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Editora Sulina

O terceiro volume da colecao “Teledramaturgia’, Estratégias
de transmidiagéo na fic¢do televisiva brasileira, além de reunir
artigos de pesquisadores dedicados a um objeto de estudo
que vem se constituindo ao longo das ultimas trés décadas
como um dos espacos privilegiados para se pensar a cul-
tura televisiva brasileira, reflete a consolidacao da rede de
pesquisadores brasileiros do Obitel — Observatério Ibero-
Americano da Ficgao Televisiva (Obitel Brasil).

Como ocorreu com os dois primeiros livros desta colecao
- Ficgdo televisiva no Brasil: temas e perspectivas (Editora
Globo, 2009) e Ficgao televisiva transmididtica no Brasil: pla-
taformas, convergéncia, comunidades virtuais (Sulina, 2011)
—, 0 presente volume traduz o trabalho colaborativo de oito
equipes de pesquisa espalhadas por diversos Estados bra-
sileiros em busca de possiveis respostas a uma pergunta
comum: o que acontece com a ficgéo televisiva quando ela se
transmidializa?

Ao longo de 2012 e 2013, a rede Obitel Brasil procurou res-
ponder a essa pergunta a partir de oito projetos de pesquisa
que envolveram, no total, quase 70 investigadores de di-
versos niveis (de bolsistas de iniciacao cientifica a pés-dou-
tores), levando em consideracdao nao apenas o contexto da
Comunicagdo no momento atual, mas também a complexi-
dade que marca o espalhamento dos conteudos televisivos
ficcionais em multiplos dispositivos e telas. A complexidade e
as implicagdes desse fendbmeno com referéncia aos diferentes
formatos da ficcao televisiva brasileira — em televisao aberta
ou por assinatura — poderao ser observadas nos capitulos
do livro a partir de varios angulos de observacgao: producao,
distribuicao, circulacao e recepcao.

Dessa forma, a publicagao deste terceiro volume da colegao
“Teledramaturgia” ndo apenas ratifica a importancia do
tema como também se apresenta como resultado concreto
de uma metodologia de trabalho colaborativo envolvendo
diversas instituicoes e centros de pesquisa brasileiros, algo
raramente visto no campo da Comunicagao no Brasil.
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Apresentacao

E com grande satisfacdo que apresentamos o terceiro volume da
colecdo “Teledramaturgia™, Estratégias de transmidiacdo na ficcdo
televisiva brasileira. A exemplo do que ocorreu com os dois primeiros
volumes, o presente livro, além de reunir artigos de pesquisadores dedica-
dos a um objeto de estudo que vem se constituindo ao longo das tltimas
trés décadas como um dos espagos privilegiados para se pensar a cultura
televisiva brasileira, reflete a consolidacdo da rede de pesquisadores
brasileiros do Obitel — Observatério Ibero-Americano da Ficcdo Tele-
visiva.? Esta rede, que passa a denominar-se Obitel Brasil, tem buscado
responder a desafios tedricos e metodoldgicos que tém caracterizado a
investigacdo da ficgdo televisiva no contexto da cultura da convergéncia
e da transmidiacdo (Jenkins, 2008). Trata-se de um contexto em que
reverbera ainda mais fortemente a voz do receptor, que, apesar de nunca
ter sido passivo, agora possui ferramentas para interagir de maneira mais
direta e rapida com produtores e outros espectadores, caracterizando a
cultura da participacdo (Shirky, 2011, p. 25).

Parte dessa busca poderd ser observada ao longo dos capitulos que
compdem o presente livro, que, longe, porém, de se constituir como
uma coletinea de textos sobre um determinado tema, tem como sua
marca definidora o trabalho colaborativo. Como ocorreu com os dois

! Os dois primeiros volumes da colegio foram organizados por Maria Immacolata Vassallo de Lopes. O
primeiro intitulou-se Ficgdo televisiva no Brasil: temas e perspectivas e foi publicado em 2009 pela Editora
Globo. O segundo, Ficgdo televisiva transmididtica no Brasil: plataformas, convergéncia, comunidades
virtuais, foi publicado em 2011 pela Editora Sulina.

