o segundo lugar entre os mais ativos, atrás apenas dos 

americanos
14

. Dentre os temas que circulam nas redes, está o conteúdo televisivo, em 

forma de discussões, repercussão de vídeos, sugestões, reclamações, etc. De acordo com 

Proulx & Shepatin (2012), é a simplicidade no acesso e utilização de suas ferramentas 

que faz com que o Twitter seja mais expressivo do que qualquer outra plataforma no 

espaço de social TV. Por ser, de certa forma, mais público do que as outras redes, no 

Twitter, as barreiras para a expressão de opinião são praticamente inexistentes e uma 

mensagem pode ganhar ampla visibilidade (PROULX & SHEPATIN, 2012).   

No sentido inverso, as redes de televisão parecem começar a perceber o 

potencial deste tipo de conversação. Muitos programas incentivam a participação do 

público, que pode responder enquetes, enviar comentários e opiniões. Tratando-se 

especificamente da Rede Globo, atualmente alguns programas tem utilizado essa 

estratégia com frequência, mas a participação consiste basicamente na leitura de 

                                                           
13

 “Facebook mostra o raio-x de 1 bilhão de usuários”. Disponível em: 

http://www1.folha.uol.com.br/tec/1163808-facebook-mostra-o-raio-x-de-1-bilhao-de-usuarios.shtml 

Acesso em: 24-10-2012. 
14

 “Twitter chega a 500 milhões de usuários, diz estudo”. Disponível em: 

http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/07/twitter-chega-500-milhoes-de-usuarios-diz-estudo.html 

Acesso em: 24-10-2012. 

http://www1.folha.uol.com.br/tec/1163808-facebook-mostra-o-raio-x-de-1-bilhao-de-usuarios.shtml
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/07/twitter-chega-500-milhoes-de-usuarios-diz-estudo.html
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comentários e na exibição de alguns deles durante o programa. O The Voice Brasil
15

, 

reality show veiculado de 23 de setembro a 16 de dezembro de 2012 nas tardes de 

domingo, contou com o voto do público para a escolha do vencedor da competição, 

mas, além disso, incentivou o envio de comentários via Twitter, que poderiam ser 

exibidos e até mesmo lidos no programa. Outros programas que também têm utilizado 

comentários de telespectadores são Vídeo Show
16

 e Encontro com Fátima Bernardes
17

. 

Além disso, a interação com a audiência tem sido estimulada por meio da criação de 

perfis oficiais dos programas, ou mesmo com a utilização dos perfis pessoais dos 

apresentadores, principalmente quando se trata de programas de auditório (ver Figura 1 

e Figura 2). 

 

 

                                                           
15

 Versão brasileira do reality show musical The Voice, que estreou na televisão americana em abril de 

2011. Produzido pela empresa Endemol, o programa consiste em três fases: audições, batalha e shows. 

Quatro jurados/treinadores escolhem, na primeira fase, cada um, um time de competidores que serão 

supervisionados por eles para as próximas fases. Ao final, um membro de cada time se apresenta para o 

voto do público, que decide o vencedor da competição. 
16

 Programa de variedades que apresenta informações sobre a teledramaturgia produzida pela própria 

Rede Globo. Vai ao ar de segunda a sexta-feira, pela tarde, e é apresentado atualmente por André 

Marques e Ana Furtado.  
17

 Programa apresentado pela jornalista Fátima Bernardes que estreou em 25 de junho de 2012. O 

programa mistura entrevista, jornalismo e humor, e é exibido pela manhã, de segunda a sexta-feira. 

Figura 1: Luciano Huck - Recorte da página do programa Caldeirão do Huck, no 

Globo.com 
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2.4 Método de abordagem: uma perspectiva cultural a partir das mediações  

 

Em Television: Technology and Cultural Form, Raymond Williams (1974) 

propõe uma análise da televisão entendendo-a como uma tecnologia cultural particular. 

Ele parte da perspectiva de que a televisão funciona, ao mesmo tempo, como tecnologia 

e como ferramenta cultural. Assim, ele propõe um olhar histórico, buscando as 

instituições, formas e os efeitos que envolvem os usos da tecnologia, em uma 

perspectiva crítica. A partir dos usos da televisão, a visão de Williams (1974) enfatiza 

fatores causais na mudança social, o que permite compreender como as práticas de 

produção e consumo vão se modificando de acordo com os desafios que são colocados 

em cada contexto. De acordo com Gomes (2011), a obra de Williams transformou o 

conceito de cultura e as possibilidades de análise cultural. Dessa forma, “enquanto 

resposta a novos desenvolvimentos políticos e sociais, a cultura articula, ao mesmo 

tempo, elementos exteriores, da estrutura, e elementos da experiência pessoal, privada” 

(GOMES, 2011, p.31).  

Figura 2: Fátima Bernardes - Recorte da página do programa Encontro com Fátima 

Bernardes, no globo.com 
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Neste mesmo sentido, Jesús Martín-Barbero (2004) mais tarde advertiu para o 

fato de que o estudo das tecnologias de comunicação deve partir não somente do 

movimento das inovações tecnológicas, faz-se necessário considerar as relações entre as 

virtualidades da tecnologia e seus usos sociais, observando os hábitos e as tendências de 

cada sociedade. De acordo com Gomes (2011), se partimos de uma perspectiva cultural, 

a análise do processo comunicativo não deve ter por objetivo a compreensão dos media 

isoladamente, mas suas relações com a cultura, política e sociedade. Sendo assim, a 

televisão deve ser tomada enquanto produto cultural com certas especificidades. É 

preciso que se atente para as lógicas do funcionamento midiático, observando o 

contexto histórico, técnico, econômico, social e cultural de formação da televisão em 

cada sociedade e momento específico (GOMES, 2007). 

Ao analisar as relações entre comunicação e cultura na América-Latina, Martín-

Barbero (2004) ressalta que um dos grandes avanços que se configurou com o 

surgimento de tecnologias como gravadores de vídeo e TV a cabo, foi a possibilidade de 

escolha da programação a ser consumida, rompendo com um modelo compacto e 

homogêneo de consumo televisivo. Para o autor, são três as principais consequências 

proporcionadas pelas novas tecnologias: fragmentação dos públicos, segmentação do 

consumo e individualização da demanda. Essa fragmentação cultural não é, para 

Martín-Barbero (2004), necessariamente boa, pois pode gerar um maior grau de 

isolamento, visto que os indivíduos passam a ter a possibilidade de simplesmente 

ignorar a programação que não lhe agrada, evitando assim a convivência com o “outro”, 

com aquilo que não corresponde ao seu gosto. 

Em Pistas para entre-ver meios e mediações, prefácio à quinta edição castelhana 

do livro Dos meios às mediações, Martín-Barbero (2008) sistematiza o que ele chamou 

um novo mapa das mediações (ver Figura 3), com o objetivo de aperfeiçoar o mapa 

noturno
18

 anteriormente proposto. Em Ofício de Cartógrafo (2004), o autor reafirma sua 

proposta a fim de consolidar “um novo mapa que dê conta da complexidade nas 

relações constitutivas da comunicação na cultura, pois as mídias passaram a constituir 

                                                           
18

 Proposto por Martín-Barbero (1987) em Dos meios às mediações, o mapa noturno para explorar o 

novo campo das mediações considera três mediações para a análise da televisão: cotidianidade familiar - 

corresponde à interpelação da família, à forma como a televisão se aproxima de seus espectadores a partir 

da cotidianidade, da rotina; temporalidade social - organização da programação televisiva como forma de 

rentabilidade, também tem a ver com a organização do tempo cotidiano, da repetição e fragmento; e 

competência cultural – que se trata da bagagem de conhecimento dos indivíduos, adquiridos não só pela 

educação formal, mas por toda a cultura que o cerca. 
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um espaço-chave de condensação e interseção da produção e do consumo cultural” 

(MARTÍN-BARBERO, 2004, p.229). Para o autor, as categorias sintetizadas no mapa 

definem o processo comunicativo de forma integral. Ele é composto por dois eixos - o 

diacrônico, que relaciona as matrizes culturais e os formatos industriais; e o sincrônico, 

ligando as lógicas de produção e competências de recepção ou consumo -, articulados 

por quatro mediações: institucionalidade, tecnicidade, ritualidade e socialidade. 

 

 

  A institucionalidade é a mediação que liga matrizes culturais e lógicas de 

produção. Lugar de atuação do Estado, dos poderes constituídos, das empresas, das 

organizações sociais. Ao partir da institucionalidade, deve-se levar em conta uma 

disputa discursiva que envolve a organização da sociedade civil, visto que a transmissão 

do conteúdo acontece em consonância com todo um conjunto de regras e determinações 

dos poderes constituídos. De acordo com Martín-Barbero (2004, p. 234), esta mediação 

afeta “especialmente a regulação dos discursos que, de parte dos cidadãos – maiorias e 

minorias, procuram defender seus direitos e se fazer reconhecer, isto é, reconstruir 

permanentemente o social”. 

A mediação que articula as lógicas de produção e formatos industriais é a 

tecnicidade. Trata-se das competências de linguagem e “pode ser compreendida, em 

sentido estrito, como o aspecto textual, narrativo ou discursivo da mídia que funciona 

Figura 3: Mapa das Mediações (MARTÍN-BARBERO, 2003). 

Fonte: Desenho da autora 
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como organizador perceptivo” (RONSINI, 2011, p. 86). Não se trata aqui da tecnologia 

em si, mas do uso que se faz dos aparatos técnicos disponíveis na configuração do 

produto. Para Ronsini (2011, p. 88), “a tecnicidade aponta para os modos como a 

tecnologia vai moldar a cultura e as práticas sociais”.  

A ritualidade é o mecanismo de interação entre o sujeito e o formato televisivo. 

Trata-se, no mapa, da mediação que conecta os formatos industriais com as 

competências de recepção. Compreendida como um processo de repetição, de forma, de 

regularidade, a ritualidade acontece por meio de elementos que se colocam e se 

expressam regularmente, trazendo familiaridade aos consumidores. “A ritualidade é, de 

uma só vez, o que nas práticas sociais fala da repetição e da operabilidade” (MARTÍN-

BARBERO, 2004, p. 232). 

A socialidade articula competências de recepção e matrizes culturais. Nesta 

mediação podemos olhar para as relações que as pessoas estabelecem com os programas 

televisivos, de forma interligada com a cotidianidade, é onde os receptores se firmam 

como sujeitos, é um lugar de interpelação e constituição de sujeitos históricos. Ao 

relacionar-se com as matrizes culturais, a socialidade nos permite observar o consumo 

televisivo a partir de uma coletividade, podemos olhar para as relações que as pessoas 

estabelecem com o produto, de forma interligada com o social, por meio de uma 

produção de sentidos compartilhada. Para Gomes (2011, p. 119), “a mediação da 

socialidade implica analisar os processos comunicativos não só do ponto de vista das 

determinações e estruturas, mas do ponto de vista das práticas, das apropriações 

cotidianas”. 

Ancorada em uma perspectiva cultural, a pesquisa aqui realizada se propõe partir 

das mediações, a fim de entender as configurações das competências de 

recepção/consumo na contemporaneidade. Com este propósito, nosso estudo parte, 

também, do entendimento da internet como artefato cultural, compreendendo a rede e 

seus usos como elementos da cultura e pensando a tecnologia atrelada à vida cotidiana 

(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2012). Para Fragoso et al. (2012), essa visão se 

destaca, entre outras coisas, pela integração das esferas on-line e off-line. “A noção de 

internet como artefato cultural oportuniza o entendimento do objeto como um local 

intersticial em que as fronteiras entre on-line e off-line são fluidas e ambos interatuam” 

(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2012, p.42). 

O intuito é entender como o objeto se articula com características contextuais, 

tecnológicas, políticas e culturais, a partir da proposta de Martín-Barbero (2008), que 
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consiste em partir das mediações, o lugar onde se estabelece as relações de 

enfrentamento, onde se articulam receptores e meios. Esta pesquisa, então, visa 

compreender as relações estabelecidas entre recepção e produção (eixo sincrônico), 

tomando como foco a dimensão comportamental da audiência frente às possiblidades de 

interação, materializada aqui pelo conteúdo gerado por usuários/telespectadores no 

Twitter. Ao centrar-se na recepção, nossa análise propõe certo “recorte” no mapa, que 

nos permite partir de duas mediações que se relacionam diretamente com as 

competências de recepção: ritualidade e socialidade. É importante dizer que não se trata 

de deixar de lado as outras mediações, visto que entendemos o mapa como um todo 

interligado, mas evidenciar qual é o nosso lugar de partida, a partir do qual os outros 

processos são convocados. Dessa forma, o mapa é a perspectiva que circunscreve nosso 

modo de ver e interpretar os dados.  

 

2.5 Procedimentos de análise 

 

 O estudo aqui realizado tem como objetivo empreender uma análise da esfera 

conversacional nas redes e, para tanto, foi utilizado um conjunto de métodos a fim de se 

construir um corpus empírico específico, tornando viável nossa investigação. O 

primeiro passo foi capturar os dados, realizado por meio do monitoramento de conteúdo 

gerado no Twitter.  A intenção era monitorar os conteúdos relativos à programação 

veiculada pela Rede Globo na faixa de horário nobre da televisão brasileira - delimitada 

aqui como das 20:00 a 00:00 - durante quatro semanas, entre 21 de maio de 2012 e 15 

de junho de 2012. Por conta da não coincidência de horário na grade de exibição dos 

programas em todos os dias da semana, optamos por selecionar três programas inteiros 

por dia, iniciando as 20:30 e horário de término variável. Assim, durante vinte dias
19

, 

foram monitorados o telejornal, a telenovela, e um terceiro programa variável entre os 

dias da semana. Ao todo, sete programas: Jornal nacional, Avenida Brasil, Tela quente, 

Tapas & Beijos, Futebol, A grande família e Globo Repórter.  

 A coleta destes dados foi realizada por meio de um software de monitoramento 

de mídias sociais. Com base no que é denominado de sociabilidade direta (SCHATZ et 

al., 2010), o levantamento das mensagens levou em conta apenas a conversação gerada 
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 Os finais de semana não foram analisados por possuírem uma lógica diferenciada na grade de 

programação das emissoras. 
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em tempo real, ou seja, ao mesmo tempo em que o programa era exibido na TV, apesar 

das interações em torno do conteúdo televisivo acontecerem antes, durante e depois da 

exibição dos programas. Esse tipo de interação é chamado também de backchannel, que 

pode ser definido como “a conversação em tempo real que acontece nos canais de 

mídias sociais durante o momento em que um episódio é exibido
20

” (PROULX & 

SHEPATIN, 2012, p.11, tradução nossa). 

Na tentativa de mapear de forma mais ampla a sociabilidade em torno da 

televisão, foram construídos três bancos de dados. A base deste estudo é a conversação, 

por isso, o primeiro e principal foco foi a análise do conteúdo das mensagens 

capturadas, que fazem parte do primeiro banco de dados. O segundo banco é composto 

pela análise das informações dos perfis dos usuários/telespectadores que tiveram seus 

comentários coletados. Por último, foi montado um banco para a análise dos Trending 

Topics
21

 que apareceram durante o período de coleta das mensagens. Cada um dos 

bancos recebeu tratamento estatístico detalhado. Todas as análises foram processadas 

eletronicamente com a utilização do programa SPSS - Statistical Package of Social 

Science. 

 

Variáveis e categorias de análise 

 

Todos os dados foram analisados a partir de variáveis consideradas importantes 

e necessárias para uma compreensão melhor do fenômeno em estudo, para entender de 

que forma cada uma delas implica nas interações. A fim de tornar mais claro nosso 

percurso, as variáveis serão descritas de acordo com cada banco de dados construído. 

 

 

Variáveis referentes à análise das mensagens 

 

 Para analisar o conteúdo das mensagens coletadas, nove variáveis foram 

utilizadas, são elas: programa (ao qual o comentário faz referência), gênero televisivo, 

dia da semana, data, tipo de interação, hashtag, função da mensagem, sentimento e 

conteúdo. Foram analisadas 70.320 mensagens, no total. Primeiro foi preciso identificar 
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 No original: The real-time chat that is happening within social media channels during the time that 

episode is broadcast. 
21

 Lista dos dez assuntos mais populares do momento no Twitter. 



43 

a qual programa, dentre os monitorados nesta pesquisa, remetia a mensagem. Feito 

isso, era preciso considerar o gênero em que os programas estão inseridos. Inicialmente, 

as categorias para a variável gênero foram determinadas de acordo com a classificação 

estabelecida pela própria Rede Globo
22

. No entanto, considerando os objetivos que este 

estudo pretende atingir, nem todos os programas são classificados da forma mais 

adequada. Este é o caso do Jornal Nacional e do Globo Repórter, ambos alocados na 

categoria jornalismo. Por entender que estes programas possuem marcas bastante 

específicas, esta categoria se torna muito generalista para identificá-los e, por isso, 

foram estabelecidas duas categorias diferentes para classificá-los no banco de dados: 

telejornal e grande reportagem/documentário. O mesmo não ocorre com os programas 

Tapas & Beijos e A Grande Família, que são classificados como séries
23

. Admitimos a 

mesma classificação, por conta da proximidade dos formatos. Ao todo, foram 

trabalhados seis gêneros: telejornal, telenovela, filmes, série, futebol, grande 

reportagem/documentário. É importante ressaltar que nosso objetivo não é analisar cada 

gênero de forma aprofundada, mas observar as relações entre a audiência e os diferentes 

formatos televisivos.  

A variável tipo de interação visa identificar a mensagem levando em conta a 

utilização das ferramentas oferecidas pelo Twitter. O Twitter permite diferentes tipos de 

interação, que pode ser direta ou não, pública ou privada. Mensagens públicas podem 

ser enviadas por: tweets normais, que é qualquer postagem de 140 caracteres e sem 

utilização de recursos, acessível na timeline de qualquer pessoa que o siga; reply, que é 

uma resposta ou uma interpelação direta a alguém, iniciada com o nome de usuário da 

pessoa a quem se destina e recebida apenas por ela e por usuários que sigam o remetente 

e o destinatário; o retweet ou RT, que é a replicação de mensagens de outros usuários; e 

as mentions, que são na verdade citações e podem ser consideradas uma interação direta 

em alguns casos, quando objetiva receber uma resposta de alguém. As mensagens 

privadas são enviadas pelo serviço direct Messenger e visualizadas apenas por quem as 

recebe, em sua pasta pessoal de mensagens diretas.  

Como esta pesquisa buscou avaliar a conversação pública entre os usuários, 

apenas três categorias de análise foram utilizadas para esta variável: mensagem original, 

reply/interpelação e retweet. As mentions não foram consideradas como uma categoria, 
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 Rede Globo – programação. Disponível em: http://redeglobo.globo.com/programacao.html Acesso em: 

07-07-12. 
23

 A discussão a respeito das classificações de gênero será retomada nos capítulos 3 e 4. 

http://redeglobo.globo.com/programacao.html
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pois nem sempre se configuram como interação direta. E, visto que qualquer pessoa no 

Twitter que segue o autor de uma menção pode ver a mensagem em sua página inicial, 

da mesma forma que os tweets normais, as menções foram englobadas na categoria 

original, na qual estão todas as mensagens não direcionadas. Outro impasse que ocorreu 

durante a captação dos dados se deu com a coleta dos retweets. A partir de 2009, o 

Twitter passou a oferecer uma ferramenta que permite que o usuário replique uma 

mensagem com apenas um clique. No entanto, esta possibilidade, ao mesmo tempo em 

que facilita a ação do usuário, o impede de editar ou acrescentar algo ao texto. Com 

relação ao monitoramento desse tipo de mensagem, o que acontece é que a partir da 

busca feita pelo software, só nos foi possível identificar como retweet aqueles criados 

da forma tradicional, iniciados com a sigla “RT”. Seguem abaixo exemplos de como 

este trabalho entende as referidas categorias
24

.        

 
Original: 

@usuário1: acabei de assistir @furomtv agora vo assistir  a grande 

família ! feriado legal ¬¬ #VLWCHUVA    -L  (¬¬) 

@usuário2: Começou #AvenidaBrasil 

 

Reply/interpelação: 

@usuário3: @pontes_bruno sabe qual é a outra semi final da 

libertadores ? hehe 

@usuário4: @rassiroberto vai assistir #GloboReporter futuro 

antropólogo. Tem uns indiozinhos interessante lá. 

 

Retweet: 

@usuário5: RT @JNTVGloboBrasil: A reportagem de hoje da série 

sobre energia mostra os prós e contras das hidrelétricas. Não perca 

daqui a pouco, no #JN. 

@usuário6: RT @edymarsilva: Tijolo é pressão kkkkkk  #TapaseBeijos 

 
 

A variável hashtag tem o objetivo de verificar a inserção das mensagens em 

contextos maiores. Uma hashtag funciona como uma etiqueta e é identificada por um 

marcador (#) que categoriza as mensagens a partir de palavras-chave, o que facilita sua 

localização em buscas realizadas no Twitter e proporciona uma maior visibilidade à 

mensagem. Ao clicar em uma tag, é possível visualizar todos os outros tweets na rede 

que também utilizam a mesma marcação. Qualquer pessoa pode criar uma hashtag, com 
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 Todos os exemplos utilizados foram transcritos de forma literal, conforme publicado pelos usuários. 

Expressões, erros de digitação ou uso incorreto/incomum de pontuação e ortografia presentes nas 

mensagens provém de seus autores. Na ausência de uma norma padrão para apresentação deste tipo de 

mensagem em trabalhos acadêmicos, optamos por uma formatação semelhante à utilizada para citações 

diretas. Adotamos também uma identificação numérica para preservar a identidade dos usuários. 
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isso muitos usuários acabam por etiquetar várias palavras dentro de uma mesma 

mensagem apenas para dar destaque a elas, e não necessariamente para entrar no fluxo 

de uma conversação mais ampla. Algumas hashtags também são importantes por 

contextualizar o post, no exemplo dado acima na categoria retweet, o comentário do 

@usuário6 não faria sentido algum caso não estivesse marcado pela tag #TapaseBeijos, 

que sinaliza o contexto no qual a mensagem está inserida – “Tijolo” é um personagem 

da série. Nesta pesquisa, foi avaliada apenas a utilização ou não de hashtags, 

independente da função que ocupam nas mensagens, o que demandaria um estudo 

específico a respeito do tema. 

 As marcas de intencionalidade nas interações foram avaliadas pela variável 

função da mensagem. As categorias pertencentes a essa variável foram criadas para 

observar o objetivo principal de cada mensagem, considerando que uma mesma fala 

pode conter mais de um objetivo. São oito, as categorias: opinativa, informativa, de 

ação/check-in, piadística, interpelação dialógica, interpelação retórica, interjeição e 

outras. Por conta da inviabilidade de tempo para a análise desta variável, visto que todas 

as análises foram feitas manualmente, optou-se por utilizar uma semana montada a 

partir de uma seleção aleatória e representativa de todas as semanas da amostra. A 

semana, portanto, foi a seguinte: segunda-feira, 21 de maio de 2012; terça-feira, 12 de 

junho de 2012; quarta-feira, 6 de junho de 2012; quinta-feira, 24 de maio de 2012; 

sexta-feira, 1º de junho de 2012. Ao todo, 14.430 itens foram analisados. Abaixo segue 

uma descrição de cada uma das categorias.  

 

- Opinativa: neste estudo, uma mensagem é considerada opinativa se ela expressa uma 

opinião, um juízo de valor, ou faz uma avaliação sobre determinado programa ou sobre 

o conteúdo do programa. É opinativa qualquer mensagem que revele, de alguma forma, 

um ponto de vista pessoal. Tweets que contém expressões como “amo”, “adoro”, “gosto 

muito”, “não suporto”, etc, são categorizados como opinativos, pois remetem à um 

gosto particular. Alguns exemplos de mensagens pertencentes a esta categoria: 

 

@usuário7: #Tapas&Beijos hoje tá muito bom 

@usuário8: @ivanmocbel mano, "a grande família" e "zorra total", dois 

programas mais duque sem graça na minha opinião. 

@usuário9: Acho Globo Repórter muito interessante ou 
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- Informativa: são informativas mensagens de dois tipos: aquelas publicadas por 

organizações oficiais, blogs, sites especializados, em seus perfis de Twitter ou linkadas 

por “usuários comuns”; e as fornecidas por qualquer usuário da rede, que pode ser 

simplesmente uma informação de cunho pessoal, ou pode ter uma relação direta com o 

conteúdo de um programa, divulgando a fonte da informação repassada ou não (o que 

significa que pode ser apenas um blefe). Como a pretensão foi avaliar apenas a função 

da mensagem, que neste caso é informar, nem o tipo nem a fonte das informações 

publicadas foram considerados.  

 

@usuário10: A inflação perdeu força, mas o preço dos alimentos não 

para de subir. #JN Feijão tem alta de quase 50% em 2012. 

http://t.co/91Trf7kx 

@usuário11: AVENIDA BRASIL: se liguem.segundo o próprio autor 

da novela o capitulo 100 deve ser decisivo para o fim da trama. 

@usuário12: minha unha tá igual a da bebel kkk 

 

- De ação/check-in: nesta categoria se enquadram os tweets que tem o objetivo apenas 

de informar qual programa um usuário está assistindo no momento, que pode vir 

acompanhado de outra ação (como “estou assistindo e tweetando..”) ou não. Este tipo de 

mensagem também pode ser gerado por serviços de check-in como GetGlue
25

 e Miso
26

, 

sites de redes sociais específicos para o compartilhamento de conteúdo televisivo, 

filmes e música, que permitem que um usuário informe o que está assistindo e oferecem 

um aplicativo que envia mensagens automáticas para o Twitter quando um usuário faz 

um check-in.  

 

@usuário13: To assistindo Noivas em guerra!! 

@usuário14: A grande família #Partiu ;* 

@usuário15: I'm watching Globo Repórter http://t.co/Q8pm6EHV 

@GetGlue #GloboReprter 

 

 

- Piadística: mensagens piadísticas são aquelas que têm por intenção ironizar algo, 

fazer uma piada ou gracejo. Este tipo de mensagem pode ter efeitos relativos a outras 

categorias e, por isso, não é necessariamente excludente. A decisão por torná-la uma 

categoria independente se deu por conta da existência de tweets em que o único objetivo 
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 http://gomiso.com/ 

http://getglue.com/
http://gomiso.com/
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era fazer graça com relação a algo. Então, pertencem a esta categoria mensagens que 

têm a piada como função única ou principal.  

 

@usuário16: RT @mordomoeugenio: Cadinho merece ir trabalhar na 

Yoki. #AvenidaBrasil 

@usuário17: Eu bebo café, a Claudia Leite. Eu venho da cidade, a 

Vanessa da Mata. Eu sou fanho, a Lady Gaga. Eu sou musicista, a 

Patrícia Poeta. 

 

 

- Interpelação dialógica: a interpelação dialógica identifica uma mensagem que se 

dirige a alguém, que pode ser outro usuário em específico (quando utiliza a ferramenta 

reply), vários usuários ou que se dirija a qualquer pessoa na rede. A mensagem se 

caracteriza como interpelação dialógica quando pretende manter ou iniciar um diálogo 

direto com outro(s), por isso, pode estar em forma de questionamento ou resposta. O 

principal é que esta função prevê a possibilidade de diálogo entre os usuários.  

    

@usuário18: @BOLINHODALUA que boooooooom rs, estou 

assistindo A Grande Família e tweetando e você? 

@usuário19: Cheguei atrasada pra #AvenidaBrasil ~ perdi alguma 

coisa?? 

@usuário20: O QUE É BRASILEIRÃO? RT @Zeh__: Aplicativo do 

Brasileirão pra Android que não atualiza a tabela. Pra que serve? 

 

 

- Interpelação retórica: da mesma forma que a dialógica, a interpelação retórica 

também aparenta buscar uma interação. No entanto, esta última é uma mensagem que se 

dirige a alguém, mas não tem o objetivo de obter uma informação ou resposta por parte 

da pessoa a quem se dirige, mas provocar apenas um efeito discursivo, que pode ter o 

objetivo de expressar uma opinião, por exemplo. Foi considerada como retórica toda 

mensagem cujo remetente não busca, necessariamente, um diálogo com o destinatário, 

que são personagens de novelas e séries, apresentadores e até a própria Rede Globo. 

Independente de uma segunda função, todas as mensagens direcionadas a esses 

personagens estão alocadas nesta categoria. 

 

@usuário21: Chapelin, lê-se quitenófora, não setenófora. 

@usuário22: garota do tempo: vai fazer calor em teresina... sim e me 

diz ai uma novidade? ushahushushu #jornalnacional 

@usuário23: Anne Hathaway sua linda! rsrsrs 
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- Interjeição: quando o principal objetivo de uma mensagem é expressar um 

sentimento, emoção, uma advertência, espanto, dentre outros estados de espírito, ela tem 

função de interjeição. Nesta categoria, as mensagens podem vir acompanhadas de 

interjeições propriamente ditas (como “eta”, “oba”, “que bom”, “nossa”, “ufa”, 

“tomara”, “hein”, dentre outras) ou não. Algumas mensagens provocam efeito de 

interjeição mesmo sem conter estas partículas linguísticas em sua estrutura.   

 

@usuário24: como é que um ser humano assiste tapas & beijos heim? 

@usuário25: A Nene ta ignorante, Jesus!! Kkkkkkkkkk 

@usuário26: Ufaaaa ainda bem que não começou #AvenidaBrasil 

 

Todas as mensagens que não se encaixam em nenhuma das categorias descritas 

acima foram agrupadas na categoria outras. Uma ressalva que se deve fazer diz respeito 

ao acúmulo de mais de uma função em uma mesma mensagem. Como apontado acima, 

algumas categorias, principalmente a piadística, interpelação dialógica e interpelação 

retórica, podem conter mensagens que se confundem com outras funções. Nesses casos, 

buscou-se verificar o objetivo preponderante da mensagem.  

A variável conteúdo indica o assunto sobre o qual a mensagem trata. Por conta 

do número e das diferenças formais entre os programas monitorados, foram criadas 

categorias de conteúdo específicas para cada um dos programas, o que culminou em 

uma grande diversidade temática. A lista de conteúdos, portanto, é bastante extensa e 

por isso não será descrita neste capítulo, as categorias mais significativas serão 

discutidas junto à explanação dos resultados. Foi dada preferência a este formato de 

categorização
27

, pois só assim seria possível estabelecer uma comparação mais precisa. 

                                                           
27

 O SPSS permite que as variáveis sejam definidas em diferentes formatos, que serão interpretados de 

maneira específica pelo programa, possibilitando determinadas operacionalizações ou não, a depender do 

tipo de variável configurada. O formato de uma variável pode ser definido como: numeric - permite 

definir a largura/número de caracteres e o número de casas decimais, é configurada como um número; 

comma – o sinal que separa as casas decimais, caso existam, é transformado de ponto para vírgula ou 

vice-versa; dot - o sinal que separa as casas decimais é transformado de vírgula para ponto ou vice-versa; 

scientific notation – um número em notação científica multiplicado por um expoente de 10; date – 

categoria configurada no formato de data; dollar – apresenta os dados em notação de moeda; string – 

campo alfanumérico que apresenta qualquer sequência de caracteres (letras, números e símbolos), lida 

como texto. Neste trabalho são utilizados dois formatos principais. O numeric, que define variáveis com 

categorias pré-determinadas, em que o texto é identificado por um valor numérico (por exemplo, para a 

variável programa, o número “1” corresponde a “Jornal Nacional”), e o string, que configura as variáveis 

que possuem um grande número de categorias e pode incluir qualquer tipo de informação, dessa forma 

todos os valores são interpretados como texto. Além disso, é utilizado o tipo date, que apresenta a data de 

cada publicação. 
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Uma vez identificado o assunto da mensagem, a variável sentimento busca avaliar 

como este assunto é tratado, por meio de três categorias: positivo, quando o usuário se 

expressa positivamente sobre um determinado tema; negativo, quando a mensagem 

denota uma posição negativa; e neutro, se não há manifestação de sentimento algum ou 

quando não é possível inferir a partir do conteúdo da mensagem. Abaixo seguem 

exemplos dessas categorias: 

 

Positivo: 

@usuário27: filme noivas em guerra muito legal *--* 

@usuário28: @STF_Oficial Muito pertinentes,sérias e lúcidas as 

palavras do Min.AyresBritto na entrevista agora no Jornal Nacional! 

#JulgamentoMensalaoJa 

 

Negativo: 

@usuário29: Essa novela já tá enchendo o saco...quanto blá, blá, blá, 

está na hora da virada!!! #AvenidaBrasil 

@usuário30: Internacional 1 X 0 São Paulo que feio tricolor :(( vamos 

fazer pelo o menos 2 gol ai pooooow 

 

Neutro: 

@usuário31: Florianinho é a cara do meu primo guga!!! 

#Agrandefamilia 

@usuário32: Boa noite, to acabando o trabalho, assitindo "globo 

reporter" e esperando p ver o filme do SBT! :) 

 

 

A Tabela 1 apresenta de forma sintética todas as variáveis e suas respectivas 

categorias, utilizadas na análise dos dados. 
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Variável Categoria 

Programa 

 

1. Jornal Nacional  

2. Avenida Brasil  

3. Tela quente  

4. Tapas & Beijos  

5. Futebol  

6. A grande família  

7. Globo repórter 

Gênero 

 

1. Telejornal 

2. Telenovela 

3. Filmes 

4. Série 

5. Futebol 

6. Grande reportagem/documentário 

Tipo de interação 

 

1. Original 

2. Retweet  

3. Reply/interpelação 

Dia da semana 

 

1. Segunda-feira 

2. Terça-feira 

3. Quarta-feira 

4. Quinta-feira 

5. Sexta-feira 

Utiliza hashtag? 

 

1. Sim 

2. Não 

Função da mensagem 1. Opinativa 

2. Informativa 

3. De ação/check-in 

4. Piadística 

5. Interpelação dialógica 

6. Interpelação retórica 

7. Interjeição 

8. Outras 

Sentimento 1. Positivo 

2. Negativo 

3. Neutro 

Conteúdo       Variável do tipo string 

Data       Variável do tipo date 

Tabela 1: Resumo das variáveis utilizadas na análise das mensagens. 

 

Variáveis referentes à análise do perfil dos usuários 

 

A fim de analisar o perfil dos telespectadores/usuários que comentam os 

programas televisivos monitorados nesta pesquisa, foi construído um banco de dados 

com informações dos autores das mensagens capturadas. Esses dados foram coletados a 

partir dos perfis de Twitter dos usuários e são gerados pelo próprio software, junto com 

o monitoramento das mensagens. Nove variáveis são analisadas: nome, que é o 

endereço de Twitter do usuário; número de interações, que é a quantidade de vezes 
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que o usuário publicou mensagens; o programa, dentre os monitorados, sobre o qual o 

usuário interagiu; a data da publicação da(s) mensagem(s); o número de followers, 

seguidores que o usuário tem em sua página de Twitter; sexo (feminino ou masculino); 

e as variáveis de localização, divididas em cidade, estado e país. Todas estas 

informações foram obtidas, somente, a partir dos dados disponibilizados nas contas 

pessoais dos usuários. Visto que, para a criação de uma conta, algumas informações não 

são obrigatórias, houve, em nosso banco, um grande número de dados inexistentes, pois 

eles não são disponibilizados pelos próprios usuários. Com exceção das variáveis 

programa e sexo, todas as outras categorias são escritas nos formatos date e string 

(texto não padronizado previamente) por isso não são listadas aqui. A Tabela 2 resume a 

descrição das variáveis deste banco de dados. 

 

Variável Categoria 

Programa 

 

1. Jornal Nacional  

2. Avenida Brasil  

3. Tela quente  

4. Tapas & Beijos  

5. Futebol  

6. A grande família  

7. Globo repórter 

Sexo 1. Feminino 

2. Masculino 

Nome       Variável do tipo string 

Número de interações 

 

      Variável do tipo string 

Data        Variável do tipo date 

Followers        Variável do tipo string 

Cidade 

 

      Variável do tipo string 

Estado        Variável do tipo string 

País       Variável do tipo string 

Tabela 2: Resumo das variáveis utilizadas na análise do perfil dos usuários. 

 

 

 



52 

Variáveis referentes à análise dos Trending Topics 

 

 O Twitter disponibiliza ao usuário uma lista contendo os dez temas mais 

comentados no momento. Esta lista é chamada de Trending Topics (ou TT’s, 

popularmente) e é composta por palavras-chave, que podem ser hashtags (com o 

marcador #) ou não, com o objetivo de ajudar os usuários “a encontrar as "últimas 

notícias" de todo o mundo
28

”. Os Trending Topics, que são atualizados constantemente, 

funcionam também como uma forma de motivar a participação dos usuários e o uso da 

rede, a partir da sugestão de tópicos de interação. Ao clicar em uma expressão da lista, é 

feita uma busca no Twitter de tudo o que é falado sobre o assunto. Na plataforma do 

Twitter, atualmente, a lista fica localizada na barra lateral esquerda da página inicial, na 

conta do usuário (ver Figura 4). Os TT’s também podem ser visualizados por país e por 

cidade
29

. 

 

 

                                                           
28

 FAQs about Twitter's Trends. Disponível em: https://support.twitter.com/groups/31-twitter-

basics/topics/111-features/articles/101125-faqs-about-twitter-s-trends Acesso em: 10-12-12. 
29

 O Twitter calcula apenas os tópicos mais comentados em países e cidades onde ocorre um grande 

volume de tweets. 

Figura 4: Recorte da página inicial da plataforma do Twitter. Em destaque os Trending Topics. 

https://support.twitter.com/groups/31-twitter-basics/topics/111-features/articles/101125-faqs-about-twitter-s-trends
https://support.twitter.com/groups/31-twitter-basics/topics/111-features/articles/101125-faqs-about-twitter-s-trends
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No estudo aqui realizado, a análise dos Trending Topics tem como objetivo dar 

uma ideia, em uma visão mais ampla, da abrangência do fenômeno, no que diz respeito 

às interações sociais que acontecem no Twitter como um todo. Para tanto, coletamos 

todos os tópicos que apareceram na lista durante os vinte dias do monitoramento, a fim 

de comparar os temas das mensagens coletadas com os tópicos que aparecem nos TT’s. 

Como o monitoramento é baseado em programas televisivos brasileiros, os TT’s 

analisados pertencem à lista dos assuntos mais comentados no Brasil (Brazil Trends). A 

captura foi realizada manualmente. A lista foi copiada a cada quinze minutos, a partir do 

início do monitoramento até seu término, todos os dias em que os programas foram 

monitorados. Para a construção do banco de dados, foi considerada apenas a presença 

de um tópico, independente do tempo em que ele permaneceu como trend. 

 

Variável Categoria 

Tag       Variável do tipo string 

A tag é relacionada à TV? 1. Sim 

2. Não  

Programa 

 

 

  

1. Jornal Nacional  

2. Avenida Brasil  

3. Tela quente  

4. Tapas & Beijos  

5. Futebol  

6. A grande família  

7. Globo repórter  

8. Outros 

9. Nenhum  

Dia da semana 

 

1. Segunda-feira 

2. Terça-feira 

3. Quarta-feira 

4. Quinta-feira 

5. Sexta-feira 

Data       Variável do tipo date 

Tabela 3: Resumo das variáveis utilizadas na análise dos Trending Topics. 

