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RESUMO > ABSTRACT > RESUMEN

Este artigo, recorte de uma pesquisa realizada na microrregiao de Propria (SE), que visou compreender o consumo cultural e midiatico de jovens
de 18 a 24 anos em um contexto marcado pela convergéncia dos meios e com diferentes condicdes de acesso as tecnologias de informacéo e
comunicagao, centra-se na observacao direta, nos relatos de campo e nas entrevistas semiestruturadas. Entre os resultados obtidos, percebe-se o
distanciamento gradativo dos meios de comunicacao massivos no entendimento das formas de consumo do entorno, sendo que os dispositivos
moveis assumem protagonismo na interacdo com as redes sociais € no consumo de informagoes.

Palavras-chave: Consumo mididtico. Convergéncia. Juventude. Brasil.

Abstract: We discuss in the paper part of a research in the microregion of Propria (SE), aiming to understand the cultural and media consumption of
young people from 18 to 24 years old in a context marked by the convergence of the media and with different conditions of access to information
and communication technologies. We dwell here on direct observation with field reports and semi-structured interviews. Among the results, one
can notice the gradual distancing of the mass media in understanding the reality of the consumption, and mobile devices play a leading role in
interaction with social networks and information consumption.

Keywords: Media consumption. Convergence. Youth. Brazil.

Resumen: Hemos discutido en el trabajo parte de una investigaciéon en la microrregién de Proprid (SE), con miras a comprender la cultura y
el consumo de medios de los jévenes de 18 a 24 afos, en un contexto marcado por la convergencia de los medios de comunicacién y con
diferentes condiciones de acceso a las tecnologias de la informacién y la comunicacién. Nos detenemos aqui en la observacién directa con los
informes de campo y entrevistas estructuradas. Entre los resultados, nos damos cuenta de que el progresivo distanciamiento de medios masivos
de comunicacién en la comprensién de los modos de consumo, siendo que los dispositivos moéviles juegan un papel en la interaccién con las redes
sociales y en el consumo de informacion.

Palabras clave: Consumo de medios. Convergencia. Juventud. Brasil.
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1. INTRODUGCAO

Nas ultimas trés décadas, os avancos tecnoldgicos no
campo da comunicagdo transformaram o consumo das
midias e os novos fluxos de comunicacao. A discussao do
impacto dos meios de comunicacdo massivos deu lugar
a analise da influéncia e do avanco das novas tecnologias
dos meios de comunicacdo. Pudemos constatar uma
migracao na discussao da cultura dos telespectadores para
a cultura participativa e dos novos papéis de produtores e
consumidores midiaticos (SHIRKY, 2011).

A influéncia das novas midias e/ou plataformas
tecnolégicas modificam leis, promovem debates em
varias areas da ciéncia e criam novos modelos de negdcios
adaptados aos interesses dos consumidores (JENKINS;
GREEN; FORD, 2014). Esse cenario transcende a antiga |6gica
comercial e atinge grandes grupos midiaticos, tornando
o ambiente empresarial da comunicacdo ainda mais
complexo. Nesse atual estdgio do consumo midiatico, um
habitante de regides urbanas ou rurais, de cidades grandes
ou pequenas, pode controlar seus mecanismos digitais,
decidir a melhor hora e canal para acessar as noticias e
buscar outros produtores de conteudo.

Com esse cenario pouco conhecido, principalmente nas
regides mais profundas do Brasil, em virtude de uma menor
atencao das pesquisas dedicadas a essas localidades,
buscou-se, a partir de um projeto do Programa Nacional de

Cooperacdo Académica (Procad) ', interligar trés instituicoes
1 O projeto “Jovem e Consumo Midiatico em Tempos de Convergéncia” foi
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de diferentes regides do Brasil. No caso especifico do artigo ora apresentado, foi desenvolvida uma longa
pesquisa para entender um pouco mais sobre o consumo sociocultural dos jovens da microrregiao de Propria,
localizada no estado de Sergipe.

Esse esforco coletivo vem ocorrendo desde a criacao da Rede Brasil Conectado (2012-2015), que teve como
objetivo investigar os habitos de consumo e acesso dos jovens das areas urbanas aos meios de comunicacao.
Ja o objetivo da pesquisa atual foi identificar os habitos de consumo cultural e midiatico de jovens entre 18
e 24 anos em um contexto marcado pela convergéncia dos meios e com diferentes condi¢cdes de acesso as
Tecnologias de Informacdao e Comunicagao (TICs), se os compararmos com os jovens de contextos urbanos
das capitais, em face da limitacao dos servicos de telefonia e da renda média individual do nosso corpus
empirico.