2 Criado em 2005, na cidade de Bogotd, o Observatério Ibero-Americano de Ficgdo Televisiva (Obitel) € um
projeto que articula uma rede internacional de pesquisadores e tem por objetivo o estudo sistemético e compa-
rativo das produgdes de ficgdo televisiva no &mbito geocultural ibero-americano. O foco desses pesquisadores
estd voltado para compreender e analisar os diversos aspectos envolvidos na producao, circulagdo e consumo
de ficgdo televisiva nos paises que participam do projeto. Atualmente, esses paises sdo: Argentina, Brasil,
Chile, Colombia, Equador, Espanha, Estados Unidos (de lingua hispanica), México, Peru, Portugal, Uruguai
e Venezuela. O Obitel trabalha com base no monitoramento permanente da grade de programagéo, horas e
titulos produzidos anualmente, contetidos e audiéncia de fic¢do das redes nacionais de televisao aberta desses
paises. O Obitel publica os seus resultados em forma de anudrio — o Anudrio Obitel — e realiza semindrios
nacionais e internacionais em que debatem pesquisadores e produtores da drea de teledramaturgia. A série
de anudrios teve inicio em 2007 e, em 2013, publicou-se o sétimo anudrio consecutivo.



primeiros livros desta colecdo — Fic¢do televisiva no Brasil: temas e
perspectivas (Editora Globo, 2009) e Ficgdo televisiva transmididtica
no Brasil: plataformas, convergéncia, comunidades virtuais (Sulina,
2011) —, o presente volume traduz o trabalho de oito equipes de pes-
quisa espalhadas por diversos Estados brasileiros em busca de possiveis
respostas a uma pergunta comum que emergiu de discussdes na rede de
pesquisadores no ano de 2011: o que acontece com a fic¢do televisiva
quando ela se transmidializa? Essa pergunta apresentava inimeros
aspectos que demandavam aprofundamento teérico e metodoldgico
face as novas formas de produc@o, circulagdo e consumo de conteddos
televisivos de ficc@o.

Ao longo de 2012 e 2013, as equipes procuraram responder a essa
pergunta a partir de oito projetos de pesquisa que envolveram, no total,
quase 70 investigadores de diversos niveis (de bolsistas de iniciagdo
cientifica a pds-doutores), levando em considerag¢do ndo apenas a com-
plexidade da Comunica¢do no momento atual, mas também a comple-
xidade que marca o espalhamento dos contetidos televisivos ficcionais
em multiplos dispositivos e telas.

Temos ainda a enfatizar que a publicacio deste terceiro volume
da coleg@o “Teledramaturgia” € resultado de pesquisas desenvolvidas
por diversos grupos de investigadores de fic¢do televisiva vinculados a
centros de pesquisa de universidades brasileiras e reflete o avanco do
pensamento comunicacional brasileiro sobre a ficcdo televisiva.

1. 0 trabalho colahorativo como marca do Obitel Brasil, Rede Brasileira de
Pesquisadores de Ficcao Televisiva

O livro atual é decorrente de um tnico objeto investigado a partir
de diversas perspectivas tedricas e estratégias metodolégicas empreen-
didas por pesquisadores seniores, seus doutorandos e mestrandos, além
de bolsistas de iniciacao cientifica, todos atuando como um tnico grupo
de pesquisa. Essa metodologia de trabalho gerou a elaboracio de muitos
textos e um fluxo de ir e vir de relatdrios de pesquisa, leituras, revisdes,
que produziram vdrias versdes de texto, até chegar a sua forma final.
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Constituida em junho de 2008, no Rio de Janeiro, durante en-
contro organizado pelo CETVN — Centro de Estudos de Telenovela,
da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo, e
pelo Globo Universidade, a rede de pesquisadores de fic¢do televisiva
Obitel Brasil caracteriza-se por reunir equipes nacionais de pesquisa-
dores vinculados a centros de pesquisa de universidades de diversos
Estados brasileiros. A rede brasileira de pesquisadores tem como uma
de suas principais caracteristicas a representatividade tanto em termos
de abrigar investigadores reconhecidos por suas pesquisas sobre o
tema quanto em termos de abrangéncia geogréfica. A rede € composta
por cerca de 70 investigadores que atuam em universidades e centros
de pesquisa espalhados por cinco Estados brasileiros (Bahia, Minas
Gerais, Pernambuco, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo), que contam
com apoio financeiro de agéncias regionais e nacionais de fomento a
pesquisa.

2. Organizacao do livro

O livro que ora apresentamos, Estratégias de transmidiagdo na fic-
cdo televisiva brasileira, reline as pesquisas realizadas por oito equipes
de pesquisadores brasileiros que se dedicaram a pesquisar ao longo de
dois anos (2012 e 2013) as estratégias de transmidia¢do dos produtos
ficcionais da televisdo brasileira. Entre essas estratégias encontram-se
aquelas acionadas pelo polo da producio e aquelas levadas a efeito pelo
polo da recepcdo. Sob essa ultima perspectiva, encontra-se o trabalho
criativo e colaborativo de telespectadores e fas que tem como marca
definidora a horizontalidade (com contetidos produzidos por pessoas
comuns interessadas em divulgar suas criagdes/opinides — a chamada
mass-self communication (Castells, 2009)).

