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Resumo

Com o surgimento de uma nova era televisiva a oferta de canais e contedos
diversificou-se substancialmente. Neste quadro, emergiram programas de entretenimento
como o Fama Show e o Passadeira Vermelha, que para além da popularidade presente na
televisdo, se expandiram também para as redes sociais online (RSO), criando um
ambiente de convergéncia mediatica. Programas estes, focados na vida pablica e privada
das celebridades, vieram facilitar a propagacdo de mexericos, seja por meio do boca a
boca ou das RSO. A presente investigacao tem assim como intuito explorar, mas também
tentar descrever e perceber a relacdo que as audiéncias estabelecem com programas de
entretenimento alicercados no chamado gossip. Deste modo, o principal objetivo passa
por investigar 0s motivos que levam as pessoas a consumir programas de entretenimento
relativos e propicios a propagacao de mexericos, analisando tanto o Fama Show como o
Passadeira Vermelha e como estes satisfazem certas necessidades.

A estratégia metodologica empregue nesta investigacdo adotou o método
qualitativo, recorrendo a entrevista semiestruturada como método de recolha de
dados. Foram realizadas seis entrevistas a jovens mulheres com idades compreendidas
entre os 23 e 0s 25. Para alem da entrevista como método de recolha de dados foi realizada
ainda uma analise exploratdria aos conteudos das paginas de Instagram dos programas
estabelecidos. Na semana de 29 de abril a 5 de maio, com a finalidade de examinar as
publicaces, as celebridades mencionadas e ainda os respetivos gostos e comentarios de
cada pagina de Instagram.

Por fim, verificou-se que as motivacdes agregadas ao consumo de programas de
entretenimento relativos a mexericos, como o Passadeira Vermelha e o Fama show,
dependem, segundo os discursos das participantes, de fatores emocionais e sociais. As
motivacgdes, por sua vez, podem ir desde o desejo de entretenimento, a procura de
companhia, ao caracter informativo, a formacéo de identidade pessoal e ao fomento de

interacdo social.

Palavras-chave: Programas de Entretenimento, Celebridades, Gossip, Redes socias
online



Abstract

With the emergence of a new television era, the offer of channels and content has
diversified substantially. Within this framework, entertainment programs such as the
Fama Show and the Passadeira Vermelha emerged, which in addition to the popularity
present on television, also expanded to the online social networks (OSN), creating an
environment of media convergence. These programs, focused on the public and private
lives of celebrities, have facilitated the spread of gossip, either through word of mouth or
OSN. The present research aims to explore, but also to try to describe and understand the
relationship that audiences establish with entertainment programs based on the so-called
gossip. Thus, the main objective is to investigate the reasons that lead people to consume
entertainment programs related to and conducive to the spread of gossip, analysing both
the Fama Show and the Passadeira Vermelha and how they satisfy certain needs.

The methodological strategy employed in this research adopted the qualitative
method, using the semi-structured interview as a method of data collection. Six interviews
were conducted with young women aged between 23 and 25. In addition to the interview
as a method of data collection, an exploratory analysis was also carried out on the contents
of the Instagram pages of the established programs. During the week of April 29 to May
5, in order to examine the publications, the celebrities mentioned and also the respective
likes and comments of each Instagram page.

Finally, it was found that the motivations added to the consumption of
entertainment programs related to gossip, such as the Passadeira Vermelha and the Fama
show, depend, according to the participant’s speeches, on emotional and social factors.
The motivations, in turn, can range from the desire for entertainment, the search for
company, the informative character, the formation of personal identity and the promotion

of social interaction.

Keywords: Entertainment Programs, Celebrities, Gossip, Online Social Networks
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Introducéo
Com a nova era de consumo televisivo, 0s canais de televisdo, assim como as

respetivas audiéncias, sofreram transformacg6es notaveis (Azevedo, 2020). Num periodo
em que a grelha televisiva era restrita, a audiéncia tinha acesso limitado a um nimero de
canais (Azevedo, 2020). Contudo, com a implementacdo da televisdo por cabo, a oferta
diversificou-se substancialmente, facultando uma variedade de contetdos, que, por sua
vez, resultou num aumento de audiéncias (Monteiro et al., 2012). Esta diversidade
emergente pos em evidéncia um fendmeno notavel: a crescente atracao por programas de
entretenimento dedicados a celebridades e alicercados ao chamado gossip, tal como é o
caso nacional do Fama Show e Passadeira Vermelha. Estes programas, que
frequentemente abordam a vida pablica e privada das celebridades, indo desde rumores e
escandalos até detalhes mais banais, como eventos que frequentam, publicacdes nas redes
sociais online (RSO), e as suas escolhas de vestuario, entre muitos outros topicos, tém
atraido um vasto leque de espectadores. No entanto, o que motiva as audiéncias a
consumir este tipo de contetidos ainda é uma questdo que permanece em aberto.

A verdade é que, ao longo da historia, a televisdo sempre procurou utilizar as
celebridades como uma forma de captar as audiéncias para as estacOes televisivas
(Azevedo, 2020). E estes programas ndo séo excecdo. Por sua vez, esta dindmica revela
uma interdependéncia entre o contetdo de entretenimento e as celebridades. Da mesma
maneira que 0s programas de entretenimento necessitam das celebridades para nutrir as
suas narrativas, as celebridades precisam destes para preservar a sua relevancia e
exposicdo mediatica (Peterson, 2011).

Por sua vez, esta interdependéncia também se estende ao publico. Conforme Mara
Martins (2020, p.47), “as telas, emissores de imagem e veiculos de entretenimento, estdo
cada vez mais presentes no nosso quotidiano, tornando as pessoas cada vez mais
dependentes delas”. Deste modo, para além da relacdo simbidtica entre os meios de
comunicacdo e as celebridades, assiste-se também a um uso cada vez maior das
audiéncias em relacdo aos veiculos de entretenimento. Este fendmeno, revela-se ainda
mais claro com a crescente convergéncia mediatica, na qual a televisdo e as RSO
convivem e se influenciam mutuamente. Por sua vez, tal interacdo veio destacar a
importancia destes programas na construgdo e propagacdo dos mexericos. Programas
como o Fama Show e o Passadeira Vermelha, com estreias em 2008 e 2013, tornaram-se

referéncias duradouras na televisdo portuguesa. Atualmente, com 121 mil e 129 mil



seguidores no Instagram, ambos se destacam pela sua popularidade. Deste modo, apesar
da ampla oferta de entretenimento televisiva, continua a permanecer um interesse
significativo por programas que investigam a vida das celebridades e os mexericos a estes
associados. A presente investigacao foi, assim, conduzida com o intuito de explorar, mas
também tentar descrever e perceber a relacdo que as audiéncias estabelecem com
programas de entretenimento alicergados no chamado gossip. De forma mais fina, 0
principal objetivo passa por investigar os motivos que levam as pessoas a consumir
programas de entretenimento relativos e propicios a propagacao de mexericos, analisando
tanto o Fama Show como o Passadeira Vermelha e como estes satisfazem certas
necessidades. Além do objetivo principal, foram desenvolvidos outros objetivos
igualmente pertinentes para a pesquisa. Por conseguinte, este estudo apresenta ainda
como objetivos: Perceber as razfes pelas quais consomem estes programas; Entender
quais as gratificacdes que retiram deste tipo de programas, e por fim; Investigar se
consomem o Fama Show e o Passadeira Vermelha e qual a preferéncia.

No que diz respeito a estratégia metodoldgica adotada, optou-se por uma
abordagem qualitativa. A escolha da mesma deveu-se, em parte, pela capacidade de oferta
de perspetivas detalhadas e significativas sobre determinados pontos de vista da realidade
em questdo (Neves, 1996). Assim, tal estratégia metodolégica favorece um melhor
entendimento das praticas e visdes dos sujeitos (Neves, 1996). Neste sentido, o método
de entrevista semiestruturada revelou-se o mais indicado. Por conseguinte, foram
executadas seis entrevistas a jovens raparigas com idades compreendidas entre 0s 23 e 0s
25 anos. Para além da entrevista semiestruturada como método de recolha de dados foi
realizada, ainda uma andlise exploratéria aos contetdos das paginas de Instagram dos
programas estabelecidos. Optou-se por investigar a semana de 29 de abril a 5 de maio,
com a finalidade de examinar as publicacdes, as celebridades mencionadas e ainda os
respetivos gostos e comentarios de cada pagina de Instagram. Estruturalmente, a
dissertagdo comeca com uma contextualizacdo teorica das areas de estudo em questéo.
De seguida, € revelado o capitulo metodolégico, onde sdo apresentados 0s objetivos e as
estratégias metodologicas utilizadas. Posteriormente, exibe-se o capitulo da analise dos
resultados, sendo cada dimensdo analisada detalhadamente. Em seguida, avanca-se para
a discussao dos resultados, efetuando comparagdes e interpretacdes com base na literatura
realizada. Por ultimo, sdo divulgadas as reflexdes finais, nas quais se revelam as
principais conclusdes da investigacdo, assim como as suas limitagdes identificadas e as

respetivas sugestdes para trabalhos futuros.



Capitulo 1- Revisdo de Literatura

1.1 Breve Contextualiza¢édo dos Media
No universo da comunicagdo, o conceito de media é abordado frequentemente.

Este, por sua vez, exerce um papel fulcral, conectando teorias e praticas com o passar do
tempo. Porém, apesar da sua ampla adocéo, ainda é um desafio continuo formular uma
descricdo clara e unificada deste conceito entre os estudiosos da comunicacao (Guazina,
2007). Segundo a mesma autora (2007), a aplicagcdo do termo resulta, em parte, da sua
esséncia como uma extensdo ou consequéncia inerente dos meios de comunicagéo.

Uma breve revisao histérica, demonstra que a genese deste termo esta afiliada as
pesquisas efetuadas nos Estados Unidos referentes aos mass media. Estas pesquisas, por
sua vez, sdo uma continuacdo de estudos anteriores referentes a temas como sufragio,
conduta eleitoral, publicidade e opinido publica, executadas nos anos de pré e pos-guerras,
mais precisamente, entre 1920 e 1940 (Guazina, 2007 citando Wolf, 1995).

Na contemporaneidade, os media expandiram-se a tal ponto que, de forma
gradual, transformaram 0s nossos estilos de vida. Alteraram a atencdo despendida aos
proprios em comparacdo com outras atividades sociais e culturais e, consequentemente,
consolidaram-se, no quotidiano, como os agentes centrais pela formacdo, mediagédo e
configuracdo da esfera social (Branddo, 2008). Esta transformacéo é agora refletida na
ampliacdo do papel dos media, que se destacam, ndo sO pela disseminagdo de valores
como pela nitida separacdo entre o que é fundamental e o que é menos relevante (Brandao,
2008).

1.2 Teorias da Comunicagao

What mass communication scholars today refer to as the uses and gratifications
(U&G) approach is generally recognized to be a subtradition of media effects research.”
(Ruggiero, 2000, p.3 citando McQuail, 1994). A mesma visdo é corroborada por Mauro
Wolf (1995), ao afirmar que a teoria dos usos e gratificagcfes (U&G) adotou as diretrizes
do paradigma funcionalista, especialmente no que concerne ao estudo dos efeitos dos
meios de comunicacdo. Porém, para compreender o progresso da hipdtese U&G, é
necessario refletir primeiramente sobre a teoria dos efeitos, juntamente com a teoria
funcionalista das comunicac¢Ges de massa, uma vez que estas proporcionaram o alicerce

tedrico sobre o qual a U&G foi concebida.



Na verdade, relatar as diversas teorias por ordem cronologica até se alcancar a
teoria pretendida pode se tornar num exercicio bastante trabalhoso (Oliveira, 2015). A
dificuldade desta tarefa acontece precisamente, devido a “alguns modelos de pesquisa

que se desenvolveram e se enraizaram simultaneamente, contaminando-se” e
descobrindo-se” reciprocamente” (Wolf, 1995, p.20) no decurso do tempo. Nao obstante

o esforgo significativo, é fundamental enquadrar a maturacdo da teoria dos U&G. Sob
esta perspetiva, torna-se essencial iniciar a analise com a teoria dos efeitos e com a
questdo: “que efeito ttm os mass media numa sociedade de massa?” (Wolf, 1995, p.20).
O estudo dos efeitos dos meios de comunicacao, segundo Monteiro et al., (2012), retune
maltiplas abordagens de diferentes naturezas. Entre estas, destacam-se a teoria
hipodérmica, a teoria dos efeitos limitados e a two step flow, que serdo discutidas em
detalhe ja a seguir.

Comecando pela primeira proposta tedrica dos estudos dos efeitos, nomeadamente
a teoria hipodérmica, esta analisa a forma como os meios de comunicagdo impactam
diretamente os seres humanos a luz do conceito de sociedade de massa (Monteiro et al.,
2012). Esta, por sua vez, considera que as mensagens veiculadas pelos media exercem
uma influéncia significativa nas amplas audiéncias, seguindo, portanto, uma abordagem
psicoldgica-behavorista e um modelo estimulo-resposta (Monteiro et al., 2012). Torna-se
importante, contudo, compreender que a teoria em questdo foi moldada por um periodo
historico significativo, assinalado pelas duas guerras mundiais e pela ascensdo dos
regimes politicos de caracter totalitario (Wolf, 1995), evidenciando, deste modo, anseios
relativos a manipulacdo e supervisdo do juizo coletivo vividos na época.

A mesma teoria pode ainda ser denominada de “teoria mecanicista E-R(estimulo-
resposta), por teoria da agulha hipodérmica ou por teoria da correia de transmissdo e ainda
bullet theory.” (Monteiro et al., p.154, 2012). Independentemente do seu nome, 0
principio fundamental desta teoria, reside na premissa de que os individuos, quando
devidamente estimulados, respondem de maneira padronizada as mensagens que lhes séo
veiculadas (Monteiro et al., 2012). O individuo &, deste modo, percecionado como “um
atomo isolado, que reage as ordens e sugestdes emanadas dos veiculos de massa que
pertencem a interesses monopolizados, sendo presa facil de persuasdo e alvo preferencial
da propaganda e da publicidade.” (Monteiro et al., 2012, p.156). Nesta conjuntura, 0s
media revelam-se, assim, omnipotentes e afetam diretamente os individuos (Monteiro et
al., 2012).



Com o passar do tempo e com a obtencéo de dados mais concretos, a teoria inicial
foi sendo paulatinamente deixada pelos tedricos. Contudo, embora descartada, esta ndo
foi esquecida, mas sim adaptada, originando novas linhas de estudo e investigacéo
(Monteiro et al., 2012). Uma destas novas linhas de estudo é a teoria dos efeitos limitados.
Esta teoria, em contraste com a anterior, passaria a aspirar “estudar os factores de
mediacdo existentes entre os individuos e 0s meios de comunicagdo de massa” (Monteiro
et al.,, 2012, p.165), com um enfoque especial na profundidade dos processos,
enfatizando, deste modo, um método indireto de influéncia onde as interagdes sociais se
conectam com 0s processos comunicativos (Monteiro et al., 2012). Para além disto, esta
teoria contribuiria ainda para o desenvolvimento do modelo two-step flow. Este, por sua
vez, ligado a “descoberta dos lideres de opinido e do fluxo de comunicacdo em dois
niveis” (Monteiro et al., 2012, p.165). Observa-se, portanto, que os efeitos da
comunicacdo, a luz destas descobertas, ndo se restringem somente ao individuo, mas a
rede de interacdes.