A andlise da observacao direta, com relatos de campo e de 100 entrevistas realizadas, permitiu aprofundar
trés grandes temas: o consumo cultural, a convergéncia midiatica e a juventude, imersos no cendrio de uma
microrregiao geografica do menor estado brasileiro. Nos préximos tépicos, desenvolvemos a base conceitual
do estudo e apresentamos o processo de execucao da pesquisa, bem como as reflexdes oriundas da analise
das entrevistas.

2. CONSUMO E CONVERGENCIA EM UM BRASIL PROFUNDO

Para a reflexao do consumo mididtico e cultural dos jovens investigados em nossa pesquisa, que
passam por transformag¢des considerando o contexto atual de convergéncia dos meios de comunicacao e
particularizando a discussao para o Brasil, nossas reflexdes estao ancoradas em trés conceitos principais. Ao
tratar da convergéncia midiatica, trabalhamos especialmente com Jenkins (2009) e Thompson (2014); ao
tratar do consumo, nos baseamos no conceito de cultura do consumo proposto por Garcia Canclini (2001); e,
por fim, ao tratar dos jovens, trazemos a discussao sobre ruralidade e urbanidade presentes em Cimadevilla
(2010) e Freyre (1982). Discorremos sobre esses conceitos nos préoximos subtépicos.

A convergéncia midiatica é entendida, aqui, ndo apenas como uma evolucdo de ordem tecnoldgica,
mas como um processo que abrange mudancas profundas nas relacdes comerciais. Envolve uma complexa
reengenharia de producdo e um realinhamento dos esforcos de marketing que auxiliam a criacao de uma
nova arquitetura comercial e de uma nova distribuicao de servicos de informacao e comunicacao (AQUINO,
2017).Tal convergéncia é observada tanto no tocante as mudancas culturais na producao de conteido quanto
nos novos papéis de receptores ou usuarios de midias.

Partimos, assim, da 6tica de Jenkins (2009), que analisa o processo de convergéncia midiatica a partir
das mudancas sociais e das praticas de consumo. E da compreensao de Slater (2002, p. 17), ao afirmar que
“a cultura do consumo designa um acordo social onde a relagdo entre a cultura vivida e os recursos sociais,
entre os modos de vida significativos e os recursos materiais e simbdlicos dos quais dependem, sdo mediados

aprovado no edital 071/2013 da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), uma parceria entre a Universidade
Federal de Sergipe (UFS), a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e a Universidade Federal do Para (UFPA).
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pelos mercados”. Analisamos o consumo midiatico a partir de um modo contemporaneo de colaboracao,
caracterizado como difuso e lidico,ao mesmo tempo em que leva os consumidores a distracao em decorréncia
da amplitude e da diversidade de contetdido que circula nos meios digitais.

Como apontado por Jenkins (2009), as mudancas no consumo pela juventude sdo resultantes ndo apenas
do surgimento e daampliagdo dos novos meios com asTICs, mas também do acesso desses meios a esses novos
usuarios. Podemos acrescentar a essa discussao o processo de inclusao digital ocorrido no Brasil nos ultimos
anos, que ampliou o acesso as TICs, especialmente nas localidades distantes das regides metropolitanas. De
acordo com Slater (2002), os sentidos atribuidos ao consumo de equipamentos eletrénicos, vestimentas,
veiculos etc. transcendem a questao da esfera global, pois geram impactos na cultura regional e permitem
que cada individuo defina suas préprias necessidades.

Assim, a nossa interpretacao do fenbmeno do consumo e da convergéncia ultrapassa as multifuncoes dos
dispositivos — smartphones, tablets, notebooks e seus hibridos- e avanca para uma transformacgao da cultura
e da inteligéncia de consumo, com novas trilhas de comunicagao, novos formatos de conexdes e midias cada
vez mais difusas e dispersas.

Thompson (2014, p.19) ja observava uma centralidade da midia nas relagdes sociais contemporaneas, e
percebeu o desenvolvimento dos meios de comunicacdao como (re)orientadores da interacao social, pois,
“com o desenvolvimento dos meios de comunicacao, a interagao se dissocia do ambiente fisico, de tal maneira
que os individuos podem interagir uns com os outros, ainda que nao partilhem do mesmo ambiente espaco-
temporal”.

Temos, assim, um sujeito que nao estd mais na posicao final do processo de producao, mas que faz parte, de
maneira livre, do circuito da producao do contetdo e da informacao. Esta, assim, como personagem, produtor
e consumidor ativo que nao apenas participa, mas também escolhe quando, onde e como o produto sera
consumido. Para tanto, é importante compreender esses usudrios como aqueles inseridos em uma cultura do
consumo por intermédio desses canais digitais.