A complexidade e as implicagdes desse fendmeno com referéncia a
diferentes formatos da ficgdo televisiva brasileira — em televisao aberta
ou por assinatura — poderao ser observadas nos capitulos que se seguem
a partir de vérios angulos de observagdo: producio, distribuicio, circu-
lagdo e recepgao.
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O livro organiza-se em trés partes. A primeira parte, “Conceituacdes
e operagdes de transmidiacdo”, contém trés capitulos. O primeiro deles,
“Como pensar os conteidos transmidias na teledramaturgia brasileira?
Uma proposta de abordagem a partir das telenovelas da Globo”, é co-
ordenado por Yvana Fechine, da Equipe Obitel Brasil/UFPE, discute a
conceituacdo de transmidiacdo com o objetivo de identificar estratégias e
conteddos transmidias associados a telenovela brasileira. A equipe toma
como objeto de andlise producdes da teledramaturgia da Rede Globo,
exibidas ao longo de 2012, acompanhadas com registro descritivo-
-interpretativo por meio de didrios de observacdo. Foram elas: Amor
Eterno Amor, Lado a Lado, Cheias de Charme, Avenida Brasil, Gabriela
e Malhagdo (temporada 2012). Por meio dessa observagao sistemadtica,
foram mapeadas recorréncias capazes de sustentar uma categorizagao
de estratégias e contetidos transmidias.

Ja o segundo capitulo da primeira parte, “Reconfiguracdes da fic-
¢do televisiva: perspectivas e estratégias de transmidiacdo em Cheias
de Charme”, coordenado por Maria Aparecida Baccega e Marcia Pe-
rencin Tondato, da Equipe Obitel Brasil/ESPM, dedicou-se a pesquisa
sobre as reconfiguracdes da ficg¢@o televisiva a partir das estratégias de
transmidiagdo (producdo, circulagdo e consumo), concentrando-se na
telenovela Cheias de Charme (Globo, 2012) e seu acompanhamento nas
redes sociais, em especial no Facebook.

No terceiro capitulo, “Avenida Brasil: o lugar da transmidiacdo
entre as estratégias narrativas da telenovela brasileira”, coordenado
por Renato Luiz Pucci Jr. e Vicente Gosciola, da Equipe Obitel Brasil/
Anhembi Morumbi, discute-se, a partir de uma abordagem multipers-
pectivistica, o sucesso de audiéncia da telenovela Avenida Brasil (Globo,
2012) com o objetivo de questionar se a transmidiacao se impds como
uma nova prética do sistema mididtico nacional e internacional. Com
esse objetivo, a equipe analisa o conjunto das propostas narrativas —
especificamente a caracterizacio de personagens, a narragdo e o estilo
visual —, buscando compreender o lugar da narrativa transmidia em
tal configuracdo e a sua concretizacdo por meio das estratégias
adotadas.

12



A segunda parte do livro, “Producio, circulac@o e recep¢ao da ficgdo
televisiva no contexto da transmidia¢ao”, apresenta trés capitulos que
se relacionam a partir dos olhares que dedicam as trés instancias que se
inter-relacionam na constituicdo dos produtos da industria televisiva:
producio, circulagio e recepgao.

O primeiro capitulo, “Das fic¢des as conversacdes: a transmidiagdo
do conteudo ficcional na fan page da Globo”, coordenado por Maria
Immacolata Vassallo de Lopes e Maria Cristina Palma Mungioli, da
Equipe Obitel Brasil/CETVN-ECA-USP, dedica-se a andlise do espa-
Ihamento do contetido da ficcdo televisiva para a rede social Facebook,
visando observar estratégias de transmidiacdo por meio da publicacio e
adaptacdo de contetidos das tramas ficcionais em forma de posts na rede
social Facebook. A andlise teve como objetivo compreender como se
processa o engajamento e as conversacdes dos fas com relacio ao conte-
tido disseminado nessa rede social por parte do polo da producdo. Nesse
processo, os autores destacam, a partir dos estudos de fas, o trabalho dos
fas como agdes de comunidades coletivas (Booth, 2010).