Com a adocéo da teoria funcionalista da comunicacdo de massas, presenciamos
uma mudanca de paradigma, alterando, deste modo, o foco da andlise dos efeitos
individuais dos media para o estudo das funcGes que 0s meios de comunicacao
desempenham na sociedade. A preferéncia deixa de ser o individuo e passa a ser a
sociedade, sob uma perspetiva sociopolitica (Monteiro et al., 2012). O estudo das fungdes
surge, deste modo, de uma preocupacdo ética, centrada na coletividade e estrutura social
(Monteiro et al., 2012).

E neste quadro que “A teoria socioldgica de referéncia para estes estudos é o
estrutural-funcionalismo.” (Monteiro et al., 2012, p.168). Este, por sua vez, proporciona
uma base teorica que visa demonstrar como as praticas e instituicdes sociais se organizam
para corresponder as demandas da sociedade e das pessoas que dela fazem parte
(McQuail, 2003 citando Merton, 1957). Assim, quando estendido aos meios de
comunicacéo, o funcionalismo defende que a fungédo primordial dos media é assegurar a
“continuidade, ordem social, integragdo, motivagéo, direcgéo, socializagéo, adaptacao,
etc.” (McQuail, 2003, p.81). Dessa forma, sob a otica funcionalista, a sociedade é
percebida como um sistema em constante transformacdo, formada por véarias partes
interligadas, compreendendo os meios de comunicacao. Estes, por conseguinte, sao vitais
para a preservacao e harmonia social, pois atendem as necessidades dos cidadaos e das
organizagOes, contribuindo para a manutencdo de uma sociedade coesa e funcional

(McQuiail, 2003). Ao atender de maneira constante estas necessidades, 0os meios de



comunicacdo acabam por proporcionar vantagens para a sociedade como um todo
(McQuiail, 2003).

A fim de obter uma visdo mais completa referente ao papel dos meios de
comunicacdo nas funcdes sociais, € importante considerar o modelo teoérico de Harold
Lasswell. Segundo McQuail (2003), Lasswell foi o pioneiro na delineacdo das funcbes
da comunicacdo da sociedade, que por sua vez, se podem traduzir por tarefas
fundamentais para a preservacdo da sociedade. Assim sendo, as fungdes principais dos
meios de comunicacdo, conforme estipuladas por Lasswell em 1948 e posteriormente
aprimoradas por Wright em 1960 sdo as seguintes: “surveillance, correlation,
entertainment, and cultural transmission (or socialization)” (Katz, Blumler e Gurevitch,
1973, p.512). “Dentro da corrente Funcionalista encontramos a Teoria dos Usos e
Gratificagdes” (Oliveira, 2015, p.42).

Segundo Oliveira (2015), fora na década de quarenta que se dera inicio a fase
primaria da evolucdo da teoria dos usos e gratificacGes, embora esta ndo tivesse gerado
concordia significativa por parte de varios pesquisadores. Todavia, multiplos estudos que
se seguiram vieram evidenciar a l6gica subjacente a essa teoria. Nomeadamente, Waples,
Berelson e Bradshaw em 1940 relativo a leitura; Herzog em 1940 e 1944 referente as
gratificagOes das radionovelas; Suchman em 1942 alusivo aos incentivos para se escutar
musica cléssica; Wolfe e Fiske em 1949 respeitante ao envolvimento das criangas com
banda desenhada; Berelson em 1949 referente as funcdes da leitura da imprensa e, por
fim, Lazarsfeld e Stanton em 1942, 1944 e 1949 relativo aos diversos formatos de média
(Ruggiero, 2000). As investigacdes em questdo acabaram por resultar na composicao de
variadas listas de fungdes, referentes tanto ao material definido quanto ao meio de
comunicacdo investigado (Katz, Blumler e Gurevitch, 1973). Assim, estes estudos tinham
como proposito investigar tanto os impactos como as funcbes dos meios de comunicacéo
na vida dos individuos, destacando como os meios auxiliam na medi¢do da inteligéncia;
na obtencdo de conselhos; na estruturacdo das atividades diarias e ainda na preparacao
para o progresso social e na validagdo da dignidade do papel desempenhado (Katz,
Blumler e Gurevitch, 1973). Estas investigagdes acabaram, contudo, por ndo conseguir
presentear uma visdo tedrica integra e minuciada referente as gratificacdes que os meios
de comunicacdo ofertam. (Katz, Blumler e Gurevitch, 1973). Por sua vez, viriam a
facilitar, décadas mais tarde, o desenvolvimento de estudos que prosseguiriam na
tentativa de procurar compreender a exposi¢do aos meios de comunicagao através dos

principios U&G (Oliveira, 2015). “As pesquisas procuravam aprofundar as motivacdes
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da audiéncia, ao mesmo tempo que desenhavam «tipologias dos usos feitos pelo individuo
para satisfazer necessidades sociais e psicologicas»” (Oliveira, 2015, p.44).

E somente na década de setenta que se da o reaparecimento e consolidacéo da
Teoria dos Usos e Gratificagdes, com a publicacédo de “The Uses of Mass Communication:
Current Perspectives on Gratifications Researsh” redigido por Blumler e Katz (Oliveira,
2015, p.45). Apos o seu reaparecimento, torna-se crucial, entender no que a mesma
consiste. A teoria procura responder, segundo McQuail (2003, p.393), a questdo primaria:
“porque é que as pessoas usam 0s media e para que € que 0s usam?”. Desta maneira, a
teoria U&G tem, como objetivo principal, examinar a forma como um meio € utilizado e
as gratificacdes que o mesmo pode proporcionar (Rodrigues, 2009). De forma a responder
a interrogacdo de McQuail, foram estipuladas diversas categorias, desenvolvidas a partir
da pesquisa de McQuail, Blumler e Brown (1972), que explicam as variadas razdes que
impulsionam as audiéncias a se exporem aos media (Oliveira, 2015). As razfes que se
destacam sdo as seguintes: diversdo, relagcdes pessoais, identidade pessoal e vigilancia
(Katz, Blumler e Gurevitch, 1973).

De modo a complementar a mesma analise, € imperativo ressaltar os cinco
pressupostos que formam a hipotese dos usos e gratificacdes. O primeiro consiste no facto
de que o publico é considerado como ativo, isto é, presume-se que uma parte consideravel
do uso dos mass media é guiado por metas especificas. O segundo pressuposto afirma
que, no contexto da comunicacdo de massa, grande parte da responsabilidade de associar
a satisfacdo das necessidades a selecdo dos meios € atribuida ao préprio destinatario. O
terceiro indica que, os media competem com diversas formas de satisfagdo das
necessidades. Contudo, estes satisfazem somente uma porcao das necessidades totais dos
individuos, e o nivel de satisfacdo que proporcionam pode variar. O quarto pressuposto
anuncia que, metodologicamente, varios dos propoésitos relacionados ao uso dos meios de
comunicacdo podem ser extraidos das respostas fornecidas pelos espectadores. As
audiéncias ttm deste modo, uma consciéncia total dos seus interesses e motivagdes em
contextos especificos, podendo ainda identificar os mesmos quando apresentados de
forma compreensivel e familiar.

Por fim, o quinto pressuposto proclama que apreciagdes a respeito da relevancia
cultural da comunicacdo de massa necessitam de ser adiadas até que as referéncias da

audiéncia sejam analisadas nos seus proprios critérios (Katz, Blumler e Gurevitch, 1973).



1.3 A televisédo como meio de comunicagao

1.3.1 A Televisdo em territorio portugués: breves linhas histéricas
Nos anos 50 do século XX, em Portugal, deu-se o ponto de partida para a

conceicdo e desenvolvimento da televisdo, mais precisamente em 1956, aquando das
primeiras emissdes experimentais da RTP (Radiotelevisdo Portuguesa) (Sobral, 2012). A
RTP, canal apoiado pela SARL “sociedade anonima de responsabilidade limitada com
capital do Estado e de varios outros acionistas, entre 0s quais varias emissoras de
radiodifusdo privadas e capitais particulares de algumas instituicbes bancarias” (Sobral,
2012, p.145), transmitia, preponderantemente, uma programacdo assente em producoes
cinematogréaficas, melodias e revistas filmadas (Sobral, 2012 citando Santos, 2007). A 7
de Marco de 1957, e perante o contexto politico de ditadura, as emissdes outrora
experimentais transformam-se em emissdes oficias (Sobral, 2012, citando Teves, 2007),
passando a televisé@o a ser utilizada tanto para instruir, como para distrair o povo. Deste
modo, é visivel a transmissao de géneros televisivos somente referentes a informacdo e a
ficcdo (Sobral, 2012, citando Coelho, 2006). No que diz respeito aos anos 60 sdo notorios
acontecimentos igualmente importantes. Segundo Martins (2006), passamos de uma RTP
com enfoque regional para um escopo nacional, sendo ainda fabricado mais tarde, em
dezembro de 1968, um novo canal designado de RTP-2.

Apbs o 25 de abril de 1974, e desassociando-se a televisdo entendida como um
“megafone do regime salazarista-marcelista” (Torres, 2011, p.49), transitamos de géneros
televisivos delimitados e espectadores coletivos ndo participativos para uma difusdo das
emissoras e diversificacdo das agendas de programacao, verificando-se deste modo, uma
mudanca significativa no material televisivo e na interacdo com as audiéncias (Fernandes,

2000). “«Esta transformacdo marca entdo a passagem da velha” televisdo

(paleotelevisdo) a “neotelevisdao”»” (Missika, J., Wolton, D., 1983 citado por Fernandes,
2000, p.117). A RTP constata-se assim, nacionalizada, convertendo-se também em
empresa publica (Martins, 2006). Segundo Sobral (2012, p.146) citando Torres (2011)
“Esta fase da televisdo portuguesa acentua a programacao de entretenimento”. Dando-se
em 1977 a emissdo de ndo sO a primeira telenovela brasileira, denominada de a Gabriela,
como também a emisséo do primeiro concurso televisivo portugués (Sobral, 2012).

E durante os anos 80 que se vai presenciar, segundo Martins (2006), o inicio das
emissdes a cores a 7 de marco de 1980, como também o aumento das emissdes a nivel
nacional. Ja Sobral (2012) acresce a esta década o advento das pioneiras telenovelas

. A, , i incipi , “nomeadamente
ortuguesas. Sera, no entanto, a partir do principio dos anos 90, d te com a
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abertura do mercado aos privados, que va@o ocorrer as transformac6es mais profundas no
projecto RTP e no proprio panorama audiovisual portugués” (Martins, 2006, p.92).
Emergem, deste modo, dois canais privados em Portugal, a SIC (Sociedade Independente
de Comunicacdo), que da inicio as suas atividades a 6 de outubro de 1922 e a TVI
(Televisdo Independente) a 20 de fevereiro de 1993 (Sobral, 2000). “Com 0 arranque
destes dois projetos de televiséo [...] pode-se dizer que fica definitivamente fechado o
longo ciclo de monopdlio publico do sector da televisdo em Portugal.” (Martins, 2006,
p.92). Outro marco dos anos 90 é a chegada da televisao por cabo em 1994, que contribuiu
para 0 acréscimo de servigos televisivos e consequentemente para uma maior demanda
de canais, inclusive canais pay tv (Sobral, 2012). Segundo a mesma autora (2012, p.148),
estamos perante uma “era da concorréncia”, na qual se verifica uma rivalidade entre os
canais generalistas referentes as audiéncias. “os anos 90 do século XX sdo marcados por
espacos informativos, concursos, comédias televisivas, entretenimento, séries e
telenovelas.” (Sobral, 2012, p.148).

Chegando aos anos 2000, atenta-se a uma metamorfose no cenario televisivo.
Apbs epocas de incertezas financeiras, tanto para a RTP como para a TVI, observamos
uma mudanca (Martins, 2006). Conforme Martins (2006), a TVI converte-se num ponto
focal de interesse, ascendendo, deste modo, a sua aquisi¢do por parte do grupo Media
Capital em 1997/98. A Abordagem adotada passou por uma alteracdo significativa,
levando a TVI no mesmo caminho da SIC, ou seja, em direcdo a uma programacao
predominantemente comercial (Martins, 2006). Em conformidade com Sobral (2012)
citando Cunha & Burnay (2006), para além desta transformacédo, a SIC passa a fazer parte
do grupo Impresa, e a RTP sofre uma restruturagdo em 2002/2003, por meio do programa
Fénix. Conforme Martins (2006, p.97), “Este programa reconheceu a crise de identidade,
de estratégia, de organizacéo e de integridade da empresa ...”.

Retomando aos primeiros anos do século XXI, testemunha-se, mais uma vez, um
“clima concorrencial” (Sobral, 2012, p.149) entre os canais outrora mencionados e a
adaptacdo das grelhas para obtengdo de lucros. Da-se deste modo, uma ampliacdo do
prime-time e um investimento, principalmente, nas telenovelas portuguesas (Sobral,
2012). Acresce a estes fatores segundo Martins (2006), o confronto de audiéncias.

A 7 de Marco de 2007 assinala-se o0 quinquagésimo aniversario das transmissoes
televisivas padréo em Portugal e, passado dois anos, em 2009, despontam as emissdes em
TDT em solo portugués (Sobral, 2012). Segundo Martins (2006, p.102) “A transigdo para

a TDT tem sido, em Portugal, lenta e pautada por avangos e recuos [...] verificam-se
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atrasos sucessivos e alguma incapacidade do mercado (nomeadamente as empresas) em

acompanhar o elevado ritmo do progresso tecnoldgico)”.

1.3.2 O Papel da Televisdo na Sociedade, o Entretenimento e as Celebridades
Com a consolidacéo da televisdo em Portugal e a ampliacdo de canais e conteddos

nos anos noventa, a televiséo ndo se limitou apenas a aumentar as suas audiéncias como
também se moldou as novas expectativas e preferéncias do publico. Este meio, que
comecgou por ser um instrumento puramente informativo, evoluiu significativamente ao
longo do tempo (Alves, 2013). Atualmente, e atenta as necessidades do publico, a
programacéo televisiva disponibiliza uma vasta grelha que espelha tanto as tendéncias
como os interesses das audiéncias (Alves, 2013). Desta forma, e enaltecendo um dos
cinco pressupostos que formam a hipotese dos usos e gratificacbes, o telespectador
desempenha um papel ativo, selecionando a televisdo como a sua fonte de entretenimento
e informagdo, tendo ainda a liberdade de escolha referente ao que deseja visualizar
(Rodrigues, 2009). “A nossa realidade passa a ser essa, 0 pequeno ecra cintilante e o
comando que seguramos na mao e sentimos prazer neste acto” (Rodrigues, 2009, p.12).
Ainda na década de noventa, assiste-se a chegada da televisdo por cabo, que veio
aprimorar uma revolugdo acentuada no modo como se acede e se usufrui deste meio
(Monteiro et al., 2012). Este ndo s6 possibilitou uma ampliacdo geografica e uma
segmentacdo de contetdos inéditos, como também ofereceu uma qualidade de imagem
de alta-definicdo (Monteiro et al., 2012). “Agora, 0s telespectadores podem escolher entre
canais transnacionais, nacionais e regionais, e acessar conteldos especificos que vao
desde o entretenimento generalista até opgOes culturais, desportivas, musicais,
documentais e informativas. Esta especificacdo estende-se também aos publicos-alvo,
com canais dedicados a criangas, jovens, adultos, e até comunidades étnicas.” (Monteiro
et al.,, 2012, p.238). Tendo em conta este panorama, Oliveira (2015) sublinha que a
televisdo se integra, assim, tanto na sociedade como no quotidiano dos individuos com
tal relevancia que passou a ser, “«inquestionavelmente, uma caracteristica central na vida
moderna»”. (Mullan, 1997: 4 citado por Oliveira 2015, p.136). Mais do que um mero
veiculo de comunicacdo, a televisdo é agora “uma representacdo do quotidiano e
dificilmente podemos passar sem ela” (Branddo,2008, p.2590). Brand&o (2008, p.2590)
amplia esta ideia ao declarar que “Vivemos perante uma logica de consumo onde
principalmente a televisdo e a sociedade se determinam mutuamente.”, refletindo e

moldando, em conjunto, a realidade em que nos movemaos, CoNSUMIMos e expressamos.
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Para além disto, a televisdo assume um papel central na promoc¢do da cidadania e
responsabilidade social, produzindo sabedoria, lazer, informacéo e educagdo, a0 mesmo
tempo que molda convivéncias, lagos sociais e novos estilos de vida (Brandao, 2008). A
televisdo constitui-se, deste modo, como um grande catalisador de socializacdo e de
formacéo social da realidade (Brandao, 2008). Neste quadro continuo de evolugédo e
integracao, é visivel a grande oferta de programas que a televisao nos disponibiliza. Entre
estes, 0 entretenimento televisivo assume um lugar especial.