2.1. CULTURA DO CONSUMO E “RURBANIZAGAO”

Aspectos ressaltados por Simmel (1967), quando tentava interpretar as relagdes das cidades modernas —
no que até entdo seria denominado metrépole -, podem ser observados nas relacdes em cidades pequenas
do interior. A nocao da fluidez, da velocidade e da modernidade da cidade “grande” acaba sendo rival da
transitoriedade e do efémero observado nas relagdes existentes nas ambiéncias digitais. Aquilo que o autor
argumenta como um ritmo de vida mais cadente e mais lento acaba perdendo o sentido na velocidade da
recepcao de informacgdes de um jovem habitante de uma cidade de 3 mil habitantes em Sergipe. A cultura
voltada ao consumo aparentemente nao encontra divisao entre o urbano e o rural, entre o jovem quilombola
e o jovem pescador, entre o jovem estudante do Ensino Médio e o analfabeto produtor rural.

De maneira emblematica, Garcia Canclini (2001) ja havia observado que o consumo é cada vez mais
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inteligivel na sociedade onde o sélido se evapora. O consumo &, assim, entendido por nés como um
componente importante para a compreensao dos jovens na sociedade contemporanea, pois estariamos
presenciando a solidificacdo de uma cultura de consumo (GARCIA CANCLINI, 2008) que interfere na forma
com que as pessoas se apropriam dos dispositivos de comunicacao. Tais apropriagdes estariam em curso,
visando a um estilo de vida em que os individuos buscariam construir, sustentar e negociar performances,
gerenciando estrategicamente uma variedade de recursos materiais e simbdlicos (SLATER, 2002).

Nessa linha de raciocinio, na concepcdao de Sodré (2002), os meios de comunicagao contemporaneos
estariam criando uma nova esfera social, um quarto “bios”formado a partir da informacdo que surge da nossa
ligagdo com as maquinas — esse bios seria impulsionado pelo capital. Com base nesse caminho, procuramos,
em nossa pesquisa, identificar diferencas entre o jovem urbano, o jovem rural e o jovem rurbano, antes de
adentrar na andlise das entrevistas propriamente ditas.

Na América Latina, temos condicbes particulares para pensar sobre as areas rurais e as urbanas. Isto
porque, conforme Cimadevilla (2010), a denominacao “rural” pode nao fazer mais sentido porque as pessoas
que vivem no campo também fazem varias atividades na cidade e vice-versa. Dai o autor tratar de “novas
ruralidades” com praticas urbanas ou, simplesmente, usar a expressao “rurbano”. A esse respeito, ele afirma
que o conceito tém como antecedente os estudos de Charles Josiah Galpin, sociélogo norte-americano que
se ocupou de analisar as areas rurais onde, devido ao crescimento urbano, o contexto se modificaria, dando
origem a novas caracteristicas de sintese: nem rural nem urbana, mas “rurbana”

Ainda de acordo com Cimadevilla (2010), a distancia que se tinha entre o que se entendia como rural e o
entendido como urbano - na concepcao europeia — pode ser considerada algo em extingao. O mesmo autor
recupera parte das ideias de Lefebvre (2004) ao afirmar que o rural foi substituido pelo urbano, pela cidade,
pela industrializacao.

Essas condi¢des implicam trocas culturais. Mesclas ou hibridismo de culturas (rural e urbana) também
foram destacados por Freyre (1982, p. 137), ao distinguir os habitos brasileiros (rurais e urbanos) e ao propor,
em uma area rural, a ideia de“comunidades rurbanas’, visando a“fixacdo das populagdes rurais” em seus locais
de origem. Freyre (1982) destaca o quanto esses conceitos se entrecruzam e se complementam em termos de
usos e apropriacoes. O autor aceita que, em relacao a ocupantes ou integrantes de espacos rurais, seja dada
a classificacdo de “ruralitas’, e em relacéo a integrantes de espacos urbanos, a de “rurbanitas”. E inevitavel a
compreensao de que, em cada um dos dois tipos, emergem tracos de personalidades contrastantes, possiveis
de serem mensuradas somente até certo ponto. A partir de certo nivel em diante, o analista precisa procurar,
por empatia, compreendé-las.