O segundo capitulo, “Passione e Avenida Brasil: produgdo cross-
midia e recepg¢do transmididtica?”, coordenado por Nilda Jacks e Erika
Oikawa, da Equipe Obitel Brasil/UFRGS, centra-se no estudo da con-
vergé€ncia midiatica e as consequentes transformacdes e desdobramentos
dos fluxos, recepgdo e circulagio de telenovela, tendo como base o estudo
comparativo de duas telenovelas, Passione (2010), retomando dados de
pesquisa anterior (Jacks; Ronsini et al., 2011), e Avenida Brasil (2012),
com o objetivo de averiguar algumas mudancas ocorridas neste intervalo
de tempo em diferentes esferas. Dessa maneira, a equipe procurou explo-
rar as principais alteragdes na forma de produzir e consumir telenovela
no Brasil no periodo analisado.

Coordenado por Maria Cristina Brandio de Faria e Francisco Ma-
chado Filho, da Equipe Obitel Brasil/UFJF, “Salve Jorge — Estratégias
de pré-lancamento em espaco institucional e portais na web” completa a
segunda parte do livro apresentando as acdes transmidias de divulgagdo
adotadas pela Globo a época do lancamento da telenovela Salve Jorge.
Segundo os autores, a Globo vem adotando estratégias cross-media para
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divulgacdo de suas telenovelas na internet meses antes de suas estreias.
Com o intuito de analisa-las, a equipe analisou o portal Globo.com, blogs
e colunas especializadas. Também foi objeto de estudo o blog de Gloria
Perez, autora da telenovela.

“Producio e circulagdo da ficcdo televisiva: a conquista de novos
lugares”, tem como primeiro capitulo a pesquisa “Fic¢ao seriada brasileira
na TV pagaem 2012”, coordenada por Jodo Carlos Massarolo, da Equipe
Obitel Brasil/UFSCar. Os autores se detém no estudo das produgdes
brasileiras nos canais por assinatura enfatizando as estratégias de trans-
midiacdo. Foram adotadas, para efeito de andlise, metodologias aplica-
das aos estudos contemporaneos das ficcdes seriadas norte-americanas,
levando em consideragao as extensdes mididticas das séries nacionais,
assim como os arcos dramaticos das histdrias e das personagens.

Ja o segundo capitulo, “Empresas produtoras, projetos transmidia
e extensoes ficcionais: notas para um panorama brasileiro”, coordenado
por Maria Carmem Jacob de Souza, da Equipe Obitel Brasil/UFBA,
dedica-se a entender como as empresas produtoras da fic¢do seriada, em
especial as redes de televisdao no Brasil, estdo atuando frente a adogao de
estratégias de transmidiag@o que buscam dilatar o universo ficcional das
ficgdes seriadas. Procurando delinear as linhas basicas de composi¢éo
das extensdes ficcionais efetuadas pelas principais produtoras da ficgao
seriada estadunidense, os autores estabeleceram parametros para explorar
a situacao recente dos projetos transmidia elaborados no Brasil, cuidando
para ndo tomar os casos americanos como normas qualitativas.

O terceiro e ultimo capitulo do livro, “Transmidia por quem faz:
acOes na teledramaturgia da Globo”, corresponde a edi¢do de duas en-
trevistas concedidas a Yvana Fechine (Obitel Brasil/UFPE) por Alex
Medeiros, Gerente de Formatos da area de Desenvolvimento Artistico
e Portf6lio da TV Globo, e Gustavo Gontijo, Coordenador de Desenvol-
vimento de Novos Formatos da TV Globo.

Ao final desta apresentacdo, queremos deixar nosso agradecimento
a todos os pesquisadores da Rede Obitel Brasil que se dedicaram aos pro-
jetos de pesquisa cujos resultados compdem o presente livro. Destaca-se
ainda nos textos apresentados neste livro o trabalho de construg@o tedrica
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e metodoldgica frente a um objeto cujos contornos apenas comegam a
se delinear no universo comunicacional brasileiro. Agradecemos ainda
a equipe de bolsistas do CETVN pelo envolvimento e dedicacdo nos
trabalhos de preparagdo deste livro. Finalmente, gostarifamos, em nome
dos pesquisadores e suas equipes, de expressar a Globo Universidade os
nossos agradecimentos por todas as acdes de apoio dadas a construgdo
da Rede de Pesquisa Obitel Brasil e a publicacdo de nossas investigacdes
sobre a ficcdo televisiva brasileira.
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Primeira Parte

Conceituacgoes e operagoes
de transmidiacao






Como pensar os contetdos transmidias na
teledramaturgia brasileira? Uma proposta de
abordagem a partir das telenovelas da Globo