Apesar do valor concedido, tanto as noticias, como aos documentarios e até
mesmo ao fluxo constante de publicidade, que sdo perpetuamente percebidos como
cruciais para a televisdo, é a programacdo de entretenimento que se destaca como a
principal escolha de consumo para os telespectadores (Gray, 2009). De facto, segundo
Gunter (2010, p.113) a televisdo tem sido empregue pelas audiéncias para diversas formas
de entretenimento, compreendendo “drama productions, competitions, game and quiz
shows, music and variety shows, and talk shows featuring celebrities and public figures
and through its talent contests and reality programming featuring members of the
public.” A verdade é que, embora o entretenimento televisivo segundo Gray (2009, p.2)
nao tenha “colonized the world, much less our souls and brains”, este esta constantemente
presente e assume-se como um organismo significativo que deve ser levado em conta.
Assim, é necessario valoriza-lo e, simultaneamente, aprecia-lo (Gray, 2009).

Mas, afinal, o que se entende por entretenimento e, consequentemente,
entretenimento televisivo? Embora estes conceitos possam ser de dificil definicao,
facilmente os identificamos quando vivenciados (Gray, 2009).

Entretenimento, segundo Gray (2009, p.3) referenciando o Oxford English
Dictionary é “the action of providing or being provided with amusement or enjoyment,”,
sendo que prazer é definido como “the state or process of taking pleasure in something.”
Ja para Dolf Zillmann e Jennings Bryant (1994:448) citados por Gray (2009) o
entretenimento pode ser qualquer acdo que tenha o objetivo de agradar e esclarecer,
mediante a apresentacdo dos sucessos ou infortunios de outros, assim como pela exibi¢do
de aptidGes especiais por terceiros, ou até mesmo pelo proprio. Compreendido o conceito
de entretenimento de forma geral, torna-se pertinente examinar este no contexto
televisivo. Por sua vez, abordar o entretenimento televisivo é considerar programacoes,
segmentacdes e plataformas que entretenham, entusiasmem, fascinem e elucidam o
publico (Gray, 2009). Assim, por entretenimento televisivo, compreende-se toda a

programacdo desenvolvida com o intuito principal de divertir e agradar as audiéncias
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(Grey, 2009). No amplo universo dos programas de entretenimento televisivos, um
segmento que adquiriu grande relevancia foi a cobertura das celebridades. Denominados,
conforme Ana Jorge, (2014, p. 112) também de “programas de televisdo de celebridades”,
estes formatos dedicam-se exclusivamente ao mundo das mesmas (Martins, 2020).

Porém, o fascinio existente até entdo nao é novidade. Se no seculo X1X a imprensa
ja expressava uma admiracdo pelas celebridades (Allan, 2004 citado por Jorge, 2014), e
as revistas do inicio do século XX se concentravam nas mesmas (DeCordova, 2006 citado
por Jorge, 2014), foi a televisdo que acabou por assumir o protagonismo e ampliou esta
pratica (Jorge, 2014). Um exemplo significativo desta evolucdo é o canal SIC Caras.
Fundado em 2013, este canal assumiu 0 nome e 0s principios da revista Caras, alinhando-
se a experiéncia da SIC e a sua visdo referente ao entretenimento (Martins, 2020). “Este
canal foca-se no universo das celebridades e apresenta uma vasta grelha de programas
com diferentes géneros televisivos, entre eles: noticias, reportagens, analise, entrevistas,
debates, talent shows, ficcdo, documentarios, magazines, programas de auditorio, talk-
shows, grandes eventos e emissdes especiais.” (Martins, 2020, p.70). A televiséo, ao dar
destaque a vivéncia das celebridades, alinha-se a tipologia de John Fiske, que diferencia
0os media em primarios, secundarios e terciarios (Jorge, 2014 citando Evans e
Hesmondhalgh, 2005). Os media primarios, como a mdsica, 0 cinema, 0 desporto entre
outros, constituem a fonte direta de atencéo que é dedicada as celebridades (Jorge, 2014).
Os media secundarios, ampliam a visibilidade das celebridades ao promoverem e
enaltecerem as suas vidas, quer seja através de revistas de gossip ou talkshows, revelando
ainda aspetos intimos das mesmas. (Jorge, 2014 citando Mirando, 2007). Ja os media
terciarios referem-se aqueles que sdo produzidos pelo proprio publico e respetivos fas
(Jorge, 2014).

No que diz respeito ao cenario televisivo portugués, é bastante visivel o espaco
dedicado aos media secundarios (Jorge, 2014 citando Torres in Torres e Zaquete 2011).
Programas como 0 “Fama Show”, “DeLuxE” e “S6 Visto”, cada um referente a SIC, TVI
e RTP, sdo exemplos claros das praticas dos media secundarios descritos por Fiske (Jorge,
2014). Estes programas, para além de exporem os feitos profissionais das celebridades,
partilham ainda as festas, férias e passeios das mesmas, revelando deste modo, um pouco
das suas vidas privadas (Jorge, 2014). Esta presenca incessante das celebridades nos
media, especialmente na televisdo, demonstra como estas se tornaram um marco
fundamental nas sociedades atuais mediatizadas (Driessens, 2013). “Like it or loathe it,

celebrity culture is with us: it surrounds us and even invades us. It shapes our thought
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and conduct, style, and manner. It affects and is affected by not just hardcore fans but by
entire populations.” (Cashmore, 2006: 6 citado por Driessens, 2013, p.642).

Porém, o digital “infiltrou-se” nas sociedades contemporaneas e transformou a
forma como as audiéncias se comportam. Agora, a constante procura por celebridades
torna-se também possivel através das RSO (Azevedo, 2020). Tal metamorfose veio
transformar as emissoras televisivas (Azevedo, 2020). Atualmente, estas sentem-se
compelidas a investigar estrategicamente a influéncia que as celebridades tém nas
plataformas digitais, de modo a conquistar um maior publico e assegurar as suas
audiéncias (Azevedo, 2020). Tal fendbmeno se deve a procura continua do publico por

mais informagdes. Segundo McAndrew e Milenkovic (2002, p.1069) “The publics

interest in these high-status members of our social world seems insatiable”. Por sua vez,
este fascinio geral e conforme os mesmos autores (McAndrew e Milenkovic, 2002),
estende-se a quase todos os angulos da vida das celebridades. Ainda assim, séo as
histérias sobre comportamentos desviantes e quebras de normas que suscitem mais
atencdo (McAndrew e Milenkovic, 2002). Assiste-se, deste modo, a uma convergéncia
medidtica, onde os meios de comunicagdo presentes, a televisdo e as respetivas RSO, se
sincronizam e disseminam a mesma mensagem por intermediario de diversas
modalidades e meios, tal como é o caso dos programas estudados (Azevedo, 2020). Por
sua vez, o0 publico “vai gerindo o seu percurso informativo de acordo com as suas
preferéncias, podendo combinar o online com o offline, ou escolher apenas o online ou
apenas o offline.” (Azevedo, 2020, p.40). Presentemente, 0 papel das audiéncias é
significativamente mais influente, tendo em conta que os mesmos podem contribuir, ndo
s0, para uma disseminacdo de informacGes, mas podem também, exercer um papel ativo
que Ihes possibilita uma forma de expresséo (Azevedo, 2020). Esta dindmica observada
é, também, crucial para a propagacdo de mexericos relativos a celebridades. Segundo
Meyers (2021, p.182) “audiences engage with and share celebrity gossip media in their
everyday lives.”. Esta pratica progrediu juntamente com as modificacdes no tecido social,
sendo atualmente visivel no ambiente digital (Tommasi, 2015). Por sua vez, esta
migrag&o do gossip para o online correspondeu a uma evidente popularizagéo desta forma
de comunicacdo social, facilitando o acesso desta a qualquer individuo que possua
internet (Tommasi, 2015). Assim, o gossip online pode ser observado ndo s6 nas
plataformas de RSO, como também em “blogs, commentary sections, forum discussions,
and in a vast range of digital writing that we can broadly call ‘online storytelling’”
(Tommasi, 2015, p. 255). N&o obstante, 0 gossip nédo se trata somente de um fenémeno
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contemporaneo conectado a internet (Hammarlin, 2021). O mesmo apresenta ndo soO
raizes, como uma presenca notdvel nos media tradicionais, que, por sua vez, sdo
fortalecidos pelos meios de comunicagdo mais recentes (Hammarlin, 2021). O gossip
mostra-se, deste modo, bastante pertinente e moldavel tanto as plataformas digitais como
aos media tradicionais (Hammarlin, 2021).

Posto isto, torna-se imperativo discernir a esséncia do gossip, explorando tanto a
sua historia como a sua evolugdo até aos dias de hoje.
1.4 Teorias do Mexerico e a sua Origem

Segundo Yuval Noah Harari (2011), traduzido por Janaina Marcoantonio (2015,
s/pl), a “nossa linguagem ¢ incrivelmente versatil”, “evoluiu como um meio de partilhar
informagdes sobre 0o mundo” [...] “Nossa linguagem evoluiu como uma forma de fofoca”.
O conceito de Gossip e/ou Mexerico/Fofoca ndo é de agora. Tendo em conta Harari
(2011) traduzido por Janaina Marcoantonio (2015, s/p), a linguagem como mexericos
proveio desde ha 70 milénios e desde entdo que esta acontece regulamente e por periodos
prolongados. “Gragas a informagoes precisas sobre quem era digno de confianga,
pequenos grupos puderam se expandir para bandos maiores, € 0s sapiens puderam
desenvolver tipos de coopera¢dao mais solidos e mais sofisticados” (idem, 2015, s/p).
Atualmente, esta linguagem pode ser vista através “de e-mails, telefonemas ou colunas
nos jornais”, que tal como refere Harari (2011) traduzido por Jandina Marcoantonio
(2015, s/p) “é fofoca”, ou seja, “é tdo natural para nds que ¢ como se nossa linguagem
tivesse evoluido exatamente com esse proposito” (Yuval Noah Harari, 2011, traduzido
por Jandina Marcoantonio 2015, s/p).

Apesar da sua evolucdo até aos dias de hoje, 0 mesmo conceito apresenta algumas
dificuldades de definicdo indo de encontro aos pensamentos das autoras Charlotte J. S.
De Backer ¢ Maryanne L. Fisher: “Language is used to communicate on an enormous
variety of topics, so it is not surprising that there will probably never be a single definition
or theory of gossip” (Backer & Fisher, 2012, p. 405, citando Foster, 2004), inclusive,
“Definitions of gossip will always be complex and controversial” (Backer & Fisher, 2012,
p. 405, citando Taylor, 1994, p. 34).

Segundo Anne Jerlesv (2014, p.182) o gossip pode apresentar uma multiplicidade

de variantes. Este conceito pode ser visto como a propagacéo de certas ideias sobre um

'Harari (2011), traduzido por Marcoantonio, (2015). Harari, Y, N (2011). Sapiens- Uma
Breve Histéria da Humanidade. Tradugdo de Janaina Marcoantonio (2015).
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relativo mutual; cdmbio de pontos de vista a respeito de um determinado topico, como
também da autenticidade do préprio; uma mensagem cognoscivel; a percecao coletiva de
juizo de valor; podendo ainda ser percecionado como algo pessoal, emotivo e
comunitario. “The fuel of gossip is narrative desire, the pleasure of filling in empty places
and making meaning of the fragments of a plot that might turn into an exciting story.”
(Jerlesy, 2014, p.182). Conforme a mesma autora (2014), tudo comec¢a aquando do
escutar ou do saber de uma histdria fascinante sobre alguém. “The incentive for gossiping
is that one does not know whether or not the new information is true; it might be, but
under all circumstances is it a good story — or can be made into a good story with
interesting moral implications by the gossiping parties.” (Jerlesy, 2014, p.182).

Contudo, segundo alguns estudiosos, este conceito, pode apresentar tanto
conotagdes negativas como positivas. “Gossip has historically had a bad reputation”
(Peters e Kashima 2015, p.795). Conforme Baumeister, Zhang e Vohs (2004, p. 112) “The
traditional and prevailing view has regarded it as an indirect form of aggression, akin to
teasing.” Adicionalmente, os denominados “gossipers (individuals who talk about the
behaviours of others)” (Peters e Kashima, 2015, p.784), acrescem a estas conotagdes
negativas, pois, tanto para os autores Peters e Kashima (2015) como para Baumeister,
Zhang e Vohs (2004), tém a capacidade de infligir sofrimento a outros individuos “by
passing along information that makes him or her look bad, thereby encouraging people
to hold a poor opinion of that person (whom we label the target of gossip)” (Baumeister,
Zhang e VVohs 2004, p.112).

Para a autora Peterson (2011) este conceito pode ser estendido, integrando o
escandalo como uma manifestacéo do gossip. Segundo a mesma (2011, p.12) “Within the
gossip continuum, speculative gossip about figures who in some way violate the status
quo” pode, neste sentido, culminar num escandalo. Este, por sua vez, demonstra lacunas
ja existentes num sistema de crencas e valores de uma sociedade, resultando em crises de
identidade tanto singulares como culturais (Peterson, 2011).

Apesar das conotagdes negativas agregadas a este conceito, segundo Baumeister,
Zhang e Vohs (2004, p.116) “positive gossip also has a place in culture “. Segundo os
autores em questdo (2004, p.112), e em consonancia com as ideias de Dunbar (1996)
“gossip is an important form of social communication that serves to bond people
together”. Assentes desta premissa, os autores acrescem duas perspetivas na consolidagao
do mexerico como estabilizador de lagos sociais. O mexerico contribui, deste modo, para

a criacdo de lagos sociais entre quem narra e quem escuta, possibilitando ndo somente um
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convivio como o intercambio de nocOes relevantes para as duas partes (Baumeister,
Zhang e Vohs, 2004). Igualmente, o0 mexerico também desempenha um papel de conexao,
facilitando a aprendizagem sobre a pessoa de que se trata. Deste modo, o ouvinte podera
aprimorar a sua relacdo com o alvo do mexerico de forma mais eficaz (Baumeister, Zhang
e Vohs, 2004), ja ciente das informacdes que lhe foram transmitidas e tendo sempre como
opcdo o compartilhamentos das mesmas (Alshere, 2017). DiFonzo (2011) citado por
Alshehre (2017, p.130) acresce que o mexerico ¢ ainda tido em conta como “signals
affiliation, closeness, and camaraderie”. Para alem do mexerico enquanto criador de
lacos sociais, segundo Wittek e Wielers (1998) citando Hodson (1993), o mesmo
estabelece lagos de solidariedade.