 

As variáveis utilizadas para a realização desta análise são cinco. A primeira é a 

variável tag, que corresponde ao nome do tópico tal qual aparece na lista dos Trending 

Topics. Em seguida, a variável tag relacionada à TV visa identificar se o tópico tem 

relação com qualquer produto televisivo, da televisão brasileira ou estrangeira. Depois, 

a variável programa verifica a qual programa televisivo, dentre os monitorados, cada tag 
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está ligada. Caso o tópico não tenha relação com TV, é encaixado na categoria nenhum, 

se, por outro lado, tem relação com conteúdo televisivo, mas não faz parte dos 

programas monitorados nesta pesquisa, é categorizado como outros. Por fim, as 

variáveis data e dia da semana identificam o momento específico da ocorrência das tags 

(ver Tabela 3, que resume as variáveis e categorias do banco de dados construído para 

esta parte da pesquisa). 
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PARTE 2 - Configurações da Experiência 
Televisiva 
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Capítulo 3 – Resultados 

 

Antes de iniciar a análise propriamente dita, faz-se necessário conhecer cada um 

dos produtos televisivos que serviram de base para desenvolvermos esta pesquisa. Isto 

porque é preciso lembrar que nenhum formato surge da noite para o dia. Ou mesmo que 

aconteça, cada produto dialoga com outros anteriores e, ele mesmo, vai se moldando e 

se modificando ao longo do tempo, de acordo com um conjunto de fatores, como as 

possibilidades oferecidas pelas tecnologias, as necessidades produtivas e as demandas 

do público. Dessa forma, entendemos que as relações com a audiência vão se 

modificando e se configurando ao mesmo tempo em que as práticas de produção se 

estabelecem. Por isso, neste estudo, partimos primeiramente de uma perspectiva 

histórica, olhando para cada produto de forma a recuperar, na história, características 

que possibilitem as relações produto-recepção hoje. 

A partir do mapa das mediações proposto por Martín-Barbero (2008), este 

processo pode ser problematizado pelo eixo diacrônico, através do qual as matrizes 

culturais e os formatos industriais se relacionam. Levando em conta que este trabalho 

tem como foco analisar as competências de recepção/consumo, uma questão importante 

que se coloca aqui é: o que possibilita a existência de determinados comportamentos 

com relação aos produtos televisivos? É por meio do eixo diacrônico que se pode 

observar como os formatos vão se constituindo ao longo da história, de acordo com o 

contexto cultural em que se encontram inseridos, simultaneamente, as competências de 

recepção também se reconfiguram, por conta das implicações com as matrizes culturais 

(socialidade), bem como de suas relações com os próprios formatos (ritualidade). 

Assim, o que interessa não é a história, pura e simplesmente, mas as transformações da 

cultura no curso do tempo. A pretensão deste trabalho não é escrever sobre a história 

dos programas em análise, mas recuperar alguns recortes na história que nos permitam 

refletir sobre a configuração da audiência na atualidade. 
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3.1 Jornal Nacional 

 

O Jornal Nacional não foi o primeiro telejornal a ser veiculado pela Globo. No 

mesmo dia em que a emissora foi inaugurada, em 1965, foi exibido um jornal de meia 

hora, o Tele Globo, que ia ao ar duas vezes ao dia. Outros dois jornais também 

surgiram: o Ultranotícias
30

 e o Jornal da Semana
31

. Além destes, merece destaque o 

Jornal de Vanguarda, que foi levado para a Globo em 1966, mas já havia sido exibido 

pelas extintas TV Excelsior e TV Tupi. Na Globo, ele permaneceu por oito meses 

apenas, mas é considerado um marco no que diz respeito à inovação da linguagem 

adotada. Diferente dos telejornais da época, que eram, em sua maioria, produzidos e 

apresentados por profissionais do rádio, o Jornal de Vanguarda abriu espaço para 

jornalistas da imprensa escrita, e procurou utilizar uma linguagem menos formal e mais 

coloquial. Por isso, apesar da limitação de recursos técnicos, o jornal era reconhecido 

por sua ousadia e criatividade
32

. Todos esses telejornais (e alguns outros que surgiram 

depois do Jornal Nacional), no entanto, não tiveram uma vida muito longa, o que torna 

o JN o programa jornalístico mais antigo da televisão brasileira que ainda se encontra no 

ar.  

Mas não é simplesmente o tempo em que está no ar que faz o Jornal Nacional 

tão importante. Durante os 43 anos de sua história, o JN passou por alterações, 

reformulações de linguagem, mudança de apresentadores, inserções possibilitadas pela 

tecnologia. Tudo isso foi sempre construindo e moldando as relações entre audiência e 

produção. E é essa a perspectiva que nos interessa aqui. Desde o início, o Jornal 

Nacional foi criado com o objetivo de se destacar em relação aos demais. Sua principal 

concorrência era o Repórter Esso
33

, telejornal líder de audiência exibido pela TV Tupi. 

Em primeiro lugar, a linguagem do JN se propunha mais leve e próxima, na tentativa de 

se diferenciar da formalidade do rádio. “A linguagem utilizada no Jornal Nacional e, 

posteriormente, em outros telejornais de rede era intimista. Pensava-se ‘numa família 

brasileira reunida na sala de jantar, em torno da televisão’” (BARBOSA; RIBEIRO, 

                                                           
30

 Estreou em janeiro de 1966, mas durou apenas pouco mais de um ano, até fevereiro de 1967. O 

telejornal era exibido diariamente, de segunda à sexta (posteriormente foi incluído o sábado), 

primeiramente em duas edições, sendo depois transmitido em apenas uma.  
31

 Telejornal de uma hora de duração, que ia ao ar às 23h, todas as segundas-feiras. Surgiu também em 

1966, no mês de março, mas acabou seis meses depois. 
32

 Jornal de Vanguarda – Memória Globo. Disponível em: 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-236474,00.html Acesso em: 20-12-

2012.  
33

 Produzido primeiramente para o rádio na década de 1940, passou a ser exibido pela TV em 1952 e 

terminou suas transmissões no ano de 1970. 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-236474,00.html
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2005, p.211). Ao mesmo tempo, havia uma forte preocupação com a audiência, com 

implicações que até então não afetavam os telejornais da época. Em vista da 

possibilidade e inauguração das transmissões em rede, foi preciso um cuidado tanto na 

seleção dos assuntos a serem abordados, quanto na composição e linguagem empregada 

nas matérias, pois o noticiário precisava atingir e atender aos interesses de toda a 

população brasileira.  

O Jornal Nacional foi se consolidando, se desenvolvendo tecnologicamente e 

conquistando os telespectadores. Em pouco tempo, já possuía altos índices de audiência. 

Todas as alterações possibilitadas pelo investimento em tecnologia e na capacitação 

profissional, bem como as estratégias para captar a atenção do público, contribuíram 

para a construção de um formato narrativo específico. Dois efeitos descritos por 

Barbosa e Ribeiro (2005) podem ser destacados: 1) com a utilização de matérias de 

caráter testemunhal e a performance dos repórteres de rua, construía-se uma sensação de 

poder e eficiência, que marca a produção jornalística da emissora até os dias de hoje; 2) 

o telejornal passa a ser compreendido como mediador entre o público e o poder público.  

Em termos de audiência, hoje, o Jornal Nacional está entre os programas mais 

assistidos da Globo. Ultimamente, não tem ocupado o topo da lista, que é preenchido 

geralmente pelas telenovelas do horário nobre, mas já chegou a obter 60 pontos de 

média de audiência, constituindo-se como líder no final da década de 1980
34

. Ainda 

assim, é o telejornal mais assistido da televisão brasileira. No período de nossa 

pesquisa, o JN oscilou entre o terceiro e o quarto lugar na lista dos cinco programas com 

maior audiência da Rede Globo, de acordo com dados fornecidos pelo portal IBOPE
35

 

sobre as médias de audiência de São Paulo e Rio de Janeiro. Durante as quatro semanas 

da análise, o JN obteve uma média de 34 pontos no Rio de Janeiro e 31 em São Paulo
36

. 

Em todos os dias, o primeiro lugar era da telenovela Avenida Brasil, enquanto que o 

segundo e/ou o terceiro eram divididos entre a telenovela das 19h, Cheias de Charme, e 

as partidas de futebol que são transmitidas nas quartas-feiras. 

                                                           
34

 Segundo Borelli e Priolli (2000), a partir de dados publicados no jornal Folha de S. Paulo, 23 de abril 

de 1995. 
35

 Tabelas de mídia – IBOPE Media. Disponível em: http://www.ibope.com.br/pt-

br/conhecimento/TabelasMidia/Paginas/default.aspx Acesso em: 20-12-2012. 
36

 Cada ponto de audiência corresponde a 1% da amostra utilizada pelo IBOPE, que é 3.631.851 

domicílios e 10.436.143 indivíduos no Rio de Janeiro, e 6.020.409 domicílios e 18.505.452 indivíduos em 

São Paulo. Em números absolutos, 34 pontos (ou 34%) equivalem a, aproximadamente, 1.244.000 

domicílios e 1.695.000 indivíduos no Rio de Janeiro; 31% equivalem a, aproximadamente, 1.862.000 

domicílios e 2.614.000 indivíduos em São Paulo. 

http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/TabelasMidia/Paginas/default.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/TabelasMidia/Paginas/default.aspx
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Durante os vinte dias de monitoramento, 10.521 posts de Twitter sobre o Jornal 

Nacional foram capturados. Vale lembrar que nossa análise considerou apenas a 

interação em tempo real, ou seja, todos os tweets analisados foram publicados de forma 

simultânea à exibição do JN na TV. A primeira variável a ser estudada foi o conteúdo. 

Por conta da variedade de temas que são tratados pelo jornal, o número de categorias 

criadas foi bem superior aos outros programas. No total, foram 197 categorias. A Tabela 

4 apresenta uma análise descritiva da frequência das categorias com maior ocorrência. 

 

Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral 3253 30,9 

Outros 949 9,0 

Patrícia Poeta 677 6,4 

William Bonner 632 6,0 

Boa noite William Bonner 208 2,0 

Bolsa família 185 1,8 

CPI - Carlinhos Cachoeira  177 1,7 

Previsão do tempo 156 1,5 

JN x Carrossel 149 1,4 

Fátima Bernardes 138 1,3 

Brasil 126 1,2 

Seca no NE 122 1,2 

Uberlândia 117 1,1 

Greve IFES 98 ,9 

CPTM 94 ,9 

Ronaldinho Gaúcho 93 ,9 

Baixas temperaturas no sul 88 ,8 

Caso executivo da Yoki 88 ,8 

JN no ar/ Teresina 80 ,8 

Rio+20 80 ,8 

Educação 79 ,8 

Tabela 4: Frequência das categorias de conteúdo - Jornal Nacional. 

 

Como é possível notar, houve uma grande quantidade de mensagens na categoria 

“outros” (949 mensagens), que foi a segunda maior. Isto se deve ao mesmo motivo que 

explica a quantidade de categorias. Diferente dos outros programas, o Jornal Nacional 

lida com temáticas muito diferentes em apenas uma edição. Por vezes, um determinado 

assunto aparece apenas uma vez e, considerando a grande diversidade temática, 

optamos por não categorizar temas com frequência pequena. Todos esses tweets foram 
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alocados como “outros”, o que resultou no grande número de mensagens nessa 

categoria.  

No que se refere à variável função da mensagem
37

, em geral, a maior parte dos 

tweets relacionados ao Jornal Nacional tiveram a função informativa (ver Tabela 5), o 

que é compatível com a função principal do telejornal. Boa parte dessas mensagens é 

automática, possuindo links e referências a outras páginas e/ou perfis. Apesar de mais 

de 50% delas estarem na categoria “original”, nota-se que poucas são produzidas pelos 

próprios usuários. Além disso, é possível ter ocorrido o que advertimos no capítulo 

anterior: as mensagens retweetadas por meio da ferramenta oferecida pela própria 

plataforma não puderam ser identificadas, e, portanto, foram categorizadas como tweets 

originais, sendo, na verdade, retweets, o que é perceptível pelo número de posts iguais. 

Em segundo lugar segue a função opinativa, com aproximadamente 17% da amostra. 

Como veremos a seguir, determinados conteúdos podem gerar um grande número de 

mensagens de opinião, outros nem tanto.   

 

Mensagem Frequência Percentual (%) 

Informativa 602 30,1 

Opinativa 344 17,2 

Piadístico 280 14,0 

Interjeição 220 11,0 

De ação/check-in 188 9,4 

Interpelação dialógica 184 9,2 

Interpelação retórica 139 7,0 

Outros 41 2,1 

Total 1998 100,0 

Tabela 5: Frequência das categorias de função da mensagem - Jornal Nacional. 

 

Com relação ao sentimento, aproximadamente 63% dos tweets são neutros, 

comprovando a aproximação entre esta variável e a função da mensagem, visto que 

praticamente a totalidade das postagens informativas é neutra. Entre os outros tweets, 

apenas 10% são positivos, sendo aproximadamente 27% negativos. A variação da 

frequência de mensagens entre os dias da semana é pequena, a média é de 2.104 posts 

para cada dia, tendo uma concentração um pouco maior na quinta-feira, com 2.448 

                                                           
37

 Vale lembrar que esta variável foi estudada por meio de um recorte no banco de dados. O total de 

mensagens analisadas sobre o Jornal Nacional foi de 1998 tweets, que corresponde à aproximadamente 

19% da amostra do telejornal. Todas as outras variáveis foram estudadas a partir da amostra total. 
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mensagens, e uma menor ocorrência na segunda-feira, com 1.677. A maior parte das 

mensagens não é acompanhada de hashtags (68,3%), e o tipo de interação foi em sua 

maioria original (aproximadamente 65%), seguido de retweet (26%) e 

reply/interpelação (9%).  

A categoria de conteúdo com maior número de mensagens é a “geral”, que 

classifica os posts que tratam do jornal de forma ampla, sem referência específica a um 

determinado tema. Dentre estas mensagens, a maioria tem função de ação/check-in, 

seguida de tweets opinativos e informativos (ver Tabela 6). 

 

Conteúdo 

Função da mensagem 

 

Total 
Opinat

iva 

inform

ativa 

de 

ação/ch

eck-in 

piadísti

ca 

interpe

lação 

dialógi

ca 

interpe

lação 

retóric

a 

interjei

ção 

outros 

Geral 130 102 153 41 72 36 34 11 579 

22,4% 17,6% 26,4% 7% 12,4% 6,2% 5,8% 1,8% 100% 

Outros 7 30 0 29 16 6 12 5 105 

6% 28,5% 0% 27,6% 15,2% 5,7% 11,4% 4,7% 100% 

Patrícia 

Poeta 

58 6 0 37 10 17 2 5 135 

43% 4,4% 0% 27,4% 7,4% 12,6% 1,5% 3,7% 100% 

William 

Bonner 

9 4 6 39 13 19 3 6 99 

9,1% 4% 6,1% 39,4% 13,1% 19,2% 3% 6,1% 100% 

Boa noite 

W. Bonner 

5 11 6 38 7 10 5 2 84 

6% 13,1% 7,1% 45,2% 8,3% 11,9% 6% 2,4% 100% 

CPI - C. 

Cachoeira  

9 11 2 2 5 2 8 1 40 

23,1% 27,5% 5,1% 5,1% 12,8% 5,1% 20,5% 2,6% 100% 

Previsão do 

tempo 

3 14 2 4 2 2 0 1 28 

10,7% 50% 7,1% 14,3% 7,1% 7,1% 0% 3,6% 100% 

JN x 

Carrossel 

6 1 9 8 2 1 1 1 29 

20,7% 3,4% 31% 27,6% 6,9% 3,4% 3,4% 3,4% 100% 

Fátima 

Bernardes 

3 1 0 3 2 11 2 0 22 

13,6% 4,5% 0% 13,6% 9,1% 50% 9,1% 0% 100% 

Tabela 6: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável função da mensagem – Jornal Nacional. 

 

Aproximadamente 62% são mensagens neutras, 30% negativas e 8% positivas 

(ver Tabela 7). A grande quantidade de mensagens negativas em comparação com as 

positivas se deve às críticas direcionadas ao Jornal Nacional e à própria Rede Globo no 

que se refere à manipulação dos fatos apresentados, principalmente quando se trata de 

temas políticos e/ou controversos. Durante nosso monitoramento, dois exemplos claros 

deste tipo de reclamação se deu com relação ao enquadramento dado à cobertura da CPI 
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do bicheiro Carlinhos Cachoeira, e à falta de matérias sobre a greve docente nas 

instituições federais que havia iniciado em maio de 2012 e durou quase quatro meses. 

Seguem abaixo alguns exemplos:  

  

@usuário33: Achei uma PUTARIA essa reportagem no JN falando da 

greve dos estudantes da Unifesp! Mais uma vez a Globo distorcendo e 

defendendo o governo! 
@usuário34: Incrível como a recuperaçao do cantor Pedro tem mais 

atenção no #JN que, por exemplo, a greve dos profs de instituições 

federais.@ 

@usuário35: RT @neivaromagnoli: Porque tanto espaço no JN para o 

AGNELO?  /// A globo é PIG Partido da Imprensa GOVERNISTA. 

@usuário36: JN se rende mas não fala. Agnelo deu um banho na 

bandidagem de Cachoeira, que desde o inicio do mandato quer derruba-

lo. 

 

 A maioria das mensagens pertencentes a esta categoria não utiliza hashtags 

(aproximadamente 75%) e quanto ao tipo de interação são originais (67%). Não há 

grande variação na quantidade de tweets distribuídos pelos dias da semana. 

 

Conteúdo 
Sentimento 

Total 
positivo negativo neutro 

Geral 252 966 2035 3253 

 7,7% 29,7% 62,5% 100% 

Outros 45 113 791 949 

 4,7% 11,9% 83,3% 100% 

Patrícia Poeta 128 288 261 677 

 18,9% 42,5% 38,5% 100% 

William Bonner 124 92 416 632 

 19,6% 14,5% 65,8% 100% 

Boa noite William Bonner 14 17 177 208 

 6,7% 8,1% 85% 100% 

Bolsa Família 1 105 79 185 

 0,5% 56,7% 42,7% 100% 

CPI - Carlinhos Cachoeira 3 77 97 177 

 1,6% 43,5% 54,8% 100% 

Previsão do tempo 27 11 118 156 

 17,3% 7% 75,6% 100% 

JN x Carrossel 15 89 45 149 

 10% 59,7% 30,2% 100% 

Fátima Bernardes 39 10 89 138 

 28,2% 7,2% 64,4% 100% 

Tabela 7: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável sentimento – Jornal Nacional. 
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 As categorias que se seguem referem-se às figuras-chave do telejornal: Patrícia 

Poeta e William Bonner, apresentadores do JN. O número de mensagens relacionadas a 

estes personagens remete à importância do papel que desempenham na relação entre o 

telejornal e seus telespectadores. Ao descrever os operadores desenvolvidos para a 

compreensão do modo de endereçamento de programas jornalísticos televisivos, Gomes 

(2007) ressalta a importância dos apresentadores/mediadores na construção das relações 

entre a audiência, os repórteres e as fontes, bem como nos vínculos estabelecidos a 

partir de seu próprio percurso profissional, da familiaridade que é construída e da forma 

como se comportam e se direcionam ao telespectador no interior do programa. Em 

poucas palavras, o modo de endereçamento é a maneira como os programas constroem 

sua relação com os telespectadores. De acordo com Gomes (2007, p.23) “se refere ao 

modo como um determinado programa se relaciona com sua audiência a partir da 

construção de um estilo, que o identifica e que o diferencia dos demais” e, nesse 

sentido, o mediador torna-se figura central. 

 Os primeiros anos do Jornal Nacional foram marcados por uma forte relação 

ainda com o jornalismo realizado no rádio. Em setembro de 1969, o JN estreou na 

televisão brasileira com a apresentação dos locutores Hilton Gomes e Cid Moreira, este 

último foi quem permaneceu por mais tempo no telejornal, saindo apenas em 1996. Ao 

lado de Cid Moreira, estiveram ainda Ronaldo Rosas, Sérgio Chapelin e Celso Freitas. 

A grande mudança ocorrida com relação aos apresentadores do JN aconteceu em 1996, 

quando os jornalistas William Bonner e Lilian Witte Fibe assumem a bancada e passam 

também a ser editores do telejornal. A opção por substituir os locutores por jornalistas 

profissionais se deu, por um lado, por conta das críticas ao padrão engessado adotado 

pelo JN. Estas críticas demandavam, principalmente, maior dinamicidade na 

apresentação do noticiário. Por outro lado, a substituição procurava proporcionar maior 

credibilidade às notícias
38

. Dois anos depois, em 1998, quando Lilian Witte Fibe passa a 

apresentar o Jornal da Globo, a jornalista Fátima Bernardes ocupa seu lugar e 

permanece ao lado de William Bonner por 13 anos, deixando o telejornal em dezembro 

de 2011. 

                                                           
38

 Memória Globo – Rede Globo. Disponível em: 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-239077,00.html Acesso em: 05-01-

13. 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-239077,00.html
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 O final de 2011, portanto, é marcado por nova mudança no Jornal Nacional. 

Patrícia Poeta assume a bancada do JN e causa certo estranhamento aos telespectadores. 

A jornalista gaúcha de 36 anos estreou na TV Globo aos 24. Foi garota do tempo e 

correspondente internacional da Globo em Nova Iorque por quatro anos, além disso 

esteve à frente do Fantástico por quase cinco
39

. Reconhecida por sua simpatia e 

beleza
40

, somadas ao carisma construído durante os anos de Fantástico, Poeta parece 

não ter agradado, de início, a audiência acostumada com Fátima Bernardes. Este fato 

possivelmente explica a ocorrência, no banco de dados desta pesquisa, de 

aproximadamente 42,5% de mensagens negativas, contra 38,5% neutras e 19% positivas 

(ver Tabela 7). A maior parte dos tweets é opinativa (43%), seguida da função piadística 

(27%) (ver Tabela 6). Quanto ao tipo de interação, a maioria das mensagens pertence à 

categoria original (67%) e não utiliza hashtags (aproximadamente 77%). No que se 

refere à distribuição entre os dias da semana, há uma concentração maior de tweets 

ocorridos na quinta-feira (aproximadamente 28%) e uma pequena ocorrência na terça-

feira (9%) (ver Tabela 8). Tanto as mensagens negativas quanto as positivas, de forma 

geral, ressaltam os atributos físicos da apresentadora, criticam ou elogiam suas roupas, 

maquiagem e penteado. Há também mensagens que julgam suas habilidades como 

jornalista, ou aquelas que demonstram uma antipatia pessoal. 

   

@usuário37: RT @dadacoelho: Mais: e essa roupa da Patricia Poeta 

meio que combinando com a gravata do Bonner? Tá bonita não, nêga. 

#JN 

@usuário38: A única jornalista mais irritante que a Patrícia Poeta é a 

Rachel Sheherazade, porque ela é irritante no nível intelectual da coisa. 
@usuário39: Sem ser machista, temos excelentes Jornalistas neste país 

e na Globo, que poderiam dar muito mais certo ao lado de Bonner. 

Enfim, oremos!! 

@usuário40: Patricia Poeta linda de vermelho no Jornal Nacional!!! 

@usuário41: Vdd...  RT @celgiovanni A apresentadora do #JN, na 

minha opinião, é a mulher mais bonita da TV brasileira... 
 

A entrada de Patrícia Poeta no Jornal Nacional não foi o primeiro episódio em 

que a substituição de apresentador gerou uma reação contrária por parte do público. 

Quando a dupla Cid Moreira e Sérgio Chapelin saiu e deu lugar a William Bonner e 

Lilian Witte Fibe em 1996, a audiência não foi, de início, completamente receptiva à 

                                                           
39

 “A trajetória de Patrícia Poeta”. Disponível em: http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2011/12/trajetoria-

de-patricia-poeta.html Acesso em: 05-01-13. 
40

 “Patrícia Poeta é fantástica” – Revista Boa Forma. Disponível em: 

http://boaforma.abril.com.br/famosas/famosas-em-boa-forma/patricia-poeta-fanstastica-507191.shtml 

Acesso em: 06-01-13. 

http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2011/12/trajetoria-de-patricia-poeta.html
http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2011/12/trajetoria-de-patricia-poeta.html
http://boaforma.abril.com.br/famosas/famosas-em-boa-forma/patricia-poeta-fanstastica-507191.shtml
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mudança. Após 27 anos no comando do telejornal mais popular do país, a imagem de 

Cid Moreira estava ligada à emissora e ao JN de maneira muito forte. De acordo com 

Porto (2002), a alteração na bancada se deu em decorrência da queda nos índices de 

audiência que a emissora sofreu naquele período, consequência do padrão jornalístico 

adotado por seu principal concorrente, o SBT. Justamente por conta da imagem que 

Moreira carregava consigo, que remetia ao padrão de jornalismo praticado pela Globo 

até então, seria necessária sua substituição a fim de marcar uma mudança de conceito no 

telejornal. Mas algumas pesquisas revelaram que, de forma geral, o público era 

favorável à permanência de Cid Moreira, a quem era atribuída alta credibilidade. Porto 

(2002) cita duas pesquisas, uma realizada pelo Datafolha e outra pelo Instituto Gallup, 

nos anos de 1995 e 1996, respectivamente, que comprovam que os telespectadores 

tinham uma posição positiva quanto à permanência de Cid Moreira como apresentador e 

que preferiam o par Moreira-Chapelin a Bonner-Witte Fibe. 

 

Conteúdo 

Dia da semana 

Total 
segunda-

feira 

terça-

feira 

quarta-

feira 

quinta-

feira 

sexta-

feira 

Geral 606 615 676 742 614 3253 

 18,6% 18,9% 20,7% 22,8% 18,8% 100% 

Outros 180 206 158 207 198 949 

 18,9% 21,7% 16,6% 21,8% 20,8% 100% 

Patrícia Poeta 156 60 174 189 98 677 

 23% 8,9% 25,7% 27,9% 14,5% 100% 

William 

Bonner 

74 255 80 81 142 632 

11,7% 40,3% 12,7% 12,8% 22,5% 100% 

Boa Noite W. 

Bonner 

39 44 67 29 29 208 

18,8% 21,2% 32,2% 13,9% 13,9% 100% 

Bolsa Família 0 0 0 0 185 185 

 0% 0% 0% 0% 100% 100% 

CPI - C. 

Cachoeira 

3 32 56 47 39 177 

1,7% 18,1% 31,6% 26,6% 22% 100% 

Previsão do 

tempo 

26 27 22 55 26 156 

16,7% 17,3% 14,1% 35,3% 16,7% 100% 

JN x Carrossel 
32 28 42 26 21 149 

21,5% 18,8% 28,2% 17,4% 14,1% 100% 

Fátima 

Bernardes 

19 14 47 34 24 138 

13,8% 10,1% 34,1% 24,6% 17,4% 100% 

Tabela 8: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável dia da semana – Jornal Nacional. 
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Não foi fácil, para Bonner, suceder Cid Moreira, que se tornou ícone do Jornal 

Nacional, com uma relação construída durante 27 anos. Mas William Bonner foi 

também criando seu espaço e ganhou a confiança do público. Juntamente com sua 

esposa Fátima Bernardes, tornaram-se um dos casais mais queridos da televisão 

brasileira
41

.  Antes de comandar a bancada do JN, Bonner passou pelo Jornal da Globo, 

Jornal Hoje e Fantástico. Hoje, desfruta de ampla credibilidade e popularidade. Em seu 

perfil de Twitter, por exemplo, Bonner possui mais de 4 milhões de seguidores, pelos 

quais é chamado carinhosamente de “tio”. Em depoimento sobre um prêmio que ganhou 

no ano de 2010, devido a sua popularidade na rede, Bonner declara: “Eu brinco no 

Twitter, uso a ferramenta para me relacionar, para me aproximar do público. Mostrar, 

digamos, uma face que o Jornal Nacional, minha atividade profissional, não tem 

condição de oferecer ao público normalmente” 
42

.  

Os dados de nossa pesquisa demonstram a relação de proximidade que William 

Bonner construiu com o público. Primeiramente, no que diz respeito à função da 

mensagem, a maior parte dos tweets de nossa amostra que tratavam de Bonner se 

enquadram na função piadística (39%), seguida de interpelação retórica (19%), que são 

mensagens dirigidas ao apresentador (com a utilização da ferramenta reply ou não). 

Além disso, há mais mensagens positivas do que negativas – aproximadamente 20% 

contra 14%, respectivamente (ver Tabela 7). Os tweets foram mais concentrados na 

terça-feira (40%), e aparecem em menor quantidade na quarta e quinta-feira - com 13% 

aproximadamente, a maior parte não utiliza hashtags (79%) e é original (60%). Outra 

prova dessa aproximação com a audiência é a quantidade de mensagens com o famoso 

“boa noite, William Bonner”, a quinta categoria com maior ocorrência no banco de 

dados do Jornal Nacional (ver Tabela 4).  

Bonner também é admirado por sua beleza e elegância, o que curiosamente faz 

lembrar os motivos que levaram a escolha do próprio Cid Moreira para tomar a frente 

do Jornal Nacional. Com o objetivo de atrair o público feminino das telenovelas, 

Moreira assumiu o posto por causa de sua voz suave e sua boa aparência (MELLO; 

SOUZA, 1984, apud PORTO, 2002), fato que demonstra que o JN sempre esteve ligado 

                                                           
41

 “William Bonner e Fátima Bernardes: O casal 20 da TV brasileira”. Disponível em: 

http://mdemulher.abril.com.br/tv-novelas-famosos/reportagem/acontece/william-bonner-fatima-

bernardes-casal-20-tv-brasileira-535041.shtml?slide_count=6 Acesso em: 06-01-13. 
42

“Bonner, um twitteiro premiado”. Disponível em: 

http://g1.globo.com/platb/jnespecial/2010/03/05/bonner-um-twitteiro-premiado/comment-page-

7/#comments Acesso em: 29-07-2011 

http://mdemulher.abril.com.br/tv-novelas-famosos/reportagem/acontece/william-bonner-fatima-bernardes-casal-20-tv-brasileira-535041.shtml?slide_count=6
http://mdemulher.abril.com.br/tv-novelas-famosos/reportagem/acontece/william-bonner-fatima-bernardes-casal-20-tv-brasileira-535041.shtml?slide_count=6
http://g1.globo.com/platb/jnespecial/2010/03/05/bonner-um-twitteiro-premiado/comment-page-7/#comments
http://g1.globo.com/platb/jnespecial/2010/03/05/bonner-um-twitteiro-premiado/comment-page-7/#comments
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à imagem de um apresentador bonito. Seguem abaixo alguns exemplos de mensagens 

pertencentes à categoria William Bonner: 

 

@usuário42: RT @pqpvitorr: eu digo boa noite ao William Bonner 

sempre que começo a ver #JN do início 

@usuário43: @realwbonner Vc é tão chique tio Bonner...adorei a 

correção que fez..dilúvio foi sensacional...kkkkkkk...profissional até o 

fim... 

@usuário44: Willian Bonner é literalmente um homem em 

extinção.................. 

 

Com o casal William Bonner e Fátima Bernardes na bancada do JN, o telejornal 

ganhou um toque familiar, gerando empatia e carinho por parte do público. Mesmo 

antes de substituir Witte Fibe, Bernardes já era conhecida pelos telespectadores da Rede 

Globo. A jornalista já havia, inclusive, dividido a direção do Jornal da Globo ao lado de 

Bonner, em 1989, que se tornaria seu marido no ano seguinte. Ela apresentou também o 

Fantástico e o Jornal Hoje. Nesse percurso, o público acompanhou alguns passos da 

vida pessoal da jornalista, como seu casamento e sua dificuldade em engravidar. O casal 

decidiu fazer uma fertilização in vitro e Fátima deu à luz os trigêmeos Vinícius, Laura e 

Beatriz, em 1997. A experiência da fertilização in vitro e sua gravidez foi amplamente 

divulgada pela mídia e acompanhada de perto pelo público
43

.  

Após sua trajetória na emissora e os treze anos no JN ao lado do marido, os 

telespectadores chegaram a cogitar uma crise conjugal por parte do casal de 

apresentadores, com a notícia de que Fátima iria deixar o telejornal no fim de 2011
44

. 

Em nosso banco de dados, não faltaram piadas maldosas sobre um possível 

relacionamento entre William Bonner e Patrícia Poeta, que substituiu Bernardes no 

telejornal. Mas Fátima desfruta de boa avaliação do público, que pediu sua volta no 

lugar de Poeta. Isso explica a quantidade de mensagens positivas relacionadas à Fátima 

Bernardes (28%, contra 7% negativas e 65% neutras) e o número de comentários 

negativos sobre Patrícia Poeta (42,5%). As mensagens foram, em maioria, originais 

(53%), mas houve um grande número também de retweets (42%). Houve um número 
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 Com sua gravidez, Fátima Bernardes foi capa e recebeu reportagem especial em várias revistas na 

época. A revista Caras, por exemplo, trouxe a matéria “A gravidez de Fátima Bernardes: mudanças na 

rotina e na casa para a chegada dos trigêmeos”; já a revista Ana Maria, edição de setembro de 1997, 

estampou uma foto da jornalista na capa, com a matéria “Fátima Bernardes: Está tudo pronto para a 

chegada dos trigêmeos”.  
44

 "Nossa separação é apenas profissional", diz Fátima ao iG. Disponível em: 

http://gente.ig.com.br/fatima-bernardes-e-william-bonner-podem-estar-se-

separando/n1597391922117.html Acesso em: 06-01-13. 

http://gente.ig.com.br/fatima-bernardes-e-william-bonner-podem-estar-se-separando/n1597391922117.html
http://gente.ig.com.br/fatima-bernardes-e-william-bonner-podem-estar-se-separando/n1597391922117.html
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maior de tweets na quarta-feira (34%) e quase sua totalidade não utiliza hashtags 

(aproximadamente 90%). Um dado interessante diz respeito à função da mensagem, em 

50% dos casos a função é de interpelação retórica, direcionadas a própria Fátima. 

Seguem alguns exemplos: 

 

@usuário45: @fatimabernardes Cadê voce Fatima? O Jornal Nacional 

perdeu o charme. Até o Boner perdeu o brilho. Volte garota!... 

@usuário46: RT @karinafacanha: Patricia Poeta não perde essa postura 

de Fantástico, toda desconjuntada e informal. Se apruma, mulher! 

#VoltaFatima 

@usuário47: Esse #JornalNaional nunca mais foi o mesmo. Depois que 

a patricia poeta .usurpou o lugar da fatima 

@usuário48: RT @Walerko: se você é do tempo que a fatima bernardes 

e o william bonner apresentavam o jornal nacional juntos sua infância 

valeu a pena 

 

Outras duas categorias expressivas em nosso banco que merecem ser discutidas 

aqui são “Carlinhos Cachoeira – CPI” e “Jornal Nacional x Carrossel”. Com 177 

mensagens, a primeira trata da Comissão Parlamentar de Inquérito instaurada para 

investigar as ações do empresário Carlos Augusto Ramos (Carlinhos Cachoeira), 

acusado em fevereiro de 2012 de comandar uma quadrilha envolvida com exploração de 

jogo ilegal em Goiás
45

. A maior parte das mensagens incluídas nesta categoria é original 

(56%) e utiliza hashtags (aproximadamente 51%). Menos de 2% ocorre às segundas-

feiras, nos outros dias da semana a ocorrência de tweets varia de 18% a 31%. As 

mensagens são em sua maioria informativas (aproximadamente 27%) e opinativas 

(20%). Apenas 1% são positivas, sendo aproximadamente 55% neutras e 44% 

negativas. Além das mensagens que trazem informações (automáticas ou não) sobre o 

desenrolar dos acontecimentos que envolvem a CPI, há aquelas que criticam o próprio 

Cachoeira e os envolvidos no caso, ou sugerem desconfiança quanto à eficiência das 

investigações. 

 

@usuário49: mais mimimi sobre cachoeira jaja no JN ..... 

@usuário50: Daqui a pouco começa sessao risos no jornal nacional com 

os proximos capitulos de ...caso cachoeira e companhia. 

@usuário51: O advogado do Carlinhos caxoeira é mais sem carater do q 

ele! #jornalnacional 

@usuário52: Mas esse Cachoeira faz o que quer absurdo!! #JN 

 

                                                           
45

 Para mais informações ver “Linha do tempo da CPI do Cachoeira e do Conselho de Ética do Senado”. 

Disponível em: http://www.senado.gov.br/noticias/agencia/quadros/qd_391.html  Acesso em: 06-01-13. 

http://www.senado.gov.br/noticias/agencia/quadros/qd_391.html
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 A categoria “Jornal Nacional x Carrossel” foi criada para marcar as mensagens 

que tinham como conteúdo a concorrência do JN com a novela infantil produzida e 

transmitida pelo SBT no mesmo horário do telejornal – das 20h30min às 21h15min. Em 

2012, o primeiro capítulo de Carrossel foi ao ar no dia 21 de maio
46

. Trata-se de uma 

versão da telenovela mexicana homônima produzida pela Rede Televisa
47

 e veiculada 

no Brasil pelo SBT entre 1991 e 1992. É interessante pontuar que a década de 1990 foi 

especialmente ruim para o Jornal Nacional
48

, que sofreu quedas em seus altos índices de 

audiência com o sucesso de programas popularescos
49

 e das novelas mexicanas 

(BORELLI; PRIOLLI, 2000). Boa parte dos usuários do Twitter, que provavelmente 

assistiram a primeira exibição de Carrossel durante a infância, viu a nova versão do 

programa como uma ameaça à audiência da Globo, já que, quando foi transmitida em 

1991, também em horário nobre, a telenovela infantil abalou a audiência do JN 

(BRITTOS; SIMÕES, 2010). 

 Em nosso banco de dados, Carrossel foi tema de 149 mensagens. Como nosso 

produto de análise é o Jornal Nacional, classificamos a variável sentimento da seguinte 

forma: positivo, quando a mensagem trata o JN de forma positiva e/ou trata Carrossel 

de modo negativa; negativo, se trata de forma positiva a telenovela e/ou de forma 

negativa o JN; neutra, quando não toma partido de nenhum dos dois programas. Dessa 

forma, a maior parte das mensagens (60%, aproximadamente) é classificada como 

negativa, sendo 30% neutras e apenas 10% positivas (ver Tabela 7). Ou seja, a maioria 

dos comentários favorece Carrossel em detrimento do JN. Em maioria os tweets são, 

quanto à função da mensagem, de ação/check-in e de função piadística, com 

aproximadamente 31% e 27,5%, respectivamente (ver Tabela 6), não utilizam hashtags 

(78%) e são originais (61%). 

 

@usuário53: Efeito Carrossel: ta na cara que o JN lançou mão de 

reportagens populares p manter o ibope de CheiasDeCharme:o drama 

de Pedro Leonardo no ar 

@usuário54: Agora é hora de Carrossel. Não aguento assistir tanta 

miséria no Jornal Nacional. 

@usuário55: Gosto mais do Jornal Nacional do que Carrossel e.e 

                                                           
46

 Esta é também a data de início do monitoramento desta pesquisa. 
47

 Principal rede de televisão mexicana. 
48

 Por isso as mudanças no conceito do telejornal, bem como de seus apresentadores, ocorreram de forma 

mais profunda neste período. 
49

 Programas como o “Programa do Ratinho” apresentado por Carlos Massa e o telejornal “Aqui, Agora” 

obtiveram altos pontos em média de audiência calculada pelo Ibope e se tornaram sucesso imediato 

(BORELLI; PRIOLLI, 2000). 
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Gráfico 1: Quantidade de tweets por dia – Jornal Nacional. 