Essa condicdo se expressa entre os jovens que compdem nosso corpus empirico, 0s quais vivenciam
o “rurbano’, dadas as condi¢bes de suas praticas cotidianas. Como esclarecem Cimadevilla, Demarchi e
Galimberti (2011, p. 209, traducdao nossa), “rurbanidade é a condicao sociocultural compartilhada pelos
atores sociais que, vivendo na cidade, desenvolvem atividades e praticas, carregam conhecimento e cultivam
costumes associados ao rural, como a posse e uso de carros e cavalos”.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada nos dez municipios da microrregiao de Propria foi qualitativa e com inspiracao
etnografica, a partir da percepcao de Angrosino (2009) e Restrepo (2016). Para Angrosino (2009, p. 30), a
etnografia é “a arte e a ciéncia de descrever um grupo humano - suas instituicdes, seus comportamentos
interpessoais, suas producdes materiais e suas crencas” Ja na visao de Restrepo (2016), a etnografia esta
interessada tanto nas praticas quanto nos significados e sentidos dessas praticas para os grupos investigados.

Adotamos multiplos procedimentos para contatar os jovens que residiam nos centros urbanos, em
comunidades rurais, em vilas de pescadores e em comunidades quilombolas. Entre as técnicas utilizadas,
destacamos: diarios de campo; acdes de observacdao direta; observacdes participantes; entrevistas
semiestruturadas, com gravacgao; reunides didrias com as equipes da pesquisa campo?; e registros audiovisuais
e fotograficos.

A opcao poruma microrregiao, em vez de apenas uma cidade, se baseia em um conceito de divisdao regional
definido em documento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) intitulado “Divisao do Brasil
em Mesorregides e Microrregides Geograficas”. A partir dele, decidimos escolher aquela que estivesse distante
da zona de influéncia da capital sergipana. Segundo dados do IBGE, divulgados em 2017, a microrregidao
geografica de Propria? possui uma area de 1.014,9 km” e uma populacio estimada de 94.220 mil habitantes.

O trabalho de pesquisa de campo foi realizado durante o ano de 2017. Os procedimentos adotados foram:
a reuniao de informacdes para criacdo de diarios de campo por cada equipe em cada dia da investigacao;
fotos e videos com jovens e os contextos rurais e urbanos de cada cidade; e entrevistas semiestruturadas com
jovens da regido, a partir de um roteiro de perguntas.

Apdbs a pesquisa de campo, iniciamos a revisao das informacgdes coletadas, com base na analise de
conteudo proposta por Bardin (2016) e utilizando o softwareNVivo (versao 12), o que possibilitou a criacao de
categorias de analise a partir de dois eixos principais: perfi/ (ocupacado, formacao profissional, fonte de renda
etc.) e praticas (lazer, consumo midiatico e convencional, uso de dispositivos e midias sociais

4. ENTREVISTAS COM 0S JOVENS: PERFIS E PRATICAS

Apresentamos, a seguir, os resultados das andlises referentes as entrevistas realizadas com os jovens, com
idades entre 18 e 24 anos, nos dez municipios da microrregiao de Proprid, os quais residiam em zona urbana
ou rural. Por normas éticas, visando preservar a identidade dos respondentes, identificamos apenas a cidade

2 Nessa etapa, estiveram envolvidos estudantes da graduacao e da pés-graduacdo da UFS: Acsa Lisley, do curso de Cinema; Alberto Henrique,
Bluesvi Santos e Madianne Nunes, do curso de Publicidade; Elisa Lemos e Malu Araujo, do curso de Jornalismo; e Flavio Costa e Caio Guimaraes,
do mestrado em Comunicagao.

3A microrregido de Proprid congrega dez municipios: Amparo de Sao Francisco, Brejo Grande, Canhoba, Cedro de Sao Jodo, Ilha das Flores,
Nedpolis, Nossa Senhora de Lourdes, Propria, Santana do Sao Francisco e Telha. E uma das microrregiées do estado pertencente & mesorregigo do
Leste Sergipano.
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onde eles residem, seguida do numero da entrevista e o sexo, em cada mencao. Informamos que as mengoes,
ou fragmentos das entrevistas, constam sem modifica¢des linguisticas, mesmo que contenham erros, visando
manter as caracteristicas da oralidade.

4.1. HABITOS DE CONSUMO CULTURAL

No que se refere aos habitos de consumo cultural, os jovens entrevistados possuem perfis muito
semelhantes. A maioria menciona o pouco contato com teatro e cinema (destaques na Figura 1), porque essas
praticas, em geral, exigem deslocamento para a capital do estado, resultando em dispéndios de tempo e
dinheiro, considerando que nao ha esse tipo de entretenimento, na cidade onde residem, conforme indicam
algumas mencoes:

Por aqui cinema nao tem, teatro também... nunca entrei no cinema e nem no teatro (Canhoba,
05, masculino).

Teatro, uma coisa que nao existe, cinema piorou [risos]. Entao quando eu vou pra capital é que
eu vou usufruir dessas coisas: ou do teatro ou do cinema (Ilha das Flores, 08, feminino).