Para Baumeister, Zhang e Vohs (2004) e Taylor (2005) o fendmeno do mexerico
extrapola estes ensaios. Segundo os primeiros autores (2004, p.112), o mexerico “is a
potentially powerful and efficient means of transmitting information about the rules,
norms, and other guidelines for living in a culture”. Ja Taylor (2005) correlaciona esta
ideia a0 mexerico positivo, tido em conta como a informagdo sobre uma conduta
socialmente aceite. Deste modo, quando um individuo é alvo de um mexerico positivo, o
comportamento da mesma estara de acordo com as normas e valores sociais. Taylor
(2005) reforca esta ideia caracterizando 0 mexerico positivo como uma sangédo positiva.
Isto €, 0 mexerico positivo tem ainda a capacidade de fomentar e consolidar as condutas
necessarias e aceitaveis de uma sociedade, dado que os individuos alvos de tais
observacdes sdo bem vistos perante 0s outros, 0 que podera levar a potencializacdo das
suas posicOes sociais. Deste modo, o mexerico positivo ndo somente dissemina
informacdes referentes a comportamentos socialmente aceites, como também engloba as
normas culturais. E deste modo visivel, que o fenémeno denominado mexerico, ainda que
incerto para muitos, podera ser contemplado como omnipresente, estando presente em
variadas sociedades e culturas, tratando-se de algo td&o comum em virtude da execugédo

das suas inumeras utilidades (Baumeister, Zhang e VVohs, 2004).
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Capitulo 2- Metodologia
2.1 Definicdo do problema de pesquisa e objetivos

2.1.1 Questédo de Partida e Objetivos da Pesquisa
Segundo Bryman (2012, p.86), “we usually start out with a general research area

that interests us”. Por conseguinte, definiu-se primeiramente como areas de interesse o
mundo da televisdo agregado aos programas de entretenimento e gossip, também ditos
mexericos. Contudo, numa pesquisa, estas esferas de interesse, conforme Bryman (2012),
necessitam de ser bastante limitadas a fim de serem as mais restritas possiveis, visando a
questdo de partida final. Adicionalmente, uma questao de partida deve considerar certos
pressupostos, tais como: apresentar critérios de clareza; ser investigavel ndo podendo ser
deste modo muito especulativa; ter um elo de conexdo com teorias e pesquisas ja
consolidadas e contribuir de maneira significativa para o campo de estudo (Bryman,
2012).

Consequentemente, e com base nos critérios acima mencionados por Bryman
(2012, p.9), uma questdo de partida tera de fornecer “an explicit statement of what it is
the researcher wants to know about”. Posto isto, considerando tanto as ideias de Bryman
(2012) como os meus proprios interesses, delineou-se como definicdo de questdo de
partida: “O que motiva as pessoas a consumirem programas de entretenimento relativos
a mexericos?”. No entanto, segundo Baikie (2010), ndo sdo somente as motivacgoes
préprias do investigador que sdo relevantes, mas igualmente os objetivos da pesquisa que,
por sua vez, se conectam as diversas formas de entendimentos que o investigador almeja
alcancar. Nesse sentido, a pesquisa pode e deve empenhar-se em “explore, describe,
explain, understand, predict, change, evaluate and assess impacts” (Baikie, 2010, p.69).

Deste modo, a presente investigacdo foi conduzida com o intuito de explorar, mas
também tentar descrever e perceber a relacdo que as audiéncias estabelecem com
programas de entretenimento particulares, aqueles alicercados no chamado gossip de
celebridades. De forma mais fina, o principal objetivo passa por investigar os motivos
que levam as pessoas a consumir programas de entretenimento relativos e propicios a
propagacdo de mexericos no panorama nacional, analisando tanto o Fama Show como o
Passadeira Vermelha e como estes satisfazem certas necessidades. Além do objetivo
principal, foram desenvolvidos outros objetivos subsidiarios igualmente pertinentes para
a pesquisa. Por conseguinte, este estudo apresenta ainda como objetivos: 1-Perceber as

razOes pelas quais consomem estes programas; 2-Entender quais as gratificages que

17



retiram deste tipo de programas; 3-Investigar se consomem o Fama Show e o Passadeira

Vermelha e qual a preferéncia.

2.2 Estratégia Metodoldgica
Tendo em consideracao os objetivos supramencionados a estrategia metodologica

empregue nesta investigacdo adotou o método qualitativo. Esta escolha metodoldgica
apoiou-se no pressuposto de que uma pesquisa qualitativa, consoante Bryman (2012),
salienta uma recolha e anélise de dados com base no discurso em detrimento da
mensuracdo. Para além disto, a mesma ainda € evidente por ser essencialmente
indutivista, construcionista e interpretativista, possibilitando assim, uma maior
compreensdo relativamente aos fendmenos sociais em consideracdo (Bryman, 2012).
Por outras palavras, este método adota uma abordagem indutiva, no sentido em que cria
novas abordagens referentes aos fendmenos sociais. Apropria-se de uma postura
interpretativista, ressaltando o0 modo como os individuos percecionam o mundo social.
Apresenta um caracter construtivista, onde é visivel uma realidade em constante
mudanca, gracgas ao contacto frequente entre sujeitos (Bryman, 2012).

A pesquisa qualitativa, apresenta deste modo, processos semelhantes aos que
empregamos para interpretar o que acontece no nosso quotidiano (Neves, 1996). Estes,
por sua vez, e segundo Minayo (2010, p.57) citado por Batista, Matos e Nascimento
(2017, s/p), podem ser implementados no “estudo da historia, das relagdes, das
representacdes, das crengas, das percepgdes e das opinides...” No que diz respeito a sua
utilidade, de acordo com Batista, Matos e Nascimento (2017, s/p) citando (Calil; Arruda,
2004), a investigacao qualitativa tem como objetivo a exploragéo de dados descritivos de
certos eventos ou acontecimentos, compreendendo a participacdo direta do investigador
com a realidade em analise. Para além disso, este método preocupa-se em entender como
algo acontece, ndo somente o querer saber, mas como este se desenrola. (Batista, Matos
e Nascimento, 2017, s/ citando Calil; Arruda, 2004).

No entanto, segundo José Neves (1996, p.1), os métodos qualitativos “revelam
parte da realidade ao mesmo tempo que escondem outra parte”. Isto sugere que embora
os dados qualitativos possam oferecer perspetivas detalhadas e significativas sobre
determinados pontos de vista da realidade em questdo, podendo contribuir para um
melhor entendimento das praticas e visdes dos sujeitos, podem também ser bastante

limitadores e subjetivos. Por sua vez, é importante considerar tais limitacdes,
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nomeadamente a subjetividade da andlise, visto que nesta podem existir iniquidades por

parte do investigador, restringindo a extrapolacéo dos resultados (Bryman, 2012).

2.3 Métodos e Técnicas de Recolha e Anélise de dados
Na presente dissertacdo, em consonancia com a minha questdo de partida e

objetivos definidos, elegeu-se a entrevista como método de recolha de dados.

As entrevistas sdo abordagens bastante comuns aquando da recolha de dados no
campo das ciéncias sociais (Batista, Matos e Nascimento, 2017). Esta predominancia
resulta substancialmente do papel das interagdes, das vivéncias do dia-a-dia e da
linguagem informal durante o decorrer da entrevista, tornando-se fatores imprescindiveis
para o éxito de uma investigacao qualitativa (Batista, Matos e Nascimento, 2017 citando
Gaskel, 2014; Minado, 2011). Numa investigacdo qualitativa, encontram-se igualmente
presentes diversos métodos de entrevistas. Estes, por conseguinte, sdo definidos pelo
didlogo direto do investigador com os entrevistados, bem como pela liberdade de
expressdo que lhes é atribuida (Quivy e Campenhoudt, 1998). Inicia-se, assim, um
didlogo, no qual o participante exterioriza as suas concecdes, interpretacfes e
experiéncias de algum evento ou situacdo. Simultaneamente, mediante questdes abertas
e respostas oportunas, o investigador estimula o entrevistado, garantindo que 0 mesmo se
mantenha dentro dos parametros dos objetivos da investigacdo, possibilitando que o
participante seja 0 mais verdadeiro e minucioso no que enuncia (Quivy e Campenhoudt,
1998).

Por conseguinte, considerando as entrevistas realizadas, verificou-se que o
método da entrevista semiestruturada qualitativa se apresentou como o mais indicado.
Esta, por sua vez, consiste num dialogo entre o investigador e o participante, sendo
caracterizada por uma abordagem flexivel, no qual utiliza perguntas abertas de modo a
ampliar uma discusséo e exploragéo de variadas ideias (Soares, 2019 citando Pope; Mays,
2005). Para tal, o investigador devera dispor de um conjunto de questfes que deseja
abordar, também conhecido como um guido de entrevista. Neste o investigador podera
ainda alternar as questdes caso seja apropriado (Bryman, 2012). Durante o decorrer das
entrevistas, tendo como base 0 guido, o entrevistador devera apresentar uma certa postura.
Deve saber ouvir atentamente, validando o seu interesse genuino no que o entrevistado
enuncia; importa formular novas questdes, realizando gesticulacfes para comprovar que
estd a ouvir o entrevistado e que tem como inten¢do entender o discurso do mesmo, sem

manipular o seu dialogo; necessita ainda de explorar a narrativa do participante e atentar
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pormenores relevantes (Batista, Matos e Nascimento, 2017 citando Belei et al., 2008).
Para além disto, o investigador tem ainda a possibilidade de elucidar o sentido das
questBes e ajustar-se de forma adequada aos participantes e ao contexto onde esta
inserido, constituindo uma vantagem substancial desta estratégia metodoldgica (Batista,
Matos e Nascimento, 2017 citando Gil, 2008).

A fim de garantir o éxito de uma entrevista, para além da postura do investigador,
é imprescindivel estar consciente dos obstaculos que podem emergir. Um dos principais
entraves € relativo a imparcialidade do investigador durante a entrevista, isto porque as
perguntas outrora formuladas induzem a narrativas concebidas (Ferreira, 2014). As
perguntas ndo sdo, deste modo, neutras, indicando um posicionamento por parte do
investigador (Ferreira, 2014). Assim, as mesmas podem prejudicar a imparcialidade em
funcdo dos interesses pessoais do investigador. Tendo em conta esta limitacdo, segundo
Ferreira (2014), o investigador deve abstrair-se da sua pessoa e expressar uma rececao
plena e empatica para com os participantes. Este precisa ainda, de ser capaz de se colocar
no lugar do outro, de modo a compreender tanto a sua maneira de pensar como 0 seu
dialogo e o seu posicionamento fisico. O investigador necessita assim de cultivar uma
atitude de total conformidade do caso que esta diante de si (Ferreira, 2014). Posto isto,
foram realizadas seis entrevistas semiestruturadas a jovens raparigas com idades
compreendidas entre os 23 e 0s 25 anos. Quanto a amostra exclusivamente feminina, tal
ndo se encontrava planeado desta maneira. Durante as solicitacdes para realizar as
entrevistas, havia, na verdade, dois rapazes predispostos a participar na mesma. Contudo,
no momento dos agendamentos das entrevistas, ambos desistiram, sem que se conhecesse
a motivacéo real. Estes dados ndo sdo novidade para a autora Ana Jorge (2014, p.146),
tendo em conta que a mesma expressa que: “sao as maes, avos, irmas e também as amigas
que compram ou procuram estes media”’, nomeadamente medias como as revistas cor-de-
rosa e a televisdo (Jorge, 2014), demonstrando deste modo que sdo estas, que se
encontram possivelmente mais predispostas a conversacao destes temas. Estas entrevistas
foram programadas para ocorrerem num periodo de duas semanas, tendo sido realizadas
no més de junho de 2024, com duragdes médias de 20 a 30 minutos. Relativamente ao
espacgo onde as entrevistas foram realizadas, estas acabaram por acontecer na plataforma
Zoom. A adocdo desta plataforma, tornou-se bastante proveitosa para a minha
investigacdo devido a flexibilidade da mesma (Antunes, Silva, Fleck e Galanos, 2023
citando janghorban et al, 2014). Observou-se, deste modo, uma poupanga no tempo e na

deslocacdo, um ambiente comodo e uma marcacdo facilitada. Para além disto, uma
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entrevista via Zoom oferece a oportunidade de entrevistar individuos que se encontram
em diferentes localizagGes geogréaficas (Antunes, Silva, Fleck e Galanos, 2023 citando
Brinkmann, 2017). Neste caso, todas as participantes vivem atualmente em Portugal,
embora residam em diferentes localidades. Importa referir que, prévio ao processo das
entrevistas, foi comunicado a todas as participantes a natureza desta investigacdo e 0s
seus objetivos, com vista a termos 0 seu consentimento informado, bem como a garantia
do anonimato e confidencialidade dos didlogos partilhados (Ferreira, 2014). Por fim, no
que diz respeito ao guido, este consistiu em 7 dimensdes de analise interligadas: 1.
Caracterizacdo Social; 2. Relacdo com a televisdo; 3. Relacdo com outros media; 4.
Programas; 5. O poder percecionado destes programas na sociedade; 6. Programas e
Amigos/Familia; 7. Programas e Redes Sociais Online. Para além da entrevista como
método de recolha de dados foi realizada uma analise exploratéria aos contetdos das
paginas de Instagram dos programas estabelecidos. Como tal, foi definida uma data
especifica para a analise de ambas as paginas, de modo a ser o mais imparcial possivel.
Posto isto, optou-se por investigar a semana de 29 de abril a 5 de maio, com a finalidade
de examinar as publicacdes, as celebridades mencionadas e ainda os respetivos gostos e

comentarios de cada pagina de Instagram.
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Capitulo 3- Anélise dos Resultados
Concluida a exposi¢do do capitulo 2, referente a metodologia adotada, procede-se

a anélise dos resultados obtidos por meio das entrevistas e da analise das publica¢des no
Instagram oficial dos dois programas. Tais resultados tém o intuito de atender tanto a
questdo de partida quanto aos objetivos estabelecidos previamente. Conforme
mencionado anteriormente, a analise foi realizada com base nas entrevistas das seis
participantes, referidas como E1, E2, E3, E4, E5, E6, cujos didlogos foram transcritos e

examinados manualmente, sem a utilizacéo de software.

3.1- Caracterizacéo Social da amostra
A amostra, é composta por seis jovens do sexo feminino, cada uma com um perfil

academico e profissional diferenciado, representando uma diversidade de percursos e
vivéncias sociais. A faixa etaria das participantes estd compreendida entre 0s 23 e 0s 25
anos, revelando a dominancia de jovens adultas. Quanto a formacdo académica, as
entrevistadas revelam uma variedade substancial. Destacam-se licenciaturas em Design,
Biologia e Sociologia, bem como mestrados em Comunicacéo e Filosofia, além de um
décimo segundo ano em Humanidades. Relativamente as ocupacfes profissionais,
observam-se estudantes; uma operadora de telemarkting; uma animadora; uma
recrutadora em recursos humanos e uma assistente comercial. No que diz respeito a
localidade destas seis jovens adultas, a maioria reside na area metropolitana de Lisboa e
arredores, e uma delas habita em SetUbal. Em sintese, a analise relativa aos perfis das seis

participantes demonstra um quadro vasto e multifacetado do percurso das mesmas.