 

 

 De forma geral, não houve uma grande variação no número de mensagens sobre 

o Jornal Nacional que ocorreram durante os vinte dias de nosso monitoramento, como é 

possível verificar no Gráfico 1. A pequena quantidade de mensagens no dia 21 de maio 

se deve a uma falha estrutural no monitoramento, que impossibilitou a captura de alguns 

dados. Durante todos os outros dias, a captura ocorreu normalmente. A média de 

mensagens por dia foi de 526,05, com um desvio padrão de 146,8 e interação média de 

17,5 tweets por minuto. O maior número de mensagens ocorreu em 14 de junho, que 

teve como assuntos mais comentados a apresentadora Patrícia Poeta, o trecho do JN que 

foi exibido na Record durante horário político e o assassinato de Marcos Matsunaga
50

. 

Com relação ao perfil dos usuários, são na maioria do sexo masculino (56%), das 

cidades de São Paulo e Rio de Janeiro (ver Tabela 9).  

 

 

                                                           
50

 O empresário Marcos Kitano Matsunaga, diretor executivo da empresa de alimentos Yoki, foi morto e 

esquartejado pela própria mulher, Elize Kitano Matsunaga, em 20 de maio de 2012. 
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Cidade Frequência Percentual 

(%) 

São Paulo 464 4,8 

Rio de Janeiro 432 4,5 

Natal 153 1,6 

Belo Horizonte 130 1,4 

Curitiba 128 1,3 

Brasília 125 1,3 

Porto Alegre 123 1,3 

Belém 121 1,3 

Recife 107 1,1 

Fortaleza 93 1,0 

Tabela 9: Localização dos usuários de acordo dados do perfil – Jornal Nacional
51

. 
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 A tabela apresenta apenas as 10 cidades com maior frequência. 
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3.2 Avenida Brasil 

 

A primeira telenovela que foi ao ar na televisão brasileira se chamava “Sua Vida 

me Pertence”
52

, exibida pela TV Tupi no ano de 1951, pouco tempo depois de a TV 

chegar no Brasil. No entanto, neste momento, a telenovela era muito diferente do que 

conhecemos hoje. Devido às deficiências técnicas da época, e tendo herdado muito do 

rádio, a telenovela era exibida ao vivo e apenas duas ou três vezes por semana. A 

transmissão diária se iniciou no ano de 1963 com “2-5599 Ocupado”, na TV Excelsior e 

consolidou-se com a exibição de “O Direito de Nascer”, em 1964, pela TV Tupi, 

ganhando ampla popularidade. A exibição diária mostrava-se como meio apropriado de 

captação da atenção do público. 

A partir deste momento, muitas mudanças no que se refere à produção de 

telenovelas no Brasil começaram a ocorrer. Basta olharmos para as produções em um 

espaço de tempo para notar as diferenças no que diz respeito ao estilo, à temática, à 

forma como a narrativa é construída. Algumas novelas em específico marcam as 

alterações no modo de fazer telenovela. Beto Rockfeller, por exemplo, novela exibida na 

década de 1970 pela TV Tupi, destaca-se por marcar um novo modo de conduzir a 

narrativa, mais voltada para o cotidiano, aproximando-se da realidade, diferente do que 

se produzia até o momento (RIBEIRO; SACRAMENTO, 2010). Surge então, uma nova 

relação com a audiência: o sentimento de proximidade, do retrato de acontecimentos 

reais vistos em forma de ficção e entretenimento, mas ainda com forte tendência 

melodramática, conduziria à consolidação de uma produção brasileira mais peculiar. 

A telenovela passou a ser um produto com altos índices de audiência, o que 

provocou grande concorrência entre as emissoras, culminando na liderança da Rede 

Globo. Ainda na década de 1970, outras características começaram a surgir. A Rede 

Globo, por exemplo, instituiu horários específicos e fixos para a exibição de 

telenovelas, o que, nas outras emissoras era, de certa forma, um problema: as 

telenovelas não possuíam exibição estável na grade da programação.  Além disso, foi 

estabelecido um limite de capítulos, fazendo com que as telenovelas tivessem um tempo 

exato para acabar. A Globo foi a única emissora a manter um projeto regular de 

produção de teledramaturgia, desde a sua fundação (BORELLI, 2005). Essas 

                                                           
52

 “Primeira novela brasileira completa hoje sessenta anos”. Disponível em: 

http://natelinha.uol.com.br/noticias/2011/12/21/primeira-novela-brasileira-completa-hoje-sessenta-anos-

143623.php Acesso em: 11-01-13. 

http://natelinha.uol.com.br/noticias/2011/12/21/primeira-novela-brasileira-completa-hoje-sessenta-anos-143623.php
http://natelinha.uol.com.br/noticias/2011/12/21/primeira-novela-brasileira-completa-hoje-sessenta-anos-143623.php
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características tem extrema relação com a audiência, vistas como forma de situar o 

público com relação ao produto, captando sua atenção. 

Considerando a organização do prime-time da Globo, a chamada “novela das 

oito
53

” aparece como o mais importante programa da teledramaturgia brasileira. Por um 

lado, o objetivo da articulação novela-jornal-novela na grade do horário nobre era 

posicionar os programas estrategicamente a fim de garantir a audiência e a fidelidade 

dos telespectadores. “O público em geral, mesmo que dividido por interesses variados, 

acompanha a primeira telenovela enquanto espera o telejornal e assiste ao telejornal 

enquanto aguarda a próxima telenovela” (BORELLI, 2005, p.188). De acordo com 

Maria Rita Kehl (1986) a telenovela e, mais especificamente as novelas das 20h da 

Globo (que eram e continuam sendo as mais assistidas), tem forte ligação com a 

construção da identidade brasileira, transformando-se na principal forma de produção da 

imagem ideal do homem brasileiro, principalmente em seus anos de consolidação. 

As “novelas das nove” – como são denominadas atualmente – possuem uma 

equipe seleta de autores já consagrados e conhecidos pelo público, que se revezam entre 

si em uma espécie de rodízio. Este time é muito pouco suscetível a mudanças
54

, dentre 

seus componentes estão Glória Perez, Manoel Carlos, Sílvio de Abreu, Gilberto Braga, 

Aguinaldo Silva e João Emanuel Carneiro. Cada um possui marcas narrativas que são 

facilmente identificadas pelos telespectadores. João Emanuel Carneiro, 42 anos, passou 

a integrar o grupo a partir de 2008, com A Favorita. Antes, já havia trabalhado como 

autor principal nas novelas Cobras & Lagartos, em 2006, e Da Cor do Pecado, em 

2004, que se tornou um marco por trazer Taís Araújo como a primeira protagonista 

negra de uma novela da Rede Globo
55

. Em 2012, Carneiro entra mais uma vez em 

horário nobre com a novela Avenida Brasil, que teve início no dia 26 de março e exibiu 

seu último capítulo em 19 de outubro de 2012. 

                                                           
53

 A emissora passou a adotar o termo “novela das nove” a partir de 2011, por conta da faixa de horário 

em que a novela passou a ser exibida já há algum tempo. O título “novela das oito”, porém, continua a ser 

utilizado por boa parte dos telespectadores e até mesmo por veículos de imprensa, acostumados com a 

denominação estabelecida tradicionalmente. Ver “Globo deixa de adotar o título ‘novela das oito’”, 

disponível em: http://atarde.uol.com.br/noticias/5667674 acesso em: 12-01-13; “Tudo igual”, disponível 

em: http://veja.abril.com.br/blog/radar-on-line/televisao/semelhnacas-entre-insensato-coracao-e-passione/ 

acesso em: 12-01-13. 
54

 Ver “A renovação de autores na Globo”, disponível em: http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/a-

renovacao-de-autores-na-globo acesso em: 12-01-13; “Globo se preocupa com falta de autores para o 

horário nobre”, disponível em: http://wp.clicrbs.com.br/noveleiros/2012/03/12/globo-se-preocupa-com-

falta-de-autores-para-o-horario-nobre/ acesso em: 12-01-13. 
55

 Ver “Taís Araújo é heroína de uma novela pela segunda vez e faz história na televisão”, disponível em: 

http://veja.abril.com.br/070104/p_110.html acesso em: 12-02-13; “A estonteante Taís Araújo é a primeira 

protagonista negra em novela contemporânea”, disponível em: http://www.parana-

online.com.br/editoria/pais/news/71658/ acesso em: 12-01-13. 

http://atarde.uol.com.br/noticias/5667674
http://veja.abril.com.br/blog/radar-on-line/televisao/semelhnacas-entre-insensato-coracao-e-passione/
http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/a-renovacao-de-autores-na-globo
http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/a-renovacao-de-autores-na-globo
http://wp.clicrbs.com.br/noveleiros/2012/03/12/globo-se-preocupa-com-falta-de-autores-para-o-horario-nobre/
http://wp.clicrbs.com.br/noveleiros/2012/03/12/globo-se-preocupa-com-falta-de-autores-para-o-horario-nobre/
http://veja.abril.com.br/070104/p_110.html
http://www.parana-online.com.br/editoria/pais/news/71658/
http://www.parana-online.com.br/editoria/pais/news/71658/
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A trama de Avenida Brasil tinha como ponto central a busca pela vingança 

vivida por Nina (Débora Falabella), determinada em fazer justiça contra Carmen Lúcia 

(Adriana Esteves), que foi sua madrasta e casou-se com Tufão, jogador de futebol bem-

sucedido interpretado por Murilo Benício. A temática que envolve a novela deu margem 

para que ela fosse comparada à série americana Revenge
56

, na qual a personagem 

principal, Emily Thorne, resolve se vingar das pessoas que arruinaram a vida de seu pai 

e de sua família
57

. Mas não é somente o enredo que aproxima Avenida Brasil das séries 

americanas, o ritmo dado à narrativa e às cenas da novela remete às produções seriadas 

da televisão estadunidense. O próprio autor afirmou que a existência de um 

acontecimento importante em cada capítulo tem como referência a linguagem utilizada 

nas séries, que, para ele, são a grande novidade do audiovisual do século 21
58

. 

A novela de João Emanuel Carneiro foi também fenômeno nos sites de redes 

sociais
59

, mobilizando usuários de várias redes todos os dias em que a novela ia ao ar, 

mesmo fora do horário de sua exibição. Só no Twitter, a partir dos dados disponíveis em 

nossa pesquisa, foram um total de 30.685 mensagens durante os vinte dias de 

monitoramento – de 21 de maio a 15 de junho, com uma média diária de 1.534 tweets e 

interação média de 25,6 tweets por minuto. O maior número de comentários ocorreu no 

dia 31 de maio, nesse período o acontecimento mais importante era a busca de Jorginho 

(Cauã Reymond) por seus pais biológicos – ele era filho adotivo de Carminha e Tufão. 

Nesse dia em específico, Jorginho procura Neide pela primeira vez, cafetina que poderia 

lhe dar pistas sobre sua mãe biológica (ver Gráfico 2). 

 

                                                           
56

 A série estreou nos Estados Unidos em setembro de 2011, transmitida pela ABC e no Brasil pelo Canal 

Sony.   
57

 “Trama central da novela “Avenida Brasil” lembra a série americana ‘Revenge’”. Disponível em: 

http://nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/03/05/trama-central-da-novela-avenida-brasil-lembra-

serie-americana-revenge/ Acesso em: 12-01-13. 
58

 “Subúrbio é o astro de 'Avenida Brasil'”. Disponível em: 

http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,suburbio-e-o-astro-de-avenida-brasil,922131,0.htm Acesso 

em: 12-01-13.  
59

 Ver ‘“Avenida Brasil” faz sucesso também nas redes sociais’, disponível em: 

http://nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/06/10/avenida-brasil-faz-sucesso-tambem-nas-redes-

sociais/ acesso em: 12-01-13; ‘Último capítulo de "Avenida Brasil" mobiliza redes sociais’, disponível 

em: http://info.abril.com.br/noticias/internet/ultimo-capitulo-de-avenida-brasil-mobiliza-redes-sociais-

19102012-21.shl acesso em: 12-01-13. 

http://nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/03/05/trama-central-da-novela-avenida-brasil-lembra-serie-americana-revenge/
http://nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/03/05/trama-central-da-novela-avenida-brasil-lembra-serie-americana-revenge/
http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,suburbio-e-o-astro-de-avenida-brasil,922131,0.htm
http://nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/06/10/avenida-brasil-faz-sucesso-tambem-nas-redes-sociais/
http://nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/06/10/avenida-brasil-faz-sucesso-tambem-nas-redes-sociais/
http://info.abril.com.br/noticias/internet/ultimo-capitulo-de-avenida-brasil-mobiliza-redes-sociais-19102012-21.shl
http://info.abril.com.br/noticias/internet/ultimo-capitulo-de-avenida-brasil-mobiliza-redes-sociais-19102012-21.shl
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Gráfico 2: Quantidade de tweets por dia – Avenida Brasil. 

 
 

O dia em que ocorreram menos mensagens foi 6 de junho, Jorginho já havia 

descoberto que Carminha era a sua mãe no final do capítulo anterior (5 de junho), por 

isso é possível que poucos acontecimentos relevantes tenham preenchido a trama neste 

episódio, gerando pouca mobilização na web. Além do tempo dispensado a outros 

núcleos da novela não muito afeitos pelo público, o capítulo termina com uma cena 

intrigante: bêbado, Jorginho entra no salão do baile charme e começa a esbravejar 

contra Carminha, ofendendo-a no meio de um discurso em que ela tenta lançar sua 

candidatura à vereadora. Não é possível provar uma relação direta, mas isso pode 

explicar o número de mensagens no dia seguinte (7 de junho), terceiro maior em nosso 

período de análise. Outra variável que pode explicar a pouca quantidade de mensagens é 

o dia da semana: trata-se de uma quarta-feira, dia em que, por conta dos jogos de 

futebol, a novela termina um pouco mais cedo; é o dia da semana em que, no total, 

houve menos mensagens – aproximadamente 14% (os dias com mais comentários foram 

quinta e sexta-feira, com 23% cada, aproximadamente); além disso, em todas as 

semanas, as quartas-feiras tiveram números menores que os outros dias. 

As mensagens analisadas foram publicadas por 22.456 usuários, dentre os quais 

a maioria é do sexo feminino (50,6%), das cidades do Rio de Janeiro e São Paulo (ver 

Tabela 10). A média de interações é de 1,14 tweets por usuário. A quantidade média de 
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followers – que pode ser entendida como o potencial de abrangência das mensagens - é 

de 2.040,53 seguidores.  

 

Cidade Frequência Percentual (%) 

Rio de Janeiro 2146 7,3 

Sao Paulo 1746 5,9 

Belo Horizonte 372 1,3 

Fortaleza 306 1,0 

Salvador 282 1,0 

Porto Alegre 269 ,9 

Recife 255 ,9 

Brasilia 237 ,8 

Natal 232 ,8 

Curitiba 205 ,7 

Tabela 10: Localização dos usuários de acordo dados do perfil –Avenida Brasil
60

.  

 

 

Dentre os usuários com maior número de seguidores, dois são perfis 

institucionais - @rede_globo (perfil oficial da emissora) e @gmanews (Twitter de uma 

rede de televisão das Filipinas), um perfil de celebridade - @Pretagil, cantora brasileira 

filha de Gilberto Gil. @HugoGloss é o perfil de um blogueiro que se identifica como 

Hugo Gloss e se dedica a comentar o mundo das celebridades. Apenas um perfil é 

aparentemente de usuário comum: o usuário @zecsinho, que se identifica como Victor 

Dias.  

 

 

Usuário Followers 

@rede_globo 3.339.672 

@Pretagil 2.207.153 

@gmanews 812.690 

@HugoGloss 772.383 

@zecsinho 526.528 

Tabela 11: Número de followers dos usuários – Avenida Brasil. 

 

Quanto aos perfis que mais publicaram mensagens, dois destinam-se 

exclusivamente a comentar programas televisivos: o perfil @noveladas8as9 foi criado 

para comentar a novela das nove em tempo real e utilizava a seguinte descrição “os 

                                                           
60

 A tabela apresenta apenas as 10 cidades com maior frequência. 
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comentários mais irrelevantes de #AvenidaBrasil, ao vivo. Acompanhe tb no Face”; já o 

perfil @comentv adotava como nome de usuário “TV + Tweet” acompanhado da 

descrição “live tweetting! 140 caracteres valem mais q mil palavras ;-)”. Dois perfis são 

de usuários comuns - @Amanda_Neres e @LuizHalan. O perfil @Amanda_Neres 

parece ter sido criado por uma fã do cantor Luan Santana apenas para divulgação e 

busca de informações sobre ele. Sua ligação com a novela se deu por conta de inúmeras 

mensagens enviadas pelo Twitter a vários rádios, solicitando músicas do cantor que 

faziam parte da trilha sonora da novela. O quinto usuário com mais interações foi 

@Tufao_AvBrasil
61

, um dos perfis fake criados para o personagem da novela. 

 

 

Usuário Nº de mensagens Followers 

@noveladas8as9 130 1.376 

@Amanda_Neres 122 0 

@comentv 116 6.044 

@LuizHalan 103 19.532 

@Tufao_AvBrasil 97 324 

Tabela 12: Número de interações – Avenida Brasil. 

 

Os assuntos mais comentados estão descritos na Tabela 13. Além da categoria 

“geral”, que se refere às mensagens sobre a novela como um todo. As categorias que se 

seguem são relativas aos personagens que pertencem ao núcleo central da novela – 

Carminha, Nina, Jorginho e Tufão. Quanto à função da mensagem, os tweets têm, em 

maioria, função piadística (21,7%) e opinativa (21,5%) (ver Tabela 14). Há um maior 

número de mensagens neutras (54%), seguidas de negativas (24%) e positivas (22%). 

São em maior quantidade originais (68,7%) e utilizam hashtag (57,4%). 
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 Vários perfis deste tipo foram criados para simular ações de personagens da novela no Twitter, como 

@CarminhaVadia, @NinaCongelada, @IranAvenidaBr, @CadinhoOficial, dentre outros. 
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Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral 8703 28,3 

Carminha 4422 14,5 

Nina 2170 7,1 

Jorginho 1842 6,0 

Tufão 1472 4,8 

Suelen 1336 4,4 

Trilha sonora 1185 3,8 

Cadinho 703 2,3 

Tufão e Monalisa 566 1,8 

Mãe Lucinda 461 1,5 

Leleco 665 2,2 

Soninha Catatau/Dolores Neiva 379 1,2 

Adauto 351 1,1 

Jorginho/Batata e Nina/Rita 349 1,1 

Neide 256 ,9 

Carminha e Nina/Rita 255 ,8 

Darkson 228 ,7 

Adriana Esteves 226 ,7 

Roni 203 ,7 

Tabela 13: Frequência das categorias de conteúdo – Avenida Brasil. 

 

Mensagem Frequência Percentual (%) 

Piadística 1375 21,7 

Opinativa 1362 21,5 

De ação/check-in 1041 16,4 

Interjeição 623 9,8 

Informativa 548 8,6 

Interpelação Retórica 548 8,6 

Interpelação Dialógica 529 8,3 

Outros 314 5,0 

Total 6340 100,0 

Tabela 14: Frequência das categorias de função da mensagem – Avenida Brasil. 

 

Os tweets que tratam de Avenida Brasil de forma ampla, sem se referir a um 

personagem ou contexto específico, pertencem à categoria “geral”. Dentre estas 

mensagens, a maioria é neutra (65,7%), seguida de mensagens positivas (23,3%) (ver 

Tabela 15). São em maioria de ação/check-in (43,31%), o que explica o número de 

tweets neutros. Um tipo muito recorrente de mensagens de check-in em nosso banco de 

dados, são tweets utilizando a tag OiOiOi, fazendo referência ao refrão da música 
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“Dança Kuduro”, trilha sonora de abertura da novela. A tag era utilizada para indicar 

que a novela havia começado, e tomava a timeline do Twitter todos os dias em que a 

novela ia ao ar. 

 

Conteúdo 
Sentimento 

Total 
Positivo Negativo Neutro 

Geral 2034 950 5719 8703 

 23,3% 10,9%      65,7% 100% 

Carminha 707 1573 2142 4422 

 15,9% 35,5%      48,4% 100% 

Nina 158 1051 961 2170 

 7,2% 48,4% 44,2% 100% 

Jorginho 507 494 841 1842 

 27,5% 26,8% 45,6% 100% 

Tufão 334 418 720 1472 

 22,6% 28,3% 48,9% 100% 

Suelen 455 247 634 1336 

 34% 18,4% 47,4% 100% 

Trilha sonora 312 208 665 1185 

 26,3% 17,5% 56,1% 100% 

Outros 57 95 979 1131 

 5% 8,3% 86,5% 100% 

Cadinho 148 211 344 703 

 21% 30% 48,9% 100% 

Tufão e Monalisa 323 40 203 566 

 57% 7% 35,8% 100% 

Tabela 15: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável sentimento – Avenida Brasil. 

 

As mensagens opinativas (20,4%), segunda maior categoria de função da 

mensagem, se dividem entre positivas (48,2%) e negativas (41%). Avenida Brasil foi 

uma novela muito querida pelo público, que não se poupou em fazer comparações com 

a novela anterior – Fina Estampa, de Aguinaldo Silva – e a lamentar o encerramento da 

novela, previsto para meados de outubro. O término de uma telenovela já é esperado 

pelos telespectadores, visto que essa é uma característica que marca o que se entende 

por telenovela hoje. Como dito anteriormente, o estabelecimento de um limite de 

capítulos para as novelas faz parte de um projeto da Globo em se diferenciar das outras 

emissoras, que, ao contrário, se guiavam pela popularidade das telenovelas – quando 

agradava a audiência, a novela era prolongada. Dessa forma, a Globo evitava o desgaste 
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do gênero, o que geralmente ocorria com as outras emissoras (KEHL, 1986). Assim, as 

novelas já são construídas em direção a um desfecho esperado durante todos os meses 

de sua duração: romances se resolvem, mistérios se revelam, justiça é feita contra os 

vilões. 

Contudo, os telespectadores de Avenida Brasil pediram por mais “temporadas” 

da telenovela, fazendo uma clara comparação entre a novela e os seriados americanos. 

Além disso, boa parte das mensagens que analizamos demonstra a construção de uma 

relação pessoal com o gênero e, neste caso em específico, com a telenovela Avenida 

Brasil. 

 

@usuário56: RT @aleatorio: Todo dia, enquanto assisto Avenida 

Brasil, eu me pergunto: o que vai ser da minha vida quando essa novela 

acabar? 

@usuário57: quero temporadas de Avenida Brasil KK 

@usuário58: Kd o deus de aguinaldo agora? RT @eumontez: RT 

@joaomarcio: Um bloco de Avenida Brasil conseguiu ser melhor que 

oito meses de Fina Estampa. 

@usuário59: se você gosta de cinema, veja avenida brasil 

 

 As críticas e os comentários negativos sobre Avenida Brasil também não 

deixaram de acontecer (41% da amostra de mensagens opinativas). Dois tipos 

recorrentes podem ser destacados: 1) comentários negativos de telespectadores 

ocasionais, ou até mesmo de assíduos, insatisfeitos com parte da trama; 2) críticas com 

relação à programação televisiva como um todo e, em especial, ao consumo de 

telenovela, vista como sinônimo de “pobreza” intelectual e cultural. Apesar dos elogios 

a João Emanuel Carneiro, que foi considerado agente de uma renovação da telenovela 

brasileira
62

, houve quem dissesse que Avenida Brasil foi apenas uma boa novela e que 

não trouxe características necessariamente novas para o gênero, visto que é possível 

encontrar referências em novelas anteriores
63

.  
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 Ver “Sucesso de Avenida Brasil comprova a renovação da novela brasileira”, disponível em: 

http://www.dnonline.com.br/app/outros/ultimas-

noticias/38,37,38,74/2012/10/19/interna_divirtase,109139/sucesso-de-avenida-brasil-comprova-a-

renovacao-da-novela-brasileira.shtml acesso em: 13-01-13; “Os 25 Homens do Ano: João Emanuel 

Carneiro, o rei do Ibope”, disponível em: http://revistaalfa.abril.com.br/estilo-de-vida/homem-alfa/os-25-

homens-do-ano-joao-emanuel-carneiro-o-rei-do-ibope/ acesso em: 13-01-13. 
63

 Ver “Avenida Brasil é apenas uma boa novela, nada mais do que isso”, disponível em: 

http://noticias.r7.com/blogs/daniel-castro/avenida-brasil-e-apenas-uma-boa-novela-nada-mais-do-que-

isso/2012/10/17/ acesso: 13-01-13; “Para autores, 'Avenida Brasil' não é tão vanguardista”, disponível 

em: http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/1116153-para-autores-avenida-brasil-nao-e-tao-

vanguardista.shtml acesso em: 13-01-13. 

http://www.dnonline.com.br/app/outros/ultimas-noticias/38,37,38,74/2012/10/19/interna_divirtase,109139/sucesso-de-avenida-brasil-comprova-a-renovacao-da-novela-brasileira.shtml
http://www.dnonline.com.br/app/outros/ultimas-noticias/38,37,38,74/2012/10/19/interna_divirtase,109139/sucesso-de-avenida-brasil-comprova-a-renovacao-da-novela-brasileira.shtml
http://www.dnonline.com.br/app/outros/ultimas-noticias/38,37,38,74/2012/10/19/interna_divirtase,109139/sucesso-de-avenida-brasil-comprova-a-renovacao-da-novela-brasileira.shtml
http://revistaalfa.abril.com.br/estilo-de-vida/homem-alfa/os-25-homens-do-ano-joao-emanuel-carneiro-o-rei-do-ibope/
http://revistaalfa.abril.com.br/estilo-de-vida/homem-alfa/os-25-homens-do-ano-joao-emanuel-carneiro-o-rei-do-ibope/
http://noticias.r7.com/blogs/daniel-castro/avenida-brasil-e-apenas-uma-boa-novela-nada-mais-do-que-isso/2012/10/17/
http://noticias.r7.com/blogs/daniel-castro/avenida-brasil-e-apenas-uma-boa-novela-nada-mais-do-que-isso/2012/10/17/
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/1116153-para-autores-avenida-brasil-nao-e-tao-vanguardista.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/1116153-para-autores-avenida-brasil-nao-e-tao-vanguardista.shtml
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@usuário60: fala muito da indigencia intelectual do povo... RT: 

@tveIbope: #AvenidaBrasil  com 15 vezes o Ibope da Record as 2... 

http://t.co/E8kK1YSP 

@usuário61: Essa #AvenidaBrasil já esta cansando de tanta putaria 

idiota ¬¬' É Suellen, é Cadinho, É Leleco ... Essa Nina babaca ¬¬' 

Perdeu a graça! 

@usuário62: Tem gente q perde seu valioso tempo assistindo 

#AvenidaBrasil 

@usuário63: Toda a novela já sabe que a Nina é a Rita só a Carminha 

que não, coisa bem típica de novela dos anos 2003. #avenidabrasil 

 

 

Carminha – Boa parte das telenovelas globais investe, particularmente, na figura de 

vilões do sexo feminino. Em uma observação rápida das últimas novelas dessa faixa de 

horário transmitidas pela Globo, temos as vilãs Clara (Mariana Ximenes) em Passione 

(2010-2011), Norma Pimentel (Glória Pires)
64

 em Insensato Coração (2011) e  Teresa 

Cristina (Christiane Torloni) em Fina Estampa (2011-2012). Em Avenida Brasil, 

Carminha se enquadra perfeitamente no papel da bruxa má dos contos infantis. 

Madrasta de Nina (a heroína da história), ela não gosta de crianças, não tem escrúpulos 

em roubar o próprio marido (ela já havia roubado o primeiro, de quem era viúva), 

maltrata os empregados e a própria filha. 

Mas, apesar de suas maldades, o papel do vilão é tão importante quanto o do 

mocinho para o sucesso de uma telenovela
65

. Não é à toa que Carminha é a personagem 

mais comentada da novela. Em nossa pesquisa, 4.422 mensagens têm Carminha como 

assunto principal, das quais a maioria tem função piadística (aproximadamente 27%) e 

opinativa (22%) (ver Tabela 16). Tamanha era a popularidade da personagem 

interpretada por Adriana Esteves, que era comum ver comentários do tipo “estou 

assistindo a Carminha” ou “silêncio que vai começar Carminha's show”, o que 

geralmente não acontecia com outros personagens da novela.  

 

                                                           
64

 No início da novela, Norma era uma honesta enfermeira que cuidava de um idoso rico. Se envolveu 

com Léo (Gabriel Braga Nunes), que roubou seu patrão e deixou que ela cumprisse pena na prisão pelo 

crime. Após sair da cadeia, Norma tem como objetivo único se vingar de Léo e para isso não mede 

esforços. É considerada vilã a partir do momento que planeja o assassinato de Araci (Cristiana Oliveira) 

dentro da prisão. Conferir: “Nasce uma vilã! Norma arma para mandar Araci para solitária”, disponível 

em: http://tvg.globo.com/novelas/insensato-coracao/Vem-por-ai/noticia/2011/03/nasce-uma-vila-norma-

arma-para-mandar-araci-para-solitaria.html acesso em: 14-01-13. 
65

 O percurso do vilão em uma telenovela é bem delineado: está sempre arquitetando planos para se dar 

bem e prejudicar outras pessoas, que geralmente é o(a) mocinho(a), protagonista da história. Ao final, 

seus planos são descobertos e, na maioria das vezes, arruinados pelo personagem principal – o que 

comumente agrada o público. Essa antítese mocinho vs. vilão permeia as construções narrativas das 

fábulas e dos chamados contos de fadas, nos quais príncipes, princesas e bruxas/madrastas desempenham 

papéis muito bem definidos: a princesa, pura e indefesa, sofre com os maus-tratos da bruxa/madrasta e é 

salva, ao final, pelo príncipe.  

http://t.co/E8kK1YSP
http://tvg.globo.com/novelas/insensato-coracao/Vem-por-ai/noticia/2011/03/nasce-uma-vila-norma-arma-para-mandar-araci-para-solitaria.html
http://tvg.globo.com/novelas/insensato-coracao/Vem-por-ai/noticia/2011/03/nasce-uma-vila-norma-arma-para-mandar-araci-para-solitaria.html
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Conteúdo 

Função da mensagem 

Total 
opinativ

a 

informa

tiva 

de 

ação/ch

eck-in 

piadísti

ca 

interpel

ação 

dialógic

a 

interpel

ação 

retórica 

interjeiç

ão 

outros 

Geral 424 180 897 248 164 19 96 43 2071 

20,47% 8,69% 43,31% 11,97% 7,92% 0,92% 4,64% 2,08% 100,00% 

Carminha 136 42 25 166 35 86 100 26 616 

22,08% 6,82% 4,06% 26,95% 5,68% 13,96% 16,23% 4,22% 100,00% 

Nina 71 45 9 213 31 80 42 7 498 

14,26% 9,04% 1,81% 42,77% 6,22% 16,06% 8,43% 1,41% 100,00% 

Jorginho 87 22 7 92 30 89 50 10 387 

22,48% 5,68% 1,81% 23,77% 7,75% 23,00% 12,92% 2,58% 100,00% 

Tufão 23 12 4 56 14 9 10 4 132 

17,42% 9,09% 3,03% 42,42% 10,61% 6,82% 7,58% 3,03% 100,00% 

Suelen 97 12 10 136 18 41 81 28 423 

22,93% 2,84% 2,36% 32,15% 4,26% 9,69% 19,15% 6,62% 100,00% 

Trilha 

sonora 

57 38 18 10 101 2 2 20 248 

22,98% 15,32% 7,26% 4,03% 40,73% 0,81% 0,81% 8,06% 100,00% 

Tabela 16: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável função da mensagem – Avenida Brasil. 

 

Apesar de seu carisma, a ocorrência de mensagens negativas sobre a vilã foi 

bastante superior às positivas – 35,5% contra 15,9%, respectivamente (ver Tabela 15). 

O que não prova, necessariamente, que os telespectadores não gostavam da personagem 

– muitas mensagens demostravam-se negativas com relação a seus atos perversos e não 

à personagem em si. Alguns exemplos podem deixar isso mais claro: 

 

@usuário64: Adoro a hipocrisia da Carminha: fazer o bem sem olhar a 

quem. 

@usuário65: carminha mais falsa que nota de 4,20 

@usuário66: nossa vei, essa Carminha é pior do q bate na mae por 

causa de mistura.. 

@usuário67: RT @shimbalaie: carminha tá na hora de mudar esse seu 

visu, esquadrao da moda urgente pra voce por favor 

 

 Outro fator que também contribui para o carisma da personagem é o percurso e 

a interpretação da atriz Adriana Esteves. Na TV, além das novelas em que atuou, 

Esteves participou de séries e humorísticos, o que permitiu imprimir em Carminha um 

lado cômico e a consequente simpatia do público pela personagem. Carminha foi 

também muito comparada com outra vilã do horário nobre: Nazaré Tedesco, 

interpretada por Renata Sorrah em Senhora do Destino (2004-2005). A personagem 
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Nazaré também foi muito popular e é lembrada até hoje como uma das piores vilãs da 

telenovela brasileira. Ela era reconhecida pela vaidade excessiva e terríveis maldades. 

Coincidentemente, Adriana Esteves foi quem interpretou Nazaré quando jovem, na 

primeira fase de Senhora do Destino. Não obstante a função que exercia dentro da 

trama, os sentimentos com relação à vilã Carminha eram sempre dúbios: ao mesmo 

tempo em que se fazia sentir raiva, era possível também provocar o riso. Carminha era a 

“diva” de Avenida Brasil.  

 

@usuário68: And the Oscar goes to Adriana Esteves! Dando aula de 

interpretação em #AvenidaBrasil 

@usuário69: Daqui pra frente só vou chamar a Adriana Esteves de 

"Carminha", assim como chamo a Renata Sorrah de "Nazaré". 

@usuário70: Pra mim de Top vilã a Carminha só perde pra Diva Nazaré 

Tedesco... 

@usuário71: lembrei agora que carminha era naza tedesco novinha... Tá 

tudo explicado! 

 

Nina – Já nos primeiros capítulos da novela a mocinha de João Emanuel Carneiro (que 

ainda era a Rita, interpretada por Mel Maia) demonstrou que não era apenas uma 

criança indefesa. Órfã de mãe, descobriu os planos da madrasta Carminha para roubar 

seu pai, Genésio (Tony Ramos). Após a morte de Genésio, Rita ainda enfrenta a 

madrasta, mas não consegue escapar de ser abandonada em um lixão. Lá, foi criada por 

Mãe Lucinda (Vera Holtz) e conheceu Batata (Bernardo Simões), com quem promete se 

casar. Mais tarde é adotada e cresce na Argentina, de onde volta, adulta, para se vingar 

de Carminha. 

 Tendo a vingança como único objetivo, Nina mente, falseia, simula, usa o 

dinheiro do resgaste do falso sequestro da Carminha (o que pode ser considerado roubo) 

e se nega a viver um romance com Jorginho (Cauã Reymond): uma mocinha nada 

convencional. Em nosso banco de dados, 2.170 tweets falam sobre Nina. Boa parte 

deles comenta essas características, por vezes consideradas inadmissíveis, já que Nina é 

a mocinha da história. Isso pode explicar, por exemplo, a grande quantidade de 

mensagens negativas - são 48,4%, apenas 7,2% são positivas (ver Tabela 15). Quanto à 

função da mensagem, são em maioria piadística (42,7%) (ver Tabela 16). Em maior 

número, são originais (59,4%) (ver Tabela 18) e não utilizam hashtag (50,3%) (ver 

Tabela 17). 
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Conteúdo 
Utiliza hashtag? 

Total 
Sim Não 

Geral 5109 3594 8703 

 58,70% 41,30% 100,00% 

Carminha 1429 2993 4422 

 32,32% 67,68% 100,00% 

Nina 1077 1093 2170 

 49,63% 50,37% 100,00% 

Jorginho 792 1050 1842 

 43,00% 57,00% 100,00% 

Tufão 548 924 1472 

 37,23% 62,77% 100,00% 

Suelen 1231 105 1336 

 92,14% 7,86% 100,00% 

Trilha sonora 595 590 1185 

 50,21% 49,79% 100,00% 

Tabela 17: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável hashtag – Avenida Brasil. 

 

 Além das atitudes tomadas pela mocinha, que não correspondem ao esperado, o 

que parece não agradar o público é o comportamento de Nina com relação a sua vida 

pessoal. Nina não é vaidosa, usa o cabelo bem curto, e, além do uniforme de cozinheira 

utilizado na casa do jogador Tufão (Murilo Benício), veste sempre roupas escuras
66

, 

compostas geralmente de uma calça jeans, uma camiseta básica e tênis. Ela percorre a 

cidade em uma moto Skooter preta e recusa o amor em nome de seus planos de 

vingança. No Twitter, os usuários fazem piada de sua feminilidade e sugerem que Nina 

seja lésbica. 

  Por conta da postura adotada por Nina, os telespectadores chegaram a comparar 

Avenida Brasil com A Favorita (2008), também escrita por João Emanuel Carneiro e 

exibida na mesma faixa de horário. Em A Favorita, o público foi surpreendido quando, 

na segunda fase da novela, a personagem Flora (Patrícia Pillar) – até então tomada 

como a vítima da história - revela-se na verdade como a grande vilã. Ao mesmo tempo, 

Donatela (Cláudia Raia) torna-se a vítima. Lembrando-se disso e, considerando o 

comportamento proposto para a mocinha da novela, os usuários demonstraram dúvidas 

a respeito da boa índole de Nina e criaram certa expectativa quanto a uma possível 

virada com relação ao perfil das personagens. 

                                                           
66

 A vilã Carminha, ao contrário, está sempre vestida em roupas brancas ou em tons de bege.  
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@usuário72: Uma pergunta sempre paira na minha cabeça. QUEM É 

VILÃ, AFINAL? Nina ou carminha? #avenidaBrasil 

@usuário73: RT @EuNaoPresto: #AvenidaBrasil Nina é motoqueira, 

tem cabelo curto e dispensa o Cauã Reymond, ou seja, LÉSBICA! 

@usuário74: Essa nina é uma cobra, tenho dó as vezes da carminha. 

@usuário75: Ou. Tenho mais medo dessa Nina que da Carminha. A 

bicha é o cão de ruim. 

@usuário76: Carminha e Nina serão as novas Donatela e Flora? A vilã 

vira mocinha e vice-versa? Cadê criatividade, João E. Carneiro? 

#AvenidaBrasil 

@usuário77: RT @Raquel_deAreia: Nina é a mocinha mais vilã que já 

existiu. #AvenidaBrasil 

 

 

Jorginho – Filho adotivo de Tufão e Carminha, Jorginho foi deixado no lixão ainda 

bem novo, onde cresceu e era conhecido pelo apelido de Batata. Foi tirado de lá quando 

o jogador de futebol, já casado com Carminha, resolve adotá-lo – é quando ele passa a 

se chamar Jorginho. Jorginho tenta se tornar jogador de futebol pelo Divino Futebol 

Clube, time do bairro do Divino, mas não consegue chegar muito longe e, sem sucesso, 

tem uma carreira frustrada. Além de lutar pela concretização do amor que sente por 

Nina desde a infância (quando se apaixonou pela ainda menina Rita), o grande objetivo 

de Jorginho é descobrir quem são seus pais biológicos. Por conta disso, sofre com 

frequentes crises de sonambulismo e quase se envolve em alguns acidentes, ele também 

costumava se embebedar quando passava por alguma instabilidade emocional.  