[...] aqui ndo tem nada, simplesmente nao tem teatro, ndo tem cinema, quando vem alguma
peca teatral, é de fora, é de outra cidade, vem se apresentar aqui. Entdo, assim, quem néo pode
sair da cidade, ndo tem esse recurso, simplesmente nao tem. Ou espera algum, algum evento
que traga um de fora, ou simplesmente ndo tem (Telha, 08, feminino).

Outra prética cultural muito citada foram os shows, inclusive os de cunho religioso, mesmo que ocorram

em municipios préoximos:

Costumo ir a show, [E que tipo de show que vocé vai?] Sertanejo. [Aqui tem bastante?] Tem.
Que o forte daqui é cavalgada, é mais forrd, ai a gente vai bastante (Canhoba, 10, feminino).

Assim, shows s6 evangélicos... as vezes, é dificil, mas ai nas cidades vizinhas... avisa um pro
outro e junta no grupo e pronto, ja faz o grupo pra ir pro show (Proprid, 06, feminino).

Ainda em relacao as praticas culturais, sobressaem algumas respostas sobre a possibilidade de compras
pelainternet e até mesmo a oportunidade que o ambiente virtual oferece para quem nao consegue se deslocar.
O acesso ainternet permite que os jovens respondentes se conectem a varios contelidos aos quais nao teriam
acesso por estarem deslocados do centro urbano, o que pode nos remeter ao conceito de desterritorializacao
e de auséncia das fronteiras, como destaca Garcia Canclini (2001).

O consumo no Brasil profundo: a realidade do consumo e as prdticas mididticas de jovens do interior sergipano
Vitor Braga, Matheus Pereira Mattos Felizola, Jane Aparecida Marques




i ANO XXIIl -N© 46 JUL./ DEZ. 2020
LIBERO

Filmes eu até baixo do YouTube, eu ndo compro ndo. Tem um aplicativo que baixa (Brejo, 05,
masculino).

Produtos culturais? [Compro pela] Internet. Usando a internet (Ilha das Flores, 07, masculino).

Na Figura 1, consta a representacdo dos termos mais usados nas falas dos jovens entrevistados, dando
centralidade para‘“cinema’, “teatro” e “shows”. No entorno, destacam-se as palavras “Aracaju’, “cidades’, “regiao”

e “livros” — este ultimo sendo consumido tanto na verséo fisica quanto por meios digitais; e alguns indicam

gue a internet serve para fazer download gratuitamente ou para comprar edi¢cdes impressas, como indicam
as mencoes abaixo:

Livros, consumo, compro muitos livros pela internet também (Cedro, 02, feminino).

Na verdade, eu s6 costumo comprar amostras de livros e leio pelo celular mesmo (Nedpolis,
06, masculino).

[...] livros eu gosto bastante, sempre que eu tenho um tempinho eu t6 lendo livro, nem que
seja até no proprio celular, tem um aplicativo que... ndo sei se esse aplicativo conta como rede

social, mas é um aplicativo pra ler, né... o pessoal posta... WattPad (Propria, 08, masculino).

Figura 1. Nuvem de palavras com os termos mais mencionados em relagao aos habitos culturais.

Imente Irodio

Fonte: Elaboragdo dos autores com auxilio do software NVivo.

4.2. PRATICAS MIDIATICAS MAIS CITADAS

Os respondentes confundem dispositivos e equipamentos com praticas mididticas, como o uso das
midias sociais, quando solicitados a responder quais sao os meios de comunicacao mais utilizados. Fica
evidente, no entanto, a constancia do celular para varios acessos e conteudos permitidos pelas convergéncias
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comunicacionais, como previam Jenkins (2009) e Jenkins, Green e Ford (2014). Nesse sentido, as maiores

ua

incidéncias mencionadas pelos entrevistados sao: “internet”, “WhatsApp”, “celular” e “Facebook”.

No caso eu uso mais celular mesmo. Escuto musica, tudo, internet. Mais o celular (Amparo,
05, masculino)[...] num costumo mais entrar em internet assim, s6 de vez em quando. Face,
Facebook que uso mais, o WhatsApp eu nao gosto de usar muito ndo (Santana do Sao
Francisco, 03, masculino).

Figura 2. Nuvem de palavras com os termos mais mencionados em relagao aos meios mais utilizados Fonte:
Elaboragao dos autores com auxilio do software NVivo.

Fonte: Elaboragdo dos autores com auxilio do software NVivo.

"o n i n i

As palavras mais associadas a esses resultados sao “relacao’, “redes’, “sociais’, “cidades” e “amigos”. Esses
termos representam, em boa parte, a necessidade de estar em contato, o que os entrevistados associam aos

meios de comunicacao:

Rapaz, eu uso para utilizar negécio de comunicacao, WhatsApp, Facebook, o YouTube,
SnapTube.E, faco pra fazer minhas comunicacdes com meus colegas, trabalho, é, pra comunicar
0s meus colegas, o que acontece no meu dia a dia (Brejo, 03, masculino).