3.2- Relagdo com a Televiséo
De modo a iniciar as entrevistas foi questionado as participantes o habito de

visualizacao televisivo, sendo que as mesmas revelaram um consumo regular. No entanto,
para a E2 este consumo diminuiu em consequéncia de modificacdes na sua rotina. Por
sua vez, a E1 refere que vé efetivamente televisdo, embora muitas vezes a utilize como
“barulho de fundo”. De modo geral, algumas participantes revelam um consumo mais
ativo e outras mais passivo. Posteriormente, foram explorados estes habitos recuando a
biografia pessoal de cada uma, desta vez até a infancia. As respostas dadas mostraram
que todas as participantes comegaram a ver televisdo desde criangas, porém denotou-se
um decréscimo da utilizacédo da televisdo a medida que as entrevistadas foram crescendo:
“Sim posso dizer que desde pequena que tenho contacto com a televisdo e era habito ver

certos programas, no entanto tenho perdido o habito.” - E2,
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“Eu acho que quando era mais pequena via muito mais televisao... Quando era mitda até
acho que a televisdo era o media principal. Mas depois uma pessoa cresce e tem estas
tecnologias todas atrés e perde-se um bocado” - E1.

De seguida, tentou-se incluir a familia nestes habitos. Neste, foi exposto pela
amostra que a televisdo fez sempre parte do quotidiano familiar da amostra. No entanto,
aquando da questdo se as entrevistadas assistem mais televisdo sozinhas ou
acompanhadas, a maioria respondeu que viam televisdo sozinhas, tendo apenas duas delas
respondido acompanhadas. No que diz respeito ao horario onde este habito é
predominante, a amostra é unanime, sendo o horario da noite o preferido. Relativamente
aos contetdos assistidos na televisdo, foram revelados uma pandplia deles. Desde
telenovelas, a filmes e séries, ao Passadeira Vermelha e Fama Show, ao telejornal, entre
outros programas e canais mais especificos.

Por fim, as respostas a questdo sobre se o consumo de televisdo é feito através do
televisor ou do tablet, revelaram que a maior parte da amostra prefere utilizar o televisor.

No entanto, tanto a E3 como a E6 mencionam a utilizagdo de ambos.

3.3- Relagdo com outros Media
Relativamente a dimenséo de analise: Relagcdo com outros Media, comegou-se por

questionar que outros meios de comunicagdo as entrevistadas utilizam além da televisao.
As respostas foram bastante variadas. De modo geral, a internet apresentou grande
evidéncia, seguida da radio e de revistas.

Seguidamente, foi abordado a utilizacdo do telemdvel. Nesta, verificou-se uma
resposta consensual por parte das seis participantes. O telemdvel é utilizado bastante
frequentemente no dia-a-dia de cada uma, servindo para diferentes finalidades, tais como:
“Chamadas, mensagens, net, redes sociais, fotos musicas e outros quantos.” - E4. O
mesmo acontece com a utilizacdo da internet. Na questdo seguinte foi visivel uma
utilizacdo diaria da mesma. Esta utilizacdo passa por dispositivos como o telemovel,
computador e tablet. Em relacdo as RSO, a utiliza¢do destas é, também, feita diariamente.
As redes mencionadas pelas entrevistadas passaram pelo Instagram, Tiktok, WhatsApp,
Twitter, Linkedin, Youtube e Pinterest.

Migrando para a utilizagdo da radio, a E1, E4, E5 e E6 admitiram ouvir
ocasionalmente, especialmente no carro, tendo sido mencionadas algumas estacfes como
Mega Hits FM, Cidade FM, RFM, entre outras. Ja a E2 e E3 mencionam que ouvem esta

muito raramente.
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Para além da radio, a amostra foi questionada sobre o habito de leitura referente a
jornais e revistas, tanto impressas como digitais. No que diz respeito aos jornais, a E5 foi
a Unica que fez referéncia aos mesmos, mencionando que acompanha alguns atraves do
Instagram. Relativamente as revistas, as restantes participantes demonstraram um maior
interesse nas revistas digitais, lendo as impressas ocasionalmente. Ja a E2, foi a Unica que

mencionou que n&o lia nenhum dos dois.

3.4- Programas
Passando para a dimensdo de andlise referente aos programas Passadeira

Vermelha e Fama Show, comecou-se por questionar as entrevistadas sobre a frequéncia
a que assistem a ambos os programas. Em linhas gerais, algumas participantes salientaram
que assistem com alguma regularidade, existindo preferéncias de um programa para o
outro, enquanto outras assistem a estes programas mais ocasionalmente e por norma,
quando estes ja se encontram a dar na televisdo. No entanto, em conversa com as
entrevistadas, denotou-se uma redugdo no consumo destes dois programas. A amostra
revelou que, atualmente, veem cada vez menos estes programas. Esta alteracdo deu-se,
em certa parte, devido as mudancas e novas rotinas das entrevistadas, passando a ter
menos tempo para estarem em frente a televisdo. Por exemplo, uma das razBes pelas
quais as entrevistadas 1, 2, 5 e 6 assistem menos € porque algumas trabalham e estudam
ndo tendo o mesmo tempo que tinham antes. Outro exemplo visivel, pela E2 e E4 € a
utilizacdo do telemovel. Este veio mudar os habitos televisivos das participantes. Segundo
a E4: “acho que com o telemovel e assim diminui a utilizacdo da televisdo pelo menos
como fonte de informacao, acho que quando néo tinha nada destas coisas ficava muito
mais tempo a ver televisdo, ou seja, o meu foco passou para outro lado”.

Relativamente aos padrdes de visualizacdo destes programas denotam-se algumas
diferencas dentro da amostra. Enquanto que a E2, E4 e E5 acompanham estes programas
nos seus horarios estipulados, a E3 e E6 revelam que puxam estes para tras, por fim a E1
refere que faz ambas as coisas. Dos dois programas o Fama Show é o programa mais visto
na sua totalidade. Segundo a E1, E3 e E5, o Fama Show devido a sua curta duracdo
prevalece ao do Passadeira Vermelha, sendo este nunca assistido na integra por estas. Ja
a E2 e E4 admitem ndo verem ambos 0s programas do inicio ao fim. A E6 é a unica a
assistir a ambos os programas na sua integra.

De seguida, foi perguntado a amostra qual dos dois programas preferem e o

porqué. A maioria disse que tinha o programa Fama Show como preferéncia, embora a
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E6 tenha realcado somente o Passadeira Vermelha como o seu favorito. O Fama Show
prevalece para a E1, E2, E3, E4 e E5 por inUmeras razdes. Alguns dos exemplos dados
foram o carécter informativo, a dindmica do programa, temas relacionados & moda e a
atualidade. Conforme a E2 o Fama Show “aborda temas dos quais tenho mais interesse
de uma forma informativa, como tendéncias de moda, atualidade do mundo dos famosos
etc... e funciona mais ou menos em formato de entrevista, considerando mais apelativo”.
J& o Passadeira Vermelha sobressaiu para a E6 devido ao detalhe que estes tém aquando
da exposicdo de diversos temas e celebridades.

Para além da preferéncia, foi questionado as entrevistadas se poderiam mencionar
algumas diferencas relativas a ambos 0s programas. As respostas dadas foram todas
bastante similares. O Fama Show, para as participantes, € um programa mais dindmico e
informativo, evidenciado pelas suas reportagens e eventos, o Passadeira Vermelha,
segundo as mesmas, € um programa focado em comentéarios e criticas. Segundo a E1:
“Acho que sdo ambos relativos a este mundo dos famosos sim, mas um é mais a base de
mostrar a vida dos famosos e outro mais a base da opinido da vida destes.”

Ainda nesta ¢tica foi interpelado as seis entrevistadas, se poderiam abordar algo
que se destacasse em ambos 0s programas, tendo sido assinaladas diversas perspetivas.
Comegando pelo Fama Show, para a E1, E4, E5 e E6 as apresentadoras somente do
género feminino sdo um fator a destacar. J& a diversidade de temas foi mencionada pela
E3 e E6. O layout do programa € outro fator para a E2. A mesma participante faz
referéncia ao layout de Passadeira Vermelha como algo a destacar, juntamente com a E4.
Este programa apresenta um cenario mais fixo. Segundo a E4: “o facto de ser uma
conversa entre algumas pessoas, acaba por me lembrar um bocadinho um podcast.” Para
além disto a E3 destaca somente a apresentadora que faz de moderadora no programa e a
E6 realca a analise detalhada. Por fim, a E4 acresce que ambos 0s programas se ressaltam
pelo facto de serem ambos leves.

De seguida, foi questionado o motivo de visualizacdo destes programas, sendo que
a motivacgéo principal, entre a amostra, foi o entretenimento. No entanto o entretenimento
ndo foi o Unico com um grande destaque. Algumas participantes realcarem o facto de
serem programas informativos, especialmente o Fama Show. Para além disto, outro
motivo que se destacou foi o fator de companhia. Tanto a E1 como a E2 mencionaram
este fator. A expressdo “barulho de fundo” também foi mencionado pela E1 e E4. Ainda

que para a E1 esta expressdo possa estar agregada a companhia para a E4 esta permite
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algo leve e agradavel que ajuda a tirar o stress e tal como a E6 menciona: “meto para
relaxar”.

De modo a finalizar esta dimensdo de andlise foi questionado o seguinte: “Que
tipo de sensacgodes € que estes programas te dao?”. Ao que foram respondidas diversas
emoc0Oes. A sensacdo mais predominante foi a felicidade. No entanto, denotou-se uma
conotagao mais negativa por parte do programa Passadeira Vermelha, tendo ganho grande
destaque, a seguir a felicidade. Para muitas entrevistadas o Passadeira Vermelha provoca
sensacOes de raiva ou frustracdo, devido ao seu formato opinativo e aos comentarios
realizados pelos apresentadores. Segundo a E2: “A Passadeira Vermelha por vezes pode
dizer algum comentério que ja ndo goste mais e posso ficar com alguma raiva por ndo
concordar com o que estdo a dizer”. Ja a E4 afirma que “hé& comentarios depreciativos” e
consecutivamente “ja fico um bocadinho mais irritada”. Para além disto, outra sensacdo
a ter em conta nesta amostra foi a surpresa. Esta, segundo as participantes, acontece por
norma quando sdo exibidas noticias mais atipicas. Por fim, o divertimento também foi
mencionado por uma das entrevistadas. Realco ainda que a E3 destacou ndo sentir

emocdes referentes aos dois programas.

3.5- O poder destes programas na sociedade
Ao abordar esta dimensdo foi, desde logo, questionado as participantes se estas

consideram os programas Passadeira Vermelha e Fama Show relevantes, e se sim, se
gostariam que houvesse mais formatos desse género. De modo geral, as respostas
propuseram que estes programas sdo relevantes por variadas razdes. Sao vistos como uma
fonte de entretenimento, como também de companhia para as faixas etarias mais velhas
segundo a E2 e a E4. Para além disto, conforme a E1 e a E2 sdo programas leves e ao
mesmo tempo mantém as pessoas informadas sobre o mundo das celebridades.
Relativamente aos formatos a E1, E2 e E6 demonstram um consenso referente ao desejo
de mais programas deste género. Ja a E3, E4 e E5 partilham da opinido que ja existem
bastantes programas semelhantes. De modo a estarem dispostas a mudar de opinido os
programas teriam, segundo a E3 e a E5, de ser mais internacionais e muito mais criativos.

Consecutivamente, foi questionado as participantes se ambos 0s programas
abordam temas e questOes relevantes para os jovens. A maioria da amostra relatou que
sim, embora existam algumas variagdes. Segundo a E1, E4 e a E6, as tematicas e questdes
abordadas nos programas podem ser relevantes para 0s jovens, no entanto, para estas o

foco esta nos gostos dos espectadores de modo geral e ndo numa idade especifica. A E4
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acresce ainda o impacto que estes programas podem ter, porém nas faixas etarias mais
velhas e sem literacia. Para si, estas pessoas estdo mais propensas a tomar como verdade
absoluta qualquer coisa que se diga em programa. A E6 adiciona uma sugestdo a tematica
dos jovens. Esta prop6s alguém mais novo para apresentar o programa Passadeira
Vermelha, juntamente com os restantes, de modo a atrair um publico também mais jovem.

Sucessivamente, questionou-se as entrevistadas sobre a capacidade destes
programas em moldar os seus pontos de vida ou conduta de alguma maneira. A maioria
respondeu que sim, no entanto, com algumas perspetivas dispares. Para a E1, E2 e E5 as
suas opinides podem mudar consoante certas coisas que possam ouvir nestes programas.
Jé& para a E4 e E6, acreditam que sim, embora tenham em atencéo o discernimento entre
opinides e factos. Por fim, a E3 foi a Gnica que acredita que estes programas ndo moldam.

Ainda no mesmo angulo, fez sentido questionar as entrevistadas se consideram
estes programas capazes de influenciar a percecao/visao que se cria pelas celebridades. A
generalidade afirmou que sim, partilhando da mesma justificagcdo. A visdo sobre uma
celebridade é facilmente moldada nestes programas a partir do que € mostrado e
comentado, tanto positivamente como negativamente sobre a mesma. Por conseguinte, as
entrevistadas referem a polémica e o drama como um fator decisivo. Segundo a E2: “Fala-
se muito de polémicas de celebridades, especialmente na Passadeira Vermelha e, se por
exemplo, houver alguma polémica com uma celebridade que acompanho e gosto sobre
algo que a mesma fez ou disse e que eu por sua vez ndo concorde, € provavel que
reconsidere a imagem que tenho da mesma e possivelmente se for algo grave que va
contra os meus principios posso mesmo vir a desgostar.” A E6 partilha da mesma opinido
comentando: “Se falarem de algum escandalo ou comportamentos controversos, posso
ser mais critica em relagdo a essa pessoa.”.

Para finalizar esta dimensdo de analise, foi interpelado a amostra se acreditam que
estes tipos de programas agregados aos mexericos influenciam a sociedade
contemporanea, e se sim, como. As respostas foram variadas. A E1, E2, E4 e E6
responderam que sim e a E3 e E5 responderam que ndo. Foram varios os exemplos
apresentados para sustentar estas respostas.

Segundo as entrevistadas que responderam que sim a esta questdo, estes
programas tém um impacto significativo na sociedade. Estes programas ndo somente
representam as tendéncias e gostos gerais, como também influenciam a forma como
compreendemos as celebridades. Tal como foi observado em dimensdes de analise

supramencionadas, este topico volta a tona pelas entrevistadas, frisando que, a partilha da
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vida publica e privada das celebridades por estes programas podem moldar pontos de
vista, quer estes sejam positivos ou negativos. Para além disto, estes programas
promovem certos estilos de vida e escolhas pessoais das celebridades, que podem inspirar
e influenciar certos tipos de comportamentos por parte das audiéncias. Para a E6 “até nas
minimas coisas, gostei daquela peca de roupa vou comprar, foram viajar para ali e gostei
do que vi também quero ir, ¢ por ai adiante.” Em contrapartida, a E6 demonstra
preocupac0es relativas a estes programas na nossa sociedade. Para si, estes programas,
por vezes, podem contribuir para uma sociedade mais “futil e sensacionalista”, focalizada

em polémicas e aspetos de certas celebridades, em vez de topicos pertinentes.

3.6-Programas e Amigos/Familia
No que toca a dimensdo de analise: Programas e Amigos/Familia, iniciou-se a

mesma, com a pergunta: “Costumas falar destes programas com algum amigo/ familiar
teu?”. As respostas, da amostra, foram bastante concisas. A maioria afirmou que a partilha
geralmente acontece mais com amigos do que com familiares, embora a E6 mencione,
também os familiares. Relativamente aos assuntos partilhados, as entrevistadas
apresentaram uma variedade de temas, no entanto, os assuntos polémicos acabaram por
ter algum destaque, sendo uma das maiores razes de as mesmas partilharem certos
contetdos com os seus amigos: “Se for a passadeira ja ¢ mais um gossip, e aqueles mais
polémicos e acabo por mandar um SMS a um amigo meu na altura que estiver a ver e
comento” - E3. Para além da polémica, a E3 menciona também o desporto e a E6 aborda
a temaética da moda. Ainda assim, estas partilhas, de maneira geral, acontecem com pouca
frequéncia e dependendo muito dos temas explorados.