Jorginho possui uma forte carência afetiva e, com a rejeição de Nina, não 

consegue se desvincular de Débora (Nathalia Dill). O galã da história é esperto e sagaz, 

mas, ao mesmo tempo, é impulsivo e não consegue esperar o melhor momento para as 

coisas acontecerem. É considerado pelos outros personagens como perturbado, 

inconsequente e mimado.  

A partir de nossos dados, são 1.842 mensagens sobre Jorginho. Da mesma forma 

que aconteceu com as outras categorias, a função piadística foi a mais frequente, com 

23,7%, logo após está a interpelação retórica (23%) (ver Tabela 16). Comparado aos 

outros personagens, Jorginho foi quem mais recebeu interpelações retóricas. Esse tipo 

de mensagem é interessante por direcionar-se ao próprio personagem, personificando-o 

e estabelecendo um laço comunicativo/afetivo que é expresso ainda que não 

correspondido. A quantidade de mensagens negativas e positivas é bem equilibrada: 

27,5% positivas e 26,8% negativas – 45,6% são neutras. A maior parte dos tweets é 

original (aproximadamente 72%) e não utiliza hashtag (57%). 
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As mensagens positivas a respeito de Jorginho exaltam, na maioria dos casos, os 

aspectos físicos do personagem, por vezes, confundem-se com elogios ao próprio ator 

Cauã Reymond. Já as mensagens negativas criticam sua personalidade e a forma como 

ele se porta diante de determinadas situações, como a agressividade em relação à Nina, 

demonstrada em algumas cenas, e atitudes impensadas tomadas no decorrer da trama. 

 

@usuário78: Será q só eu acho esse jorginho um insuportável?!! Aff 

garoto chato mimado! #AvenidaBrasil 

@usuário79: Jorginho é um grosso! 

@usuário80: que isso jorginho, seu merda. 

@usuário81: Jorginho, meu nobre, até as folhas das árvores já sabem 

que você é filho da Carminha. Oh, Céus! #AvenidaBrasil 

@usuário82: aiiiiiiiii Jorginho, seu lindo 

@usuário83: adorooooo o Jorginho todo na brutalidade #AvenidaBrasil 

 

 

Conteúdo 

Tipo de interação 

Total Original Retweet Reply/ 

Interpela

ção 

Geral 6624 1669 410 8703 

 76,1% 19,1% 4,7% 100% 

Carminha 2620 1580 222 4422 

 59,2% 35,7% 5% 100% 

Nina 1290 772 108 2170 

 59,4% 35,5% 4,9% 100% 

Jorginho 1332 446 64 1842 

 72,3% 24,2% 3,4% 100% 

Tufão 1060 334 78 1472 

 72% 22,6% 5,2% 100% 

Suelen 849 467 20 1336 

 63,5% 34,9% 1,4% 100% 

Trilha sonora 707 334 144 1185 

 59,6% 28,1% 12,1% 100% 

Outros 768 294 69 1131 

 67,9% 25,9% 6,1% 100% 

Cadinho 519 172 12 703 

 73,8% 24,4% 1,7% 100% 

Tufão e Monalisa 448 102 16 566 

 79,1% 18% 2,8% 100% 

Tabela 18: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável tipo de interação – Avenida Brasil. 
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Tufão – O jogador Tufão, interpretado pelo ator Murilo Benício, é a figura do homem 

exemplar, menino que nasceu pobre na periferia carioca e alcançou sucesso por seu 

talento como jogador de futebol. Mesmo tornando-se rico, o jogador não sai do Divino, 

bairro onde viveu sua infância. Neste bairro, ele constrói uma mansão, onde moram 

também seus pais, sua irmã e seu cunhado Max (Marcello Novaes). Admirado por 

todos, Tufão é humilde e honesto, mas vive um conflito interno por conta de uma 

mágoa do passado: ele atropelou e matou Genésio (Tony Ramos) e, por culpa, casa-se 

com Carminha, a viúva, deixando para trás o amor de Monalisa, de quem era noivo. 

Mais tarde, já casado com Carminha e por uma infeliz coincidência, Tufão se apaixona 

por Nina, sem saber que ela era a namorada de seu filho Jorginho. Tudo se resolve 

quando ele descobre a verdade: Carminha foi madrasta de Nina e a mandou para o lixão, 

onde conheceu Jorginho; além disso, Carminha o trai com Max, que é também o pai 

biológico de Jorginho e Ágata (Ana Karolina). Por fim, Tufão se separa de Carminha e 

volta a namorar Monalisa. 

 Das mensagens referentes à Avenida Brasil, 1.472 tratam especificamente do 

personagem Tufão. A maioria delas é original (72%) e não utiliza hashtag (62,7%). 

Ocorrem em maior quantidade às quintas-feiras (30,9%). Quanto à função da 

mensagem, a maior parte dos tweets possui função piadística (42,4%). 

Apesar de ser o exemplo de bom homem/marido/pai da história, Tufão era 

enganado friamente por Carminha, que o traía dentro de sua própria casa. Por outro 

lado, mesmo sabendo que não amava Carminha, o jogador sempre foi fiel à sua esposa 

(pelo menos durante todo o tempo em que acreditou na integridade dela) e nunca fez 

nada que a prejudicasse. Dessa forma, Tufão acabou sendo enquadrado também no 

papel de ingênuo, que pode ter gerado certa antipatia com relação ao personagem, 

repercutindo negativamente. Isso pode explicar o fato de ocorrerem mais mensagens 

negativas do que positivas – 28,3% e 22,6%, respectivamente (ver Tabela 15).  

 

@usuário84: RT @Laari_Brandao: Tufão, você esta fazendo td certo no 

casamento, exceto pela sua mulher ! Kkk #AvenidaBrasil 

@usuário85: #Tufão Corno-Abestadoo .. Não, como um homem pode 

seer tão cego ??!! 

@usuário86: esse tufão e mas ingenuo que 40 ursinhos carinhos juntos 

@usuário87: Tufão, barriga branca. 

@usuário88: Tufão e Monalisa forever!! 

@usuário89: @Juliana_lnunes @fvfernandez gente, eu casava FÁCIL 

com o tufão, acho ele demais. Mas a Nina como cozinheira 

realmente....... ? hahaha 
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Suelen – Apesar de não integrar o núcleo central da novela, a personagem Suelen (Ísis 

Valverde), fez muito sucesso entre os telespectadores. Esperta e divertida, Suelen 

seduzia todos os rapazes do Divino e era a autêntica “Maria Chuteira”, estava sempre 

passeando pelo clube. Na opinião da atriz Ísis Valverde, que interpretou a personagem, 

o sucesso do papel se deve ao fato de que Suelen era uma mulher decidida e muito 

carismática, apesar de ser uma personagem considerada “politicamente incorreta”
67

. O 

próprio autor revelou que, por conta do sucesso da personagem, tanto no que diz 

respeito ao trabalho da atriz Ísis Valverde, quanto à repercussão junto ao público - 

Suelen ganhou mais profundidade no decorrer da novela e cresceu no interior da trama, 

o que não estava previsto
68

. João Emanuel Carneiro ainda afirmou que o sucesso de 

Avenida Brasil pode ser explicado, principalmente, pelo trabalho das atrizes Adriana 

Esteves, como Carminha; Débora Falabella, como Nina; e Ísis Valverde, como Suelen
69

.   

Das 1.336 mensagens sobre Suelen encontradas em nosso banco de dados, 

verificou-se a ocorrência de 34% de tweets positivos contra 18,4% negativos, o que 

confirma o carisma adquirido pela personagem. A maioria das mensagens tem função 

piadística (32,1%), são originais (63,5%) e acontecem em maior quantidade às sextas-

feiras (38%). É a categoria em que mais se utiliza hashtag nas mensagens – 92,1% (ver 

Tabela 17). 

 

@usuário90: RT @AsPiadas_fail: se a suelen for pedir dinheiro pra tds 

os homens q ela ja deu ficaria mais rica q o eike batista #avenidabrasil 

@usuário91: Meu, essa Suelen de #AvenidaBrasil é das minhas. Eu a 

amo! 

@usuário92: Suellen é mestra kkkkkk #AvenidaBrasil 

@usuário93: essa suelen,pireguete qrendo dar liçao d moral 

#AvenidaBrasil. 

@usuário94: Faltam me palavras pra descrever a felicidade que eu sinto 

quando a Suelen aparece na TV! #AvenidaBrasil #Diva 

 

                                                           
67

 Ver “Suelen faz sucesso em Avenida Brasil”, disponível em: 

http://www.opovo.com.br/app/opovo/buchicho/2012/04/18/noticiasjornalbuchicho,2822331/suelen-faz-

sucesso-em-avenida-brasil.shtml, acesso em: 17-01-13.  
68

 Ver “João Emanuel Carneiro prepara nova virada para ‘Avenida Brasil’”, disponível em: 

http://oglobo.globo.com/revista-da-tv/joao-emanuel-carneiro-prepara-nova-virada-para-avenida-brasil-

5708918#ixzz2IGIkkZPF, acesso em: 17-01-13.  
69

 Ver “Autor sobre o sucesso de Avenida Brasil: ‘abriram mão dos pudores’”, disponível em: 

http://diversao.terra.com.br/tv/novelas/avenida-brasil/autor-sobre-sucesso-de-39avenida-brasil39-

quotabriram-mao-dos-pudoresquot,7db90ce68385a310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html, acesso em: 

17-01-13. 

http://www.opovo.com.br/app/opovo/buchicho/2012/04/18/noticiasjornalbuchicho,2822331/suelen-faz-sucesso-em-avenida-brasil.shtml
http://www.opovo.com.br/app/opovo/buchicho/2012/04/18/noticiasjornalbuchicho,2822331/suelen-faz-sucesso-em-avenida-brasil.shtml
http://oglobo.globo.com/revista-da-tv/joao-emanuel-carneiro-prepara-nova-virada-para-avenida-brasil-5708918#ixzz2IGIkkZPF
http://oglobo.globo.com/revista-da-tv/joao-emanuel-carneiro-prepara-nova-virada-para-avenida-brasil-5708918#ixzz2IGIkkZPF
http://diversao.terra.com.br/tv/novelas/avenida-brasil/autor-sobre-sucesso-de-39avenida-brasil39-quotabriram-mao-dos-pudoresquot,7db90ce68385a310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html
http://diversao.terra.com.br/tv/novelas/avenida-brasil/autor-sobre-sucesso-de-39avenida-brasil39-quotabriram-mao-dos-pudoresquot,7db90ce68385a310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html
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Trilha Sonora – Em nosso banco de dados, 1.185 tweets se referem à trilha sonora da 

novela. Parte deles trata da trilha sonora como um todo, outros falam de uma música ou 

cantor em específico. 40,7% deles são do tipo interpelação dialógica, sendo a maior 

quantidade entre as categorias de função da mensagem, também é o que mais possui 

esse tipo de mensagem em comparação com os outros temas/personagens da novela 

discutidos aqui (ver Tabela 16). Isso se deve à ocorrência de várias mensagens enviadas 

pelo Twitter direcionadas a perfis de rádios, com solicitações de músicas que fazem 

parte da trilha sonora de Avenida Brasil. Todos os tweets desse tipo capturados em 

nosso monitoramento citam a novela no corpo da mensagem. 

 As mensagens ocorreram em maior quantidade às terças-feiras – 

aproximadamente 30%. É também a categoria em que houve mais replies (12%). O 

número de interpelações diretas (12%) é bastante representativo quando comparado com 

as outras categorias de conteúdo analisadas, apesar de ainda ser bem menor que os 

tweets originais (59,6%) e os retweets (28%), (ver Tabela 18). Metade dos tweets utiliza 

hashtag (50,2%). Quanto ao sentimento, apesar da ocorrência de muitas críticas com 

relação à escolha da trilha, sobretudo no que se refere aos estilos musicais mais 

consumidos atualmente (como o sertanejo universitário, por exemplo), a maior parte das 

mensagens é positiva (26,3%). Seguem abaixo alguns exemplos: 

 

@usuário95: #AvenidaBrasil vem trazendo a classe C e D do Brasil, e 

me vem com essa trilha sonora horrorosa. Isso é bullying com essas 

classes. 

@usuário96: Cade akelas musicas mais MPB das novelas de antes? 

Tenho falta! Afs hj so da isso , um diali de sertanejouniversitario! 

#AvenidaBrasil 

@usuário97: oia...Long live na trilha sonora de #AvenidaBrasil 

...adorooo,@PaulaFernandes7 a cada dia mais rica, poderosa e Linda! 

@usuário98: as músicas de avenida brasil são as melhoreeees! (((: 

@usuário99: Lula no Ratinho?  q nada...   Adele em #avenidabrasil 

roubou  a cena da noite de quinta....  #SetFireToTheRain 
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3.3 Tela Quente 

 

Além do Jornal Nacional e das telenovelas diárias, a grade de programação da 

Rede Globo é composta por programas variados a partir das 22h, tanto no que diz 

respeito ao gênero quanto na duração de cada um deles. Assim, as análises que se 

seguem a partir daqui referem-se a programas semanais. Isso significa que, diferente de 

Avenida Brasil e do Jornal Nacional (em que foram analisados vinte capítulos/edições), 

apenas quatro episódios de cada um desses programas foram analisados em nossa 

pesquisa – referentes às quatro semanas monitoradas.  

A Tela Quente é uma sessão semanal de filmes, exibida todas as segundas-feiras 

à noite, após a novela das nove. Estreou na televisão em 7 de março de 1988, com o 

filme “O Retorno de Jedi”
70

, tendo como principal objetivo exibir grandes atrações do 

cinema, inéditos na televisão. Ainda que a ideia seja privilegiar a veiculação de filmes 

ainda não exibidos na TV aberta, atualmente existe uma organização prévia para a 

transmissão de reprises em determinado período do ano – geralmente entre janeiro, 

fevereiro e março
71

.  

Atualmente, a Globo possui mais sete sessões de filmes, além da Tela Quente: 

Sessão da Tarde (segunda a sexta), Corujão (segunda a sábado), Supercine (sábado), 

Temperatura Máxima (domingo), Domingo Maior (domingo), Sessão de Gala 

(domingo), Sessão Brasil (segunda). Cada sessão possui características diferentes no 

que diz respeito à periodicidade e ao perfil de filmes transmitidos, estabelecidas pelo 

horário de exibição e por suas relações com a audiência. Os filmes são exibidos de 

acordo com os limites permitidos em cada faixa de horário, seguindo a classificação 

indicativa determinada pelo Ministério da Justiça. A responsabilidade de atribuir 

classificação indicativa a obras audiovisuais (programação de TV, cinema, DVD, jogos 

eletrônicos e de interpretação) cabe à Secretaria Nacional de Justiça (SNJ), que indica a 

adequação dos produtos de acordo com faixas etárias, observando critérios que 

consideram três questões básicas: violência, sexo e drogas
72

. De acordo com essa 

classificação, é permitida ou não a exibição de obras visuais, a depender da faixa de 

                                                           
70

 Ver “Filmes Tela Quente”. Disponível em: http://www.sempretops.com/tv/filmes-tela-quente/. Acesso 

em: 18-01-13. 
71

 Ver “Tela Quente” em Rede Globo Wiki. Disponível em: 

http://pt.redeglobo.wikia.com/wiki/Tela_Quente. Acesso em: 18-01-13. 
72

 Dados do Guia Prático - Classificação Indicativa. Disponível em: 

http://www.brasil.gov.br/enfrentandoocrack/noticias/guia-pratico-da-classificacao-indicativa. Acesso em: 

18-01-13.  

http://www.sempretops.com/tv/filmes-tela-quente/
http://pt.redeglobo.wikia.com/wiki/Tela_Quente
http://www.brasil.gov.br/enfrentandoocrack/noticias/guia-pratico-da-classificacao-indicativa


91 

horário. Dessa forma, levando em conta o horário em que cada sessão vai ao ar, as 

características dos filmes veiculados em cada uma refletem as determinações do 

Ministério da Justiça. A Figura 5 apresenta as seis possíveis classificações. 

 

 
Figura 5: Classificação indicativa para obras audiovisuais. Fonte: Ministério da Justiça – Classificação 

Indicativa. Disponível em: http://portal.mj.gov.br/Classificacao 

 

 

21/05/2012 – A primeira segunda-feira monitorada em nossa pesquisa exibiu o filme 

Noivas em Guerra (2009), uma comédia romântica com Anne Hathaway e Kate Hudson 

nos papéis principais – as amigas Emma e Liv. Amigas desde a infância, as duas estão 

planejando suas cerimônias de casamento e escolhem o mesmo local para que seja 

celebrada: o Hotel Plaza. No entanto, um erro faz com que os dois casamentos sejam 

marcados para a mesma data, o que provoca uma intensa disputa entre as duas amigas. 

 De acordo com nossos dados, foram realizados 1.847 comentários sobre o filme 

exibido na Tela Quente do dia 21 de maio. A Tabela 19 apresenta os conteúdos 

verificados nesta segunda-feira.  

 

 

 

 

 

http://portal.mj.gov.br/Classificacao
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Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Noivas em Guerra 1224 66,2 

Tela Quente 405 21,9 

Geral  97 5,2 

Anne Hathaway 85 4,6 

Trilha Sonora 12 0,6 

Kate Hudson 11 0,5 

Tela Quente x CQC 10 0,5 

Mulher-gato 3 0,1 

Total 1847 100 

Tabela 19: Frequência das categorias de conteúdo – Tela Quente 21/05/2012. 

 

É necessário ressaltar aqui os critérios que utilizamos para classificar as 

mensagens das três primeiras categorias que podem ser verificadas na tabela: Noivas em 

Guerra, Tela Quente e Geral. À categoria Noivas em Guerra pertencem tweets que se 

referem ao filme como um todo, mas exclusivamente a ele, sem menção à Globo ou à 

sessão. Entendemos que este tipo de comentário reflete uma relação com o filme e não 

necessariamente com a emissora (por exemplo: “sou apaixonada por noivas em guerra 

<3”, “Noivas em guerra *O* amooo !”). As mensagens alocadas na categoria Tela 

Quente, por outro lado, referem-se à sessão e não fazem alusão direta ao filme que está 

sendo exibido (ex.: “alguém ainda assiste tela quente?”, “vou ver tela quente”). Já a 

categoria Geral engloba comentários que relacionam o filme e a Tela Quente ao mesmo 

tempo, mencionando o nome do filme ou não (ex.: “nossa mto paia o filme da tela 

quente”, “Para quem não assistiu ainda... Está passando na Tela Quente Noivas em 

Guerra!!! Muito divertido esse filme!!!”).       

A maior parte dos tweets capturados nesse dia são comentários neutros (59,8%), 

seguido de positivos (32,9%) - apenas 7,3 % são negativos. As mensagens são, em 

maioria, originais (80,8%) e possuem função de ação/check-in (41,4%) (ver Tabela 20), 

o que explica a quantidade de comentário neutros. A maioria das mensagens não é 

acompanhada de hashtag (92,9%). Dentre os tweets que se referem de forma direta ao 

filme (pertencentes à categoria Noivas em Guerra), apenas 3,1% são negativos – 

64,2% são neutros e 32,5% são positivos. Os comentários referentes às atrizes principais 

do filme seguem mais ou menos o mesmo padrão: Anne Hathaway possui mensagens 

em maioria opinativas (68,2%) e positivas (78,8%); os tweets relacionados à Kate 

Hudson são em maior parte opinativos (45,5%) e positivos (45,4%). 
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Conteúdo 

Função da mensagem 

Total 
opinat

iva 

infor

mativ

a 

de 

ação/c

heck-

in 

piadís

tica 

interp

elação 

dialóg

ica 

interp

elação 

retóri

ca 

interje

ição 

outros 

Anne Hathaway 58 2 2 7 7 4 2 3 85 

68,2% 2,4% 2,4% 8,2% 8,2% 4,7% 2,4% 3,5% 100,0% 

Geral  17 42 24 7 3 1 1 2 97 

17,5% 43,3% 24,7% 7,2% 3,1% 1,0% 1,0% 2,1% 100,0% 

Kate Hudson 5 0 2 0 0 0 1 3 11 

45,5% 0,0% 18,2% 0,0% 0,0% 0,0% 9,1% 27,3% 100,0% 

Mulher-gato 1 1 0 0 0 0 1 0 3 

33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0% 

Noivas em 

Guerra 

337 32 571 14 122 2 49 97 1224 

27,5% 2,6% 46,7% 1,1% 10,0% 0,2% 4,0% 7,9% 100,0% 

Tela Quente x 

CQC 

0 1 3 0 5 0 1 0 10 

0,0% 10,0% 30,0% 0,0% 50,0% 0,0% 10,0% 0,0% 100,0% 

Tela Quente 122 8 161 27 41 4 25 17 405 

30,1% 2,0% 39,8% 6,7% 10,1% 1,0% 6,2% 4,2% 100,0% 

Trilha sonora 7 2 1 0 1 0 0 1 12 

58,3% 16,7% 8,3% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 8,3% 100,0% 

Total 547 88 764 55 179 11 80 123 1847 

29,6% 4,8% 41,4% 3,0% 9,7% ,6% 4,3% 6,7% 100,0% 

Tabela 20: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável função da mensagem – Tela Quente.  

 

28/05/2012 – Em nossa pesquisa, 1.254 tweets referem-se ao filme Perdido pra 

cachorro (2009), exibido na Tela Quente do dia 28 de maio. Originalmente intitulado 

Beverly Hills Chihuahua, trata-se de uma comédia que conta a história de uma cadela 

Chihuahua chamada Chloe, nascida em Beverly Hills e sequestrada durante uma viagem 

ao México. O filme, que é produzido pela Walt Disney e traz cachorros falantes como 

personagens principais, parece não ter agradado boa parte dos telespectadores da Tela 

Quente: 57,2% dos comentários capturados neste dia são negativos - a maior taxa de 

todas as segundas-feiras analisadas, 30,5% são neutros e apenas 12,3% são positivos 

(ver Tabela 21). A maior parte das mensagens é original (56,1%) e não utiliza hashtag 

(68,3%). 
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Data 

Sentimento 

Total 
positivo negativo neutro 

21-MAY-2012 608 134 1105 1847 

 32,9% 7,3% 59,8% 100,0% 

28-MAY-2012 154 717 383 1254 

 12,3% 57,2% 30,5% 100,0% 

04-JUN-2012 597 164 847 1608 

 37,1% 10,2% 52,7% 100,0% 

11-JUN-2012 1305 73 1099 2477 

 52,7% 2,9% 44,4% 100,0% 

Total 2664 1088 3434 7186 

 37,1% 15,1% 47,8% 100,0% 

Tabela 21: Variável sentimento por data – Tela Quente. 

 

Especificamente sobre o filme (comentários pertencentes à categoria Perdido 

pra Cachorro), foram 45,1% de mensagens negativas contra 15,4% positivas (ver 

Tabela 22). Os tweets são em maioria originais (61,5%) e não utilizam hashtag (73,8%). 

Neste dia, as reclamações contra a transmissão do filme foram frequentemente 

acompanhadas de comparações entre a Tela Quente e a Sessão da Tarde, isto gerou a 

ocorrência da tag “Sessão da Tarde” nos Trending Topics do Twitter durante o horário 

de exibição do filme, o que poderá ser verificado mais adiante em nossa análise. 

Transmitida de segunda à sexta-feira na faixa de horário entre as 15h30min e 17h30min, 

a Sessão da Tarde possui, de certa forma, limitações quanto aos filmes que podem ser 

apresentados por conta da classificação indicativa permitida em seu horário de exibição 

(ver Figura 5). Apenas como exemplo, em 2012 a Globo foi proibida de exibir na 

Sessão da Tarde a comédia Norbit (2007), que é classificada como recomendada para 

menores de 12 anos. A emissora solicitou ao Ministério da Justiça a reclassificação do 

filme para que pudesse exibi-lo, mas o pedido foi indeferido e ele não pôde ser 

transmitido
73

.  Norbit (2007) já havia sido exibido na Globo em 2010, pela Tela Quente. 

Daí que se entende que Perdido pra Cachorro, classificado como livre, é visto pelos 

telespectadores como possível de ser transmitido na Sessão da Tarde. Podemos entender 

ainda que para a Tela Quente o público tem uma expectativa de filmes com 

classificação de faixas etárias maiores. 

 

                                                           
73

 Ver “Ministério veta comédia na Sessão da Tarde”. Disponível em: http://noticias.r7.com/blogs/daniel-

castro/com-16-participantes-fazenda-de-verao-estreia-em-novembro/2012/09/01/. Acesso em: 20-01-13. 

http://noticias.r7.com/blogs/daniel-castro/com-16-participantes-fazenda-de-verao-estreia-em-novembro/2012/09/01/
http://noticias.r7.com/blogs/daniel-castro/com-16-participantes-fazenda-de-verao-estreia-em-novembro/2012/09/01/
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@usuário100: RT @LcGaletto: Alguém diz pra Globo q essa Tela 

Quente de hj é Sessão da Tarde. 

@usuário101: RT @ecolombari: Se a Tela Quente vai mostrar filme de 

cachorro que fala, imagina o que não passou hoje na Sessão da Tarde... 

@usuário102: RT @brunafeia: Esse filme na tela quente tá tão sessão 

da tarde que quando ele acaba passa malhação ao invés do jornal da 

globo 

 

 

Conteúdo 
Sentimento 

Total 
positivo negativo neutro 

Trilha Sonora 

  

32 3 27 62 

51,6% 4,8% 43,5% 100% 

Tela Quente x CQC 

  

3 17 16 36 

8,3% 47,2% 44,4% 100% 

Tela Quente 150 340 499 989 

15,1% 34,3% 50,4% 100% 

Perdido pra Cachorro  84 245 214 543 

15,4% 45,1% 39,4% 100% 

Outros  5 3 16 24 

20,8% 12,5% 66,6% 100% 

Noivas em Guerra 399 38 787 1224 

32,5% 3,1% 64,2% 100% 

Mulher-gato  0 1 2 3 

0% 33,3% 66,6% 100% 

Mike  4 0 2 6 

66,6% 0% 33,3% 100% 

 Katherine Heigl 80 15 32 127 

62,9% 11,8% 25,1% 100% 

 Kate Hudson 5 2 4 11 

45,4% 18,1% 36,3% 100% 

 Gerard Butler 289 5 55 349 

82,8% 1,4% 15,7% 100% 

Geral 206 360 300 866 

23,7% 41,5% 34,6% 100% 

 Eric Winter 8 0 0 8 

100% 0% 0% 100% 

 Dwayne Johnson 14 0 4 18 

77,7% 0% 22,2% 100% 

 Anne Hathaway 67 8 10 85 

78,8% 9,4% 11,7% 100% 

 AnnaSophia Robb 6 0 7 13 

46,1% 0% 53,8% 100% 

 Alexander Ludwig 21 2 26 49 

42,8% 4,0% 53,0% 100% 

 Abby 2 3 3 8 

25% 37,5% 37,5% 100% 

 A Verdade Nua e Crua 817 22 913 1752 

46,6% 1,2% 52,1% 100% 

 A Montanha 

Enfeitiçada 

472 24 517 1013 

46,5% 2,3% 51,0% 100% 

 Total 2664 1088 3434 7186 

Tabela 22: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável sentimento – Tela Quente. 
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04/06/2012 – Com o filme A Montanha Enfeitiçada (2009), exibido no dia 4 de junho, 

foram capturados 1.608 comentários, dentre os quais 597 (37,1%) são positivos e 164 

(10,2%) são negativos – em maioria são neutros (52,7%). Trata-se de um filme que 

mistura aventura, comédia e ficção científica, ao contar a saga de dois adolescentes com 

poderes sobrenaturais - Sara (AnnaSophie Robb) e Seth (Alexander Ludwig) - que, 

auxiliados pelo taxista Jack Bruno (Dwayne Johnson), procuram por uma lendária 

montanha, jamais encontrada anteriormente, na tentativa de salvar o mundo. 

A maioria dos tweets sobre A Montanha Enfeitiçada não utiliza hashtag (91,5%) 

e é original (51,4%). Em nosso monitoramento, foi o dia em que ocorreu uma maior 

quantidade de replies/interpelações (ver Tabela 23). Isso se deve, em parte, pelos 

comentários realizados por Pedro Lanza, integrante da banda teen Restart, o que 

provocou um grande número de respostas e interpelações ao seu perfil 

(@pelanzarestart). Seguem alguns exemplos abaixo: 

 

@usuário103: RT @pelanzarestart: OBRIGADO AMORES DA VIDA 

DO PEPE! Agora to sabendo, é "A Montanha Enfeitiçada". Vocês são 

demais mesmo! Parece ser super legal esse filme!!! 

@usuário104: @pelanzarestart EU também To vendo Pedro , a 

montanha enfeitiçada , muito legal 

@usuário105: @pelanzarestart , Pê, o nome do filme é [a] Montanha 

Enfeitiçada 

 

Além das categorias de conteúdo comuns a todos os filmes, surgiram mensagens 

com referência aos atores principais. Todos seguem um padrão bem parecido: 

AnnaSophie Robb - 46,1% de tweets positivos, nenhum negativo, 53,8% neutros; 

Alexander Ludwig – 42,8% positivos, 4% negativos, 53% neutros; e Dwayne Johnson – 

77,7% positivos, nenhum negativo, 22,2% neutros (ver Tabela 22). 

 

@usuário106: essa sou eu assistindo a montanha enfeitiçada só pra ver  

meu @alexanderludwig  com aquela carinha de neném dele :3 

@usuário107: Dwayne Johnson é tão perfeito até nos filmes idiotas que 

está passando na #TelaQuente <3 

@usuário108: Tá passando a montanha enfeitiçada na globo com a 

AnaSophia Robb! Adoro ela desde q vi Ponte para Terabítia o filme q 

eu mais chorei na vida 
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Data 

Tipo de interação 
 

Total 
original retweet reply/inte

rpelação 

21-MAY-2012 1493 240 114 1847 

 80,8% 13,0% 6,2% 100,0% 

28-MAY-2012 703 492 59 1254 

 56,1% 39,2% 4,7% 100,0% 

04-JUN-2012 826 491 291 1608 

 51,4% 30,5% 18,1% 100,0% 

11-JUN-2012 1834 492 151 2477 

 74,0% 19,9% 6,1% 100,0% 

Total 4856 1715 615 7186 

 67,6% 23,9% 8,6% 100,0% 

Tabela 23: Variável tipo de interação por data – Tela Quente. 

 

 

11/06/2012 – No dia 11 de junho foi exibido o filme A verdade nua e crua (2009), uma 

comédia romântica protagonizada por Katherine Heigl (como Abby Richter) e Gerard 

Butler (como Mike Chadway). Produtora de um programa de televisão, Abby é uma 

mulher solteira e romântica que vive em busca do par perfeito. No filme, Mike 

Chadway - apresentador do programa “A verdade nua e crua” e famoso por seus 

conselhos amorosos nada românticos - é contratado e Abby é obrigada a produzi-lo. De 

início, os dois não se dão nada bem, ela o considera machista e grosseiro, recusando-se 

a tolerar suas atitudes frente à TV. Mais tarde, Abby aceita uma consultoria do 

“especialista” em relações amorosas para conquistar seu vizinho, porém acaba por se 

envolver com o próprio Mike. 

De acordo com os dados de nossa pesquisa, este foi o dia com maior número de 

mensagens positivas (52,7%) e a menor taxa de mensagens negativas (2,9%) (ver 

Tabela 21). Também foi o filme que gerou mais tweets, foram 2.477. A maioria deles é 

original (74%) e não utiliza hashtag (91,2%). Depois das mensagens sobre o filme 

como um todo, o segundo assunto mais comentado foi o ator Gerard Butler. Em 

maioria, os tweets sobre o ator são positivos (82,8%), seguidos de neutros (15,7%) e 

apenas 1,4% de mensagens negativas. A maioria dos comentários a respeito do 

personagem Mike também é positiva (66%). Já sobre Katherine Heigl, 

aproximadamente 63% das mensagens são positivas, com 25% neutras e 11,8% 

negativas. Os comentários sobre a personagem Abby, no entanto, são em maioria 

negativos e neutros (37,5% cada) contra 25% de tweets positivos (ver Tabela 22). 
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@usuário109: Assistindo A Verdade Nua E Crua na #TelaQuente. 

Super engraçado!! :-) 

@usuário110: RT @LuizaDornfeld: Gerard Butler: desde 300 sendo um 

dos homens mais perfeitos do mundo. 

@usuário111: RT @gabriellabgs: katherine heigl é uma das minhas 

atrizes favoritas <3 

@usuário112: queria ter um amigo tipo o mike de "the ugly truth", ia 

ser otimo hahaha 

 

 

Gráfico 3: Quantidade de tweets por dia – Tela Quente. 

 

 

No total, foram capturados 7.186 tweets produzidos nas quatro semanas 

analisadas. A média diária foi de 1.796,5 mensagens, com interação média de 22,4 

tweets por minuto. Como visto, o maior número de comentários se deu com a exibição 

de A verdade nua e crua, no dia 11 de junho (ver Gráfico 3). Neste dia, também ocorreu 

o maior número de mensagens positivas do banco de dados da Tela Quente (52,7%). 

Por outro lado, o dia em que houve menos mensagens foi 28 de maio, no qual foi 

exibido o filme Perdido pra cachorro – foi também a ocasião com maior ocorrência de 

comentários negativos (57,2%) (ver Tabela 21). Essa relação entre número de 

comentários e sentimento deixa clara uma tendência de que o volume de mensagens seja 

maior quando os conteúdos são positivos. Os usuários tendem a comentar mais quando 
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apreciam o filme exibido. O sentimento contrário, por sua vez, pode provocar uma 

desmotivação ao engajamento nas redes, até mesmo porque há uma probabilidade de 

que menos pessoas estejam assistindo ao filme. Os comentários desse tipo são também, 

de forma geral, mais impessoais, dificilmente citam o nome do filme e muitos acabam 

por se referir negativamente à sessão ou à emissora. Ao contrário, mensagens positivas 

tendem a ser mais pessoais e, na maior parte das vezes, referem-se diretamente ao filme, 

demonstrando uma relação que, de certa forma, independe do pacto com a Tela Quente 

e a Globo. É válido ressaltar que essa relação pode não ser verdadeira para todos os 

programas. Em telenovelas, por exemplo, as pessoas podem se engajar com o objetivo 

de criticar a trama.  

De forma geral, a categoria Tela Quente, que agrega os conteúdos 

exclusivamente sobre a sessão de filmes, teve uma maioria de tweets neutros (50,4%), 

seguidos de negativos (34,3%) e positivos (15%). São em maioria do tipo original 

(73,7%) e não utilizam hashtag (79,4%). Já a categoria Geral, teve um maior número 

de tweets negativos (41,5%), originais (65,3%) e sem hashtag (71%). Duas categorias 

de conteúdo também recorrentes, que apareceram em todos os dias do monitoramento, 

são Trilha Sonora e Tela Quente x CQC. A primeira trata da trilha sonora dos filmes, 

e foi, em geral, composta por mensagens positivas (51,6%). A última faz referência à 

concorrência com o programa Custe o que Custar – CQC
74

, apresentado por Marcelo 

Tas e transmitido pela Rede Bandeirantes. Nesta categoria, a maioria das mensagens é 

negativa (47,2%), o que significa que a maior parte dos tweets fala bem do programa 

CQC e/ou mal da Tela Quente.  

Outro discurso frequente foi a comparação entre a sessão de filmes da Globo e 

os canais de TVs a cabo. Hoje, estima-se que a inserção das TVs por assinatura no 

Brasil chega a cerca de 48 milhões de brasileiros em 15,9 milhões de residências, o que 

equivale a 27% das residências brasileiras. Só para se ter uma ideia do crescimento do 

setor, no ano de 2002 o número de lares com acesso aos canais a cabo era de 3,2 

milhões, de acordo com dados da ANATEL
75

. Atualmente, a TV paga atinge 85% de 

assinantes na classe A, 59% na classe B e 29% na classe C
76

. Por conta desse 

crescimento expressivo e de suas características próprias – como a disponibilidade de 

                                                           
74

 O programa é semanal e vai ao ar todas as segundas-feiras, por volta das 22:30 às 00:00, mesma faixa 

de horário em que é exibida a Tela Quente. É um dos programas de maior audiência da Band. 
75

 Ver “Brasil já tem 15,9 milhões de residências com TV por assinatura”. Disponível em: 

http://oglobo.globo.com/tecnologia/brasil-ja-tem-159-milhoes-de-residencias-com-tv-por-assinatura-

7118940#ixzz2Icf3ir7q. Acesso em: 21-01-2013. 
76

 Dados retirados do site da Associação Brasileira de Televisão por Assinatura: http://www.abta.com.br.  

http://oglobo.globo.com/tecnologia/brasil-ja-tem-159-milhoes-de-residencias-com-tv-por-assinatura-7118940#ixzz2Icf3ir7q
http://oglobo.globo.com/tecnologia/brasil-ja-tem-159-milhoes-de-residencias-com-tv-por-assinatura-7118940#ixzz2Icf3ir7q
http://www.abta.com.br/
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canais variados para a veiculação de filmes, parte dos usuários de nossa pesquisa julga 

que a audiência da Tela Quente se deve ao não acesso a TVs por assinatura, o que, por 

sua vez, é visto, com preconceito, como sinal de falta de recursos financeiros. Seguem 

abaixo alguns exemplos:  

 

@usuário113: Você percebe que 90% do Twitter não tem TV a cabo 

quando o filme da Tela Quente entra em 2° lugar nos TT's 

#NoivasEmGuerra - Pobreza 

@usuário114: Reclamam do filme de cachorro que tá passando na Tela 

Quente mas tão assistindo ne?! Pobre é foda! Não tem TV a cabo e só 

assiste à Globo! 
@usuário115: RT @andremoises: Quem não tem tv a cabo sofre. Tela 

Quente, Sessão da Tarde 
 

 Com relação ao perfil dos usuários, a maior parte é de São Paulo e Rio de 

Janeiro. No geral, a maioria é do sexo feminino - 56% do total válido, num universo de 

6.231 usuários. Este número, porém, oscilou bastante durante os dias de monitoramento, 

o que, de certa forma, pode refletir o perfil de cada filme que foi exibido (ver Gráfico 

4). Nos dias em que se observou um maior número de tweets, 21 de maio e 11 de junho, 

houve também uma maior ocorrência de usuários do sexo feminino – 63,3% e 64,4%, 

respectivamente. Já os dias em que ocorreram menos comentários, 28 de maio e 4 de 

junho, verificou-se, em proporção, um maior engajamento de usuários do sexo 

masculino - 55,3% e 57,4%, respectivamente. Há também uma possível relação com o 

gênero dos filmes exibidos, as mulheres comentaram mais com a exibição de duas 

comédias românticas – Noivas em Guerra e A Verdade Nua e Crua. Por outro lado, em 

números absolutos, a quantidade de homens pouco variou, com mínimo de 617 usuários 

no dia 21 de maio e máximo de 799 em 11 de junho. Já a quantidade de mulheres teve 

uma variação de 934 entre a mínima (n=510) e a máxima (n=1444), com desvio padrão 

de 436,7. De forma clara, percebe-se que há uma relação direta entre a quantidade total 

de mensagens e o número de usuários do sexo feminino: quanto mais mulheres 

comentam, maior o número total de tweets. Quanto aos homens, não houve relação 

alguma. Além disso, os homens mantiveram um grau de interação mais ou menos 

constante, o que demonstra que a quantidade de mensagens varia, principalmente, de 

acordo com nível de participação das mulheres. 
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Gráfico 4: Sexo dos usuários por data – Tela Quente. 