Eu sé utilizo bastante s6 o celular mesmo... o dia todo, tempo todo com ele na mao pra ver,
t6 o tempo todo. S6 redes sociais WhatsApp, Facebook, Instagram, sé isso mesmo, meio de
comunicacdo, amizade... (Cedro, 08, feminino).

[...] o meio é o celular... o WhatsApp, o Facebook, as redes sociais pra acertar minhas coisas e
pra interagir também com outras pessoas, né? (Cedro, 04, masculino).
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Os jovens entrevistados se mostraram bastante engajados nas midias sociais, pois tinham os sites e os
aplicativos promotores de redes sociais como os principais servicos da internet que consumiam. E esse
consumo ocorre com bastante frequéncia: durante muitas situacdes sociais ao longo do dia - em suas
residéncias, nos ambientes escolares e do trabalho, nos encontros nas pracas publicas das cidades, entre
outras. De acordo com Thompson (2014), a presenca dos meios de comunicagao facilitou e, ao mesmo tempo,
alterou as relagbes humanas, bem como o espac¢o e o tempo, modificando a compreensao individual em
relacao ao social.

Dessaforma, possiveis restricbes ao uso, associadas a baixa oferta de redes de dados méveis ou de wi-, ndao
limitavam o acesso a internet, pois os jovens conseguiam utilizar, de forma criativa, o espaco publico e as redes
fornecidas por amigos e parentes para obter o acesso — por exemplo, as redes de wi-fidas escolas e de outros
6rgaos publicos e as redes oferecidas por familiares ou vizinhos. Dessa forma, resgata-se Thompson (2014),
que, ao abordar os tipos de interacao “mediada” e “quase mediada’, esclarece que elas apenas complementam
a interacao face a face.

No entanto, foi possivel constatar restricdes apenas no acesso aos dispositivos moéveis quando erarequerida
do jovem uma atencado focada em determinada atividade. Ou seja, tais restricbes ocorriam geralmente em
virtude de ocasides sociais, cujos acordos sociais pediam aos envolvidos, em copresenca fisica, o uso moderado
ou restrito dos dispositivos =— por exemplo, nas aulas e nos cultos nas igrejas evangélicas. Também foram
poucos os jovens que declararam algum incOmodo pelo possivel uso exagerado desses dispositivos entre
seus amigos; a reclamacao, nesse sentido, ocorria, em maior grau, por parte dos pais, especialmente nos casos
em que os pais nao consumiam conteudo por meio desses dispositivos.

Depois da internet, o radio foi citado com menor intensidade, seguido pela televisao. Isso demonstra que
esse veiculo de comunicacao ainda tem muita importancia para os jovens respondentes. Alguns chegam a
cita-lo em primeiro lugar:

Eu ouco mais o radio, celular é pouco. Nao gosto muito de celular ndao (Nossa Senhora de
Lourdes, 10, masculino).

Celular [...] é radio... celular, radio, TV e computador. Diariamente (Propria, 14, feminino).

E preciso destacar que, geralmente, o radio néo foi citado com exclusividade, pois todas as mencoes
aparecem associadas a outros meios de comunicacao e, muitas vezes, questoes relacionadas as TICs possuem
mais destaque, como apresentado na figura abaixo — em que ha a preponderancia das palavras “internet’,
“WhatsApp”, “celular” e “Facebook”. O radio é, no entanto, o meio mais citado para interacdo e informacao

n i n i " i n i

sobre a localidade e a regido: “redes”, “cidade’, “sociais’, “amigos”, “casa’, “escola’, “grupo”, “familia”.
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Figura 3. Nuvem de palavras com os termos mais mencionados em relagao ao radio

pessoalmente
noticiasCONSOMEnole

,,,,,",unmu'lllcacau

=
]
o

=

= [EOIA0

al
site(;

sgffﬂ 0C IS §'J:||a|sch.,
-'%'e al;an'E"gaEessa

g
] ?amul@ras

. ria
rJlac.lunal
B B]" an uﬂialahlos
mamem Insta ra"lE' F‘I]I[I|ﬂ =
essesﬁﬂm]l :

Fonte: Elaboragdo dos autores com auxilio do software NVivo.

A televisao também recebe destaque por parte de varios entrevistados. No entanto, esse meio exige mais
atencao e a necessidade de estar em determinado lugar e horario, o que acaba por restringir o seu uso. Nao se
pode generalizar, mas algumas respostas indicam que alguns conteddos podem ser acessados pela internet

destacando as possibilidades de convergéncia midiatica (JENKINS, 2009).