Por fim, foi questionado se estes conteudos tinham mais tendéncia a ser
partilhados com base no programa que da na televisao, ou com base numa noticia que
esteja presente nas RSO dos programas. A resposta foi unanime. Existe uma clara
preferéncia pelo uso das RSO, mais precisamente o Instagram. Este meio foi classificado
pelas entrevistadas como bastante pratico, permitindo um compartilhamento das
publicagdes sem demanda de contextualizagdo extra: “envio 0 post para a pessoa e a

pessoa Ié e d& logo para comentar sem estar a explicar o contexto” - E5.

3.7-Programas e Redes Sociais Online
Passando para a ultima dimensdo de analise: Programas e Redes Sociais Online,

esta visa compreender o envolvimento das participantes com a rede social Instagram,

enfatizando exclusivamente as paginas dos programas Passadeira Vermelha e Fama

29



Show. Posto isto, a primeira questdo focou-se em perceber se a amostra utiliza esta rede
social, como também se tém por habito visitar as paginas dos respetivos programas. Em
relagdo a utilizagdo desta rede social, a resposta foi consensual entre todas. O Instagram
estd presente na vida destas participantes, no entanto, ndo sdo todas que visitam estas
paginas. A E1 e E6 foram as Unicas que afirmaram visitar ambas as paginas, jaa E3 e a
E5 visitam somente a pagina do Fama Show. A E2 e a E4 mencionaram a visualiza¢do
destas aquando do aparecimento das mesmas no feed ou no explorar. No que diz respeito
a interacdo com as paginas dos programas no Instagram, as respostas foram bastante
variadas. A E1 e a E6 seguem ambas as paginas dos programas, a E3 e E5 seguem
somente a pagina do Fama Show e a E2 e a E4 ndo seguem nenhuma das paginas.
Relativamente aos gostos nas publica¢des destas paginas, somente a E3 admitiu nunca ter
feito nada: “s6 1a vou dar um check”. Esta apenas se limita a observar. As restantes ja
puseram todas gostos. No que concerne aos comentarios, nenhuma das entrevistadas
interveio. Finalmente, as participantes foram questionadas se consideravam a presenca de
ambos os programas nas RSO uma mais-valia. Caso a resposta fosse afirmativa, foi
solicitado a explicacdo da mesma. De modo geral, todas as participantes acordaram que
a presenca dos programas Passadeira Vermelha e Fama Show no Instagram representam
uma mais-valia. A amostra apresentou bastantes pontos significativos. Um fator que se
destacou foi a maior utilizacao do telemovel. Para a E1 e E2 o uso frequente do telemdvel
em contraste com a diminuicdo da utilizacdo da televisdo é um ponto positivo para a
presenca destes programas no Instagram. Estes, por sua vez, segundo a E3 sdo mais
praticos e estdo presente no quotidiano dos individuos. A vertente do negdcio é outro
ponto que foi discutido. Para a E2 e E4 a presenca destes programas no Instagram sé&o
uma mais-valia para o negécio de cada programa, dando-lhes um maior posicionamento.
Outro fator abordado foi relativo a audiéncia. Conforme a E1, a E5 e a E6 a rede social
Instagram atrai um maior publico e consequentemente publicos mais jovens. A E6 até
refere mesmo que: “€¢ uma grande vantagem para estes programas, podem chegar a mais
lados, a mais publico, ou até ficarem virais.”. Por fim, outra variavel relevante para a E2,
E3, E4 e E6 foi a interligacdo dos programas as paginas de Instagram, onde um

complementa o outro.

3.8-Analise das contas do Passadeira Vermelha e Fama Show
Numa primeira instancia, foi percetivel que a pagina de Instagram do Passadeira

Vermelha comparativamente com a pagina de Instagram do Fama Show, possui um maior
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numero de seguidores, bem como uma quantidade consideravel de publicacdes. Em
termos concretos, o Passadeira Vermelha apresenta 129 mil seguidores e 5043
publicacbes e o Fama Show conta com 121 mil seguidores e 2886 publicagdes.
Relativamente aos formatos, podem ser observados em ambas as paginas a publicacao de
fotos, fotos em carrossel, reels e destaques. E igualmente notério, em cada uma das
paginas, a sobreposicdo dos gostos aos comentarios realizados.

De seguida, prosseguiu-se para uma analise mais minuciosa. Neste sentido, a
investigacdo iniciou-se com a pagina de Instagram do Fama Show. Consecutivamente e
analisando cada dia individualmente, o dia 29 de abril contou com 4 publicacGes, sendo
duas delas reels. A primeira publicacdo (reels) relativa a Béarbara Tinoco no Alta
Definicdo teve 407 gostos e 2 comentarios positivos. A segunda publicacdo acerca de
Justin Bieber contou com 1295 gostos e com 9 comentarios positivos. A terceira
publicacdo “Revelado nome da filha de Sofia Arruda” teve 3984 gostos e 38 comentarios
positivos. A quarta publicacdo (reels) referente ao programa Rebelde Way, obteve 2140
gostos e 32 comentarios positivos. Passando para o dia 30 de abril, foram contabilizadas
igualmente 4 publicacBes. A primeira referente a Kika Cerqueira Gomes e Pierre Gasly
que obtiveram 3990 gostos e 4 comentarios negativos; a segunda que menciona Billie
Eilish contou com 1293 gostos e 0 comentarios; a terceira, ja em reels, relativa a um
pedido de casamento de alguém que faz parte da Sic Radical contabilizou 1445 gostos e
7 comentarios positivos e a quarta foi referente a Joana Anes na Rebelde Way com 2945
gostos e 13 comentarios, 2 negativos e 0s restantes positivos. Referente ao dia 1 de maio
foram publicadas 4 publicagfes. A primeira acerca de uma acusacao feita a McCarthy
devido ao uso de ozempic para emagrecer, com 617 gostos e 2 comentarios de cariz
negativo; a segunda relativa a Nelson Antunes da Rebelde Way com 1585 gostos e 24
comentarios positivos; a terceira publicacdo obteve 16.4 mil gostos e 123 comentarios
positivos e diz respeito a gravidez de Mariana Pacheco e o seu parceiro Syro; a quarta
publicacao teve 6704 gostos e 140 comentarios mais positivos do que negativos e refere
Marco Paulo. No dia 2 de maio foram feitas 3 publicagGes. A primeira obteve 1784 gostos
e 58 comentarios tanto negativos como positivos referentes a modelo Gisele Bundchen.
A segunda conta com 1829 gostos e 15 comentarios positivos e tinha como topico o David
Beckham. A terceira com 1048 gostos e 27 comentarios positivos refere-se a Tiago
Barroso e a série que fez denominada Rebelde Way. Passando para o dia seguinte, 3 de
maio, foram realizadas 3 publicagdes. A primeira sobre Selena Gomez e o seu namorado

que obteve 1410 gostos e 5 comentarios negativos. A segunda referente a Betty e José
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Castelo Branco e a denuncia de violéncia doméstica, alcangou 15.5 mil gostos e 1348
comentarios tanto positivos como negativos. A terceira sobre mais um protagonista da
série Rebelde Way, que contou com 1981 gostos e 22 comentarios positivos. No dia 4 de
maio, foram publicadas duas publicacGes, uma referente a Rihanna com 1217 gostos e 15
comentarios tanto positivos como negativos e um reels de Helder Agapito no Alta
Definigdo com 2333 gostos e 30 comentérios positivos. Por fim, e chegando ao dltimo
dia analisado, 5 de maio, presenciou-se 3 publicagdes. A primeira acerca do Dia da Mae
que contabilizou com 2012 gostos e 12 comentarios positivos. A segunda com 0s casais
de Casados A Primeira Vista, com 4530 gostos e 101 comentarios positivos e negativos.
Por fim a terceira publicacdo com 1486 gostos e 13 comentarios positivos referentes a
gravidez de Joana Teles.

Passando para a analise dessa semana na pagina de Instagram do Passadeira
Vermelha, foi desde logo visivel a falta de publicacdes nos dias 4 e 5 de maio. Comecando
pelo dia 29 de abril, neste foram publicadas 3 publica¢fes. A primeira com 1742 gostos
e 410 comentérios positivos referente ao aniversario de um dos apresentadores. A segunda
com 480 gostos e 10 comentarios negativos e positivos relativo a Fernanda Serrano e 0s
seus filhos. A terceira com 714 gostos e 84 comentarios positivos como negativos
referentes ao programa e aos apresentadores. Passando para o dia 30 de abril, encontramos
duas publicacdes. A primeira com 262 gostos e 18 comentarios tanto positivos como
negativos referentes a Joana Marques e o 6dio que recebe na internet e a segunda com
563 gostos e 92 comentarios positivos e negativos respetivo ao programa e aos
apresentadores. No dia 1 de maio, foram feitas igualmente duas publicagdes. A primeira
acerca de Katia Aveiro com 207 gostos e 4 comentarios negativos e a segunda referente
ao programa e aos apresentadores com 649 gostos e 109 comentarios negativos e
positivos. No dia 2 de maio, igualmente com duas publicacGes, a primeira diz respeito a
Jéssica Athayde e contabilizou com 439 gostos e 12 comentarios positivos e negativos.
Ja a segunda publicacédo referente ao programa e aos apresentadores contou com 678
gostos e 147 comentarios positivos e negativos. Passando para 3 de maio a pagina
divulgou duas publicacGes. A primeira que diz respeito a denuncia de Betty de violéncia
doméstica de José Castelo Branco, contabilizou com 752 gostos e 266 comentarios
positivos e negativos. A segunda refere o programa e os apresentadores com 637 gostos
e 85 comentarios positivos e negativos.

Concluida a andlise, da semana em pauta, foram notorias algumas diferencgas. O

Fama Show apresentou um numero constante de publica¢Ges, tendo em média 3 a 4
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publicacbes por dia. Denotou-se de algumas publicacdes que obtiveram uma elevada
popularidade, registando um numero significativo de gostos. Exibiu bastantes
comentarios positivos e apresentou ainda variadas celebridades como: Bérbara Tinoco;
Sofia Arruda; Mariana Pacheco; Syro; Joana Anes; Marco Paulo; Hélder Agapito; José
Castelo Branco e ainda algumas celebridades estrangeiras como Billie Eilish; Justin
Bieber; Selena Gomez; Rihanna; David Beckham e Gisele Bundchen. J4 o Passadeira
Vermelha, apresentou uma menor atividade com uma média de 2 a 3 publicacdes por dia,
ndo tendo publicacdes nos dias 4 e 5 de maio. Relativamente aos gostos e comentarios,
estes acabaram por ser inferiores comparativamente a pagina do Fama Show, existindo
deste modo uma menor interacdo. Referente as celebridades, foram mencionadas:
Fernanda Serrano, Joana Marques, Katia Aveiro, José Castelo Branco, Jéssica Athayde,
ndo tendo sido mencionadas celebridades estrangeiras.

Posto isto, verificou-se que, embora a pagina de Instagram do Passadeira
Vermelha apresente um maior nimero de seguidores e publicacfes de forma geral, a
pagina de Instagram do Fama Show destacou-se substancialmente na semana estudada.
Este obteve um volume significativo de gostos e comentéarios, fez mencdo de variadas
celebridades em maior quantidade e produziu mais publicacdes. A anélise tornou-se deste
modo bastante interessante, demonstrando como determinados tipos de publicac6es, ou
até a maior frequéncia de publicacdes sobre variadas celebridades, podem impactar a
interatividade e interesse do publico.

3.9-Relacado entre a andlise das paginas de Instagram e os dados obtidos das
entrevistadas

Concluida a analise das paginas de Instagram do Passadeira Vermelha e Fama
Show durante os dias 29 de abril a 5 de maio, e tendo em conta os dados obtidos do
envolvimento das participantes com esta mesma rede social, tornou-se evidente a relagéo
presente entre ambas. Deste modo, serdo apresentados trés exemplos que validam a
conexdo das mesmas.

Um dos primeiros exemplos, a ser tidos em conta, diz respeito a regularidade das
publicacdes de ambas as paginas de Instagram. O Fama Show com uma media de 3 a 4
publicacdes por dia, e o Passadeira Vermelha com uma média, ligeiramente inferior, de
2 a 3 publicagdes por dia, vém desempenhar um papel significativo na manutengdo dos
seus seguidores e respetivos visitantes. Estes dados sdo corroborados pela E1 e E6, que
expressaram seguir e visitar ambas as paginas dos programas de forma habitual. Denota-

se, assim, um esfor¢o continuo de ambas as paginas em manter o interesse ativo dos
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respetivos seguidores. A esta vertente, de atualizacbes sucessivas, € possivel ainda
agregar uma relacdo de complementaridade entre os programas e as paginas de Instagram,
tal como referido pelas entrevistadas. Um exemplo claro desta relacdo de
complementaridade € determinado pela E3, que enuncia que ambas as plataformas sédo
fundamentais e por isso mesmo: “um complementa o outro”. A E2 acresce a esta ideia
declarando que “caso haja alguma informag¢ao que ndo acompanhei complemento no
telemovel”. Demonstrando, assim, a importancia do Instagram e das suas publicagdes
recorrentes como parte do acompanhamento continuo dos programas. Por sua vez, a E1
sublinha a utilizacdo desta mesma rede social, aferindo que o Instagram “E 6timo para
me manter a par das fofocas. E uma maneira de estarmos dentro dos programas, mas uma
maneira mais rapida e facil.” Para além disto, e refor¢ando esta mesma ideia, foi
destacado pelas entrevistadas que, existe uma ligeira preferéncia em partilhar contetdos
com amigos e/ou familiares atraves das publica¢fes do Instagram dos programas, do que
propriamente aquando do visionamento dos programas na televisdo. Esta preferéncia
ténue deve-se ao facilitismo e praticidade do Instagram. Denota-se, assim, uma vez mais,
a importancia que esta rede social tem no complemento dos programas televisivos.

E visivel, deste modo, que as presencas ativas das paginas dos programas no
Instagram, através das constantes publicagdes, ndo sé complementam o que foi visto na
televisdo como também possibilitam um acesso direto e instantaneo ao contetdo e ainda
uma maior participacdo por parte das audiéncias. Avancando para o segundo exemplo,
este refere-se ao tipo de contelido praticado pelas paginas de Instagram de cada programa.