 

  

 A média de interações é de 1,05 tweets por usuário e o potencial de abrangência 

das mensagens é de 1.209,3 – que é a quantidade média de followers por usuário. Como 

pode ser verificado na Tabela 24, dentre os cinco usuários com maior número de 

seguidores, o perfil mais seguido pertence a uma pessoa pública/celebridade - 

@pelanzarestart, perfil de Pedro Lanza, integrante da banda Restart; dois perfis 

aparentemente criados como personagens na rede para fazer críticas ou piadas com 

relação a determinados grupos - @IrmaGraceKelly e @1adoIescente; um perfil 

funcional  - @PorqueTTs – criado para atender a demandas de compreensão da 

plataforma; e um perfil de usuário comum - @comvoceras. Quanto aos usuários que 

mais publicaram mensagens (ver Tabela 25), com exceção do perfil @FaclubBabirossi, 

criado pelo fã clube da panicat
77

 Bárbara Cristina Rossi, todos os outros pertencem a 

usuários comuns. 

 

 

 

 

                                                           
77

 As assistentes de palco do programa Pânico na Band, transmitido atualmente pela Rede Bandeirantes, 

são chamadas de panicats. 
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Usuário Followers 

@pelanzarestart 1.491.660 

@PorqueTTs 183.842 

@IrmaGraceKelly 124.066 

@1adoIescente 114.909 

@comvoceras 101.230 

Tabela 24: Usuários com maior número de followers – Tela Quente. 

 

Usuário Nº de mensagens Followers 

@NandinhaCandy 34 441 

@Gleenndiinha_ 11 2.604 

@mlhneda 7 123 

@FaclubBabirossi 7 5.817 

@GIGANTECWP 6 333 

@MiriamCohen3 6 1 

@flphmarciano 5 68 

Tabela 25: Usuários com maior número de interações – Tela Quente. 
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3.4 Tapas & Beijos 

 

Os programas de humor sempre estiveram presentes na televisão brasileira, 

desde os seus primeiros anos, na década de 1950. De acordo com Caminha (2010), três 

tipos básicos de humor podem ser observados nos programas produzidos no Brasil: o 

humor de bordão, a paródia e os sitcoms
78

. O humor de bordão é caracterizado pela 

apresentação de esquetes cômicos, piadas rápidas e uma frase que é sempre repetida 

pelo personagem principal. Fácil de serem assimilados, bordões geralmente se tornam 

muito populares entre os telespectadores, muitos passam a ser utilizados 

corriqueiramente. É um recurso explorado não somente por programas de humor, várias 

telenovelas, por exemplo, criam bordões para personagens que são até hoje lembrados e 

ainda repetidos pelo público, como “Tô certo ou tô errado?” de Sinhozinho Malta em 

Roque Santeiro (1985-1986), “Não é brinquedo, não” da Dona Jura em O Clone (2001-

2002), dentre muitos outros. Atualmente, este elemento pode ser encontrado em 

humorísticos como o programa Zorra Total, exibido pela Globo aos sábados. 

O segundo tipo, a paródia, está presente em programas que têm como objetivo 

parodiar a própria mídia a partir de uma performance exagerada de imitação. Para 

Caminha (2010, p.208), estes programas possuem “uma proposta de análise crítica, num 

jogo intertextual no qual melodrama, linguagem publicitária, jornalística, de 

documentário e outras tantas constroem o riso”.  

Sitcoms são “comédias de situação”, narrativas seriadas baseadas em um 

pequeno núcleo de personagens recorrentes em episódios finitos. Isto é, em uma sitcom 

os conflitos têm início, meio e fim no mesmo episódio e não têm compromisso com a 

continuidade nos capítulos posteriores. Em seus primeiros anos, eram apresentadas e 

filmadas em frente a uma plateia. São divididas em temporadas, este é o momento em 

que pode ocorrer troca de personagens e alterações no enredo. Para Mills (2009), três 

aspectos devem ser observados ao se analisar sitcoms: cenário, estética e narrativa. O 

autor destaca que, além de estar focada nos mesmos ambientes e personagens, é preciso 

atentar-se para a artificialidade do texto e para a natureza repetitiva das histórias. As 

                                                           
78

 A autora ressalta que esta tipologia foi criada para facilitar a análise dos programas e que estas marcas 

não são, necessariamente, excludentes. 
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sitcoms têm origem britânica, primeiramente no rádio e depois na televisão
79

, mas são 

bastante populares por conta das produções da televisão norte-americana
80

.  

Um dos grandes ícones do gênero é o programa I Love Lucy, transmitido pela 

CBS em seis temporadas, de 1951 a 1960. Protagonizado pela atriz Lucille Ball e 

baseado em um programa de rádio chamado My Favorite Husband, o programa 

apresentava uma dona de casa que tinha o sonho de se tornar uma artista e ser tão 

importante quanto o marido Ricky
81

, que era cantor e trabalhava em um clube noturno. 

Dessa forma, I Love Lucy trouxe a tentativa feminina de escapar do confinamento de 

seu papel doméstico e participar do mundo público, centrado nos temas casamento e 

família, recorrentes na televisão daquele período. Não foi a primeira sitcom da televisão 

norte-americana, mas foi a de maior sucesso: manteve altos índices de audiência em 

todas as suas temporadas e foi o programa mais assistido nos Estados Unidos em seus 

quatro primeiros anos, sendo reprisada por várias vezes
82

.   

Apesar de não ser exatamente o forte da televisão brasileira, a Rede Globo tem 

investido neste gênero desde a década de 1970. A primeira sitcom produzida pela Globo 

foi Shazan, Xerife & Cia., exibida de 1972 a 1974. Ultimamente têm surgido vários 

programas deste tipo, como Toma Lá, Dá Cá (2007-2009), Separação (2010), Macho 

Man (2011), Batendo Ponto (2011), Louco por Elas (2012) – estes são apenas alguns 

exemplos. Daniel Filho, produtor e diretor de vários programas da Globo, explica que, 

por conta de suas características próprias – como a repetição de cenário e personagens, 

o custo para se produzir uma sitcom é bem mais baixo do que a produção de um seriado 

ou minissérie (FILHO, 2001). Daniel Filho foi um dos criadores do programa Sai de 

Baixo, que era gravado com plateia no Teatro Procópio Ferreira, em São Paulo. O 

programa era exibido aos domingos e teve sete temporadas, de 1996 a 2002.  

Tapas & Beijos estreou na Globo em 5 de abril de 2011. É um programa de 

humor, exibido às terças-feiras após a novela das nove, que tem como trama central o 
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 A primeira sitcom televisionada foi Pinwright's Progress, transmitida em dez episódios pela BBC entre 

1946 e 1947. 
80

 Friends (1994), Two and a half men (2003), The big bang theory (2007), How I Met Your Mother 

(2005), são apenas alguns exemplos atuais de sitcoms norte-americanas muito populares atualmente. 
81

 Lucille Ball solicitou que o personagem Ricky Ricardo fosse interpretado pelo seu próprio marido, Desi 

Arnaz. Ele era músico e, por conta de sua agenda de shows, Ball pediu que ele participasse do programa 

para que pudessem ficar mais tempo juntos. Inicialmente, a CBS recusou contratá-lo. Arnaz não tinha 

uma carreira consolidada como ator, além disso, a emissora tinha receio de afastar os telespectadores por 

conta de seu sotaque e identidade étnica – ele era cubano. A CBS concordou somente após o sucesso de 

uma turnê de verão realizada por Ball e Arnaz em 1950.  
82

 Dados do MBC - Museum of Broadcast Communications. Disponível em: 

http://www.museum.tv/eotvsection.php?entrycode=ilovelucy Acesso em: 22-01-13. 

http://www.museum.tv/eotvsection.php?entrycode=ilovelucy
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dia a dia de duas amigas solteiras - Fátima, vivida por Fernanda Torres e Sueli, 

interpretada por Andréa Beltrão. Sem sorte em seus relacionamentos amorosos, vivem 

arrumando confusão. As duas trabalham (ironicamente) em uma loja para aluguel de 

vestidos de noiva e artigos para casamento, a Djalma Noivas. O programa já teve duas 

temporadas. Na primeira, Fátima e Sueli moravam juntas em um apartamento no 

subúrbio carioca. Na segunda temporada, as duas amigas estão casadas – Fátima com 

Armane (Vladimir Brichta) e Sueli com Jorge (Fábio Assunção). Elas se mudam para o 

mesmo prédio em Copacabana e, a partir de então, os conflitos passam a acontecer em 

torno dos maridos.  

Considerando os elementos que compõem a caracterização de uma sitcom e 

olhando as marcas textuais de Tapas & Beijos, procuramos observar suas relações com 

outras sitcoms, séries e programas de humor em geral, a fim de tentar compreender os 

comportamentos da audiência frente ao programa. Durante os quatro episódios em que o 

programa foi monitorado em nossa pesquisa, ocorreu uma média de 793 comentários no 

Twitter por dia (Desvio padrão = 226,7), com um total de 3.174 mensagens e interação 

média de 13,2 tweets por minuto. Como é possível notar no Gráfico 5, o dia em que 

houve um maior número de mensagens foi 22 de maio. Neste dia, as confusões da trama 

se deram por conta de um forró. Fátima e Sueli têm convites para a festa e decidem ir 

sozinhas. Fátima conta a decisão ao marido, mas se frustra quando percebe que ele não 

sente ciúmes e está preocupado com a ex-mulher. Já Sueli é impedida de sair com a 

amiga porque, Jorge, enciumado, prepara um jantar romântico para prendê-la em casa. 

Dentre os conteúdos que apareceram em nossa análise, o tema forró foi o sexto mais 

comentado, foi o único que se referia a um episódio específico.  
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Gráfico 5: Quantidade de tweets por dia – Tapas & Beijos. 

 

 

Por conta da natureza do programa, não é possível prever ou criar expectativas 

quanto aos acontecimentos de capítulos posteriores (como ocorre com as telenovelas), a 

não ser pelos comerciais de divulgação. Como já explicado aqui, os conflitos começam 

e terminam em um mesmo episódio. Assim, não se pode dizer que o número de 

comentários se deve sempre, e necessariamente, ao contexto específico da trama em um 

episódio. Muitas outras variáveis podem afetar o volume de interações, como a 

quantidade de pessoas que está assistindo ao programa. O dia em que ocorreram menos 

mensagens, por exemplo, foi 12 de junho, dia dos namorados. Se levarmos em conta 

todas as outras variáveis, como proporção de mensagens positivas ou negativas, 

categorias de conteúdo, função da mensagem e etc., perceberemos que não há algum 

número que fuja do padrão observado nos outros dias analisados. Por isso, 

consideramos uma possível perda de telespectadores por causa da data comemorativa e 

do horário de exibição do programa. Ou seja, é provável que isto esteja relacionado ao 

número de pessoas que efetivamente assistiram o programa neste dia.  

Quanto ao perfil dos usuários, em geral a maioria é do sexo feminino - 60% de 

um total de 2.921 usuários. Não houve alteração no padrão deste perfil durante os dias 

monitorados, o número de mulheres variou de 54,5% em 29 de maio a 63,2% em 12 de 

junho. A quantidade média de seguidores por usuário é 682 e a média de interações é de 
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1,07 tweets por usuário. As cidades que mais apareceram foram Rio de Janeiro e São 

Paulo (ver Tabela 26). 

 

Cidade Frequência Percentual (%) 

Rio de Janeiro 123 4,1 

São Paulo 113 3,8 

Porto Alegre 47 1,6 

Belo Horizonte 28 ,9 

Belém 25 ,8 

Fortaleza 25 ,8 

Natal 25 ,8 

Brasilia 21 ,7 

Curitiba 19 ,6 

Salvador 19 ,6 

Tabela 26: Localização dos usuários de acordo dados do perfil – Tapas & Beijos. 

 

Desde a sua estreia, Tapas & Beijos tem feito relativo sucesso, já foi o segundo 

programa mais assistido da Globo, ganhou vários prêmios e vai para sua terceira 

temporada em 2013
83

. Em nosso banco de dados, a maioria das mensagens sobre o 

programa é neutra (63%), seguida de mensagens positivas (34,2%) e apenas 2,6% de 

negativas. A categoria Geral, que trata do programa como um todo, possui a maior 

quantidade de mensagens, com uma diferença, em números absolutos, de 2.583 tweets 

em relação à segunda maior categoria. 

No total, foram 2.729 comentários, o que corresponde a 86% da amostra (ver 

Tabela 27). Uma quantidade bastante expressiva, principalmente se considerarmos que 

todas as outras categorias somadas não passam de 14%. A maior parte das mensagens é 

de ação/check-in (56%), o que explica a quantidade de comentários neutros. Os tweets 

são em maioria originais (85,9%) e não utilizam hashtag (83,9%). 

 

 

 

                                                           
83

 Ver “’Tapas & Beijos’ é o segundo programa mais visto na Globo”, disponível em: 

http://rd1.ig.com.br/televisao/tapas-beijos-e-o-segundo-programa-mais-visto-na-globo/136367 acesso em: 

23-01-13; “’Tapas & Beijos’ só cresce em audiência e está garantida em 2013 na Globo”, disponível em: 

http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2012/09/12/tapas-beijos-so-cresce-em-audiencia-e-esta-garantida-

em-2013/ acesso em: 23-01-13; “Tapas & Beijos se destaca em premiações de TV”, disponível em: 

http://tvg.globo.com/programas/tapas-e-beijos/tapasebeijos/platb/2012/05/24/tapas-beijos-se-destaca-em-

premiacoes-de-tv/ acesso em: 23-01-13. 

http://rd1.ig.com.br/televisao/tapas-beijos-e-o-segundo-programa-mais-visto-na-globo/136367
http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2012/09/12/tapas-beijos-so-cresce-em-audiencia-e-esta-garantida-em-2013/
http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2012/09/12/tapas-beijos-so-cresce-em-audiencia-e-esta-garantida-em-2013/
http://tvg.globo.com/programas/tapas-e-beijos/tapasebeijos/platb/2012/05/24/tapas-beijos-se-destaca-em-premiacoes-de-tv/
http://tvg.globo.com/programas/tapas-e-beijos/tapasebeijos/platb/2012/05/24/tapas-beijos-se-destaca-em-premiacoes-de-tv/
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Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral 2729 86 

Trilha sonora 146 4,6 

Fátima e Sueli 93 2,9 

Outros 33 1,0 

Abertura 27 ,9 

Forró 22 ,7 

Armane 21 ,7 

Chalita 13 ,4 

Fátima 13 ,4 

Lorraine (Sérgio Guinzé) 13 ,4 

Flavinha (Fernanda de Freitas) 11 ,3 

Tabela 27: Frequência das categorias de conteúdo – Tapas & Beijos. 

 

Seguem alguns exemplos de mensagens na categoria geral:  

 

@usuário116: Tapas e beijos de terça é o que há.. 

@usuário117: juro eu racho muito com "Tapas e beijos"! É a melhor 

coisa que tem na globo 

@usuário118: RT @josenetoms: Assistindo Tapas & Beijos ! ;D 

 

A trilha sonora de Tapas & Beijos é o segundo assunto mais comentado pelos 

usuários. Apesar de não ter um repertório musical bastante definido, com músicas que 

aparecem e chamam atenção em um episódio ou outro, o nome do programa faz 

referência direta à canção “Entre tapas e beijos”, que é o tema de abertura da série. 

“Entre Tapas e Beijos” foi um dos grandes sucessos da música sertaneja na década de 

1980 e 1990. Na voz de Leandro e Leonardo, a música foi carro chefe do terceiro disco 

da dupla, lançado em 1989, virou trilha para os romances conflituosos e foi responsável 

por conduzir os irmãos ao eixo Rio-São Paulo e ao Nordeste, com mais de 1 milhão de 

cópias vendidas
84

. A abertura do programa utiliza na verdade uma releitura da canção 

inicialmente interpretada por Leandro e Leonardo. A nova versão é cantada pela banda 

Calypso que, diferente da dupla sertaneja, mistura brega pop
85

e outros ritmos populares 

do Pará, onde foi criada em 1999. A banda Calypso é composta por cantores e 

dançarinos e liderada pelo casal Chimbinha e Joelma Mendes. 

                                                           
84

 Ver Leandro e Leonardo em Dicionário Cravo Albin da Música Popular Brasileira, disponível em: 

http://www.dicionariompb.com.br/leandro-e-leonardo/dados-artisticos acesso em: 23-01-13.  
85

 Ver “Do brega pop ao Calypso do Pará”. Disponível em: 

http://www.bregapop.com/home/index.php?option=com_content&task=view&id=58&Itemid=835. 

Acesso em: 23-01-13. 

http://www.dicionariompb.com.br/leandro-e-leonardo/dados-artisticos
http://www.bregapop.com/home/index.php?option=com_content&task=view&id=58&Itemid=835
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Em nossa pesquisa, 146 mensagens tratavam da trilha sonora de Tapas & Beijos, 

boa parte delas fazia menção direta à música cantada pela banda Calypso. A maioria 

tem função de ação/check-in (82,1%) (ver Tabela 28), proporção bem maior do que as 

mensagens sobre o programa em geral. O fato é facilmente explicável: ocorre aqui o 

mesmo fenômeno de que tratamos na análise de Avenida Brasil, os usuários “cantam” o 

tema de abertura para indicar o início do programa o que, para nós, funciona como uma 

espécie de check-in, pois seria como dizer “o programa começou e eu estou assistindo”. 

A quantidade de mensagens neutras, portanto, é superior às positivas e negativas – 

74,7% contra 18,5% e 6,8%, respectivamente. Ainda assim, o estilo extravagante e a 

voz estridente de Joelma dividem opiniões e, por conta disso, não deixaram de ocorrer 

mensagens que comentassem, positiva ou negativamente, a escolha de Calypso para a 

abertura da série. A maior parte dos tweets é original (88,4%) e não utiliza hashtag 

(85,6%). 

 
@usuário119: eu amo Tapas & Beijos, mas o que mata é a música da 

abertura 

@usuário120: sério, joelma cantando a abertura de tapas&beijos é pra 

matar alguém... PFVR 

@usuário121: QUEM NUNCA? RT @cintiampcosta: Confesso q canto 

o tema de tapas e beijos imitando a voz da Joelma hahahahahaha 

@usuário122: RT @ranikaka: Entre tapas e beijos, é ódio, é desejo, é 

sonho é ternura 

@usuário123: Entre tapas e beijos... Não sei resto ta letra , só sei que a 

músiquinha é legalll kk 

 

 

Conteúdo 

Função da mensagem 

Total 
Opinat

iva 

inform

ativa 

de 

ação/ch

eck-in 

piadísti

ca 

interpe

lação 

dialógi

ca 

interpe

lação 

retóric

a 

Interjei

ção 

outros 

Geral 
172 18 304 8 12 0 27 2 543 

31,7% 3,3% 56,0% 1,5% 2,2% 0,0% 5,0% 0,4% 100,0% 

Trilha 

Sonora 

3 0 23 0 0 0 0 2 28 

10,7% 0,0% 82,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,1% 100,0% 

Fátima e 

Sueli 

24 12 5 5 0 2 11 0 59 

40,7% 20,3% 8,5% 8,5% 0,0% 3,4% 18,6% 0,0% 100,0% 

Tabela 28: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável função da mensagem – Tapas & Beijos. 
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Ao trazer “Entre tapas e beijos” como uma espécie de hino oficial, o programa 

remonta na memória dos telespectadores o sucesso anterior da música. Muito 

provavelmente boa parte deles viveu sua infância ou juventude na década de 1990, ou 

seja, apesar de ser utilizada com uma nova roupagem, o sucesso da letra independe do 

programa, até porque é anterior a ele. Ao escolher uma música que narra encontros e 

desencontros na vida de um casal que vive uma relação de amor e ódio, há, na verdade, 

uma referência às confusões da dupla Fátima e Sueli em seus relacionamentos 

amorosos. Fátima namora Armane, que é casado (ou seja, ela é a amante). No fim da 

primeira temporada, Armane se separa e casa-se com Fátima, que passa a ter crises de 

ciúmes pela desconfiança gerada por causa do relacionamento extraconjugal que o 

marido mantinha com ela quando era casado com a ex-mulher. Sueli foi casada com 

Jurandir (Érico Brás), mas, solteira, passa quase que a primeira temporada inteira se 

envolvendo em pequenos romances, até a chegada de Jorge (Fábio Assunção) em 

Copacabana, com quem começa a namorar. Sueli é carente e ciumenta. Já casada com 

Jorge, na segunda temporada, entra em conflito com a enteada adolescente e com o 

marido, que é dono de uma boate.  

Assim, pensando a narrativa e o tema de abertura em conjunto, vemos que a 

trilha funciona como uma espécie de resumo da premissa do programa, que faz ainda 

mais sentido por conta da música. De acordo com nossos dados, Fátima e Sueli, 

personagens principais da sitcom, são tema de 93 mensagens – são considerados aqui 

apenas os comentários em que as duas aparecem juntas. Dentre os conteúdos mais 

comentados, foi o que mais recebeu mensagens opinativas (40,7%) (ver Tabela 28). A 

dupla é bem recebida pelo público, não há em nossa pesquisa nenhum registro de 

mensagem negativa. Os tweets se dividem em positivos (50,5%) e neutros (49,5%). A 

empatia com as personagens é estendida às próprias atrizes Andréa Beltrão e Fernanda 

Torres, as duas já passaram por telenovelas, cinema e vários programas de humor. Em 

maioria, as mensagens são originais (86%) e não utilizam hashtag (69,9%). Seguem 

alguns exemplos: 

 

@usuário124: Essa sueli , e essa Fatima são uma comedia toda , elas 

falaram que são um casal , só por causa do jantar .. #Tapas&Beijos   

@usuário125: RT @gsiqueiralima: Fátima e Sueli são as melhores, 

kkkkk 

@usuário126: Atuação sempre impecável de Andréa Beltrão e Fernanda 

Torres. #Tapas&Beijos 
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Não são raros os programas de humor que se baseiam em uma dupla de 

protagonistas como personagens centrais. Fátima e Sueli são reflexo disso. Tratando-se 

de dupla de humor, não há dúvidas de que os grandes ícones são os atores Stan Laurel 

(1890–1965) e Oliver Hardy (1892–1957), eles formavam a dupla Laurel & Hardy, 

conhecida no Brasil como “O Gordo e o Magro”. Trabalharam no cinema norte-

americano entre as décadas de 1920 e 1950 e fizeram sucesso em várias partes do 

mundo, são lembrados até hoje
86

. Durante os 31 anos de carreira, a dupla estrelou 106 

filmes entre curtas e longas-metragens
87

. Vários de seus curtas-metragens foram 

exibidos na TV (inclusive no Brasil) como seriados, que podemos considerar aqui como 

uma espécie de sitcom. 

Laurel e Hardy influenciaram várias outras duplas de humor, que estão na TV e 

no cinema. A primeira sitcom brasileira, inclusive, era baseada em uma dupla 

interpretada pelos atores Paulo José e Flávio Migliaccio, que faziam dois amigos 

mecânicos, Shazan e Xerife, no programa Shazan, Xerife & Cia (1972-1974). Em geral, 

é possível citar várias duplas de humor na televisão brasileira, desde mais antigas às 

mais atuais. Uma delas é Didi e Dedé (Renato Aragão e Dedé Santana) que estão na TV 

desde a década de 1960 até os dias de hoje. Dentre as atuais, temos, por exemplo: Pit e 

Belinha, interpretadas por Ingrid Guimarães e Heloísa Perissé em Sob Nova Direção 

(2003-2004); e Jorginho e Pedrão, interpretados por Leandro Hassum e Marcius 

Melhem, que começaram fazendo esquetes no Zorra Total em 2004 e estão no ar 

atualmente com o programa Os Caras de Pau. 

A temática “relacionamentos amorosos” também não é nova, ela está na TV 

desde os tempos de Lucille Ball. No Brasil e especialmente na Rede Globo, várias 

sitcoms exploram relações entre casais, como em Os Normais (2001-2003), que contava 

as peripécias do casal Rui (Luiz Fernando Guimarães) e Vani (Fernanda Torres); e 

Separação?! (2010), que mostrava o cotidiano conturbado do casal Karin (Débora 

Bloch) e Agnaldo (Vladimir Brichta). Centrada no universo feminino, Tapas & Beijos, 

então, remete e dialoga com muitos outros formatos anteriores, o que, em alguma 

medida, tende a modelar suas relações com a audiência. 

                                                           
86

 Em 2009, ganharam uma estátua de bronze que foi instalada na cidade de Cumbria, na Inglaterra, onde 

nasceu Stan Laurel. Ver “Comedy double act set in bronze”. Disponível em: 

http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/england/cumbria/7976643.stm. Acesso em: 24-01-13. 
87

 Ver “Statue honours Laurel and Hardy”. Disponível em: 

http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/england/cumbria/8006614.stm. Acesso em: 24-01-13. 

http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/england/cumbria/7976643.stm
http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/england/cumbria/8006614.stm
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3.5 Futebol 

 

 Às quartas-feiras à noite, a programação da TV Globo é tomada pelos jogos de 

futebol transmitidos ao vivo. Este é o único dia da semana em que a novela das nove 

termina um pouco mais cedo para permitir o início da transmissão do futebol, 

geralmente por volta das 21h50min. Os jogos de quarta-feira não seguem 

necessariamente uma lógica sequencial, eles pertencem a diversos campeonatos. Só em 

nosso banco de dados, por exemplo, além de um amistoso que ocorreu entre a seleção 

brasileira e a seleção dos Estados Unidos, os jogos monitorados fazem parte de duas 

competições diferentes: Copa Libertadores da América 2012 e Campeonato Brasileiro 

de Futebol 2012.   

 O futebol é hoje o esporte mais popular no Brasil e um dos mais praticados em 

todo o mundo
88

. Tornou-se marca brasileira e é símbolo da identidade nacional. De 

acordo com o historiador Leonardo Pereira (2000), o futebol ganhou força como esporte 

nacional desde 1910, quando já era praticado por todas as classes sociais. Os clubes 

começaram a surgir e, na década de 1930, o futebol já era assistido por plateias. Com a 

Copa de 1938, consagrou-se como paixão nacional (PEREIRA, 2000). E onde a 

televisão entra nessa história? Antes da TV, um veículo que marca a história das 

transmissões de futebol é o rádio. A primeira transmissão radiofônica de uma partida 

em solo brasileiro aconteceu com um jogo entre as seleções de São Paulo e Paraná em 

1931, pela Rádio Educadora Paulista (SOARES, 1994). Na televisão, foi a Record que 

inaugurou as transmissões de futebol. A primeira aconteceu em 18 de setembro de 1955 

com a exibição ao vivo da partida entre Santos e Palmeiras, que aconteceu no Estádio 

Vila Belmiro
89

. Na Globo, a primeira transmissão de um jogo de futebol aconteceu em 

1965. O jornalista Teixeira Heizer foi o responsável por planejar a transmissão do jogo 

entre Brasil e URSS que aconteceu no Maracanã. Por conta das dificuldades 

tecnológicas da emissora, a partida foi gravada e exibida pouco tempo após seu início
90

.  

De acordo com Anderson dos Santos (2011), com o advento da televisão e a 

transmissão de partidas ao vivo, há uma renovação no futebol. Um dos efeitos desse 

                                                           
88

 Ver “Atlas do Esporte no Brasil”. Disponível em: http://www.atlasesportebrasil.org.br/textos/173.pdf. 

Acesso em: 28-01-13. 
89

 Ver “Aos 50 anos, Record lembra que já foi a televisão mais poderosa e inovadora do Brasil”. 

Disponível em: http://www.parana-online.com.br/editoria/pais/news/59942/. Acesso em: 29-01-13. 
90

 Ver “Teixeira Heizer” em Memória Globo – Rede Globo. Disponível em: 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYP0-5271-254876,00.html. Acesso em: 29-01-

13. 

http://www.atlasesportebrasil.org.br/textos/173.pdf
http://www.parana-online.com.br/editoria/pais/news/59942/
http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYP0-5271-254876,00.html
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alcance nacional dos torneios, potencializado pela televisão, lançava as bases para um 

novo tipo de associação no interior do futebol brasileiro: a constituição das torcidas 

organizadas, que tem a Gaviões da Fiel como expoente mais antigo (HOLANDA, 

2008). Não por acaso, as maiores torcidas do país pertencem aos times do eixo Rio-São 

Paulo. Isso se dá, historicamente, por conta da transmissão de mais partidas desses 

times e de sua consequente difusão para outros estados do país (SANTOS, 2011). Para 

Holanda (2008) a televisão promove uma integração esportiva e sua presença no 

cotidiano do brasileiro firmou a vida futebolística como ritual e contribuiu para moldar 

o comportamento das torcidas “com as transmissões das partidas conferindo ainda mais 

visibilidade aos agrupamentos de torcedores, mediante a propagação televisiva de suas 

faixas, de suas bandeiras e de seus cânticos” (HOLANDA, 2008, p.299). 

 Futebol e televisão são dois elementos importantes para a sociabilidade do 

brasileiro e, em conjunto, esse potencial agregador torna-se ainda maior. Dada a sua 

importância para os brasileiros, o futebol se tornou elemento fixo na televisão, 

compondo a grade de horário nobre da Rede Globo. As partidas semanais são 

transmitidas praticamente durante o ano inteiro e possuem altos índices de audiência
91

. 

Em nossa pesquisa, quatro jogos foram monitorados, são eles: Corinthians x 

Vasco (Libertadores 2012), em 23 de maio; Brasil x Estados Unidos (Amistoso), em 30 

de maio; Internacional x São Paulo (Campeonato Brasileiro 2012), em 6 de junho; 

Santos x Corinthians (Libertadores 2012), em 13 de junho. Vale fazer aqui uma ressalva 

com relação ao monitoramento do dia 6 de junho, em que foram transmitidas várias 

partidas do Campeonato Brasileiro. Neste campeonato, geralmente, várias partidas 

ocorrem ao mesmo tempo e são exibidas ao vivo pelas afiliadas da Rede Globo. Assim, 

não há uma unidade de transmissão. Por conta disso, optamos por monitorar apenas o 

jogo transmitido em rede nacional. Outra dificuldade que tivemos se deve a não garantia 

de que os usuários com comentários capturados são, necessariamente, telespectadores 

da Globo, visto que, em alguns casos, os jogos podem também ser assistidos em outros 

canais da televisão aberta ou de TV por assinatura. Todos os tweets foram considerados. 

 No total, foram 9.680 mensagens sobre as partidas de futebol de quarta-feira. A 

maior parte delas é neutra (42,1%), entre positivas e negativas a tendência é de certa 

forma equilibrada: 31% são mensagens negativas e 26,8%, positivas. A maior parte das 
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 De acordo com dados do IBOPE, as partidas de futebol exibidas na quarta-feira apareceram entre os 

cinco programas mais assistidos da semana em três das quatro semanas monitoradas em nossa pesquisa, 

em São Paulo, e em duas das quatro semanas monitoradas, no Rio de Janeiro.  
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mensagens possui função informativa (61,6%) (ver Tabela 29), são tweets originais 

(57,1%) e não utiliza hashtag (85,7%).  

 

Mensagem Frequência Percentual (%) 

Informativa 1067 61,6 

Opinativa 216 12,5 

Piadística 142 8,2 

Interpelação Retórica 120 6,9 

Interpelação Dialógica 65 3,8 

De ação/check-in 62 3,6 

Interjeição 58 3,3 

Outros 2 ,1 

Total 1732 100,0 

Tabela 29: Frequência das categorias de função da mensagem – Futebol. 

 

Dentre os conteúdos mais comentados, descritos na Tabela 30, cinco se referem 

aos times de futebol que disputaram as partidas e dois tratam dos campeonatos 

monitorados. Entre os outros, temos: Thiago Silva (jogador da seleção brasileira), 

Galvão Bueno (narrador), Placar e Geral, que trata dos jogos como um todo. 

Considerando que o foco do nosso trabalho é analisar as relações do telespectador com 

o produto televisivo, privilegiamos descrever e analisar aqui no texto apenas os 

conteúdos que se relacionam de forma mais direta com a transmissão dos jogos na TV. 

Os temas que se referem às partidas em si, como times, jogadores e etc, demandariam 

um estudo mais aprofundado das relações sociais e históricas do futebol, independente 

de sua articulação com a TV, e essa não é nossa proposta. O que nos interessa são os 

vínculos entre futebol e televisão, observados a partir das manifestações do 

telespectador no ambiente online. Portanto, serão avaliados os seguintes tópicos: Geral, 

Galvão Bueno e Globo.  
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Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral 1764 18,2 

Vasco 1710 17,6 

Corinthians 1169 12,1 

Placar 1141 11,8 

Galvão Bueno 971 10,0 

Libertadores 515 5,3 

Thiago Silva 457 4,7 

Seleção brasileira 328 3,4 

São Paulo 200 2,1 

Brasileirão 208 2,1 

Internacional 203 2,1 

Neymar 81 ,8 

D Alessandro gol 78 ,8 

Arbitragem 60 ,6 

Falta de iluminação 60 ,6 

Diego Souza 52 ,5 

Seleção EUA 49 ,5 

Globo 39 ,4 

Brasil 26 ,3 

Rafael 38 ,4 

Tabela 30: Frequência das categorias de conteúdo – Futebol. 

 

Como já é de se esperar, a categoria “Geral” aparece aqui com maior número de 

ocorrências - 1.764 mensagens (18,2%). No entanto, a diferença com relação à 

quantidade de tweets pertencentes às categorias seguintes não é tão grande: Vasco, que 

fica em segundo lugar, possui 1.710 mensagens; e Corinthians possui 1.169. Na 

categoria “Geral” estão localizadas as mensagens em que não há qualquer tipo de 

tendenciosidade para um dos times da partida. A maioria delas é, portanto, neutra, com 

62,9% das mensagens, seguida de negativas (22,3%) e positivas (14,6%). Quanto ao 

tipo de interação, a maior parte é original (62,8%) e não utiliza hashtag (82,9%). 

Seguem alguns exemplos de mensagens pertencentes a essa categoria: 

 

@usuário127: to aqui curtinho vasco e corinthiass 

@usuário128: RT @cmm103019174: Em andamento: 36 do 1º tempo - 

Brasil 2x0 EUA. Gols de Neymar e Thiago Silva. 

@usuário129: Quem tá vendo o Jogo Brasil x EUA da Rt?! 
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Não se pode esquecer que, em uma transmissão esportiva, o narrador 

desempenha o importante papel de mediar e, de certa forma, traduzir a partida para os 

telespectadores. Essa importância remonta às primeiras transmissões esportivas 

radiofônicas, quando os locutores (ou speakers, como eram chamados inicialmente) 

eram os olhos dos ouvintes, e, por meio da narração, transformavam as partidas de 

futebol em verdadeiros espetáculos. Isso porque, sem o recurso da imagem, era preciso 

descrever com precisão e riqueza os detalhes de todo o evento, para que o ouvinte 

pudesse construir a partida em seu imaginário. Além disso, a falta de outros repórteres e 

de publicidade (que era proibida nos primeiros anos) obrigava o narrador a preencher 

cada segundo do jogo com informação, mesmo com a bola parada (SOARES, 1994). 

Nicolau Tuma foi o primeiro a narrar um jogo de futebol, no ano de 1931. Cuidando 

para descrever tudo o que via e não deixar nenhum intervalo de silêncio, Tuma adotava 

um estilo simples e rápido, por isso, foi chamado de “Speaker Metralhadora”. Com ele, 

inaugurava-se a primeira escola de narração esportiva (SOARES, 1994).  

 Com a televisão e a possibilidade de imagem, a narração de futebol ganha novas 

características. Diminui o ritmo adotado nas transmissões radiofônicas, já que as cenas 

não precisam ser descritas, mas o narrador continua responsável por dar emoção ao jogo 

mesmo quando a partida está monótona, é preciso torná-lo produto midiático. 

Atualmente, um dos narradores mais populares da televisão brasileira é Galvão Bueno. 

Formado em Educação Física, foi jogador semiprofissional de basquete, iniciou sua 

carreira como locutor no rádio em 1974 e é, hoje, o narrador esportivo mais importante 

da TV Globo
92

. 

 No banco de dados de nossa pesquisa, 971 mensagens se referem a Galvão 

Bueno – o que corresponde a 10% da amostra do Futebol. A maior parte é original 

(62%) e não utiliza hashtag (90,8%). A maioria das mensagens é neutra (45,9%), mas o 

número de mensagens negativas é maior do que as positivas – 39,2% contra 14,8%, 

respectivamente. A quantidade de mensagens negativas a respeito de Galvão pode ser 

explicada por conta de uma imagem que, de certa forma, já se criou em torno do 
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 Segundo a descrição do perfil de Galvão Bueno no site Memória Globo: “A história de Galvão Bueno e 

da transmissão de esportes da TV Globo se confundem. É como se ele tivesse feito uma espécie de 

estágio em outras emissoras, pois foi na Globo que construiu sua carreira vitoriosa e única, onde se 

aperfeiçoou e criou um estilo próprio, revolucionando a narrativa dos jogos transmitidos pela televisão”. 

Disponível em: http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYP0-5271-259081,00.html. 

Acesso em: 30-01-13. 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYP0-5271-259081,00.html
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locutor. Isto se deve aos vários erros e gafes cometidas no ar por Galvão
93

, somados às 

críticas dos próprios telespectadores por conta dos comentários feitos por ele durante as 

transmissões esportivas, que, por vezes, são considerados impertinentes. Em 2010, 

durante a primeira semana da Copa do Mundo, a frase “Cala boca Galvão” virou tag no 

Twitter e permaneceu a semana inteira entre os assuntos mais comentados da rede.  

A brincadeira chegou a ser matéria no The New York Times 
94

e, para minimizar 

os danos à imagem do narrador e, consequentemente, da própria emissora, a Globo 

mobilizou alguns artistas para que defendessem Galvão
95

. Na opinião do jornalista Bob 

Faria, esta implicância dos telespectadores com relação a Galvão acontece justamente 

por conta de sua proximidade com o público: “A marca dele é o de um narrador que está 

próximo do torcedor. Por isso muitas vezes alguém pode achar que deve implicar. 

Porque sente ele muito próximo” 
96

. Abaixo, seguem exemplos de tweets sobre Galvão 

Bueno: 

 

@usuário130: bem que o galvão bueno poderia se aposentar. 

@usuário131: Esse Galvão Bueno é chato pra Ca$%¨&*( 

@usuário132: Que sono.... #calabocagalvao...EUA 0 X 2 Brasil 

@usuário133: O Galvão Bueno fica conversando daí quando dá um 

lance de perigo ele grita VSF #Brasil 2x0 EUA 

@usuário134: RT @tiiferrei: O galvao bueno só fala merda! 