Pra falar a verdade, eu ndo t6 ultimamente assim, com o intuito de estar visualizando noticiario
na televisao, mas, eu vejo muito noticidrio através de videos. Através do YouTube (Brejo, 05,

masculino).
Televisao sé pra assistir e acessar o wi-fi de vez em quando pela televisdo... E conecta na
televisao, pra assistir o YouTube que é melhor (Canhoba, 07, feminino).

Os termos mais associados a televisao referem-se a programacao: “jornal(is)’, “novela(s)’, “filme(s)",

“desenho”; e ao periodo de assisténcia - “noite” e “manha”. Em termos de audiéncia, esses programas nao

causam surpresa, pois se destacam nacionalmente, independentemente de a localizacao geografica ser rural

ou urbana (CIMADEVILLA, 2010).
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Figura 4. Nuvem de palavras com os termos mais mencionados em relagao a televisao

Fonte: Elaboragdo dos autores com auxilio do software NVivo.

Nota-se, assim, que a televisdao e o rddio servem tanto para busca de informacao quanto de entretenimento.
Mas a mediacao tecnoldgica mais utilizada ocorre com o celular, que permite mobilidade e interatividade
constante. E realmente o celular o mais frequente entre os jovens entrevistados, pois é com esse dispositivo
que a comunica¢dao mediada tem sido complementada, conservando as interagdes e as relagdes sociais
(THOMPSON, 2014).

A internet estd, assim, mais associada ao celular, seguida do computador e/ou notebook. As midias sociais,
especialmente WhatsApp e Facebook, se destacam pelo constante acesso — para alguns respondentes, 24
horas — e por permitir interacao em tempo real com informacdes, com amigos, e por atender aos interesses
individuais dos usuarios, ao mesmo tempo em que os colocam disponiveis para qualquer contato, o que os
aproxima das relacdes que os jovens urbanos também mantém pela internet (CIMADEVILLA, 2010; FREYRE,
1982). A internet também possibilita aos jovens entrevistados acompanharem suas redes de relacionamento
e aumentarem seus contatos, inclusive com pessoas desconhecidas. Além disso, permite que eles tenham
acesso as noticias locais, estaduais e mundiais, pois nem todos tém facilidade de deslocamento para
municipios adjacentes ou para outras regioes.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em termos contextuais, a microrregiao possui as caracteristicas necessarias para compreendé-la “rurbana”
(CIMADEVILLA, 2010). Abrange configuracdes similares de regides rurais e urbanas que se interconectam.
Os municipios estao distantes da capital e dos fluxos que uma grande cidade propicia. Ao mesmo tempo,
0 acesso a internet é um dos importantes elementos que ajudaram a “urbanizacao” dos modos de vida da
populacao, especialmente dos mais jovens.
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A contribuicao da mediacao tecnoldgica as praticas sociais desses jovens é notavel. Por sua natureza
mais inovadora, os jovens conseguem estabelecer contatos e se destacar nas tarefas impostas pelo cotidiano
de responsabilidades e obrigacdes. Os meios de comunicacao tradicionais (radio e televisao) e a internet
facilitam as aproximacdes com os pares proximos e distantes, condicao facilitada pelos dispositivos moveis e
pelas midias sociais, que permitem a vinculacao desses jovens com pessoas conhecidas ou nao.

O fator mobilidade dos dispositivos méveis — como o smartphone - foi bastante interveniente nos modos
de consumo midiatico desses jovens. Esses dispositivos se configuram como aquilo que Jenkins, Green e Ford
(2014) apontam como um locus privilegiado para a convergéncia midiatica, pois grande parte do consumo
ocorre por meio de ferramentas capazes de oferecer contetido audiovisual e de gerar formas de interacao
com as audiéncias em servicos, como canais de videos e redes de compartilhamento de imagens.

Entre esses, o Facebook e o WhatsApp figuraram como os mais utilizados, sendo capazes de servir como
canais de entrada para o consumo midiatico, ao oferecer conteido compartilhado entre amigos e seguidores,
e também pelos recursos promotores de interacdes em torno desse conteuddo. Outros sites e aplicativos
também foram mencionados com frequéncia - por exemplo, o Instagram, o YouTube e os instant messengers,
em menor escala, os servicos de busca (Google) e os sitesde noticias também foram lembrados, sendo capazes
de fornecer aos jovens mecanismos para eles pesquisarem conteudos relacionados aos assuntos do colégio
ou da faculdade.