Ao analisar cada pagina de Instagram, ficou claro, desde o principio, o tipo de
contetido publicado, abrangendo desde noticias sobre as celebridades, inclusive detalhes
das suas vidas privadas, a bastidores dos programas, e muito mais. O que se seguiu a isto,
foi a constatacdo de que as preferéncias das entrevistadas revelaram como a natureza
destes contetdos impactam a participacdo das mesmas. Segundo a E3 sdo os temas mais
polémicos que a fazem tanto procurar as RSO dos programas como 0s programas em si,
enunciando: “se for uma coisa mais polémica em que tenha dado aso a discussées e
discordias das uma espreitadela nas redes sociais e depois vais ao programa confirmar.”.
Este tipo de discurso, agregado a polémica, é bastante visivel em ambas as paginas de
Instagram. Um dos grandes exemplos que decorreu neste periodo analisado, foi
precisamente a historia de violéncia doméstica de José Castelo Branco a Betty, que
inclusive deu muito que falar, tanto nas plataformas online como nos programas na

televisdo. No Instagram, ambas as publicacdes acabaram por ter bastante visionamento.
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No Fama Show, esta publicacéo gerou 15.5 mil gostos e 1348 comentarios tanto positivos
como negativos, e no Passadeira Vermelha 752 gostos e 266 comentarios positivos e
negativos. E notavel, assim, a relagio entre a tatica adotada, centrada em assuntos
controversos, com o efeito desejado de uma maior participacdo. Para além desta
observacao € igualmente relevante analisar outra faceta. Como tal, iremos pegar nos
exemplos dados pela E4 e E5 para demonstrar situagdes diferentes. A E4, ndo segue
nenhuma pégina, no entanto admitiu que visita estas aquando do aparecimento das
mesmas na se¢do “explorar” do Instagram: “basicamente € aquela pasta de explorar e eu
vou 14 clicar e vou vendo algumas que aparecem.”. Este comentario ressalta como a
natureza do contetido, mesmo que casual, pode influenciar a interagéo desta participante
com as paginas. Por outro lado, temos a E5, que embora siga somente a pagina do Fama
Show, enuncia que a visualizacdo das publicacdes s € feita quando encontrados no feed.
Conclui-se, assim, que embora existindo situacdes distintas entre a E3, a E4 e a E5 o tipo
de contetdo apresentando, pode influenciar a interacdo das participantes com as paginas
de Instagram do Passadeira Vermelha e do Fama Show.

Finalmente e considerando o terceiro exemplo, foi percetivel que a presenca ativa
de ambas as paginas podem tanto influenciar a visibilidade de publicos diferentes como
inclusive aumentar a popularidade destes programas. Os dados das entrevistadas vieram
demonstrar precisamente estes dois fatores. Para a E5 a presenca online é fundamental
para atrair um publico mais jovem, isto porque a partida sdo aqueles que estdo mais
presentes nestas: “quem se calhar acaba por se influenciar mais nas redes sociais acerca
de programas e entretenimento e tudo mais sdo os jovens e se calhar ndo comentam tanto,
mas sdo aqueles que vao mais a procura diria eu” - E5. Tal afirmagéo encontra suporte na
analise feita a pagina de Instagram do Fama Show, que ao mencionar celebridades
internacionais, como Justin Bieber, Selena Gomez, Billie Eilish, entre outros, vai de
encontro ao tipo de contetdos muitas vezes procurados por faixas etarias mais novas. A
E1 complementa esta ideia ao afirmar que os programas podem ‘“chegar a mais lados, a
mais publico”. Para alem disto, a E1 anuncia outra questdo bastante relevante. Segundo a
mesma, esta presenca ativa nas paginas de Instagram de ambos os programas pode levar
0S mesmos a tornarem-se populares com uma publicacdo viral. Este ponto reflete-se em
algumas publicagbes que alcangaram bastante visionamento e interagdo. Um dos
exemplos esta presente na pagina do Fama Show que ao anunciar a gravidez de uma atriz
obteve um numero bastante elevado comparativamente com outras publica¢des, tendo

alcancado 16.4 mil gostos e 123 comentarios positivos.
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De maneira concisa, a analise demonstra que a presenca ativa das paginas no
Instagram do Fama Show e Passadeira Vermelha exercem um papel determinante na
preservacdo dos seus seguidores, ao passo que complementa os programas transmitidos
na televisdo. O tipo de conteudo praticado por ambas as paginas, como publicacdes
polémicas podem influenciar certas audiéncias. No entanto, esta influéncia também pode
acontecer a seguidores nao tao atentos ou até mesmo a ndo seguidores. Assim, o tipo de
contetdo é crucial pois nunca se sabe quem os ird ver e dependendo da natureza do
conteudo, estes podem, ou ndo, destacar-se e captar a atencdo dos utilizadores. Por fim, a
presenca ativa no Instagram pode tanto conquistar publicos mais amplos, como ainda

tornar os programas populares com determinadas publicacdes virais.
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Capitulo 4- Discusséo dos Resultados

Concluido o capitulo 3, respeitante a analise dos resultados obtidos, damos agora
inicio a discussdo dos mesmos. Tal discussdo, tem como base os objetivos previamente
estabelecidos e a reviséo de literatura realizada, permitindo, por conseguinte, uma viséo
mais minuciosa dos dados recolhidos das entrevistadas. A luz disso, ¢ fundamental
delinear, novamente, 0s objetivos que norteiam a presente investigacdo. De maneira mais
simples, o principal objetivo passa por investigar os motivos que levam as pessoas a
consumir programas de entretenimento relativos e propicios a propagagdo de mexericos
no panorama nacional, analisando tanto o Fama Show como o Passadeira Vermelha e
como estes satisfazem certas necessidades. Para além do objetivo primario, foram
desenvolvidos outros objetivos subsidiarios igualmente pertinentes para a pesquisa. Por
conseguinte, este estudo apresenta ainda como objetivos: 1-Perceber as razdes pelas quais
consomem estes programas;2-Entender quais as gratificacdes que retiram deste tipo de
programas; 3-Investigar se consomem o Fama Show e o Passadeira Vermelha e qual a
preferéncia.

Por conseguinte, a discussdo de resultados serd conduzida, primeiramente, em
torno dos dois primeiros objetivos, uma vez que, as razdes para o consumo dos programas
Fama Show e Passadeira Vermelha estdo interligadas as gratificacdes obtidas pelas
entrevistadas. O terceiro objetivo sera analisado posteriormente.
1-Perceber as razbes pelas quais consomem estes programas; /2-Entender quais as
gratificacdes que retiram deste tipo de programas

Segundo Mauro Wolf (1995), o consumo televisivo €, em regra, movido pela
vontade de se estar entretido, tendo como objetivo principal entreter o publico.

Esta observagdo encontra eco nas entrevistas executadas, onde as participantes
manifestam que assistem a estes programas, acima de tudo, em fun¢do do entretenimento
proporcionado: “Acredito que em boa parte veja por entretenimento” afirma a E1. Esta
corrente de pensamento ndo passa despercebida para o autor Gray (2009). Segundo o
mesmo, é a programacao de entretenimento que se destaca como a principal escolha de
consumo para os telespectadores (Gray, 2009). Por sua vez, esta procura por momentos
de diversdo e descontracdo validam a ideia de que a televisdo opera como um meio
eficiente na mitigagéo do stress e na oferta de momentos de lazer. Tal conduta é refletida
na teoria dos usos e gratificacdes. A diversao surge como uma das razdes para 0 Consumo

televisivo, que por sua vez se desdobra em duas gratificagdes: escape a rotina e aos
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problemas e libertacdo de emocdes (Oliveira, 2015). Tais dados sdo corroborados pelas
entrevistadas. Para a E6 um dos motivos pelos quais assiste a este tipo de programas é:
“para me distrair depois de um dia de trabalho ou assim, meto para relaxar”. Ja a E4
partilha da mesma opinido proferindo: “da para diminuir um pouco o stress”. Para além
disto, foi também partilhado pelas participantes que os programas “dao felicidade a maior
parte das vezes” -E1. Deste modo, é visivel que a televisdo, para aléem de entreter, também
atua como um meio de relaxamento e proporciona o bem-estar emocional.

Para além da oferta de entretenimento, os programas foram também reconhecidos
como uma forma de companhia. O simples gesto de ligar a televisdo para preencher o
vazio em periodos de soliddo faz parte da rotina de algumas das entrevistadas. Segundo
a E1: “estes programas sempre nos mantém entretidos, ajudam a fazer passar o tempo,
fazem companhia.”, ja a E2 e E4 acrescem a esta ideia a expressdo: “barulho de fundo”.
Estes comportamentos ilustram, assim, o papel da televisdo como um possivel
companheiro simbdlico, que proporciona refugio emocional e sensacdo de pertenca,
mesmo que a interacdo seja indireta. Deste modo, as gratificacdes decorrentes da percecédo
de companhia podem englobar a diminuicao da solidao e a configuracdo de um ambiente
envolvente.

Contudo, importa aferir que, a luz da analise da dimensdo Relacdo com a
Televisdo, embora este meio permaneca presente na vida das entrevistadas, j& nao
desempenha o mesmo papel preponderante que tinha na infancia das mesmas. Segundo a
E1: “Quando era mitda até acho que a televisdo era o media principal. Mas depois uma
pessoa cresce e tem estas tecnologias todas atrés e perde-se um bocado”. Nos dias que
correm a televisao partilha palco tanto com as RSO como as plataformas de streaming.
Ainda assim, a televisdo continua relevante na vida das entrevistadas, principalmente
como companhia ou “barulho de fundo”. Testemunhamos, desta forma, a uma mudanca
no papel da televisdo, no qual esta se vai adaptando as novas rotinas e padrdes de
consumo.

O cariz informativo relativo a vida das celebridades e as tendéncias de moda foi
outra das razdes mencionadas pelas entrevistadas para 0 consumo destes programas. Esta
informacdo ndo so sacia a curiosidade como também assume uma funcdo essencial na
formagdo da identidade pessoal. Isto porque, ao se informarem e observarem 0s
programas em questao, as entrevistadas ajustam os seus looks e condutas de acordo com
as tendéncias em destaque. A E4 afirma que gosta: “sobretudo de ver é a vertente das

roupas e das festas e assim ¢ da uma visibilidade do que se esta a usar.” Ja a E6 acredita:
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“que certos estilos de vida que sdo partilhados podem inspirar alguém a querer 0 mesmo,
ou até a ter a mesma profissdo. Penso que até nas minimas coisas, gostei daquela peca de
roupa vou comprar, foram viajar para ali e gostei do que vi também quero ir, e por ai
adiante.” Neste contexto, a apreciacdo destes programas assume-Se COMO Uma acgao que
transcende 0 mero entretenimento, evidenciando uma procura por autoafirmacao,
aceitacéo social e exploragéo do contexto circundante. Estes fatores podem ser facilmente
relacionados a “Identidade Pessoal” da teoria dos usos e gratificagdes, que sugere as
seguintes gratificagdes: “Referéncia Pessoal”, “Refor¢co dos valores” e “Exploragao da
Realidade” (Oliveira, 2015). Assim, as participantes procuram também validar as suas
identidades, reforcar as suas crencgas, juntamente com 0s seus valores e explorar certos
temas apresentados nos programas.

Adicionalmente, integrando a dimensdo Programas e Redes Sociais Online, as
participantes referiram a utilizacdo das redes sociais, mais especificamente o Instagram,
como complemento a informacdo adquirida nos programas. A procura de contetdos
adicionais e a interagdo com outros utilizadores no Instagram demonstra uma exploragéo
ativa por informac@es extra, complementando assim o que é apresentado nos programas.
Deste modo, o telespectador vai além do consumo passivo, imergindo e participando no
conteido. Esta interatividade vai de encontro a um dos pressupostos que formam a
hipotese dos usos e gratificacdes. Isto é, o publico é considerado ativo, pois 0 seu
consumo de media ndo € aleatdrio, mas sim guiado por metas e necessidades especificas,
como a procura por informacao adicional (Katz, Blumler e Gurevitch, 1973). Deste modo,
as entrevistadas ndo somente se mantém informadas através das péaginas de Instagram
dos programas, como também criam espacos para a partilha de mexericos relativos a vida
das celebridades. Por sua vez, e segundo Tommasi (2015), esta pratica é bastante
popularizada.

A dimensdo Caracterizacdo Social das participantes esta também intrinsecamente
conectada a maneira como as entrevistadas interagem com o0s programas de televisao e
redes sociais. Todas elas jovens adultas, com idades compreendidas entre os 23 e 0s 25
anos, apresentam diferentes niveis de escolaridade, localizacdes geogréficas distintas e
variadas profissfes. Tal diversidade reflete que, apesar de percursos e vivéncias sociais
distintas, todas compartilham de comportamentos idénticos em relagdo ao consumo de
media. O uso recorrente de dispositivos moveis, como telemdveis, computadores e

tablets, alicercado ao acesso continuo & internet para plataformas de streaming e RSO tais
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como, Tiktok, WhatsApp, Twitter, Linkedin, Youtube e Pinterest, evidenciam um padréo
mediatico coletivo.

Este alinhamento de preferéncias simboliza uma transformacdo cultural
significativa, na medida em que o digital assume, cada vez mais, um papel dominante na
vida das jovens adultas, ocupando um lugar central no dia a dia de cada uma.
Consequentemente, € possivel afirmar que, com base nas caracteristicas das entrevistadas,
estas representam uma audiéncia contemporanea que consome media de maneira proativa
e participativa, tirando proveito das facilidades que a internet proporciona.

Outro aspeto relevante, embora 0 mesmo ndo tenha sido mencionado pelas
entrevistadas, € a interacdo social que emerge do consumo destes programas. As
entrevistadas mencionaram que esta partilha de informagdes ou publicacbes ocorre
principalmente com os seus amigos. No entanto, estas partilhas acabam por ndo ser muito
frequentes e dependem muito do tema. Ainda assim, 0s programas ou as publicacdes de
Instagram conseguem conceber momentos de interagdo social, permitindo um ponto de
partida para dialogos sobre temas mais apelativos, em determinados contextos. Por sua
vez, esta partilha relativa a temas mais atrativos, segundo as entrevistadas, encontra
correspondéncia nos temas mais polémicos: “Se for a passadeira ja € mais um gossip, e
aqueles mais polémicos e acabo por mandar um SMS a um amigo meu na altura que
estiver a ver e comento” - E3. Tal fendémeno nédo é novidade para os autores McAndrew
e Milenkovic (2002). Sédo, de facto, as historias sobre comportamentos desviantes e
quebras de normas que suscitem mais atencdo (McAndrew e Milenkovic, 2002).

A dimensdo Programas e Amigos/Familia torna-se particularmente relevante
neste contexto, uma vez que, 0 consumo destes programas se transforma numa
experiéncia comunitaria, criando um ambiente de mutua consideracdo e de intercambio
de perspetivas. Este processo de troca de informac@es e pontos de vista pode, igualmente,
ser compreendido com base na teoria dos usos e gratificacdes, uma vez que os individuos
ndo sO procuram estabelecer “relagdes pessoais”, mas também gratificagdes como o
sentimento de “companheirismo” e “utilidade social” (Oliveira, 2015).

E também neste contexto, que o gossip assume um papel preponderante. As
entrevistadas ao fazerem estas partilhas com os seus amigos acabam por reproduzir
mexericos relativos a vida das celebridades, permitindo, assim, a criagdo tanto de
conexdes como de partilha de opinides. Por sua vez, o debate constante da vida destas
mesmas celebridades, surge como uma forma de estabelecer lagos sociais. Esta mesma

visdo é corroborada pelos autores Baumeister, Zhang e VVohs (2004). Segundo os autores
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em questao (2004, p.112), e em consonancia com as ideias de Dunbar (1996) “gossip is
an important form of social communication that serves to bond people together”.
3-Investigar se consomem o Fama Show e o Passadeira Vermelha e qual a preferéncia.

Nos ultimos tempos, a televisdo em Portugal tem acolhido inimeros programas
relacionados ao campo do entretenimento, em que a observacao e o didlogo relativo a
vida de figuras publicas tém cativado, cada vez mais, o interesse dos telespectadores.
Entre estes, ressaltam-se o Fama Show e o Passadeira Vermelha, que sdo exemplos claros
de media secundarios, segundo Fiske (Jorge, 2014). Tais programas revelam-se
fundamentais no aumento da exposi¢do das celebridades. Contudo, ambos exploram o
mundo das celebridades de maneiras diferentes, impactando, por conseguinte, as
preferéncias dos telespectadores.