 

Sobre a Rede Globo, especificamente, ocorreram 39 mensagens. A maioria dos 

comentários não utiliza hashtag (61,5%) e é negativa (79,4%), seguida de tweets 

neutros (20,5%), nenhum é positivo. O destaque nesta categoria está no tipo de 

interação: 58,9% são retweets (ver Tabela 31), uma das maiores proporções em todo 

nosso banco de dados.  
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 Como exemplo, ver: “Galvão Bueno erra trocadilho e comete gafe na F1”, disponível em 

http://www.espbr.com/noticias/galvao-bueno-erra-trocadilho-comete-gafe-f1, acesso em 31-01-13; 

“Galvão Bueno se empolga, exagera e irrita torcedores”, disponível em 

http://esportes.r7.com/futebol/noticias/galvao-bueno-se-empolga-exagera-e-irrita-torcedores-

20121212.html?question=0, acesso em 31-01-13; “Galvão erra ao falar de Lady Gaga em narração de 

jogo”, disponível em http://www.bonde.com.br/?id_bonde=1-2--49-20121108, acesso em 31-01-13. 
94

 Ver “A Brazilian Twitter Campaign That Really Is for the Birds”. Disponível em: 

http://www.nytimes.com/2010/06/16/nyregion/16about.html?n=Top%2fNews%2fNew%20York%20and

%20Region%2fColumns%2fAbout%20New%20York&_r=0. Acesso em: 31-01-13. 
95

 Ver “O pássaro que ruge”. Disponível em: http://veja.abril.com.br/230610/passaro-ruge-p-082.shtml. 

Acesso em: 31-01-13. 
96

 Ver “Livro sobre narradores de TV revela passado do comentarista e atleta de Galvão Bueno”. 

Disponível em: http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/12/12/livro-sobre-narradores-de-

tv-revela-passado-comentarista-e-atleta-de-galvao.htm. Acesso em: 31-01-13. 

http://www.espbr.com/noticias/galvao-bueno-erra-trocadilho-comete-gafe-f1
http://esportes.r7.com/futebol/noticias/galvao-bueno-se-empolga-exagera-e-irrita-torcedores-20121212.html?question=0
http://esportes.r7.com/futebol/noticias/galvao-bueno-se-empolga-exagera-e-irrita-torcedores-20121212.html?question=0
http://www.bonde.com.br/?id_bonde=1-2--49-20121108
http://www.nytimes.com/2010/06/16/nyregion/16about.html?n=Top%2fNews%2fNew%20York%20and%20Region%2fColumns%2fAbout%20New%20York&_r=0
http://www.nytimes.com/2010/06/16/nyregion/16about.html?n=Top%2fNews%2fNew%20York%20and%20Region%2fColumns%2fAbout%20New%20York&_r=0
http://veja.abril.com.br/230610/passaro-ruge-p-082.shtml
http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/12/12/livro-sobre-narradores-de-tv-revela-passado-comentarista-e-atleta-de-galvao.htm
http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/12/12/livro-sobre-narradores-de-tv-revela-passado-comentarista-e-atleta-de-galvao.htm
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Conteúdo Tipo de interação  

Total Original Retweet Reply/Int

erpelação 

Geral 1108 589 67 1764 

 62,8% 33,3% 3,7% 100,0% 

Galvão Bueno 602 316 53 971 

 62,0% 32,5% 5,5% 100,0% 

Globo 15 23 1 39 

 38,4% 58,9% 2,5% 100,0% 

Tabela 31: Cruzamento entre categorias de conteúdo e a variável tipo de interação – Futebol. 

 

Boa parte das mensagens negativas sobre a emissora reclama da parcialidade e 

comenta aspectos técnicos da transmissão, principalmente por conta do episódio, 

recente na época, em que a Globo prometeu exibir ao vivo, no dia 27 de maio de 2012, a 

principal luta do UFC 146, entre o brasileiro Junior “Cigano” dos Santos e o americano 

Frank Mir, realizada em Las Vegas (EUA). A luta foi transmitida 35 minutos depois de 

já ter terminado e não agradou os telespectadores, que já estavam sabendo do resultado 

– quem conseguiu assistir ao vivo na TV a cabo começou a divulgar na internet a vitória 

de cigano.  

Em pouco tempo, foi criada a hashtag “#globofail”, que fazia referência à falha 

da Rede Globo. A hashtag entrou nos Trending Topics Mundiais
97

. Por conta da 

proximidade do evento com os jogos monitorados em nossa pesquisa, a ocorrência de 

piadas e comparações entre a exibição do UFC e possíveis falhas na transmissão das 

partidas de futebol parece ter sido inevitável. A hashtag “#globofail”, inclusive, foi 

utilizada várias vezes. 

 

@usuário135: É uma VERGONHA essa transmissão da Globo no jogo 

do Cor x Vasco. Uma vergonha sem tamanho!!! Totalmente parcial. 

@usuário136: Será que o jogo ta acontecendo agora mesmo ou já 

aconteceu.. #GloboFail Brasil x EUA 

@usuário137: A rodada do Brasileirão domingo é 17h mesmo ? Porque 

no "AO VIVO" da #Globosta ta às 17h. 
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 Ver “Globo é traída por rapidez do UFC 146 e transmite VT da luta de Cigano como ao vivo”, 

disponível em http://uolesportevetv.blogosfera.uol.com.br/2012/05/27/rapidez-do-card-no-ufc-146-

obriga-globo-a-exibir-vt-da-luta-de-cigano-e-irrita-telespectadores/, acesso em 31-01-13; “Globo 

transmite VT da luta de Cigano e irrita fãs de MMA”, disponível em 

http://portugues.christianpost.com/news/globo-transmite-vt-da-luta-de-cigano-e-irrita-fas-de-mma-

11439/, acesso em 31-01-13. 

http://uolesportevetv.blogosfera.uol.com.br/2012/05/27/rapidez-do-card-no-ufc-146-obriga-globo-a-exibir-vt-da-luta-de-cigano-e-irrita-telespectadores/
http://uolesportevetv.blogosfera.uol.com.br/2012/05/27/rapidez-do-card-no-ufc-146-obriga-globo-a-exibir-vt-da-luta-de-cigano-e-irrita-telespectadores/
http://portugues.christianpost.com/news/globo-transmite-vt-da-luta-de-cigano-e-irrita-fas-de-mma-11439/
http://portugues.christianpost.com/news/globo-transmite-vt-da-luta-de-cigano-e-irrita-fas-de-mma-11439/
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 Em geral, a média de comentários entre os quatro jogos monitorados em nossa 

pesquisa foi de 2.420 mensagens por dia (Desvio padrão = 721,1), com interação média 

de 23 tweets por minuto. O dia em que houve mais mensagens foi 30 de maio, quando 

foi exibido um amistoso entre a seleção brasileira e a seleção dos Estados Unidos (ver  

Gráfico 6). O menor número de tweets ocorreu no dia 6 de junho, com a partida entre 

Internacional e São Paulo, na 3ª rodada do Campeonato Brasileiro 2012. O motivo que 

explica a quantidade máxima e mínima pode ser uma questão simples: o efeito de 

agregação e fragmentação dos torcedores/telespectadores. 

 

Gráfico 6: Quantidade de tweets por dia – Futebol. 

 

 

Como comentado anteriormente, no dia em que foi monitorado o jogo entre 

Internacional e São Paulo, as afiliadas da Rede Globo exibiram várias outras partidas 

pertencentes ao Campeonato Brasileiro, que aconteciam paralelamente. Assim, o 

número total de telespectadores assistindo à Globo naquele momento foi, 

provavelmente, bem maior do que a parcela que assistia a partida monitorada. Por outro 

lado, com a seleção brasileira em campo no amistoso no dia 30 de maio, a possibilidade 

de agregar maior audiência se dá por conta da unidade da transmissão entre as afiliadas. 
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Além disso, existem os telespectadores/torcedores casuais que, nesta ocasião, são 

possivelmente atraídos a torcer pelo Brasil.  

 

Cidade Frequência Percentual (%) 

São Paulo 539 5,9 

Rio de Janeiro 345 3,8 

Porto Alegre 152 1,7 

Curitiba 81 ,9 

Brasília 77 ,8 

Belo Horizonte 73 ,8 

Natal 66 ,7 

Recife 62 ,7 

Belém 56 ,6 

Fortaleza 52 ,6 

Tabela 32: Localização dos usuários de acordo dados do perfil – Futebol. 

 

Com relação ao perfil dos usuários, a maioria é do sexo masculino, com 67,9% 

de 8.536 usuários. Em todas as partidas, a proporção de comentários realizados por 

mulheres foi de mais ou menos 30%. A quantidade média de seguidores por usuário é 

de 1.955 e a média de interações é 1,06 tweets por usuário. São Paulo e Rio de Janeiro 

são as cidades com maior ocorrência (ver Tabela 32). 
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3.6 A Grande Família 

 

A Grande Família certamente é um dos programas mais antigos da 

teledramaturgia brasileira que ainda está no ar, e um dos mais longos da história da 

Rede Globo. Atualmente, o programa é exibido às quintas-feiras após a novela das nove 

e já vai para a 13ª temporada. Trata-se de uma sitcom
98

 baseada no cotidiano da família 

Silva. A versão atual é, na verdade, um remake de uma primeira versão homônima que 

foi produzida pela Globo na década de 1970. Estreou em 26 de outubro de 1972, mesmo 

dia em que foi transmitido o primeiro episódio de Shazan, Xerife & Cia., por isso, é 

também considerada a primeira sitcom da emissora
99

 (apesar de Shazan, Xerife & Cia. 

ter estreado às 21h e A Grande Família às 21h30min). Como nossa intenção não é 

discutir o pioneirismo do programa, consideramos as duas produções como precursoras 

do gênero (ou subgênero).  

Com a utilização de elementos circenses e a adoção de uma linguagem mais 

voltada ao público infanto-juvenil, em 1973 Shazan, Xerife & Cia. passou a ser exibido 

às 18h e se tornou um programa diário
100

. A Grande Família continuou semanal, passou 

a ter 45 minutos (inicialmente os episódios possuíam meia hora de duração) e seu 

horário de início foi alterado para as 21h. O programa era baseado na série norte-

americana All in the Family, exibida pela CBS de 1971 a 1983. All in the Family foi 

uma das séries mais importantes e influentes da televisão e uma das comédias de maior 

sucesso na TV americana, inaugurou um novo seguimento de programas que 

privilegiavam a abordagem de temas polêmicos e socialmente relevantes
101

. No Brasil, 

influenciou a produção de A família Trapo (Record, 1967-1971) e A Grande Família 

(Globo, 1972-1975), que passaram a destacar aspectos da realidade brasileira, tratando 

de temas referentes ao cotidiano familiar da classe média (DUARTE, 2008). 

Em sua primeira versão, A Grande Família ganhou traços mais brasileiros a 

partir de 1973, um ano depois de sua estreia, quando o roteiro passou a ser escrito por 
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 Sobre o conceito e discussão do gênero sitcom ver tópico Tapas & Beijos.  
99

 Ver “A Grande Família – 1ª versão” em Memória Globo – Rede Globo. Disponível em: 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-238221,00.html. Acesso em: 31-01-

13. 
100

 Ver “Shazan, Xerife & Cia.” em Memória Globo – Rede Globo. Disponível em: 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-238220,00.html. Acesso em: 31-01-

13. 
101

 Ver “ALL IN THE FAMILY” em MBC - Museum of Broadcast Communications. Disponível em: 

http://www.museum.tv/eotvsection.php?entrycode=allinthefa. Acesso em: 31-01-13. 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-238221,00.html
http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-238220,00.html
http://www.museum.tv/eotvsection.php?entrycode=allinthefa


122 

Oduvaldo Vianna Filho, Armando Costa e Paulo Pontes
102

. A família Silva foi morar no 

subúrbio e os problemas retratados envolviam situações vividas pela classe média baixa 

brasileira, como desemprego e aumento do custo de vida. A família era constituída por 

sete pessoas: Lineu, o pai, veterinário; Nenê, a mãe e dona de casa; Bebel, a filha do 

casal; Júnior, um estudante de esquerda, filho de Lineu e Nenê; Tuco, um hippie, 

também filho do casal; Agostinho, marido de Bebel que trabalhava como garçom em 

um motel; e Seu Floriano, pai de dona Nenê que morava na mesma casa e dormia no 

sofá. O programa também fazia várias referências ao contexto social e político vivido 

pelo país na década de 1970 e, por isso, foi alvo de censura, principalmente por conta 

dos personagens Júnior, que tinha uma postura contestatória, Tuco, que era um hippie e 

Lineu, que se queixava da situação econômica. Mas, mesmo com a censura, a série 

conseguiu usar o recurso do humor para administrar os cortes na trama e tratar de 

questões polêmicas, como a repressão do Regime Militar, feminismo, o papel social do 

idoso e a contracultura
103

. Em 1975, deixou de ir ao ar por conta das mortes de 

Oduvaldo Vianna Filho e Paulo Pontes, ambos vítimas de câncer. 

A Grande Família voltou em 2001 com uma nova versão. Inicialmente, os 

episódios eram adaptações dos textos escritos para o programa na década de 1970. Em 

2002, já em sua segunda temporada, foram produzidos episódios com texto inédito. A 

segunda versão do programa conservou as características principais dos personagens e o 

enfoque na temática das relações familiares. As mudanças se deram por conta da 

necessidade de aproximar o enredo ao contexto atual e à realidade vivida pelo 

telespectador. As principais alterações acontecem com os personagens Tuco, que não é 

mais hippie, e Júnior, suprimido da trama por ser considerado uma ferramenta de 

Oduvaldo Vianna Filho para tecer críticas a ditadura militar, sendo, portanto, avaliado 
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 Anteriormente, os roteiros eram assinados por Max Nunes e Marcos Freire. Com a baixa popularidade, 

o dramaturgo Oduvaldo Vianna Filho foi convidado para reformular o programa, por indicação de Dias 

Gomes e Janete Clair. Ele era militante do Partido Comunista Brasileiro e um dos fundadores do Teatro 

de Arena e do Centro Popular de Cultura da Une (CPC). De início trabalhou ao lado de Lafayete Galvão. 

Logo depois, passou a trabalhar com Armando Costa e Paulo Pontes, também militantes do PCB e ex-

companheiros do CPC. Os três eram muito amigos. Para saber mais, consultar: “Oduvaldo Vianna, filho: 

filho de peixe… peixinho é” em Brasil Memória das Artes – FUNARTE. Disponível em: 

http://www.funarte.gov.br/brasilmemoriadasartes/acervo/familia-vianna/oduvaldo-vianna-filho-filho-de-

peixe-peixinho-e/. Acesso em: 01-02-13. 
103

 Ver “A Grande Família e suas histórias extraordinárias”. Disponível em: 

http://rollingstone.com.br/edicao/5/a-grande-familia. Acesso em: 01-02-13. 

http://www.funarte.gov.br/brasilmemoriadasartes/acervo/familia-vianna/oduvaldo-vianna-filho-filho-de-peixe-peixinho-e/
http://www.funarte.gov.br/brasilmemoriadasartes/acervo/familia-vianna/oduvaldo-vianna-filho-filho-de-peixe-peixinho-e/
http://rollingstone.com.br/edicao/5/a-grande-familia
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como inadequado para o contexto da segunda versão. A postura crítica foi incorporada 

por Lineu
104

.  

Ao longo dos doze anos em que A Grande Família se mantém no ar, várias 

mudanças foram ocorrendo gradativamente. Em 2003, com a morte do ator Rogério 

Cardoso, que interpretava Seu Floriano, o personagem deixou de aparecer na série. A 

família ganhou um novo membro em 2007. No início da temporada Bebel anuncia que 

está grávida. O filho nasce no final do ano e recebe o nome de Floriano (Florianinho), 

em homenagem ao avô
105

. Florianinho era apenas um bebê até a 11ª temporada. Em 

2012, passa a ser interpretado pelo ator Vinícius Moreno e participa ativamente da 

trama
106

. Com o filho pré-adolescente, Bebel e Agostinho passam a morar em uma casa 

ao lado da casa de Lineu
107

 e vivem um período de ascensão financeira, já que 

Agostinho tornou-se dono de uma frota de táxis e deixou de depender financeiramente 

do sogro.  

Em nosso banco de dados, foram capturados 3.332 tweets que tratam sobre A 

Grande Família, referentes aos quatro episódios monitorados: “Mentir e Fumar é só 

começar”, em 24 de maio; “Ligações perigosas”, em 31 de maio; “O pastel de ouro”, em 

7 de junho; e “O Dono da Casa”, em 14 de junho. A média diária foi de 833 tweets 

(Desvio padrão = 308,8), com interação média de 13,8 tweets por minuto. O maior 

número de comentários ocorreu no dia 31 de maio, o menor ocorreu no dia 24 do 

mesmo mês (ver Gráfico 7).  
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 Ver “A Grande Família – 2ª versão” em Memória Globo – Rede Globo. Disponível em: 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-258078,00.html. Acesso em: 31-01-

13. 
105

 Ver “Elenco grava nascimento da filha de Bebel em 'A Grande Família'”. Disponível em: 

http://diversao.terra.com.br/gente/interna/0,,OI3560563-EI13419,00.html. Acesso em: 02-02-13. 
106

 Ver “Filho de Agostinho e Bebel será adolescente em nova temporada de ‘A Grande Família’”. 

Disponível em: http://f5.folha.uol.com.br/televisao/1065551-filho-de-agostinho-e-bebel-sera-adolescente-

em-nova-temporada-de-a-grande-familia.shtml. Acesso em: 02-02-13. 
107

 A mudança de casa aconteceu na 5ª temporada da série, exibida em 2005, quando Agostinho 

conseguiu alugar a casa que pertence a Beiçola (Marcos Oliveira). 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-258078,00.html
http://diversao.terra.com.br/gente/interna/0,,OI3560563-EI13419,00.html
http://f5.folha.uol.com.br/televisao/1065551-filho-de-agostinho-e-bebel-sera-adolescente-em-nova-temporada-de-a-grande-familia.shtml
http://f5.folha.uol.com.br/televisao/1065551-filho-de-agostinho-e-bebel-sera-adolescente-em-nova-temporada-de-a-grande-familia.shtml
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Gráfico 7: Quantidade de tweets por dia – A Grande Família. 

 

 

31 de maio foi também o dia em que ocorreram mais comentários de usuários do 

sexo masculino e foi o único com proporção maior de homens do que de mulheres – 

53,2 contra 46,8%. Nesse dia, dois acontecimentos principais marcaram o episódio: os 

encontros escondidos de Nenê (Marieta Severo) com Dr. Romero (Juca de Oliveira) e 

Lineu (Marco Nanini) com Lurdinha (Xuxa Lopes); e as conversas de Agostinho (Pedro 

Cardoso) com o boneco Fofolho, efeito de pílulas energéticas que tomou por causa das 

noites perdidas trabalhando. O personagem mais comentado foi Agostinho e, inclusive, 

este foi o dia em que tiveram mais mensagens sobre ele, tanto em números absolutos 

quanto em proporção.  

No dia 24 de maio, os acontecimentos principais envolveram o vício de dona 

Nenê, que não conseguia largar o cigarro, e o suborno de Florianinho, que ganhava 

dinheiro de Agostinho para obedecê-lo e impressionar Bebel. A ocorrência de um 

menor número de comentários neste dia, no entanto, não encontra explicação, 

aparentemente, no conteúdo da trama. Depois dos comentários sobre o programa de 

forma geral, os assuntos mais comentados são Dona Nenê e Agostinho, reação já 

esperada, visto que são os personagens a partir dos quais o episódio se desenrola. 

Também não há alteração no padrão das outras variáveis que possa distinguir esse dia 
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em relação aos outros. Acreditamos, com isso, que a quantidade de comentários pode ter 

sido afetada por alguma outra variável não verificada por nossa pesquisa.  

Os comentários sobre A Grande Família foram realizados por 3.274 usuários. 

Destes, 1.609 é do sexo feminino – 51,8% do total válido. A maioria está nas cidades do 

Rio de Janeiro e São Paulo (ver Tabela 33). A média de interações é de 1,11 tweets por 

usuário e a quantidade média de followers é de 899,5 seguidores. 

 

Cidade Frequência Percentual (%) 

Rio de Janeiro 147 4,3 

São Paulo 128 3,8 

Porto Alegre 61 1,8 

Curitiba 33 1,0 

Natal 31 ,9 

Belém 30 ,9 

Recife 30 ,9 

Brasília 29 ,9 

Belo Horizonte 27 ,8 

Fortaleza 27 ,8 

Tabela 33: Localização dos usuários de acordo dados do perfil – A Grande Família. 

 

Os assuntos mais comentados estão descritos na Tabela 34. É possível perceber 

que a categoria “geral”, que se refere às mensagens sobre a série como um todo, se 

destaca em relação às outras categorias. A segunda maior categoria possui 1.850 tweets 

a menos. Isto pode ser explicado a partir dos resultados da variável função da 

mensagem: os tweets têm, em maioria, função de ação/check-in (35,4%) e, portanto, 

tratam do programa como um todo (ver Tabela 35). Há um maior número de mensagens 

neutras (61,4%), seguidas de positivas (23,5%) e negativas (14,9%). São em maior 

quantidade originais (87%) e não utilizam hashtag (87,4%). 
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Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral 2294 68,8 

Agostinho 444 13,3 

Thiaguinho 116 3,5 

Dona Nenê 105 3,1 

Florianinho 100 3,0 

Tuco 91 2,7 

Paulão 46 1,4 

Outros 36 1,1 

Bebel e Agostinho 34 1,0 

Lineu 14 ,4 

Tabela 34: Frequência das categorias de conteúdo – A Grande Família. 

 

Mensagem Frequência Percentual (%) 

De ação/check-in 160 35,4 

Opinativa 129 28,5 

Piadística 57 12,6 

Interpelação Dialógica 32 7,1 

Interjeição 32 7,1 

Informativa 20 4,4 

Interpelação Retórica 13 2,9 

Outras 9 2,0 

Total 452 100,0 

Tabela 35: Frequência das categorias de função da mensagem – A Grande Família. 

 

As categorias que se seguem referem-se aos personagens que parecem possuir 

ações mais intensas no interior da trama: Agostinho e Dona Nenê. Vale destacar que o 

tema “Thiaguinho” aparece aqui por conta de uma participação especial do cantor 

Thiago André Barbosa, conhecido artisticamente como Thiaguinho, no episódio do dia 

14 de junho.  

 

Agostinho Carrara - Interpretado pelo ator Pedro Cardoso, Agostinho Carrara é 

marido de Bebel (Guta Stresser) e genro de Lineu e Dona Nenê. Ele é o malandro da 

história. Seu opositor é o sogro Lineu, metódico e sempre muito correto. A sogra, Dona 

Nenê, sempre o protege. Agostinho morou na casa dos sogros por um bom tempo, 

trabalhou como taxista, mas conseguiu se estabilizar no ramo e começou a adquirir total 

independência financeira com relação ao sogro somente a partir da 11ª temporada, 
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quando se tornou dono de uma frota de táxis junto com Paulão da Regulagem (Evandro 

Mesquita), que é também mecânico. Agostinho tentou entrar para a política por duas 

vezes: na décima temporada (2010) se candidatou a deputado estadual, mas teve uma 

campanha conturbada e perdeu por dois votos; em 2012, ele lançou sua candidatura a 

vereador e foi eleito com a ajuda do empresário Rui Fontes (Luís Fernando Guimarães), 

sem saber que ele era corrupto. 

 Mas apesar da malandragem, das mentiras e de enrolar os outros em benefício 

próprio, Agostinho tem, no fundo, um bom coração. Entre os dez preceitos que 

resumem o comportamento do personagem, listados pelo portal globo.com
108

, três 

podem ser considerados, de certa forma, virtudes de um homem íntegro, são eles: “Ter 

medo da Bebel acima de todas as coisas” – Agostinho tem um amor sincero pela esposa 

e faz de tudo para agradá-la; “Cuidar da família, mesmo que no improviso” – ele está 

sempre tentando cumprir o papel de marido e pai; “Depois de Deus, só a Dona Nenê” – 

Agostinho não perde a oportunidade de agradar a sogra, ele teve uma relação 

conflituosa com a mãe e vê em Dona Nenê um amparo. Para a atriz Marieta Severo, a 

popularidade do personagem interpretado por Pedro Cardoso se deve justamente a esse 

caráter dúbio e à malandragem, que ela considera inofensiva. Para ela, o sucesso de 

tantos anos de A Grande Família e, especificamente, de Agostinho, se deve ao fato de o 

brasileiro se identificar com o enredo e com os personagens: “o maior vilão da história, 

que é o marido da minha filha aqui, não faz mal para ninguém. O Agostinho é o bom 

malandro brasileiro. Tudo se resolve de uma maneira positiva” 
109

. 

 Agostinho é o personagem mais comentado em nosso banco de dados. Das 444 

mensagens sobre ele, 227 (51,1%) são positivas, 194 (43,7%) são neutras e apenas 23 

(5,2%) são negativas. A maioria é original (76,4%) e não utiliza hashtag (81,5%). A 

grande quantidade de mensagens positivas em detrimento das negativas comprova a 

popularidade de Agostinho entre os telespectadores. Boa parte das mensagens positivas 

ressalta, na verdade, a comicidade do personagem e não julgam a moralidade das suas 

atitudes. Esse tipo de mensagem é mais abrangente e poucas vezes comenta uma 

situação específica. Dentre os comentários negativos, boa parte critica as combinações 

                                                           
108

 Ver “Lista: os 10 mandamentos de Agostinho Carrara em A Grande Família”. Disponível em: 

http://redeglobo.globo.com/Tv_globo/Noticias/0,,MUL1114773-16162,00-

LISTA+OS+MANDAMENTOS+DE+AGOSTINHO+CARRARA+EM+A+GRANDE+FAMILIA.html. 

Acesso em: 04-02-13. 
109

 Ver “Segredos de família”. Disponível em: http://www.globoteatro.com.br/reportagem-1103-segredos-

de-familia.htm. Acesso em: 04-02-13. 

http://redeglobo.globo.com/Tv_globo/Noticias/0,,MUL1114773-16162,00-LISTA+OS+MANDAMENTOS+DE+AGOSTINHO+CARRARA+EM+A+GRANDE+FAMILIA.html
http://redeglobo.globo.com/Tv_globo/Noticias/0,,MUL1114773-16162,00-LISTA+OS+MANDAMENTOS+DE+AGOSTINHO+CARRARA+EM+A+GRANDE+FAMILIA.html
http://www.globoteatro.com.br/reportagem-1103-segredos-de-familia.htm
http://www.globoteatro.com.br/reportagem-1103-segredos-de-familia.htm
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cafonas das roupas de Agostinho,  outros criticam o comportamento do personagem em 

um episódio ou outro. Seguem alguns exemplos: 

 

@usuário138: Quando vejo uma pessoa vestindo xadres, lembro logo 

do Algostinho (a grande familia). Tenho terror a xadres. Rsrsrs 

@usuário139: #xatiadissíma com o agostinho batendo no fofolho 

@usuário140: Adooooooro "A Grande Família" o Agostinho é o melhor 

véi hahahahahha 

@usuário141: Namoral... AGOSTINHO é o cara, que figuraaaa!!! 

kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk  #aGrandeFamilia 

@usuário142: Agostinho e Paulão @evandromesquita garantem a 

alegria da noite de quinta! #AGrandeFamilia 

 

Dona Nenê – Filha de Seu Floriano, esposa de Lineu, mãe de Bebel e Tuco e sogra de 

Agostinho. Irene Souza da Silva, conhecida como Dona Nenê, é super dedicada à 

família e aos afazeres domésticos. Interpretada por Marieta Severo, Nenê era uma dona 

de casa e não trabalhava fora até a 11ª temporada. Em 2012, junto com todas as outras 

mudanças que acompanharam os quatro anos que Lineu ficou em coma
110

, Dona Nenê 

decide trabalhar fora de casa para ajudar nas despesas domésticas. Então, aproveitando 

seu talento para a costura, ela começa a trabalhar como estilista e vendedora na 

confecção “By Kelly”.  

Mas não foi fácil convencer a todos de que podia trabalhar. No episódio “A 

escolha de Nenê”, que foi ao ar no dia 19 de abril, ela é cobrada pela filha por não ter 

mais tanto tempo para a família e, por outro lado, acaba sendo demitida por chegar 

muito cansada ao trabalho depois de passar o dia ajudando Bebel. A justificativa da 

patroa Kelly (Katiuscia Canoro) foi exatamente o fato de Dona Nenê ter dado mais 

atenção à sua família do que ao trabalho. Ao ver Dona Nenê dormindo em cima da 

máquina de costura, ela diz: “olha, na boa, Nenê, tu é uma ótima mãe, tu é uma ótima 

dona de casa, mas tu é uma péssima profissional”. Apesar de demitida, Dona Nenê volta 

a trabalhar na By Kelly no mesmo episódio. 

A personagem de Marieta Severo enfrenta vários conflitos pessoais na 12ª 

temporada. Outra questão com a qual ela precisa lidar é com o vício que adquiriu 

durante o tempo em que o marido estava em coma. Nenê começa a fumar e não 

consegue controlar o hábito. Esse foi um dos assuntos mais comentados em nosso banco 

de dados, que teve 105 mensagens sobre Dona Nenê. Boa parte dos comentários 
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 A décima segunda temporada inicia com Lineu retornando para a vida normal depois de ter ficado em 

coma por quatro anos. Nesse tempo, muitas coisas mudaram: o neto Floriano cresce, Agostinho ganha 

mais dinheiro, Tuco trabalha como ator e Dona Nenê trabalha como costureira e vendedora. 
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questiona este tipo de comportamento adquirido pela ex-dona de casa. Dentre eles, a 

maioria é neutra (64,4%), no entanto, foi observada uma proporção de tweets negativos 

bastante superior a de tweets positivos – 28,8% contra 6,7%. O estranhamento se dá, 

possivelmente, por conta da imagem de boa mãe, boa dona de casa, boa vó e boa 

esposa, que se construiu em torno da personagem ao longo de todos os anos de exibição 

do programa. No quesito conflitos pessoais, destaca-se também a paixão que a ex-dona 

de casa desperta em doutor Romero, médico que cuidou de Lineu durante o coma. No 

episódio “Ligações perigosas”, de 31 de maio, ela aceita o convite para um encontro e 

sai para jantar com ele.  

 Quanto ao tipo de interação, as mensagens são, quase que em totalidade, 

originais (94,2%) e não utilizam hashtag (82,8%). Seguem exemplos de mensagens 

pertencentes à categoria “Dona Nenê”: 

 

@usuário143: nene e lineu estao passando por crises no 

relacionamento.. mais um motivo para nao se ter compromissos 

amorosos.. 

@usuário144: a nenê e o lineu nao podem trair um ao outro uéee ): eles 

sao nene e lineu poxa 

@usuário145: coisa feia hein ...dona nene !!!! fumando depois de velha 

#AGrandefamilia 

@usuário146: RT @lanapimentinha: termina a novela a gente quer 

relaxar da tensão vai ver grande familia e nene ta fumando mentindo qq 

isso q mundo é esse 

@usuário147: nao gostei desse episódio da grande família com a nenê 

fumando e pa 

@usuário148: A nene de antigamente era mais legal 

@usuário149: RT @gustavo_barbosa: Semana passada era Dona Nenê 

fumando, essa semana é Agostinho e Bebel dropando bala? Deviam 

mudar o nome pra A Grande Família dos Anos 3000. 
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3.7 Globo Repórter 

 

O Globo Repórter é um programa jornalístico semanal produzido e veiculado 

pela Rede Globo que está no ar desde o ano de 1973
111

. Inicialmente o programa era 

exibido às terças-feiras e tinha como objetivo apresentar matérias mais aprofundadas 

sobre alguns assuntos de destaque que não podiam ser detalhados nos telejornais. O 

programa funcionava, então, como uma espécie de extensão dos telejornais, que, por 

conta do tempo, ofereciam a notícia de forma mais objetiva e rápida. A estreia do Globo 

Repórter parece, então, ser uma alternativa para se superar os limites técnicos impostos 

pelo rígido padrão de produção dos telejornais: um programa de caráter jornalístico 

destinado especificamente a oferecer informação de forma aprofundada, evidenciando 

os detalhes necessários e próprios a cada temática. Neste momento, o programa ainda 

não era centralizado em um único tema, como é hoje, mas tratava de diversos assuntos 

em uma mesma edição. Devido às fragilidades técnico-estruturais da emissora, o 

programa era exibido na forma de cinedocumentários, nos quais não havia a figura do 

repórter, mas somente a voz do apresentador em off
112

 narrando as imagens.  

Sob a direção de cineastas, neste primeiro momento, o programa tem uma forte 

ligação com a linguagem cinematográfica, vinculando cinema e jornalismo, em uma 

relação que leva em conta características de cada um. Pensar em cinema ou jornalismo 

nos convoca a experiências de produção e recepção distintas. No entanto, ao vincular a 

informação jornalística com as estratégias de produção do cinema, temos uma nova 

competência que relaciona a informação ao entretenimento, tratando a notícia de forma 

mais profunda, com mais liberdade de tempo (no que diz respeito às técnicas) e por 

meio de uma abordagem diferenciada, de texto e imagem, permitida pelas 

características da linguagem cinematográfica. 

Um ano depois de sua estreia, o Globo Repórter passou do horário das 23h para 

as 21h. A mudança de horário exigiu também mudanças na produção do programa, que 

ampliaria seu público, o que, para nós, evidencia que as expectativas da audiência agem 

diretamente na produção televisiva. Este horário permitia a audiência de um público que 

não estava voltado somente para a demanda de informação, por isso, o programa sofreu 

alterações de forma a tornar-se mais leve e dinâmico, menos rígido. Outra modificação 
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 Dados do Memória Globo: http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-

238604,00.html 
112

 Recurso em que a voz aparece no vídeo sem a exibição da imagem de quem fala. 

http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-238604,00.html
http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-238604,00.html
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importante diz respeito à produção dos documentários, que antes se restringia ao eixo 

Rio-São Paulo. Os documentários passaram a ser produzidos também em outras regiões 

do país. Dessa forma, é possível perceber que existe uma tentativa de provocar uma 

maior familiaridade do telespectador com relação ao programa, à medida que este tende 

a se aproximar das diversas realidades vividas em todo o país.  

Como mencionado anteriormente, a primeira fase do Globo Repórter foi 

marcada pela direção de cineastas, muitos deles tinham alguma ligação com o Cinema 

Novo, movimento que tinha como lema a produção de filmes voltados à realidade 

brasileira da época. Por isso, os temas abordados nos documentários e reportagens 

exibidos no programa estavam fortemente ligados à situação socioeconômica do país. 

Assim, o programa acabou sofrendo muito com intervenções e até mesmo censura por 

conta de seu conteúdo.  

Hoje em dia, o jornalístico segue um padrão estabelecido a partir da década de 

1990, que leva em conta sua relação com as taxas de audiência, passando a adotar uma 

única linha temática a cada edição do programa. A partir do tema central, várias 

reportagens complementares são relacionadas. De acordo com o então editor chefe do 

Globo Repórter, Jorge Pontual, essa modificação se deu por sugerir que dessa forma o 

programa teria maior potencial de captar a atenção do público. “A princípio, 

acreditávamos que, ao abordarmos três assuntos em um programa, estaríamos atingindo 

a três grupos distintos. Mas, na prática, a história é outra. Um grupo assiste à 

reportagem que interessa, muda de canal quando começa a outra e assim 

sucessivamente. Optamos, então, por explorar bem um tema apenas. E vem dando certo. 

Os índices de audiência melhoraram sensivelmente”. Além disso, essa relação com a 

audiência também estabeleceu alterações quanto aos temas gerais a serem abordados 

pelo programa. Com o aumento da audiência das classes C e D, por exemplo, o 

programa passou a privilegiar temas mais abrangentes, como natureza e ecologia
113

. 

Durante os dias em que ocorreu o monitoramento de nossa pesquisa, o programa 

tratou de temas bastante variados. Na primeira sexta-feira monitorada, 25 de maio de 

2012, o Globo Repórter apresentou uma reportagem especial sobre Dubai, realizada 

pela jornalista Glória Maria, que, neste dia, dividiu a apresentação do programa com 

Sérgio Chapelin. O programa do dia 1º de junho, por sua vez, já foi bem diferente. Foi 

exibido um documentário feito pelo ambientalista francês Nicolas Hulot. Sem a 
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 Fonte: http://g1.globo.com/globoreporter/0,,MUL1334749-16619,00-

CONHECA+A+HISTORIA+DO+GLOBO+REPORTER.html 

http://g1.globo.com/globoreporter/0,,MUL1334749-16619,00-CONHECA+A+HISTORIA+DO+GLOBO+REPORTER.html
http://g1.globo.com/globoreporter/0,,MUL1334749-16619,00-CONHECA+A+HISTORIA+DO+GLOBO+REPORTER.html
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presença de um repórter, a voz de Chapelin foi o único recurso utilizado para a narração 

do vídeo e eventuais traduções das falas de Hulot. Já no dia oito de junho, com 

reportagem de Francisco José, foi apresentada a cultura indígena dos Enawenê-Nawê, 

que vivem no noroeste do Mato Grosso. Por fim, em 15 de junho, às vésperas da estreia 

do remake da novela Gabriela
114

, o Globo Repórter trouxe como tema central a obra do 

escritor baiano Jorge Amado, com detalhes sobre a gravação do remake e a própria vida 

do autor. 

 

Gráfico 8: Quantidade de tweets por dia – Globo Repórter. 

 

 

Ao todo, em nosso banco de dados, 5.742 mensagens sobre o Globo Repórter 

foram capturadas, com uma média de 1.435 comentários por dia (Desvio padrão = 

227,2) e interação média de 28,7 tweets por minuto. A quantidade de mensagens em 

cada dia monitorado seguiu, curiosamente, uma ordem decrescente (ver Gráfico 8). O 

maior número ocorreu no dia 25 de maio, com a reportagem especial “Dubai: Miragem 

no Deserto”. Dubai foi tema de 1.182 mensagens, o que corresponde a 20,6% do total 
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 No ano do centenário do escritor baiano Jorge Amado, foi exibido o remake da novela Gabriela, com 

estreia em 18 de junho de 2012, na faixa de horário das 23h. A novela é uma adaptação do romance 

Gabriela, cravo e canela e já havia sido produzida pela Globo em 1975. 
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da amostra sobre o Globo Repórter e 67,5% da amostra do dia 25 de maio – é a segunda 

maior categoria no total e a maior do dia (ver Tabela 36). 

 

Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Dubai 1182 67,5% 

Geral 298 17% 

Glória Maria 139 7,9% 

Outros  72 4,1% 

Brasil 58 3,3% 

Trilha sonora 3 0,2% 

Total 1752 100,0% 

Tabela 36: Frequência das categorias de conteúdo – Globo Repórter, dia 25 de maio de 2012. 

 

A maior parte dos comentários realizados neste dia foi positiva (53,5%) – 

seguida de tweets neutros (32,1%) e negativos (14,3%), foi também o dia em que 

ocorreu o maior número de mensagens positivas (ver Gráfico 9). Os comentários que 

tratam especificamente sobre Dubai, em sua maioria, ressaltam o luxo e a riqueza da 

cidade. 70,1% das mensagens foram positivas e 25,6% foram neutras, e apenas 4,3% 

negativas.  