Foi possivel perceber que o acesso a sites e aplicativos tém como objetivo, além da interacdao entre
individuos e grupos, um consumo fortemente ligado ao entretenimento por todo o publico; por parte dos
jovens do sexo masculino, ha ainda um interesse também pelo esporte, especialmente o futebol. Esses jovens
costumam consumir bastante imagens uns dos outros, frases motivacionais, piadas e memes.

Todos esses conteudos compartilhados estdao fortemente relacionados a promocao de si pelos jovens, com
destaque para a fotografia — por exemplo, as selfies, uma apreensao contemporanea dada aos autorretratos.
Essas imagens de si sao capazes de promover diversas articulacdes sociais, especialmente em plataformas
como o Instagram e o Facebook. Inferimos que tais imagens sdao capazes de fomentar o desejo de querer ver
e de ser visto, um desejo latente em nosso publico-alvo e capaz de se configurar como uma faceta relevante
do consumo midiatico.

Ainda em relacdao ao consumo, percebemos como os meios de comunicagdao, com contornos massivos,
causam impactos diferentes, se compararmos os jovens com os seus parentes mais velhos. Isso porque,
embora os jovens declarem ter aparelhos de televisdao e de radio em casa, nao sao eles que consomem esse
tipo de contetido — mas sim seus pais, tios ou avos. Esses jovens nao se sentem representados pelas figuras
publicas veiculadas nesses meios, mas sim com aquelas oriundas de ou que migraram para plataformas,
como os canais do YouTube.

Outra diferenca observada entre os jovens e seus parentes de mais idade - ou, ainda, amigos, professores
e chefes - centra-se na percepgao sobre o uso adequado dos dispositivos mdéveis nas situacdes sociais, pois,
enquanto os jovens conseguiam se adaptar as mais diversas situacdes com a associacao do consumo dos
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dispositivos moveis, parte do publico mais velho chegava a se incomodar, muitas vezes concebendo tal
consumo como uma patologia ou um “vicio” desenvolvido pelos jovens. E o corolario desse incOmodo era
reduzido a partir do momento em que esse publico de mais idade estava também consumindo o contetido
por intermédio desses dispositivos.

Durante a pesquisa, foi possivel perceber que a relagdo com o consumo de conteddo dos meios de
comunicacao de massa esta se alterando em dois aspectos. Em primeiro lugar, constatou-se que os jovens
nao percebem estar consumindo géneros e formatos televisivos porque tém acesso a internet, por intermédio
de servicos de streaming ou em arquivos obtidos em sitesou em outros servicos de download. E, em segundo
lugar, constatou-se que ha jovens que se interessam mais pelo engajamento nas midias sociais do que pelo
conteudo de determinado produto audiovisual em si — ou seja, costumam participar de discussdes com suas
redes nos mais diferentes canais digitais, independentemente do julgamento que fazem a determinado
programa ou de estarem assistindo ao mesmo.

Percebe-se, ainda, que os jovens respondentes, residentes em regides rurbanas (CIMADEVILLA, 2010;
CIMADEVILLA; DEMARCHI; GALIMBERTI, 2011; FREYRE, 1982), ndo se distinguem, em termos de usos das
TICs, de outros jovens investigados ao longo de todo o projeto, o que confirma que o consumo através de
dispositivos tecnolégicos moéveis é uma realidade independente do lugar de residéncia dos investigados.

Ressaltamos, por fim, que o enfoque no consumo midiatico dos jovens desse “Brasil profundo” foi um
expediente adotado no projeto para estabelecer contato com formas diferenciadas: (1) de se avaliar as reacoes
e as relagdes dos entrevistados com os mais diversos dispositivos; (2) de criar articulagcdes sociais em torno
de conteudos audiovisuais; e (3) de criar referenciais de pessoas célebres nesse contexto contemporaneo, em
que as midias tradicionais convergem com formas de consumo proporcionadas pelas midias sociais. Essas
trés formas diferenciadas implicam um hibridismo de culturas (rural e urbana), ainda em curso em um pais
continental, com tantas nuances nas diferentes regioes.

Com base nos dados apresentados neste artigo, foi possivel mostrar um primeiro quadro da microrregiao
investigada, a ser complementado ainda com dados oriundos de outros instrumentos aplicados — a exemplo
do questionario e dos registros etnograficos. Para ampliar essa reflexao, pretendemos realizar estudos
comparativos com os outros estados em que a pesquisa também estd ocorrendo (Rio Grande do Sul e Para),
trazendo pistas para compor esse quadro nacional ao detectar (ou nao) a recorréncia de certos aspectos
associados ao consumo midiatico que foi percebido no contato com os jovens sergipanos. Pretendemos,
ainda, entender como esse contexto sociocultural modula o consumo, considerando um pais com dimensdes
continentais.
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