Comecando pelo programa Fama Show, segundo a amostra, este distingue-se pelo
seu dinamismo e interatividade. E um programa que relne noticias atualizadas,
entrevistas com celebridades, reportagens de eventos importantes na esfera mediatica,
tanto nacionais como internacionais, e muito mais. Apresenta um formato leve e divertido
atraindo muitos telespectadores que procuram ndo sO estas qualidades como também
entretenimento e informacdo. Tais caracteristicas, permitem que as audiéncias se
mantenham informadas sobre as tendéncias e novidades mais recentes das celebridades.

Passando para o Passadeira Vermelha, conforme as entrevistadas, este apresenta
um maior enfoque na andlise minuciosa dos eventos sociais e da moda, além de
considerar, o comportamento das celebridades de maneira mais ampla. E um programa
notavel pelo seu formato de conversa, onde os comentadores dialogam entre si, ndo
somente sobre as roupas e comportamentos presentes em galas e estreias, mas analisam
também as publicacdes no Instagram e noticias referentes a vida das celebridades. Este
método, por sua vez, da origem a bastantes discussdes e perspetivas antagénicas,
fornecendo uma visdo mais objetiva sobre a vida das celebridades. As diferencas entre
ambos 0s programas sao bastante visiveis segundo as entrevistadas.

Conforme as mesmas, 0 Fama Show destaca-se pela sua dindmica, adotando um
formato mais diversificado, no qual as apresentadoras se movem para lugares distintos,
apresentando variadas entrevistas e reportagens. Para além disto, este é ainda reconhecido
pela sua diversidade de temas e pelo seu caracter informativo. O facto de serem todas
mulheres a apresentar este programa foi outra diferenca pautada.

Por outro lado, o Passadeira Vermelha foi evidenciado pela sua visdo mais critica,

sendo percecionado como mais opinativo e intrigante. Relativamente ao seu cenario, este
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apresenta um formato mais imutavel, onde os apresentadores, tanto homens como
mulheres, se sentam em cadeiras j& pré-definidas para discutir as teméticas da semana,
quer sejam estas referentes a looks ou a vida publica e privada das celebridades.

No que diz respeito a preferéncia das entrevistadas, a maioria revelou uma notoria
inclinacdo para o programa Fama Show. As razGes mencionadas foram, uma vez mais, a
combinagdo de fatores como: informacdo, entretenimento, leveza, dinamismo, moda e
temas contemporaneos. Ainda assim, o programa Passadeira Vermelha foi denotado pela
sua atencdo ao detalhe aquando da exposicao de diversos temas e celebridades.

Esta gama de opinibes revela como os dois programas possuem tanto
caracteristicas como formatos distintos, atendendo, desta forma, a diferentes preferéncias.
Contudo, a marcante inclinagdo pelo Fama Show demonstra-se mais alinhada as
expectativas e interesses das entrevistadas.

Esta pluralidade permite, ainda, um debate mais extensivo sobre a dimensédo
relativa ao Poder destes Programas na Sociedade, onde a representacao das celebridades
e as normas sociais sdo frequentemente examinadas. Os comentadores ao discutirem a
vida publica e privada das celebridades nestes programas, desempenham um papel na
moldagem de padrdes de estilos e comportamentos, influenciando, também, questbes
mais amplas, como o prestigio associado & fama e a influéncia dos media na formacéo
dessas representacdes. Deste modo, tanto o Fama Show como o Passadeira Vermelha,

geram dialogos relativos ao que é valorizado ou reprovado na sociedade contemporanea.
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Capitulo 5- Consideracdes finais
Finalizando o capitulo 4, referente a discussdo dos resultados, torna-se imperativo

apresentar as conclusdes da presente investigacdo. Por conseguinte, este estudo foi
conduzido com o intuito de explorar, mas também tentar descrever e perceber a relagdo
que as audiéncias estabelecem com programas de entretenimento alicer¢cados no chamado
gossip. De forma mais fina, procurou-se perceber os motivos que levam as pessoas a
consumir programas de entretenimento relativos e propicios a propagacao de mexericos,
analisando tanto o Fama Show como o Passadeira Vermelha e como estes satisfazem
certas necessidades. Além do objetivo principal, foram desenvolvidos outros objetivos
igualmente pertinentes para a pesquisa. Desta forma, este estudo tentou ainda perceber as
razdes pelas quais as pessoas consomem estes programas, entender quais as gratificacoes
que retiram deste tipo de programas, e ainda, investigar se consomem o Fama Show e 0
Passadeira Vermelha e qual a preferéncia.

Por sua vez, a revisdo de literatura proporcionou uma base teorica indispensavel.
Através desta, tornou-se possivel a reflexdo sobre a importancia da teoria dos usos e
gratificacbes na compreensdo das motivacdes que levam os individuos a consumir
contelildos medidticos. Esta teoria acabou, assim, por fornecer uma estrutura significativa
para compreender as escolhas ativas das audiéncias relativamente aos conteidos que
acedem. Para além disto, foi igualmente possivel a reflexdo sobre a trajetdria da televisdo
em Portugal, com a convergéncia mediatica, onde a televisdo e as respetivas RSO,
passaram a partilhar o mesmo palco. Isto veio sublinhar como a variedade de canais e
plataformas alargaram as possibilidades de escolha das audiéncias, facilitando, assim,
tanto uma maior participacdo, como também uma elevada disseminacdo de mexericos.

Posto isto, e a fim de responder diretamente & questéo de partida: “O que motiva
as pessoas a consumirem programas de entretenimento relativos a mexericos?”’, € aos
restantes objetivos delineados, procedeu-se a aplicacdo de uma metodologia qualitativa.
Nesta foram realizadas entrevistas semiestruturadas a seis jovens adultas com idades
compreendidas entre 0s 23 e 0s 25 anos. Esta metodologia, por sua vez, permitiu explorar
em profundidade as motivagdes das entrevistadas sobre o consumo de programas como o
Fama Show e o Passadeira Vermelha, integrando ainda a vertente da propagacao de

mexericos.
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Os resultados da investigacdo revelaram, assim, que as motivacGes das
entrevistadas para consumir programas de entretenimento relativos a mexericos, como o
Fama Show e o Passadeira Vermelha, estdo intrinsecamente conectadas as gratificacbes
por estas obtidas. Deste modo, e segundo as entrevistadas, destacaram-se as seguintes
razdes: o desejo de entretenimento, a procura de companhia, o caracter informativo, a
formagéo de identidade pessoal e o0 fomento de intera¢Ges sociais. Por sua vez, e com base
na amostra, estas motivacgdes proporcionaram uma grande variedade de gratificagcdes. O
entretenimento surge como uma motivacdo primordial, facultando um escape a rotina e
uma libertacdo de emocGes. A companhia vem atender a necessidade de diminuicdo da
soliddo, como também estabelece um ambiente envolvente. O cariz informativo retrata o
saciamento da curiosidade e a0 mesmo tempo inclui outra motivacdo associada a
identidade social, onde as entrevistadas procuram por autoafirmacao, aceitacdo social e
um melhor entendimento sobre o contexto circundante. Por fim, a interacdo social, veio
oferecer uma experiéncia comunitaria, proporcionando um ambiente de reconhecimento
muatuo e de intercdmbio de perspetivas entre as entrevistadas. No que diz respeito a
preferéncia de programas, o Fama Show revelou-se como a escolha predominante entre
as entrevistadas. A escolha deste, ndo se baseou somente em interesses superficiais, mas
também na combinacdo de diversos fatores dados pelas entrevistadas. Assim, a amostra
proferiu que o Fama Show se destaca por meio de conteldos de entretenimento e
informacao, pela sua leveza e dinamismo e ainda pela menc¢édo de temas contemporaneos,
como a tematica da moda. Por sua vez, esta escolha tornou-se bastante significativa
evidenciando as expectativas e interesses das entrevistadas.

Assim, € possivel concluir que o consumo de programas de entretenimento
relativos a mexericos € tido como um fendomeno multifacetado, fundamentado nas
necessidades humanas, que se manifesta através de decisdes intencionais. Este consumo,
por sua vez, distante de ser somente uma pratica ludica, expressa uma resposta a
motivacdes intrinsecas. Na verdade, estes programas exercem um papel importante na
vida das entrevistadas, uma vez que, estabelecem, ainda que indiretamente, uma
oportunidade para investigar principios tanto pessoais como coletivos.

No decorrer desta investigagcdo foram ainda observadas algumas limitagdes que
merecem atencdo. A mais significativa foi, por sua vez, a escassez de estudos académicos
referentes ao gossip, especificamente, em programas de entretenimento sobre
celebridades. Ainda que, este fenémeno denominado de gossip apresente bases ancestrais

e uma presenga constante nas sociedades contemporaneas, a sua literatura é de facto,
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bastante limitadora. Tematicas como a origem do gossip, a presenca deste nos meios de
comunicagdo, como a televisdo, entre outros, revelaram-se de dificil acesso, tanto na
literatura portuguesa como noutras linguas. Tal limitacdo veio impossibilitar um melhor
entendimento das motivacdes agregadas ao consumo deste tipo de conteddos. Para além
disto e segundo Meyers (2021) o mesmo fendémeno acarreta preconceitos. “First, despite
a broad subfield of research into its social significance, celebrity culture is often decried
in both popular and academic circles as fluff and distraction, with celebrity gossip, in
particular, dismissed as the province of frivolous feminine cultures.”. Isto €, ainda que a
critica se foque principalmente na cultura das celebridades, € percetivel que o gossip sobre
estas, também é tido como algo depreciativo. Esta limitacdo, por sua vez, leva a
desvalorizacdo deste fenémeno, podendo restringir o amadurecimento deste mesmo
conceito. Adicionalmente, este fendmeno também reforca esteredtipos de género, que
podem desvalorizar as mulheres.

Relativamente as restantes limitacBes, estas foram encontradas aquando da
utilizacdo do método qualitativo. Tal como mencionado, anteriormente, por José Neves
(1996), os métodos qualitativos ainda que fomentadores de perspetivas detalhadas e
significativas sobre determinados pontos de vista dos sujeitos, podem ao mesmo tempo
ser bastante limitadores e subjetivos. Tendo isto em conta, foi possivel destacar como
limitacOes a subjetividade das respostas das entrevistadas e a veracidade das informacoes
fornecidas pelas mesmas. A subjetividade, no sentido em que, cada entrevistada oferece
uma vivéncia particular, podendo complicar a extrapolacdo dos resultados. A veracidade,
na medida em que, as participantes podem adaptar as suas respostas de forma a estarem
em alinhamento com as normas sociais. Tal ajuste pode comprometer a fidelidade dos
resultados, principalmente porque o conceito de gossip pode acarretar um sentimento de
vergonha e/ou constrangimento. Por fim, e considerando tanto o contexto como 0s
desdobramentos desta investigacdo, podem ser analisadas as seguintes abordagens:
Diversificagdo da amostra- incluir diferentes faixas etarias, géneros e contextos
sociais/econémicos para uma compreensdo mais profunda das motivacdes; Analisar as
dindmicas do gossip- a presenca do gossip nas redes sociais e a sua influéncia nas
interacOes pessoais podem ajudar na compreensdo de como as audiéncias consomem e
partilham este tipo de contetdos; Estudos internacionais- a analise de programas
internacionais de forma a intensificar a compreensao das motivagdes; Implementacéo de
abordagem mista- combinar entrevistas com inquéritos pode oferecer uma visdo mais

enriquecedora a investigacéo.
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Anexos

Anexo A- Guido de Entrevista

Dimensoes:

1.Caracterizacgéo social

2.Relacdo com a televisédo

3.Relacdo com outros media
4.Programas

5.0 poder destes programas na sociedade
6.Programas e Amigos/Familia
7.Programas e Redes Sociais Online

1. Caracterizacdo Social

1.1- Idade

1.2- Género

1.3- Localidade

1.4- Escolaridade e Curso
1.5- Profissdo-

2.Relagdo com a Televisdo

2.1- Costumas ver televisdo?

2.2- Tens esse habito desde pequeno/a?

2.3- Em tua casa é costume verem televisao?

2.4- Quando é que vés mais televisdo? Manha/Tarde/Noite?

2.5- Vés mais televisdo sozinho/a ou acompanhado/a?

2.6- E por norma o que costumas ver na televisao?

2.7- E quando consomes televisdo, é através do televisor ou do tablet?

3.Relagdo com outros media
3.1- Para além da televisao que outros media utilizas? (radio, jornais, revistas, internet)

3.2- Tens um telemadvel? Se sim, com que frequéncia recorres a este?
3.3- Tens acesso a internet? Se sim utilizas no dia a dia? E através de que dispositivos?
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3.4- E relativamente as redes sociais, tens acesso a estas? Se sim, também fazem parte
da tua rotina? E quais é que utilizas mais?

3.5-Costumas ouvir radio? Se sim, com que frequéncia? E que estacdes?

3.6- Tens o habito de ler jornais ou revistas? Impressos, digitais ou ambos

4.Programas

4.1- Com que frequéncia assistes, atualmente, aos programas: Passadeira Vermelha e
Fama Show?

4.2- Sempre foi assim? Ou achas que agora vés mais? Ou menos? E porqué?

4.3- Acompanhas estes programas nos seus horarios? E vés na totalidade?

4.4- Dos dois programas, qual preferes e porqué?

4.5- Observas grandes diferencas relativamente aos dois programas? Se sim quais?

4.6- Poderias identificar algum aspeto especifico de ambos 0s programas que te desperte
mais interesse? Existe algo que se destaque? (pode incluir aspectos como o estilo de
apresentacdo, os temas abordados, os apresentadores, as celebridades mencionadas).
4.7- Ha estudos que dizem que ha muitas pessoas que vém estes programas como forma
de entretenimento. E tu? vés como forma de entretenimento? Porqué? Vés por mais
algum motivo? Qual? Porqué? Estares informado/a?

4.8- Que tipo de sensacgdes € que estes programas te ddo? (ou seja, S80 programas que
provocam determinados sentimentos como felicidade, tristeza, raiva, desprezo, surpresa,
entre outras, ou € algo que ndo tem qualquer influéncia em ti?)

5.0 poder destes programas na sociedade

5.1- Consideras este tipo de programas relevantes? E se sim, gostarias que houvesse mais
formatos deste género?

5.2- Achas que ambos os programas abordam temas e questbes relevantes para 0s
jovens?

5.3- Consideras que estes programas podem moldar o teu ponto de vista ou conduta de
alguma maneira?

5.4- E relativamente as celebridades mencionadas, achas que estes programas influenciam
a percepcao/visao das mesmas?

5.5- De uma maneira mais geral, acreditas que estes tipos de programas agregados aos
mexericos influenciam a sociedade dos dias de hoje? Se sim como?

6.Programas e Amigos/Familia
6.1- Costumas falar destes programas com algum amigo/ familiar teu?

6.2- Se sim, quais S0 0s assuntos que mais gostam de discutir? E com que frequéncia
ISSO acontece?
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6.3- Quando partilhas informacdes sobre 0s programas, por norma, séo com base no
programa que assististe na televisdo ou com base numa noticia que viste nas redes
sociais destes?

7.Programas e Redes Sociais Online

7.1-Relativamente a rede social Instagram utilizas? Se sim, visitas as paginas dos
programas Passadeira Vermelha e Fama Show?

7.2- Caso visites, segues as paginas? E com que frequéncia, interages através de
comentarios ou likes?

7.3- A presenca de ambos 0s programas nas redes sociais sao uma mais-valia? Se sim,
porqué?
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