Gráfico 9: Análise de sentimento por data – Globo Repórter. 
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Quanto ao tipo de interação são em maioria originais (62,3%) e não utilizam 

hashtag (86,2%). Seguem alguns exemplos abaixo: 

 

@usuário150: RT @psiquiatro: até os mendigos de Dubai são mais 

ricos que qualquer brasileiro 

@usuário151: Globo Reporter sobre Dubai hoje. *-* Dubai.. adoraria 

visitar 

@usuário152: Aceito uma passagem apenas de ida para Dubai , na 

moral , mal começou a reportagem e eu já gostei ! Interessante demais ;) 

 

Além dos comentários sobre Dubai e das mensagens sobre o programa como um 

todo, agrupadas na categoria “geral”, vale ainda destacar a ocorrência de tweets sobre 

Glória Maria. Apesar da pequena expressividade da quantidade dos comentários, este é, 

em proporção, o dia em que houve mais mensagens sobre um repórter no programa. 

Foram 7,9% de comentários sobre Glória Maria, 1,2% sobre Francisco José (que fez a 

reportagem do dia 1º sobre os Enawenê-Nawê) e nenhum sobre o jornalista José 

Raimundo (que apresentou as matérias sobre a novela Gabriela). 

Desde a sua estreia, o Globo Repórter passou por inúmeras transformações até 

se consolidar no formato que conhecemos hoje. A figura do repórter, por exemplo, foi 

inserida na década de 1980, até então ele não aparecia no vídeo. Como testemunha do 

fato, o repórter aparece conferindo maior credibilidade ao que é noticiado. A jornalista 

Glória Maria já passou pelo Jornal Hoje, Jornal Nacional e apresentou o Fantástico por 

quase dez anos, desde 1998 até 2007, quando pediu licença de dois anos à emissora. 

Voltou à Globo em 2010 como repórter especial
115

 e estreou no Globo Repórter no 

mesmo ano com uma reportagem sobre Brunei, um pequeno país localizado no sudeste 

asiático
116

. 139 mensagens de nosso banco falam sobre Glória Maria, a maioria delas é 

negativa (58,3%) – 27,3% são neutras e 14,4% são positivas. O fato pode ser explicado 

por uma imagem prévia do público com relação à repórter, visto que a maioria dos 

tweets trata negativamente da jornalista de forma geral e não de sua atuação específica 

no programa, demonstrando certa antipatia pessoal. A maior parte dos tweets é original 

(76,3%) e não utiliza hashtag (78,4%). Alguns exemplos abaixo: 

   

                                                           
115

 Ver “'Volto, mas não ao Fantástico', diz Glória Maria”. Disponível em: 

http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,volto-mas-nao-ao-fantastico-diz-gloria-

maria,368942,0.htm. Acesso em: 27-01-13. 
116

 Ver “Globo Repórter: Glória Maria visita o Brunei em reportagem de estreia”. Disponível em: 

http://redeglobo.globo.com/novidades/variedades/noticia/2010/04/globo-reporter-gloria-maria-visita-o-

brunei-em-reportagem-de-estreia.html. Acesso em: 27-01-13. 

http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,volto-mas-nao-ao-fantastico-diz-gloria-maria,368942,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,volto-mas-nao-ao-fantastico-diz-gloria-maria,368942,0.htm
http://redeglobo.globo.com/novidades/variedades/noticia/2010/04/globo-reporter-gloria-maria-visita-o-brunei-em-reportagem-de-estreia.html
http://redeglobo.globo.com/novidades/variedades/noticia/2010/04/globo-reporter-gloria-maria-visita-o-brunei-em-reportagem-de-estreia.html
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@usuário153: Eu odeio a Glória Maria , o mulherzinha chata.  

@usuário154: glória maria tem 120 anos de profissão e não sabe fazer 

um texto bom. 

@usuário155: Podiam esquecer a Gloria Maria em Dubai... 

#globoreporter 

 

Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral  810 49,6% 

Cultura indígena 297 21,8% 

Enawenê Nawê 131 9,6% 

Outros  97 7,1% 

Francisco José 17 1,2% 

Trilha sonora 8 0,6% 

Total 1360 100,0% 

Tabela 37: Frequência das categorias de conteúdo – Globo Repórter, dia 8 de junho de 2012. 

 

 O dia em que se verificou o menor número de comentários foi 15 de junho. 

Como já dito, neste dia o Globo Repórter trouxe como tema a vida e a obra do escritor 

Jorge Amado, com ênfase em Gabriela, cravo e canela, romance que foi base para a 

novela Gabriela, que estreou na semana seguinte. O programa foi apresentado por 

Sérgio Chapelin na cidade cenográfica onde a novela estava sendo gravada. As matérias 

foram apresentadas pelo jornalista José Raimundo. Vários subtemas fizeram parte da 

composição do programa: a cidade de Ilhéus, a literatura de Jorge Amado, as 

inspirações do escritor para a construção de seus personagens, e aspectos relacionados à 

sua vida pessoal. Uma espécie de publicidade da trama que se iniciaria na semana 

seguinte. Foram capturadas 1.215 mensagens neste dia, a menor quantidade em nossa 

amostra. Dentre estas mensagens, a maior parte é neutra (54,9%), seguida de positivas 

(31,5%). Apesar de ter sido o dia em que houve menos tweets, foi o que gerou uma 

maior variedade de tópicos de conversação, em relação aos outros dias analisados. Isto 

se deve à própria natureza do tema, que permite maior liberdade de diálogo com outros 

conteúdos inter-relacionados. Além da categoria “geral”, comum a todos os dias 

monitorados e “Jorge Amado”, que faz referência à linha norteadora do programa, 

aparecem temas como Ilhéus, Bahia, comida baiana, a citação de frases de Jorge 

Amado, menção/discussão sobre obras do autor, dentre outros (ver Tabela 38). Mas a 

maior parte das mensagens pertence mesmo às duas categorias mais amplas: “geral” 

possui 46,5% das mensagens e “Jorge Amado” 21,8%. Todas as outras categorias 

somam 31,7%. Alguns exemplos de comentários realizados neste dia: 
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@usuário156: RT @LeniLanza: Assistindo #GloboReporter e com uma 

vontade imensa de morar na Bahia! Oxê ... 

@usuário157: RT @vidaletti: Jorge Amado tem meu respeito. 

#GloboReporter 

@usuário158: RT @jeanwyllys_real: Li tudo de Jorge Amado! Meus 

preferidos são (pela ordem): "Capitães da areia", "Mar morto", "Tieta  

do Agreste" e "O sumiço da santa". 

 

Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral 564 46,5% 

Jorge Amado 261 21,8% 

Frases de J.A. 67 5,5% 

Outros 55 4,5% 

Bahia 48 4,0% 

Obras de J.A. 48 4,0% 

Ilhéus 41 3,4% 

Gabriela (personagem) 34 2,8% 

Gabriela (novela) 22 1,8% 

Jorge Amado e Zélia 22 1,8% 

Comida baiana  17 1,4% 

Ivete 17 1,4% 

Trilha sonora 9 0,7% 

Ypiranga 3 0,2% 

Exposição de Jorge Amado SP 2 0,2% 

Juliana Paes 1 0,1% 

Total 1215 100,0% 

Tabela 38: Frequência das categorias de conteúdo – Globo Repórter, dia 15 de junho de 2012. 

 

O papel do mediador é uma questão que também merece destaque. Muitos 

apresentadores passaram pela história do Globo Repórter, no entanto, é importante 

destacar o papel desempenhado por Sérgio Chapelin. Chapelin foi o primeiro 

apresentador do programa, tendo se afastado por duas vezes. Atualmente, o programa 

ainda é apresentado por ele. Antes de apresentar o Globo Repórter, ele passou pelo 

Jornal Hoje e o Jornal Nacional, ao lado de Cid Moreira, o que lhe proporcionou um 

percurso apropriado para a apresentação do programa. Em 2012, Chapelin completou 71 

anos de idade e 40 de televisão, para ele ainda não é o momento de se aposentar da TV, 

sobre isso ele diz: “Muitos acham que eu já deveria ter me aposentado. Mas isso é uma 
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decisão que só compete a mim e à emissora. Quando ela quiser, vai me avisar. Quando 

eu sentir necessidade, peço para sair”
117

. 

Apesar da importância de sua função, em nossa pesquisa, o único dia em que 

ocorreram mensagens sobre o apresentador foi 1º de junho. Possivelmente porque, 

diferente dos outros dias, esta edição do programa exibiu um documentário, sem a 

presença de um repórter. Intitulado “Mundo de Cristal”, o documentário, inclusive, é 

uma produção francesa, e por isso Chapelin o narrou por inteiro. Ou seja, embora ainda 

em quantidade bastante pequena (0,8% da amostra do dia 1º) (ver Tabela 39), os 

comentários sobre Chapelin podem ter aparecido aqui por conta de sua maior 

participação no programa. A maior parte dessas mensagens é negativa e neutra (41,7% 

cada), 16,7% são positivas. Os tweets são em maioria originais (75%) e nenhum utiliza 

hashtag. Muitos criticam a idade e o tempo de Chapelin na TV. 

 

@usuário159: Belas imagens no GloboReporter. Mas nada mais é do 

que um documentário gringo dublado pelo Chapelin. De "repórter" 

mesmo, só o nome. 

@usuário160: @Saah_moraes Chapelin não faz mais externa, só fica ali 

no comando, os novos que ralem... 

@usuário161: Globo Repórter só sabe falar sobre mato. Até quando 

Brasil? Alguém dá. A aposentadoria ao Sérgio Chapelin. 

 

Conteúdo Frequência Percentual (%) 

Geral  1156 81,7% 

Baleia Cachalote 80 5,7% 

Borboletas Monarcas 56 4,0% 

Outros  48 3,4% 

Perereca de vidro 46 3,3% 

Sérgio Chapelin 12 0,8% 

Trilha sonora 10 0,7% 

México 7 0,5% 

Total 1415 100,0% 

Tabela 39: Frequência das categorias de conteúdo – Globo Repórter, dia 1º de junho de 2012. 

 

Os comentários sobre o programa como um todo (pertencentes à categoria 

“Geral”) ocorreram em maior quantidade em três das quatro edições monitoradas. A 

exceção é do dia 25 de junho, em que o assunto mais comentado foi Dubai, o tema da 

                                                           
117

 Ver ‘Sérgio Chapelin: "Me sinto um sobrevivente por ainda estar no ar”’. Disponível em: 

http://ofuxico.terra.com.br/noticias-sobre-famosos/sergio-chapelin-me-sinto-um-sobrevivente-por-ainda-

estar-no-ar/2012/08/25-147568.html. Acesso em: 28-01-13. 

http://ofuxico.terra.com.br/noticias-sobre-famosos/sergio-chapelin-me-sinto-um-sobrevivente-por-ainda-estar-no-ar/2012/08/25-147568.html
http://ofuxico.terra.com.br/noticias-sobre-famosos/sergio-chapelin-me-sinto-um-sobrevivente-por-ainda-estar-no-ar/2012/08/25-147568.html
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edição e não o programa. São 2.826 mensagens – 49,2% de todo o conteúdo sobre o 

Globo Repórter, a maioria é neutra (52,4%), seguida de positivas (30,3%) e negativas 

(17,2%). Os tweets são originais (73,1%) e não utilizam hashtag (82,4%). Um tipo de 

comentário, comum nas redes e encontrado em nosso banco de dados, são as piadas 

com a chamada do programa. As mensagens utilizam a estrutura padrão da chamada do 

Globo Repórter e inserem qualquer tipo de assunto, com algumas frases de efeito e 

concluindo com “hoje no Globo Repórter”. Seguem alguns exemplos: 

 

@usuário162: RT @R_Gaabriel: pq alguns seres humanos voam ? veja 

hoje no globo repórter 

@usuário163: FUNKEIROS , DE ONDE ELES VÊM ? COMO 

VIVEM ? COMO SURGIRAM ? DE ONDE INVENTAM ESSAS 

MÚSICAS ? VEJA SÓ HOJE NO GLOBO REPÓRTER  '-' 

@usuário164: e agora ? o que eu faço ? em quem acredito ? Só hoje no 

GLOBO REPORTER kkkkkkkkkkkkk 

@usuário165: O que fazer com a vontade de mandar certas pessoas pro 

cacete? Assista hoje no Globo Repórter. 

 

 Com relação à função da mensagem, os comentários foram em maioria de 

função opinativa (28,9%), seguidos de tweets de ação/check-in (22,2%) (ver Tabela 40). 

No total, foram 4.917 usuários, 52,8% é do sexo masculino. Não houve grande alteração 

deste perfil entre os dias monitorados, somente em 1º de junho ocorreu uma maioria de 

mulheres, mas a diferença é mínima, neste dia os homens aparecem ainda em 49,3% dos 

casos.  

 

 Frequência Percentual (%) 

Opinativa 409 28,9 

De ação/check-in 314 22,2 

Piadística  210 14,8 

Interjeição  190 13,4 

Informativa  117 8,3 

Interpelação dialógica 99 7,0 

Outros  57 4,0 

Interpelação retórica 19 1,3 

Total 1415 100,0 

Tabela 40: Frequência das categorias de função da mensagem – Globo Repórter. 

 

A maior parte dos usuários está localizada em São Paulo e Rio de Janeiro, mas 

vale destacar que Salvador aparece aqui em terceiro lugar (ver Tabela 41). Os 
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comentários sobre o programa tem um potencial médio de abrangência de 1.405 

followers por cada usuário. A média de interações é de 1,08 tweets. 

 

 Frequência Percentual (%) 

São Paulo 282 5,2 

Rio de Janeiro 275 5,1 

Salvador 79 1,5 

Belém 73 1,3 

Porto Alegre 65 1,2 

Belo Horizonte 61 1,1 

Natal 57 1,0 

Recife 57 1,0 

Curitiba 56 1,0 

Brasilia 50 ,9 

Tabela 41: Localização dos usuários de acordo dados do perfil – Globo Repórter. 
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Capítulo 4 – Discussão 

4.1 Trending Topics: entendendo a importância do fenômeno 

 

Paralelo ao monitoramento dos programas, realizamos uma análise dos Trending 

Topics do Twitter  a fim de compreender o espaço do conteúdo televisivo dentro da 

plataforma durante o horário nobre da televisão brasileira. É importante lembrar que a 

lista fornecida pelo Twitter é composta pelos assuntos que se tornam rapidamente 

populares e não pelos temas que são discutidos já há algum tempo. Assim, o volume de 

mensagens sobre um determinado assunto não é critério suficiente para que ele seja 

considerado como trend, é necessário que esta quantidade seja  gerada em um curto 

espaço de tempo. Não se trata de volume apenas, mas dos temas que se configuram 

como tópicos de discussão emergentes. Esse certo imediatismo na captação das 

tendências temáticas da rede pode, de certa forma, beneficiar o aparecimento de termos 

que se referem à conteúdos televisivos. A razão é simples: normalmente, programas 

televisivos atingem uma parcela grande da população brasileira ao mesmo tempo, o que 

não acontece tão facilmente com outros tipos de tema.  

Para este estudo, capturamos todos os termos que apareceram na lista dos 

Trending Topics durante os dias de monitoramento dos programas, não foi levado em 

conta o tempo de permanência dos tópicos. Foram verificados um total de 1.047 termos. 

Destes, 581 referem-se a conteúdos televisivos (o que corresponde a 55,5%), dentre os 

quais 309 correspondem aos programas analisados nesta pesquisa – 29,6% do total da 

amostra. Os outros 272 itens têm relação com programas diversos, veiculados pela 

Globo ou não (ver Gráfico 10). 
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Gráfico 10: Trending Topics – tags por programa 

 

 

Dos programas monitorados, a maior concentração de itens está em Avenida 

Brasil, que possui 153 tags relacionadas. Apesar disso, vale destacar que o segundo 

lugar é ocupado pelo Futebol com 107 tags, quantidade bastante significativa, visto que 

foram analisados vinte capítulos da novela e apenas quatro partidas de futebol. O dia da 

semana em que ocorrem mais tópicos diferentes é a quarta-feira, este é também o dia em 

que ocorre, em geral, maior número de mensagens. Há pelo menos dois fatores que 

explicam isso: a) a exibição da telenovela e do futebol no mesmo dia, dois programas 

em que o envolvimento do telespectador é intenso; b) quarta-feira é um dos dias de 

maior tempo de monitoramento por conta das partidas de futebol que duram cerca de 90 

minutos. As tags mais expressivas relacionam-se com Avenida Brasil, elas apareceram 

nos TT’s em todos os dias do monitoramento. Das 20 tags com maior número de 

ocorrências, 14 referem-se à novela (ver Tabela 42). Mais uma vez, é importante frisar 

que esta análise considera o número de vezes que uma mesma tag se repetiu em dias 

diferentes e não quanto tempo ela permaneceu na lista durante o mesmo dia. Por 

exemplo, a tag com maior frequência, #AvenidaBrasil, apareceu em 12 dos vinte dias 

monitorados. 
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Tags Frequência Percentual (%) 

#AvenidaBrasil 12 1,1 

Carminha 10 1,0 

Jorginho 8 0,8 

Mãe Lucinda 8 0,8 

Maria Joaquina 8 0,8 

#Afazenda 7 0,7 

Cadinho 7 0,7 

Cirilo 6 0,6 

Darkson 5 0,5 

Monalisa 5 0,5 

Começou Carrossel 4 0,4 

Ivana 4 0,4 

Nina 4 0,4 

Silas 4 0,4 

Song Pop 4 0,4 

Suellen 4 0,4 

Tufão 4 0,4 

Adalto 3 0,3 

Carolina Ferraz 3 0,3 

Datena 3 0,3 

Essa Carminha 3 0,3 

Tabela 42: Trending Topics - tags 

 

Por ser experienciado em tempo real e por congregar conversações curtas e 

rápidas, o Twitter comporta um volume imenso de dados heterogênios (BECKER et al., 

2011). Isto acontece porque os usuários podem tratar de assuntos diversos, o que inclui 

informações pessoais e temas socialmente compartilhados. Becker et al. (2011) 

destacam que, correntemente, são produzidos grandes volumes de mensagens sobre 

eventos públicos, ainda que muito do conteúdo no Twitter não tenha relação com o que 

chamam de “mundo-real”. Por isso, é preciso atentar para o fato de que os Trending 

Topics podem incluir termos relativos a eventos reais ou não. Por exemplo, no caso da 

nossa análise, #SPFW, sobre a São Paulo Fashion Week, ou #NBAFinals, sobre a final 

da NBA. Por outro lado, podem aparecer também palavras-chave de tópicos formulados 

unicamente para a interação na rede (ex: #10CoisasqueAprendiNoTwitter). São 

hashtags criadas para promover a conversação.  Nesta dinâmica, a lista dos Trending 

Topics é importante por organizar e tornar acessível, rapidamente, uma “agenda” da 

plataforma. 
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O conteúdo televisivo pode se estabelecer como tendência porque os assuntos 

relacionados são de conhecimento comum, mesmo que isso não prove que todas as 

pessoas que comentam algo referente a um programa estejam realmente o assistindo. 

Então, essa movimentação temática acaba tornando-se um jogo cíclico: um tópico entra 

na lista dos trends (porque houve um crescimento rápido de mensagens sobre ele), um 

usuário percebe a ocorrência do termo e decide comentá-lo, então ele se mantém na lista 

até que outros assuntos se tornem mais evidentes. Apesar de considerarmos a 

possibilidade de influência dos tópicos de conversação, a mensagem, por si só, não 

prova a audiência. Essa é uma dimensão não contemplada por nossa pesquisa, mas 

alguns comentários são claros em revelar isso: 

 

@usuário166: aaaah para tudo! eu tava indo dormir cedo.. entro no 

twitter e descubro que tá passando a verdade nua e crua na tv! hahaa 

@usuário167: acho que sou a única que não estou assistindo "A verdade 

nua e crua" porque acho uma merda. 

@usuário168: Ai que badalo Tufão e Monalisa ta nos tts, vou  verrr 

@usuário169: Quando eu ligo a TV pra Ver Porque a #AvenidaBrasil ta 

Nos TT'S Começa  A Grande Familia 'o' 

@usuário170: Não tô assistindo #AvenidaBrasil mas quero aproveitar a 

hashtag. Abs. 

 

 Os tópicos de conversação podem ser indicados pelos próprios usuários por meio 

de hashtags, que são criadas pela combinação de um marcador (#) e uma palavra-chave. 

Ao marcar seus tweets, os usuários permitem que outros possam seguir conversas 

centradas em um tema específico (BOYD et al., 2010). Assim, mensagens taggeadas 

são localizadas mais facilmente e podem entrar no fluxo de interações mais amplas. 

Outra função das hahstags seria a contextualização do tweet, visto que podem agregar 

sentido às mensagens. Por exemplo, a mensagem “Que horror essa moça que qse caiu 

na linha do metrô de SP .. deus me livre! #JN” tem seu sentido enriquecido ao final, 

com a utilização da hashtag “#JN” indicando que o tweet faz referência a uma notícia 

transmitida pelo Jornal Nacional. Boyd et al. (2010) explicam que a utilização de 

rótulos é uma prática difundida por programadores de software para facilitar a busca de 

dados específicos em grandes bancos. No Twitter, o uso de tags é comum para 

organizar conteúdos e torná-los mais visíveis aos buscadores. Emprega-se tags, por 

exemplo, em blogs, social bookmarking e conteúdos produzidos para a disseminação 

social em geral.  
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Programa 
Utilizam 

Hashtag 
Percentual (%) 

Jornal Nacional 31,7 

Avenida Brasil 57,4 

Tela Quente 12,3 

Tapas & Beijos 17,6 

Futebol 14,3 

A Grande Família 15,6 

Globo Repórter 20,1 

Tabela 43: Percentual de mensagens que utilizam hashtag por programa. 

  

Da mesma forma que ocorreu com os Trending Topics, em nossa pesquisa, o 

programa em que se verificou maior utilização de hashtags nas mensagens foi a novela 

Avenida Brasil - 57,4% de seus tweets são marcados por tags (ver Tabela 43). A 

telenovela é também o único programa em que a maioria das mensagens são 

acompanhados por hashtag. Mas, como dito anteriormente, os Trending Topics não são 

compostos apenas de hashtags, a lista dos assuntos mais comentados no site inclui 

termos e palavras-chave que são identificadas pela própria rede. Assim, todos os 

programas analisados tem representatividade, ainda que pequena, nos TT’s das quatro 

semanas monitoradas (ver Tabela 44). É importante destacar ainda que a maior parte das 

mensagens que utilizam hashtag tem relação com programas diários (telenovela e 

telejornal), que são a base do horário nobre da TV Globo desde o final da década de 

1960, com a consolidação de uma grade de programação e início dos processos do que 

se denominou “padrão Globo de qualidade”.  

 

Programa Frequência Percentual (%) 

Nenhum 466 44,5 

Outros 272 26,0 

Avenida Brasil 153 14,6 

Futebol 107 10,2 

Jornal Nacional 24 2,3 

Tela Quente 10 1,0 

Globo Repórter 8 0,8 

Tapas & Beijos 4 0,4 

A Grande Família 3 0,3 

Total 1047 100,0 

Tabela 44: Frequência de tags por programa 
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Dos programas semanais, o que mais possui tweets acompanhados de hashtags é 

o Globo Repórter, que é também um jornalístico importante, com um percurso de 40 

anos na grade da emissora. O menor número de hashtags é verificado nos comentários 

referentes à sessão de filmes Tela Quente. O fato pode ser explicado pelo que foi 

identificado em nossa análise: tanto a quantidade de tweets, o sentimento e outras 

variáveis estão relacionadas mais ao filme que é transmitido do que à emissora, por isso 

o uso de marcadores nas mensagens é bastante instável. Outra explicação se relaciona 

com o tipo de conteúdo que é comentado. Tanto a telenovela, o Jornal Nacional e 

mesmo o Globo Repórter, comparados aos outros programas, envolvem uma variedade 

bastante superior de temas passíveis de discussão.  

 

4.2 Mapa das mediações: TV e sites de redes sociais no processo comunicativo 

 

Em todo o momento de nossa análise, procuramos estabelecer um dado percurso 

de observação dos resultados, partindo do movimento proposto por Martín-Barbero 

(2008) no mapa das mediações. A tarefa agora é refletir como esses dados evidenciam 

as noções indicadas pelo autor, deixando claras as articulações entre nossa proposta 

metodológica e as categorias sistematizadas pelo mapa, na tentativa de compreender o 

processo comunicativo de forma integral. Primeiro, faz-se necessário localizar 

objetivamente cada instância envolvida neste estudo. O lugar no mapa onde se situam as 

lógicas de produção, em nossa pesquisa, está o que podemos chamar de “modo de 

fazer” da Rede Globo, entendido aqui como as estratégias produtivas da emissora, que 

incluem a manutenção do que é denominado “padrão Globo de qualidade”. Os formatos 

industriais são os programas que compõem a grade de programação da emissora. Por 

competências de recepção tomamos as ações praticadas pelos usuários do Twitter. Por 

fim, as matrizes culturais, para nós, se estabelecem na confluência de três elementos 

principais: a) uso social da internet; b) background de produção/consumo televisivo; c) 

práticas culturais. 
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Figura 6: Mapa das Mediações – adaptado 

 

Para Martín-Barbero (2008), o mapa se move a partir de dois eixos: o 

diacrônico, que relaciona as matrizes culturais e os formatos industriais; e o sincrônico, 

ligando lógicas de produção e competências de recepção ou consumo. Note-se que não 

se trata de uma divisão no mapa, em que são analisadas relações diretas entre matrizes 

culturais e formatos industriais sem levar em conta as lógicas de produção e as 

competências de recepção, ou vice-versa. Trata-se de um trajeto analítico que visa 

tornar viável a operacionalização das questões colocadas pelo pesquisador. Assim, se 

optamos por realizar uma análise a partir do eixo diacrônico, como é o caso deste 

estudo, estaremos, ao mesmo tempo, pensando as transformações e rupturas nas lógicas 

de produção e competências de recepção. A escolha por partir deste eixo se deve ao 

modo como esta pesquisa está configurada em torno dos objetos que analisamos. Ainda 

que nossa investigação esteja centrada nos hábitos de consumo da audiência, seria 

impossível compreendê-la de modo isolado. Por isso, nossa unidade de análise são os 

produtos televisivos, pois é por meio deles que os telespectadores se relacionam com a 

TV. A partir daí, recuperamos recortes na história para compreender os vínculos que são 

estabelecidos com a recepção. 

Um conceito que se mostra essencial, então, é a perspectiva de gênero. Apesar 

de inicialmente tomarmos o gênero como uma variável em nosso banco de dados, nossa 

intenção, naquele primeiro momento, era identificar as marcas dos diferentes programas 
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televisivos que analisamos, e não tratá-lo como mera tipologia e classificação. Para 

Martín-Barbero (2008), o gênero deve ser entendido como uma estratégia de 

comunicabilidade, pois “são suas regras que configuram basicamente os formatos, e 

nestes se ancora o reconhecimento cultural dos grupos” (MARTÍN-BARBERO, 2008, 

p.303). Segundo o autor, “sua redução à receita de fabricação ou etiqueta de 

classificação nos têm impedido de compreender sua verdadeira função e sua pertinência 

metodológica: chave para a análise dos textos massivos e, em especial, dos televisivos” 

(MARTÍN-BARBERO, 2008, p.304). Martín-Barbero ainda ressalta que se trata de 

pensar o gênero a partir da cultura e não a partir de uma noção literária, que o considera 

como propriedade do texto. A perspectiva de gênero foi importante em nossa análise por 

permitir encontrar explicações sobre as relações que foram se tornando evidentes a 

partir das mensagens publicadas pelos usuários do Twitter. Este conceito nos ajudou a 

pensar historicamente, em como as competências de recepção se constituem em 

consonância com os contextos e configuração dos formatos. Ressaltamos, mais uma 

vez, que esta análise não teve a pretensão de fazer um esforço de pensar uma história 

linear, tradicional e cronológica, mas perceber, na história, as continuidades e 

deslocamentos que marcam as relações recepção-produto/produção na atualidade.  

A análise então se inicia tomando as matrizes culturais como ponto de partida. 

Em primeiro lugar, o elemento que permite o estudo das configurações da experiência 

televisiva a partir dos comentários dos telespectadores no Twitter é o contexto da 

chamada Web 2.0 (O’REILLY, 2005), quando a internet passa a ser caracterizada pelo 

uso social. Entendida como plataforma, a web se torna ambiente de interação que 

possibilita o estabelecimento de relações entre as pessoas e viabiliza a formação de 

redes sociais, permitindo a construção e manutenção de vínculos. Por background de 

produção/consumo televisivo, entendemos todo um histórico de produção e consumo de 

TV que passa a modelar essas duas instâncias. Práticas culturais são todas as práticas e 

sentidos difundidos coletivamente na sociedade. 

A institucionalidade é a mediação que articula as matrizes culturais às lógicas 

de produção. É uma mediação mutável, pois tem sua base nas matrizes culturais, que 

estão em constante processo de transformação. De acordo com Gomes (2011), “é 

fundamental, para análise da televisão, tomar em consideração a legislação, as agências 

reguladoras, o papel do Estado e das organizações da sociedade civil e as disputas 

discursivas na definição das políticas de comunicação e cultura”. Observar os 

movimentos de institucionalidade implica olhar para as estratégias produtivas da Rede 
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Globo pensando em como os elementos que constituem as matrizes culturais 

influenciam/afetam suas lógicas de produção. Como exemplo atual, podemos citar a 

reivindicação de líderes evangélicos pela representação de personagens protestantes na 

teledramaturgia produzida pela Globo. Com isso, a próxima novela das 21h poderá ser 

protagonizada por uma heroína cristã118. O setor evangélico representa hoje 22,2% da 

população brasileira, de acordo com dados do último censo, realizado em 2010119. O 

interesse da emissora em se aproximar deste público é evidente, que tem dado apoio e 

visibilidade a eventos como a Marcha para Jesus120 e o Festival Promessas121.  

Em nosso estudo, foi possível verificar indicativos e marcas dessa mediação a 

partir da análise das mensagens publicadas. Quando falamos da crítica dos 

telespectadores à escolha dos filmes transmitidos pela Globo na Tela Quente, por 

exemplo, estamos lidando com a institucionalidade. Cada sessão de filmes possui 

características específicas que têm relação com os públicos aos quais se dirige, bem 

como com os limites impostos pelos horários de exibição. A ocorrência do termo 

“Sessão da Tarde” nos TT’s do dia 28 de maio se refere a um comparativo que os 

usuários faziam entre o filme que era exibido na Tela Quente e o perfil dos filmes 

transmitidos pela tarde, que se dirigem principalmente ao público infantil. O órgão que 

atua na regulamentação da comunicação junto ao Governo Federal é a Secom 

(Secretaria de Comunicação Social da Presidência da República). Dentre as suas 

atribuições, está o papel de supervisionar a adequação das mensagens aos públicos. A 

classificação indicativa, por sua vez, cabe à Secretaria Nacional de Justiça (SNJ), do 

Ministério da Justiça. Dessa forma, a emissora precisa obedecer estas restrições, o que 

coloca em evidência, para nós, que as lógicas produtivas da Globo se dá em 

consonância com determinações institucionais. 

Outro ponto que apareceu em nossa análise tem relação com o fuso horário. O 

território brasileiro adota atualmente três fusos: UTC -2 - Fernando de Noronha (PE); 

                                                           
118

 Ver “Globo terá primeira mocinha evangélica”. Disponível em: 

http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2013/02/04/globo-tera-primeira-mocinha-evangelica/. Acesso em: 

11-02-12. 
119

 Ver Censo Demográfico 2010. Disponível em: 

http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=2170. Acesso em: 

11-02-13.  
120

 Evento anual organizado por várias denominações evangélicas em conjunto. No Brasil, a marcha 

acontece em diversas capitais do país e mobiliza milhões de pessoas. O evento utiliza trios elétricos e 

conta com a participação de cantores e líderes religiosos. 
121

 Festival de música gospel produzido e transmitido pela própria Rede Globo. Foi realizado como um 

especial de fim de ano em 2011. Devido ao sucesso de audiência, em 2012 o festival teve sua segunda 

edição. 

http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2013/02/04/globo-tera-primeira-mocinha-evangelica/
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=2170
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UTC -3 - Estados das regiões Sul, Sudeste e Nordeste, Goiás, Distrito Federal, 

Tocantins, Amapá e Pará – é o chamado “horário de Brasília”; e UTC -4 - Mato Grosso 

do Sul, Mato Grosso, Rondônia, Amazonas, Roraima e Acre. Até 2008, o Brasil adotava 

um quarto fuso, mas foi aprovada uma lei122 que determinava a redução de um fuso 

horário na região Norte. O projeto tinha como objetivo permitir maior integração com o 

sistema financeiro do país, facilitar as comunicações e o transporte aéreo. Somado a 

isso, uma portaria123 publicada em 2007, vigente hoje, determinou a exibição de 

programas obedecendo à classificação indicativa de acordo com horários específicos e 

respeitando os diferentes fusos brasileiros. Por isso, as emissoras de TV precisaram 

adaptar suas transmissões às novas regras. A Globo adotou uma grade de programação 

para os estados da Região Norte e Centro-Oeste diferenciada do restante do país. No 

que diz respeito especificamente ao horário nobre, a novela das sete passou a ser exibida 

após o Jornal Nacional124, que é transmitido ao vivo (o que, consequentemente, quebra o 

tradicional sanduíche novela-jornal-novela do horário nobre da Globo). A mesma 

medida é tomada durante o horário de verão para os estados que não o adotam125.  

Em nosso banco de dados, observam-se várias mensagens que citam as 

diferenças na grade de programação. Esta também é uma questão institucional, visto que 

determina a lógica de organização na exibição dos programas. Ao mesmo tempo, pode 

ser vista, nos termos de Martín-Barbero, como uma questão de ritualidade, ao passo que 

altera o ritual novela-jornal-novela (que passa a ser jornal-novela-novela). Para os 

usuários na internet, a dificuldade se dá por conta da não coincidência entre o que é 

exibido na TV e o que se comenta nos sites de redes sociais por usuários localizados em 

outras partes do país. Seguem alguns exemplos abaixo: 

 

@usuário171: Mãe Lucinda nos TTs, pra vc q nao entendeu, é pq mora 

em Manaus e ainda não começou #AvenidaBrasil ;DD 

@usuário172: Esse delay de uma hora aqui em #Manaus me irrita. 

Minha TL toda comentando #AvenidaBrasil e eu ainda em 

#CheiasDeCharme. Quedê coerência? 

                                                           
122

 A lei foi proposta pelo senador Tião Viana (PT – AC) e aprovada pelo presidente Luiz Inácio Lula da 

Silva. 
123

 PORTARIA nº 1.220, de 11 de julho de 2007.  
124

 Ver “TV Globo muda horário da programação em sete estados”. Disponível em: 

http://g1.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL391714-7084,00-

TV+GLOBO+MUDA+HORARIO+DA+PROGRAMACAO+EM+SETE+ESTADOS.html. Acesso em: 

13-02-13. 
125

 Ver “Horário de verão: programação muda em alguns estados, dia 21 de outubro”. Disponível em: 

http://redeglobo.globo.com/novidades/noticia/2012/10/horario-de-verao-programacao-muda-em-alguns-

estados-dia-21-de-outubro.html. Acesso em: 13-02-13. 

http://g1.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL391714-7084,00-TV+GLOBO+MUDA+HORARIO+DA+PROGRAMACAO+EM+SETE+ESTADOS.html
http://g1.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL391714-7084,00-TV+GLOBO+MUDA+HORARIO+DA+PROGRAMACAO+EM+SETE+ESTADOS.html
http://redeglobo.globo.com/novidades/noticia/2012/10/horario-de-verao-programacao-muda-em-alguns-estados-dia-21-de-outubro.html
http://redeglobo.globo.com/novidades/noticia/2012/10/horario-de-verao-programacao-muda-em-alguns-estados-dia-21-de-outubro.html
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@usuário173: Td mundo comentando sobre #Dubai no #GloboReporter 

no twitter agora, e fui sintonizar a @rede_globo em Manaus e... 

http://t.co/Z6VMK5wT 

@usuário174: O estranho de estar em Manaus é assistir primeiro Jornal 

Nacional e depois Cheias de Charme, além do horário...rs aqui são 

19:30h 

 

Ainda tratando da mediação da institucionalidade, destacamos aqui a evidência 

que vários programas da Rede Globo têm dado à chamada “nova classe C”. Em nossa 

pesquisa, a observação se dá especialmente às temáticas abordadas em Avenida Brasil e 

A Grande Família. Estima-se que 32 milhões de pessoas tenham ascendido à categoria 

de classes médias entre os anos de 2004 e 2010126. A classe C é hoje a maior do país, 

representa mais de 50% da população brasileira e tem o maior potencial de consumo. 

De acordo com dados do Ibope, em 2011, 52% da audiência dos canais abertos de 

televisão era de telespectadores da classe C127. A telenovela Avenida Brasil, por 

exemplo, se afastou dos personagens ricos e procurou se aproximar da classe média, 

com a trama centrada no subúrbio carioca128. A 12ª temporada de A Grande Família, por 

sua vez, passou a retratar conflitos baseados no crescimento econômico brasileiro, como 

a ascensão financeira de Agostinho, a chegada da personagem Kely, que é dona de uma 

pequena loja de roupas, e o emprego de Dona Nenê como estilista129. Os programas, 

assim, respondem a uma necessidade de visibilidade e representação da nova classe 

média brasileira na teledramaturgia, mesmo que não haja reivindicações por parte de 

setores organizados. 

Entre as lógicas de produção e os formatos industriais está a tecnicidade. A 

tecnicidade fala do modo como a emissora conforma seus produtos. Essa mediação 

pode ser entendida como um conjunto de técnicas e estratégias empregadas na produção 

dos programas, que funcionam como organizador perceptivo. Ao mesmo tempo 

“envolvem, da parte dos produtores, sofisticadas “estratégias de antecipação” e, da parte 

dos espectadores, a ativação de novas e velhas competências de leitura” (MARTÍN-

BARBERO, 2004, p. 236). Olhar para a tecnicidade permite ainda perceber as 

                                                           
126

 Ver “45 Curiosidades sobre a Nova Classe Média”. Disponível em: 

http://www.sae.gov.br/novaclassemedia/?page_id=58. Acesso em: 13-02-13. 
127

 Ver “A TV se rende à nova classe média - Mobilidade social no país influencia a programação dos 

canais de televisão”. Disponível em http://oglobo.globo.com/revista-da-tv/a-tv-se-rende-nova-classe-

media-4934814#ixzz2KkbwW9dS. Acesso em: 13-02-13.  
128

 Ver “'Avenida Brasil' reflete 'uma classe C que quer se ver'”. Disponível em: 

http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2012/10/121019_avenidabrasil_jc.shtml. Acesso em: 13-02-13. 
129

 Ver “A família aumentou - Novos personagens, cenários e histórias dão fôlego à ‘Grande Família’, que 

estreia sua 12ª temporada mirando a Classe C”. Disponível em: http://odia.ig.com.br/portal/diversaoetv/a-

fam%C3%ADlia-aumentou-1.422021. Acesso em: 13-02-13. 

http://t.co/Z6VMK5wT
http://www.sae.gov.br/novaclassemedia/?page_id=58
http://oglobo.globo.com/revista-da-tv/a-tv-se-rende-nova-classe-media-4934814#ixzz2KkbwW9dS
http://oglobo.globo.com/revista-da-tv/a-tv-se-rende-nova-classe-media-4934814#ixzz2KkbwW9dS
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2012/10/121019_avenidabrasil_jc.shtml
http://odia.ig.com.br/portal/diversaoetv/a-fam%C3%ADlia-aumentou-1.422021
http://odia.ig.com.br/portal/diversaoetv/a-fam%C3%ADlia-aumentou-1.422021
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determinações institucionais em prática e como as emissoras configuram os programas 

de acordo com a institucionalidade. Fala-se de institucionalidade, por exemplo, quando 

se faz referência ao crescimento econômico da classe média brasileira e suas demandas 

de visibilidade, mas o modo como a temática é incorporada à narrativa de Avenida 

Brasil ou A Grande Família diz respeito à tecnicidade. De acordo com Martín-Barbero 

(2008), entender as lógicas de produção não se trata necessariamente de tentar 

compreender as estratégias produtivas como um todo, mas de analisar os programas e 

perceber suas condições específicas, “o que da estrutura produtiva deixa vestígios no 

formato, e os modos com que o sistema produtivo – a indústria televisiva – semantiza e 

recicla as demandas oriundas dos “públicos” e seus diferentes usos” (MARTÍN-

BARBERO, 2008, p. 301). 

Para compreender a tecnicidade em nosso estudo, optamos por tentar percebê-la 

a partir da observação da variável “conteúdo”. O recorte se deu assim porque, como dito 

desde o início, nosso foco está na audiência, por meio da análise das falas dos 

telespectadores nos sites de redes sociais. Assim, entendendo que a tecnicidade funciona 

como organizador perceptivo e trata de competências de linguagem e leitura, é a partir 

da recepção mesmo que ela poderá ser compreendida. São colocadas, então, as 

seguintes questões: como os telespectadores/usuários percebem e leem cada programa? 

Quais as marcas de linguagem estão visíveis? Para esta reflexão, selecionamos os 

conteúdos mais significativos que ocorreram nas mensagens dos usuários. A Tabela 45 

apresenta os três conteúdos mais importantes e/ou comentados de cada programa. A 

maioria dos conteúdos apresentados são os mais comentados, no entanto, para análise 

de alguns programas a preferência se deu por aquelas temáticas que tinham relação 

direta com a transmissão televisiva, visto que alguns produtos analisados têm vínculos 

externos que não se relacionam necessariamente com a TV. Como já explicado no 

capítulo anterior, este é o caso das transmissões das partidas de futebol. 
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Programa Conteúdos Percentual (%) 

Jornal Nacional Geral 30,9 

Patrícia Poeta 6,4 

William Bonner 6,0 

Avenida Brasil Geral 28,3 

Carminha 14,5 

Nina 7,1 

Tela Quente A Verdade Nua e Crua 24,4 

Noivas em guerra 17,1 

A montanha enfeitiçada 14,1 

Tapas & Beijos Geral 86 

Trilha sonora 4,6 

Fátima e Sueli 2,9 

Futebol Geral 18,2 

Galvão Bueno 10,0 

Globo 0,4 

A Grande Família Geral 68,8 

Agostinho 13,3 

Dona Nenê 3,1 

Globo Repórter Geral 49,2 

Dubai 20,6 

Cultura indígena 5,2 

Tabela 45: Conteúdos mais importantes/comentados de cada programa 

 

Passamos, então, para a verificação dos conteúdos relacionados aos programas. 

Para todos os programas analisados, a maior categoria de conteúdo é a “geral”, que se 

refere às mensagens que tratam do programa como um todo, e não a uma parte 

específica dele. Uma ressalva a se fazer diz respeito à análise da Tela Quente, que tem 

como conteúdos mais comentados três dos quatro filmes exibidos nos dias de nosso 

monitoramento. Assim, apesar de “geral” não ser a maior categoria para os comentários 

sobre a sessão de filmes, os conteúdos mais significativos tratam de cada filme exibido 

como um todo. Para alguns dos programas que analisamos, a categoria “geral” é muito 

significativa, chegando a representar quase 90% das mensagens. Este é o caso de Tapas 

& Beijos e A Grande Família, com 86% e 68,8% respectivamente. Em nenhum dos 

outros programas esta categoria passa de 50%. Percebido isso, acreditamos ser possível 

que estes números sejam reflexo das características dos gêneros analisados e do modo 

como os telespectadores se relacionam com eles.  
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O gênero sitcom – que pode ser considerado subgênero das séries – se 

caracteriza pela construção de uma narrativa finita, com situações que começam e são 

solucionadas em um mesmo episódio. Sendo assim, se diferenciam da linguagem da 

telenovela, por exemplo, que possui narrativa continuada e conflitos que, muitas vezes, 

serão resolvidos apenas no último capítulo. Assim, a relação com a telenovela é de 

constante expectativa, tornando possível a construção de vínculos com personagens e 

acontecimentos específicos dentro da trama. Por conta disso, os personagens das 

telenovelas são mais complexos e podem sofrer grandes alterações psicológicas no 

decorrer da história, o que gera um clima de incerteza por parte do telespectador – 

lembramos aqui das expectativas dos telespectadores sobre uma possível alteração de 

perfil das personagens Carminha e Nina em Avenida Brasil. Isso já não é tão comum 

quando se tratam de sitcoms, em que os personagens possuem perfis muito bem 

definidos, permitindo que o telespectador conheça de antemão as possibilidades de ação 

dos personagens, a surpresa é um elemento pouco presente em programas deste gênero. 

Dessa forma, percebemos que as relações estabelecidas com as sitcoms dizem respeito a 

um vínculo com o programa de forma geral, que pode se estender, mesmo que em 

proporção bem menor, aos personagens principais. Isso explica o tipo de conteúdo com 

maior ocorrência em Tapas & Beijos e A Grande Família. Destaca-se aqui ainda a 

evidência da trilha sonora e da dupla Fátima e Sueli nas mensagens sobre Tapas & 

Beijos, entendidos como recursos de construção da linguagem e reforço discursivo em 

torno da premissa da série. 

Com relação aos outros produtos analisados, destacamos aqui as menções aos 

mediadores Patrícia Poeta e William Bonner nos comentários sobre o Jornal Nacional, 

acionados como corporificação do telejornal; os vínculos com Carminha e Nina, vilã e 

mocinha de Avenida Brasil, que apesar de não serem construídas a partir de uma visão 

plenamente maniqueísta, reproduzem o padrão narrativo há muito utilizado pela 

literatura e, de modo específico, pelas telenovelas da Globo (são as “novas e velhas 

competências de leitura” de que Martín-Barbero fala); a referência a Galvão Bueno, que 

tornou-se a marca principal das transmissões esportivas da emissora – a linguagem e o 

ritmo das transmissões são ditadas por suas narrações e comentários; e as mensagens 

sobre Dubai e cultura indígena, temas em torno dos quais foram produzidas duas 

edições do Globo Repórter, que é um programa jornalístico organizado por temáticas. 

A mediação que conecta os formatos industriais com as competências da 

recepção é a ritualidade. Compreendida como um processo de repetição, de forma, de 
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regularidade, a ritualidade funciona como mecanismo de interação entre o sujeito e o 

formato televisivo e acontece por meio de elementos que se colocam e se expressam 

regularmente trazendo familiaridade aos consumidores. De acordo com Ronsini (2011, 

p.91), “a ritualidade permite pensar a modelagem dos ritmos que imprimimos ao viver 

cotidiano”. É a partir desta mediação que podemos ver as relações que os 

telespectadores estabelecem com a linguagem oferecida pelos produtos televisivos. Ela 

complementa a tecnicidade, visto que, se a tecnicidade é o organizador perceptivo, é por 

meio da ritualidade que os indivíduos entram em contato direto com os produtos. Para 

Ronsini (2011), é a tecnicidade que “baliza a ritualidade, o momento de estar frente aos 

meios audiovisuais usufruindo dos seus produtos e se expande para além destes 

momentos, impregnando todas as consciências” (RONSINI, 2011, p.90). A ritualidade 

envolve individualidade, trazendo modelos de identificação do sujeito. São marcas que 

levam o telespectador a criar uma lógica a respeito da dinâmica de produção, 

configurando certas expectativas da audiência, percursos de leitura e trajetos de sentido. 

Para Martín-Barbero (2004), as ritualidades remetem, ao mesmo tempo, às gramáticas 

de ação – do olhar, do ouvir, do ler – e aos diferentes usos sociais das mídias, 

“permitindo assim entrever o jogo entre cotidianidade e experiências do estranho, 

ressacralização, reencantamento do mundo a partir de certos usos ou modos de relação 

com as mídias, entre inércias e atividades, entre hábitos e iniciativas do olhar e ler” 

(MARTÍN-BARBERO, 2004, p.233).  

Entendendo a ritualidade como o modo com que o telespectador se relaciona 

com o produto televisivo, destacamos em nossa pesquisa três variáveis principais a fim 

de compreender esta mediação, são elas: dia da semana, função da mensagem e 

sentimento. As variáveis “função da mensagem” e “sentimento” mostram o tipo de 

relação que se estabelece entre a recepção e cada formato industrial de forma específica, 

são os hábitos do olhar, ler e ouvir, vinculados ao uso que se faz do Twitter ao mesmo 

tempo em que se assiste TV, que, em si, já se configura um elemento da ritualidade. A 

Tabela 46 apresenta as funções de mensagem mais frequentes nos comentários sobre 

cada programa analisado.  

 

 

 

 



155 

Programa Mensagem Percentual (%) 

Jornal Nacional Informativa 30,1 

Avenida Brasil Piadística 21,7 

Tela Quente De ação/check-in 41,4 

Tapas & Beijos Opinativa 40,7 

Futebol Informativa 61,6 

A Grande Família De ação/check-in 35,4 

Globo Repórter Opinativa 28,9 

Tabela 46: Função de mensagem mais frequente por programa. 

 

É interessante notar como o padrão de mensagem muda de um formato para 

outro. O Jornal Nacional e o Globo Repórter, por exemplo, são dois jornalísticos, mas, 

seguindo uma linha de apresentação de temáticas de forma mais aprofundada, o Globo 

Repórter é acompanhado de uma maioria de mensagens opinativas. Os comentários 

sobre o JN, por sua vez, são em maioria informativos. Já a função piadística dos tweets 

sobre Avenida Brasil evidencia uma interação mais leve e descontraída com a 

telenovela. Com relação ao sentimento, em geral, todos os programas possuem 

mensagens em maioria neutras. Entre positivas e negativas, Jornal Nacional, Avenida 

Brasil e Futebol possuem mais negativas. Já Tela Quente, Tapas & Beijos, A Grande 

Família e Globo Repórter possuem mais positivas (ver Tabela 47).  

A observação da variável “dia da semana” nos permite perceber, de certa forma, 

o consumo televisivo atrelado à organização semanal e diária da grade de programação. 

Com relação à quantidade de mensagens publicadas sobre os programas, em geral, o dia 

da semana em que ocorreram mais comentários foi quarta-feira, com um total de 16.001 

tweets. Quarta-feira é o dia oficial da transmissão de partidas de futebol na TV e, na 

Rede Globo, é reconhecido também como o dia em que a novela das nove termina mais 

cedo, o que não agrada boa parte dos telespectadores assíduos da telenovela. O volume 

de mensagens nas quartas é maior também porque o tempo de monitoramento é mais 

extenso, por conta das partidas de futebol que duram pelo menos 90 minutos. 

Especificamente sobre a novela das nove, o dia da semana com mais comentários é a 

sexta-feira, com 6.959 tweets. 
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 Sentimento Total 

Positivo Negativo Neutro 

Jornal Nacional Count 1114 2794 6613 10521 

 
% within 

Programa 
10,6% 26,6% 62,9% 100,0% 

Avenida Brasil Count 6733 7346 16606 30685 

 
% within 

Programa 
21,9% 23,9% 54,1% 100,0% 

Tela Quente Count 2664 1088 3434 7186 

 
% within 

Programa 
37,1% 15,1% 47,8% 100,0% 

Tapas & Beijos Count 1088 110 1976 3174 

 
% within 

Programa 
34,3% 3,5% 62,3% 100,0% 

Futebol Count 2599 3005 4076 9680 

 
% within 

Programa 
26,8% 31,0% 42,1% 100,0% 

A Grande 

Família 
Count 933 463 1936 3332 

 
% within 

Programa 
28,0% 13,9% 58,1% 100,0% 

Globo Repórter Count 2151 967 2624 5742 

 
% within 

Programa 
37,5% 16,8% 45,7% 100,0% 

Total Count 17282 15773 37265 70320 

 % within 

Programa 
24,6% 22,4% 53,0% 100,0% 

Tabela 47: Variável sentimento por programa. 

 

Sobre o Jornal Nacional, por outro lado, o maior número de comentários ocorre 

às quintas, com 2.448 mensagens. Ao relacionar-se com o cotidiano, a programação 

televisiva serve, muitas vezes, como marcador temporal na organização das atividades 

diárias e/ou semanais dos indivíduos. A disposição de programas na grade e sua 

distribuição durante a semana, inclusive, leva em conta o perfil do possível 

telespectador que estará assistindo aos programas e as atividades que ele poderá estar 

realizando (como almoçar, jantar, trabalhar, etc). As telenovelas seguem um padrão 

diferente de acordo com a faixa de horário em que são transmitidas, os telejornais 

também. Abaixo, alguns exemplos de mensagens que evidenciam as relações entre 

atividades do cotidiano e a programação televisiva. 



157 

 

@usuário175: Meu feriado foi otimo passei o dia no midway mall com 

o povo da escola foi otima e agora assistindo #agrandefamilia 

@usuário176: mano e para terminar o dia,tomar um caldo verde 

assistindo a grande familia e depois as brasileiras 

@usuário177: Melhor hora do dia: hora de avenida brasil! 

@usuário178: Momento #AvenidaBrasil com minha mamãe .. jajá ela 

vai dormi, e eu vou sofrer, HOJE É QUARTA NÉ!! hehe ;) 

@usuário179: O Capítulo de quarta de #AvenidaBrasil é pela 

#LinhaVermelha pra andar mais rápido 

@usuário180: Globo Repórter sobre índios em uma sexta-feira a noite: 

programação ótima. #not 

@usuário181: Pijaminha, #ClubeSocial sabor queijo, iogurte de 

cartela,eEdredon de pelúcia, #GloboRepórter e joguinho de buraco!! 

Boa Noite #SextaFeira! 

 

Podemos citar ainda outras marcas de ritualidade fornecidas pelos produtos 

televisivos e identificadas pelos usuários no Twitter, como o “boa noite” que é desejado 

em resposta ao cumprimento de William Bonner ao término do Jornal Nacional; os 

tweets que fazem referência ao refrão da trilha sonora de abertura de Avenida Brasil, 

utilizando a expressão “OiOiOi”; as mensagens nas quais, da mesma forma, os usuários 

“cantam” o tema de abertura de Tapas & Beijos para indicar o início do programa; as 

piadas utilizando a estrutura padrão da chamada do Globo Repórter. Todas essas marcas 

são entendidas como parte do ritual. Como dito, elas fazem criar um percurso de leitura 

e configuram expectativas da audiência. Assim, se estes elementos são tirados, a relação 

já não é a mesma. Seguem alguns exemplos abaixo: 

 

@usuário182: É muito OI OI OI pra pouco twitter #AvenidaBrasil =D 

@usuário183: Só pelo twitter eu já sei quando "Avenida Brasil" foi pro 

intervalo. 

@usuário184: eu digo boa noite ao William Bonner sempre que começo 

a ver #JN do início 

@usuário185: @realwbonner boa noite William Bonner, muito bom 

dizer boa noite à vc no twitter! 

@usuário186: RT @amandaaaaa: Assistir #avenidabrasil longe do 

twitter não tem graça nenhuma... 

@usuário187: RT @itsDionathans: Jornal Nacional sem William 

Bonner não é Jornal Nacional. 

 

As relações cotidianas entre os sujeitos são compreendidas a partir da 

socialidade. Ao vincular competências de recepção e matrizes culturais, é a partir desta 

mediação que se pode compreender a constituição de sujeitos e identidades. Gomes 

(2011) destaca que esta mediação trata das relações cotidianas ligadas a uma 
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coletividade, “deixa ver os modos e usos coletivos de comunicação, as relações 

cotidianas que as pessoas estabelecem com os meios, com os gêneros e formatos 

midiáticos” (GOMES, 2011, p.119). Para Martín-Barbero (2008), a socialidade é lugar 

de ancoragem da práxis comunicativa, visto que é suscitada meio às interações entre os 

sujeitos. “Nesse processo as MC ativam e moldam os habitus que conformam as 

diversas competências de recepção” (MARTÍN-BARBERO, 2008, p.17). Para esta 

mediação, Martín-Barbero considera o uso dos termos sociabilidade ou socialidade. 

Neste trabalho, a opção por utilizar apenas o termo socialidade se deve à natureza do 

objeto de nossa pesquisa, que poderia gerar certa confusão conceitual, visto que o termo 

sociabilidade é amplamente utilizado pelos estudos brasileiros em Cibercultura130. 

Assim, a pergunta que colocamos aqui é: de que sujeito estamos falando? Uma 

maneira bastante didática de compreender cada uma das mediações em nosso estudo é 

sempre relacionar os tópicos que pontuamos em cada lugar do mapa. Então, devemos 

lembrar quais são as matrizes culturais com as quais estamos trabalhando e com que 

competências de recepção estamos lidando. Dessa forma, é preciso pensar o uso social 

da internet, o background de consumo televisivo e as práticas culturais em conjunto, a 

fim de entender de que forma os sujeitos se constituem historicamente. 

 Enquanto que a ritualidade trata dos vínculos entre os indivíduos e os formatos 

televisivos de forma específica, a socialidade trata destas relações de forma interligada 

com o contexto sócio-cultural. A socialidade, então, está no nível do coletivo, e se 

estabelece por meio de uma produção de sentidos compartilhada. Um elemento que se 

mostra importante em nossa análise é o atual contexto de utilização de sites de redes 

sociais e a possibilidade de construção e manutenção de laços sociais por meio do 

ambiente da web, o que passa a constituir sujeitos e molda as competências de recepção, 

no que diz respeito às relações destes sujeitos com a experiência televisiva. Dessa 

forma, se a socialidade está ligada ao social e se consideramos o uso que se faz dos sites 

                                                           
130

 Apesar dos estudos em Cibercultura utilizarem de forma mais frequente o termo sociabilidade, o 

conceito de socialidade também é discutido dentro do campo. A partir da obra de Maffesoli, Lemos 

(1997) propõe pensar o que ele chama de ciber-socialidade e destaca que, diferente da sociabilidade, a 

socialidade tem caráter presenteísta, com ênfase nas relações cotidianas e não institucionais. “A 

socialidade pós-moderna, por colocar ênfase no presente, não investe mais no “dever ser”, mas naquilo 

“que é”, afirma Maffesoli. A vida cotidiana contemporânea vai insistir na dimensão do presente; num 

presente caótico e politeísta. Isso vai caracterizar um primeiro conceito chave da socialidade: o 

“presenteísmo”, a ênfase no presente em detrimento de perspectivas futuristas. A socialidade não seria 

assim contratual, no sentido dos engajamentos políticos fixos ou dos pertencimentos a classes sociais 

definidas e estanques. Ela seria efêmera, imediata, empática. Maffesoli dá vários exemplos dessa 

socialidade nas suas análises da sociedade contemporânea (agrupamentos urbanos, festas e rituais, moda, 

tecnologia, mega-eventos esportivos, etc.)” (LEMOS, 1997, p.16). 
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de relacionamento, pode-se dizer que, em certa medida, esta mediação toma forma nas 

interações entre os usuários do Twitter. Em nossa pesquisa, analisamos a ocorrência de 

interações realizadas através das próprias ferramentas disponibilizadas pelo Twitter, que 

são de três tipos: original – que é o tweet “normal”, publicado por um usuário e não 

direcionado a ninguém; retweet – mensagem replicada de outro usuário; e 

reply/interpelação – tweet direcionado a alguém, com a utilização do recurso “reply” 

oferecido pelo Twitter. 

 Em geral, há uma frequência maior de mensagens originais para todos os 

programas, alguns com proporções maiores do que outros (ver Tabela 48). Retweets 

ocorrem com maior frequência nas mensagens sobre Futebol, Avenida Brasil e Jornal 

Nacional. O reply, por sua vez, é uma ferramenta de interação direta. A maior parte dos 

tweets que utilizam essa ferramenta referem-se ao Jornal Nacional, Tela Quente e 

Futebol.  

 

 

Tipo de Interação 

Total 
Original Retweet 

Reply 

/Interpe

lação 

Jornal 

Nacional 

Count 6813 2782 926 10521 

% within Programa 64,8% 26,4% 8,8% 100,0% 

Avenida 

Brasil 

Count 21082 8218 1385 30685 

% within Programa 68,7% 26,8% 4,5% 100,0% 

Tela Quente Count 4856 1715 615 7186 

 % within Programa 67,6% 23,9% 8,6% 100,0% 

Tapas & 

Beijos 

Count 2733 361 80 3174 

% within Programa 86,1% 11,4% 2,5% 100,0% 

Futebol Count 5528 3578 574 9680 

 % within Programa 57,1% 37,0% 5,9% 100,0% 

A Grande 

Família 

Count 2837 391 104 3332 

% within Programa 85,1% 11,7% 3,1% 100,0% 

Globo 

Repórter 

Count 4063 1431 248 5742 

% within Programa 70,8% 24,9% 4,3% 100,0% 

Total Count 47912 18476 3932 70320 

 % within Programa 68,1% 26,3% 5,6% 100,0% 
Tabela 48: Tipo de interação por programa. 

 

Apesar de a quantidade de mensagens publicadas com a utilização dos recursos 

fornecidos pela plataforma ser baixa, a interação entre usuários foi analisada ainda, 
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neste estudo, por meio da observação da variável “função da mensagem”, 

especificamente a partir das categorias “interpelação dialógica” e “interpelação 

retórica”. A análise destes dois tipos de interação não leva em conta a utilização ou não 

da ferramenta “reply”. Interpelação dialógica identifica os comentários em que há uma 

intenção de diálogo com outros participantes da rede. Esta função ocorreu com mais 

frequência em mensagens sobre Tela Quente, Jornal Nacional e Avenida Brasil. Já a 

interpelação retórica caracteriza as mensagens direcionadas, na maioria das vezes, a 

sujeitos do produto televisivo (apresentadores, personagens, jogadores de futebol, etc), 

sem a expectativa de receber resposta ou atenção por parte desses agentes. Ela aparece 

em maioria nos comentários sobre Avenida Brasil, Jornal Nacional e Futebol (ver 

Tabela 49).  

 

 Mensagem 

Interpelação 

dialógica 

Interpelação 

retórica 

Jornal Nacional Count 184 139 

 % within Programa 9,2% 7,0% 

Avenida Brasil Count 529 548 

 % within Programa 8,3% 8,6% 

Tela Quente Count 179 11 

 % within Programa 9,7% 0,6% 

Tapas & Beijos Count 13 2 

 % within Programa 2,0% 0,3% 

Futebol Count 65 120 

 % within Programa 3,8% 6,9% 

A Grande 

Família 

Count 32 13 

% within Programa 7,1% 2,9% 

Globo Repórter Count 99 19 

 % within Programa 7,0% 1,3% 

Total Count 1101 852 

 % within Programa 7,6% 5,9% 
Tabela 49: Frequência das funções “interpelação dialógica” e “interpelação retórica” por programa. 

 

É válido destacar aqui que as mensagens com função de interpelação retórica 

evidenciam uma relação que é construída entre o telespectador e os personagens que se 

desloca do papel desempenhado pelos produtos televisivos e se personifica no plano 

pessoal e íntimo. Seguem abaixo alguns exemplos: 
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@usuário188: RT @peedroprof: é Cadinho, já era pra vc. 

#AvenidaBrasil 

@usuário189: Conta pra ela Ninaaaaaaaaa #AvenidaBrasil 

@usuário190: Jorginho, vem cá que eu te consolo amor! 

@usuário191: Boa TRICOLOR!! Chegando no título da Copa do Brasil 

e no caminho certo no brasileirão. 

@usuário192: Patricia Poeta, estou esperando você falar do enem. Não 

quero saber se os bois estão morrendo. Quero saber da mudança do 

enem. 

 

De forma ampla, o que nos parece, é que os usuários preocupam-se em 

mostrarem-se participantes, mas não necessariamente buscam uma relação pessoal uns 

com os outros. A intenção maior é compartilhar o momento. Isto não significa, porém, 

que não haja a construção de laços sociais. Esse sentimento de partilha é expresso em 

diversas mensagens que, além de demonstrar as relações entre os usuários, evidenciam 

uma nova competência de recepção possibilitada pelo uso do Twitter, que é a troca de 

informações/opiniões na web sobre aquilo que se assiste, e ao mesmo tempo em que se 

assiste. 

 

@usuário193: Gente, desculpa. to meio ausente mesmo né?! Mas 

cheguei p assistir #AvenidaBrasil com vcs! ? 

@usuário194: Gente oq aconteceu na novela? Eu cheguei agr 

#AvenidaBrasil 

@usuário195: Poxa, cheguei agora! Perdi o @thiaguinhocomth na ''A 

grande Familia''? 

@usuário196: RT @danielridieri: liga o twitter tá passando avenida 

brasil 

@usuário197: Timeline: Nina, tenha atitude. Jorginho ataca Nina na 

praia. Nina. Jorginho. Oi oi oi. Avenida Brasil. E eu não to entendo 

porra nenhuma. 

@usuário198: O Jorginho desmascarou a Carminha? Só liguei a TV 

agora! 

@usuário199: E assim termina a noite de quarta-feira, amanhã tem mais 

Campeonato Brasileiro, boa noite amigos do futebol. 

 

Além disso, os produtos estão constantemente reproduzindo cenários da vida 

social, cotidiana, aproximando os telespectadores daquilo que é narrado – mesmo os 

programas que não trabalham diretamente com a realidade como os jornalísticos, mas 

que, apesar de se caracterizarem como ficção, estão ligados ao mundo real e social. A 

telenovela, por exemplo, está sempre convocando temas do contexto histórico no qual 

está inserido. Em nosso estudo, podemos citar ainda as sitcoms, que promovem o 

reconhecimento identitário por parte dos telespectadores ao abordar temas sociais, 

políticos e práticas culturais de nossa sociedade. A relação do público com as histórias 
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narradas às vezes passa a ser tão intensa que este confunde ficção e realidade. Outro 

elemento que molda esta relação e está ancorado nas matrizes culturais é o que 

chamamos aqui de background de consumo televisivo. Esta marca explica, por 

exemplo: a insatisfação com o comportamento de Dona Nenê, em A Grande Família, 

que há pelo menos 13 anos é vista como mãe e dona de casa exemplar; as comparações 

entre William Bonner e Cid Moreira e não aceitação da saída de Fátima Bernardes da 

bancada do telejornal; as desconfianças com relação à personalidade de Nina, quando 

comparada às mocinhas tradicionalmente representadas pelas telenovelas. Abaixo 

seguem alguns exemplos de comentários que evidenciam a influência de práticas 

culturais e background de consumo televisivo na identificação do telespectador: 

 

@usuário200: RT @MauricioRicardo: Nenê paquerando, Lineu 

também, Agostinho e Bebel on drugs... A família brasileira tá mesmo 

em crise. Até a Grande. 

@usuário201: nunca imaginei a nenê fumando 

@usuário202: Quem acompanha o #JN garante: o processo de 

"Cidmoreiralizaç?o" do William Bonner está quase completo. 

@usuário203: vontade loka de meter a mão na cara desse Nina 

vagabunda,fia duma égua .... #AvenidaBrasil 

@usuário204: RT @ivanguevara: Não acredito que a Carminha vai 

virar mocinha e a Nina vilããããããaaaaaaaaaaaaa 

@usuário205: @ClaroRonaldo Se o Tufão fosse jogador de futebol de 

verdade, tomava um porre e ia para o motel com três travestis.. 

@usuário206: RT @souvadio: avenida brasil é a cara do país: jogador 

de futebol favelado rico, piriguetes e danza kuduro 

@usuário207: No meu tempo jogador de futebol pegava mulher mais 

gostosa que essa Carminha e essa outra mina ai que ele tava na resenha. 

@usuário208: Seriao! Depois q a #FatimaBernades saiu do #JN ñ tem 

mais graça assistir.... Só assisto por causa do #Bonner... Pq a graça era o 

Casal.... 

 

Os processos de socialidade na plataforma do Twitter ainda podem ser 

entendidos em nosso estudo a partir de três médias de padrão interacional: quantidade 

de tweets que são gerados na rede por minuto; quantidade de mensagens publicadas por 

cada usuário; e número de seguidores por usuário, que seria o potencial de abrangência 

das mensagens sobre cada programa. A maior média de interação por minuto é 

observada nos comentários sobre o Globo Repórter, fato curioso, por se tratar de um 

programa jornalístico transmitido às sextas-feiras à noite. A média alta é influenciada 

pela grande quantidade de tweets ocorridos na primeira sexta-feira monitorada, em que 

foi exibida uma reportagem sobre Dubai, realizada pela jornalista Glória Maria. Na 

sequência, as médias mais altas são de Avenida Brasil e das transmissões das partidas de 
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futebol, o que já era esperado por conta da popularidade da telenovela e do futebol na 

sociedade brasileira (ver Tabela 50). 

 

Programa Total Tweet 

por min. 

Jornal Nacional 10521 17,5 

Avenida Brasil 30685 25,6 

Tela Quente 7186 22,4 

Tapas & Beijos 3174 13,2 

Futebol 9680 23,0 

A Grande Família 3332 13,8 

Globo Repórter 5742 28,7 

 Tabela 50: Média de tweets por minuto.                   Tabela 51: Média de tweets por usuário. 

  

 

Não há diferenças significativas quanto às médias de interação por usuário. Em 

todos os programas, a média não chega nem a 1,5. As maiores médias são do Jornal 

Nacional e Avenida Brasil (ver Tabela 51). O Jornal Nacional também possui a maior 

média de seguidores por usuário (ver Tabela 52). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 52: Média seguidores por usuário. 

 

Há, por fim, dois elementos a se destacar que dizem respeito ao perfil dos 

usuários: sexo e localização. No que se refere às cidades onde se localizam os usuários, 

a maior concentração se dá nas cidades de São Paulo e Rio de Janeiro, as duas maiores 

metrópoles brasileiras e que aparecem sempre nos dois primeiros lugares em todos os 

programas analisados. Outras capitais brasileiras também aparecem se revezando nas 

Programa Tweets por 

usuário 

Jornal Nacional 1,19 

Avenida Brasil 1,14 

Tela Quente 1,05 

Tapas & Beijos 1,07 

Futebol 1,06 

A Grande Família 1,11 

Globo Repórter 1,08 

Programa Followers por 

usuário 

Jornal Nacional 3.151,4 

Avenida Brasil 2.040,5 

Tela Quente 1.209,3 

Tapas & Beijos 682,0 

Futebol 1.955,0 

A Grande Família 899,5 

Globo Repórter 1.405,0 
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primeiras colocações. Belo Horizonte, Brasília, Curitiba, Natal e Porto Alegre são as 

mais significativas (ver Tabela 53).  

 

Cidade Frequência % 

Belém 6 8,6 

Belo Horizonte 7 10,0 

Brasília 7 10,0 

Curitiba 7 10,0 

Fortaleza 6 8,6 

Manaus 1 1,4 

Natal 7 10,0 

Porto Alegre 7 10,0 

Recife 5 7,1 

Rio de Janeiro 7 10,0 

Salvador 3 4,3 

São Paulo 7 10,0 

Total 70 100,0 
Tabela 53: Localizações mais frequentes. 

 

Com relação à variável sexo, em geral, os valores são bastante equilibrados, com 

uma pequena maioria de usuários do sexo masculino (51%). Quanto aos programas em 

específico, os dois jornalísticos (Jornal Nacional e Globo Repórter) e o Futebol são 

comentados majoritariamente por homens. Já telenovela, filmes e sitcoms (Avenida 

Brasil, Tela Quente, Tapas & Beijos e A Grande Família) são comentados por uma 

maioria de mulheres (ver Tabela 54). A maior discrepância se dá entre os usuários que 

comentam o Futebol, que possui 67,9% de usuários do sexo masculino. Ainda assim, é 

importante destacar a ocorrência de 32,1% de mulheres comentando o futebol – o que 

mostra que o gosto pelo esporte não é de exclusividade masculina. A telenovela, por 

outro lado, que seria considerada produto de consumo feminino, possui números bem 

próximos: 45,7% dos comentadores são homens. A maior proporção de mulheres é 

verificada nas mensagens sobre a série Tapas & Beijos. 
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Sexo 

Total 

feminino 
masculin

o 

Jornal Nacional Count 3751 5392 9143 

 
% within 

Programa 
41,0% 59,0% 100,0% 

Avenida Brasil Count 14947 12591 27538 

 
% within 

Programa 
54,3% 45,7% 100,0% 

Tela Quente Count 3609 2839 6448 

 
% within 

Programa 
56,0% 44,0% 100,0% 

Tapas & Beijos Count 1655 1099 2754 

 
% within 

Programa 
60,1% 39,9% 100,0% 

Futebol Count 2759 5832 8591 

 
% within 

Programa 
32,1% 67,9% 100,0% 

A Grande 

Família 

Count 1609 1496 3105 

% within 

Programa 
51,8% 48,2% 100,0% 

Globo Repórter Count 2396 2675 5071 

 
% within 

Programa 
47,2% 52,8% 100,0% 

Total Count 30726 31924 62650 

 % within 

Programa 
49,0% 51,0% 100,0% 

Tabela 54: Sexo dos usuários por programa. 
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Considerações Finais  

 

O sentimento de partilha que acompanha a experiência de consumo televisivo 

não é um fenômeno que surge com os sites de redes sociais. Historicamente, a TV 

sempre se constituiu como objeto de consumo social. A televisão funciona como agente 

de agregação ao abordar temas comuns que poderão ser comentados e discutidos entre 

os telespectadores.  As mudanças nas plataformas de acesso à informação, no entanto, 

apontam para uma necessária adequação da televisão, levando em conta novos hábitos 

da audiência. A ideia, neste caso, é agregar as potencialidades, estabelecendo novas 

relações entre audiência e conteúdo na configuração da experiência televisiva. Em uma 

perspectiva histórico-conjuntural, é válido notar que o papel da televisão tem sido, na 

verdade, potencializado, conforme afirma Montpetit (2010). O consumo televisivo tem 

se tornado cada vez mais compartilhado, e seu conteúdo comentado, recomendado e 

debatido. Assim, a sociabilidade em torno da TV é ampliada e, mesmo que os 

telespectadores assistam a produtos isoladamente – em termos físicos – é possível o 

contato com outros telespectadores geograficamente distantes no ambiente da web, o 

que torna o consumo uma experiência síncrona e conjunta. Por outro lado, como foi 

observado no capítulo de discussão dos resultados, é válido ressaltar que as relações em 

torno do conteúdo televisivo estabelecidas entre os sujeitos no Twitter caracterizam-se 

como relações sociais e não necessariamente como vínculos pessoais.  

O mapa das mediações (MARTÍN-BARBERO, 2008), nos permitiu 

compreender nosso produto em relação com outros elementos que articulam sociedade e 

cultura, observando como nos articulamos com a TV em nossa vida cotidiana, em que 

consistem nossas expectativas, o que reivindicamos. Ao realizar nossa análise, 

convocamos, necessariamente, o processo histórico, a fim de buscar as rupturas, 

deslocamentos e regularidades nos produtos analisados, considerando também as 

especificidades do meio e o modo de organização da indústria/linguagem em suas 

relações com a audiência. É importante destacar, fato que ficou claro em nossa análise, 

que as mediações propostas por Martín-Barbero não são estanques, elas operam de 

forma conjunta no processo comunicativo. Nossa pesquisa toma como ponto de partida 

as práticas da recepção, mas o mapa das mediações possibilita partir também da 
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instância de produção. Obviamente que, neste caso, as questões e as formas de olhar os 

movimentos do mapa serão outras. 

 Apesar do volume de dados e resultados a que esta pesquisa chegou, este estudo 

não se finda aqui. Mesmo porque a agenda de pesquisa na qual este estudo se insere 

ainda não está consolidada, sobretudo no Brasil, e, por isso, o trabalho analítico aqui 

empreendido se caracteriza como experimental e exploratório. Nesse sentido, 

reconhecemos a contribuição deste estudo no que diz respeito ao modelo teórico-

metodológico proposto, que poderá ser aplicado a estudos envolvendo outras questões 

relacionadas à TV e sites de redes sociais, bem como servir de base para a construção de 

novos modelos metodológicos para o estudo destas relações. Faz-se necessário, 

portanto, novos testes empíricos que possibilitem o aperfeiçoamento do modelo. 

 Outro quesito não avaliado em nossa pesquisa é a dimensão comportamental dos 

sujeitos que comentam os conteúdos televisivos. Seria interessante analisar, por 

exemplo, as variáveis que podem influenciar a tendência de um indivíduo se expressar a 

respeito de determinado produto televisivo, a influência da opinião de outros no 

consumo de determinados produtos, etc. Nossa pesquisa também possui a limitação do 

momento a que nossa análise se baseia, com monitoramento realizado ao mesmo tempo 

de exibição dos programas na TV. Pesquisas futuras podem ampliar o estudo dessas 

interações para momentos assíncronos com relação à transmissão televisiva e para 

outros ambientes online. 

A análise deste tipo de produto midiático requer um esforço de olhar o objeto a 

partir da compreensão do aparato tecnológico e dos contextos culturais que atravessam 

suas relações históricas, ao passo que diversos mecanismos são empregados para a 

transmissão das mensagens e novos vínculos são estabelecidos com o espectador, 

levando em conta as relações estabelecidas entre a produção e a audiência, na 

consolidação de uma linguagem específica. Toda esta utilização de recursos de mídias 

sociais associados ao consumo televisivo decorre de vários fatores que dizem respeito às 

nossas relações cotidianas, e como elas se firmam ao longo do tempo. Uma delas é a 

intensificação do uso de sites de redes sociais nos últimos anos e a busca por 

informações e vínculos pessoais a partir deles. Em termos tecnológicos, essa é uma 

realidade diferente da vivida há 50 anos. Hoje, com a popularização dos 

microcomputadores, dispositivos móveis e a internet, a comunicação em rede não só se 

torna mais acessível – em termos econômicos e tecnológicos – mas se constitui, de certa 

forma, como essencial nas relações sociais. De posse dessas potencialidades 
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comunicativas, o público passa a adquirir outras possibilidades de consumo midiático, 

que começam, pouco a pouco, a construir novos hábitos. Essas questões passam por 

vários pontos no mapa das mediações. Assim, essa relação, que é cultural, tem uma 

relação direta com as expectativas e hábitos socioculturais de cada momento, de cada 

contexto histórico. Faz-se necessário, portanto, observar de que forma o contexto 

cultural configura novas competências de recepção. 
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