Yvana Fechine (coord.)
Diego Gouveia

Cecilia Almeida
Marcela Costa

Fldvia Estevdo

Introducgao

A TV nio pode mais ser pensada sem considerarmos a multiplicagdo
das telas e dos canais. Se a televis@o ndo possui mais usos tao claramente
distintos do computador, pode-se ver nisso, segundo Jost (2007, p. 56),
tanto o declinio quanto uma ampliacdo do seu poder, ja que, agora, ela
também pode acompanhar o espectador em casa e na rua. Na rua, a
presenca da TV € assegurada pela miniaturizacdo e mobilidade das telas
moveis; em casa, o aumento das telas fixas, aliada a alta defini¢do, ga-
rante ainda o seu predominio sobre outros displays. Ha outra constatagdo
importante: estamos diante, cada vez mais, da fragmentacao e autonomia
do piiblico. E preciso contar agora, de um lado, com um publico mais
heterogéneo, que consome os conteddos televisivos em situagdes e
com interesses cada vez mais diversificados que afetam a natureza dos
programas difundidos. Por outro lado, € inevitavel a tendéncia a maior
personalizac@o dos contetidos e a maior liberdade do espectador em re-
lagdo as restri¢gdes ditadas pela programacao dos canais. Nesse cendrio,
as mudancas nos modos pelos quais o espectador se relaciona com a TV
sd0, hoje, das mais diversas ordens.

A digitalizag@o e insercdo da televisdo no ambiente de convergéncia
de midias desafiam, sobretudo, seu modelo de comunicagdo broadcasting,
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um modelo organizado a partir da difusdo de um fluxo audiovisual em
tempo real, continuo e sequencial, de um ponto central para um nimero
variado de pessoas anOnimas que recebem simultaneamente 0 mesmo
material. Se considerarmos, como Williams (1974), que o fluxo € a ca-
racteristica definitiva da transmissao televisual, temos a dimensao do que
significa essa possibilidade de ruptura com a grade.! A TV, esse meio
de entretenimento que, historicamente, definiu-se como uma experién-
cia doméstica, apoiada em um sistema de comunicag@o unidirecional,
parece enfrentar, diante de tantas mudancas, uma “crise de identidade”
provocada por novas praticas interacionais que desafiam a légica de
programagdo linear e em fluxo e tensionam seus modelos de negdcio.
Essas transformagdes nos modos como o espectador se relaciona com
a TV precisam ser pensadas, agora, a partir de pelo menos dois grandes
vetores. Um deles € a possibilidade de incorporagdo da interatividade
ao aparelho de TV do usudrio, dispensando o uso do telefone ou do
computador ligado a internet para interagir com os programas ou com a
programacao, permitindo que o espectador indique preferéncias, acesse
servicos, informacdes adicionais e/ou relacionadas. Outro deles € oferta
de contetdos televisivos por demanda, ndo apenas no préprio aparelho,
mas em outros meios (internet e dispositivos méveis, como celulares e
tablets). E esse 0 vetor a partir do qual as mudancas tém sido mais efetivas
e é em torno dele que concentramos aqui nosso interesse.

Com o aparecimento de plataformas livres de compartilhamento
de arquivos de video (YouTube, por exemplo), difundem-se praticas de
distribui¢do ndo autorizada de contetidos televisivos e de apropriagdo
informal pela audiéncia. Como resposta dos broadcasters a esses verda-
deiros processos de “guerrilla network” (Evans, 2011), surgem também
novos procedimentos de distribuicdo autorizada de contetdos televisivos,
a partir da recuperagdo da programacdo da TV via internet por meio de
downloading ou streaming. Essa distribui¢@o oficial ocorre, geralmente,
por meio da oferta de programas ja veiculados na grade da emissora, a
partir de certas condicdes de acesso (assinatura, inser¢do de publicidade

'O termo “grade” designa a organiza¢do dos programas em uma determinada duragdo e orientada pela
serializagdo.
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etc.), e dos portais das proprias TVs por determinado periodo de tempo.
Merece destaque ainda a cria¢do de portais de videos que disponibilizam
contetidos televisivos on-line, a partir de acordos e/ou associa¢des com
broadcasters, oferecendo programas de TV para venda ou “aluguel”. Os
broadcasters também ja operam com o conceito de “segunda tela”, uma
expressao que designa a oferta de contetdos interativos complementa-
res, e preferencialmente sincronizados, com a programagdo por meio
de aplicativos desenvolvidos para tablets e smartphones, por exemplo.
Esses dispositivos tém sido usados também para estender virtualmente
a “conversa do sofd” em torno dos programas, a partir da articulagdo da
TV com as redes sociais.”? Todas essas novas experiéncias com a tele-
visdo estdo associadas a novas formas de produg¢do e distribui¢do dos
conteddos televisivos que autores como Evans (2011) denominam de
“TV transmidia”. O conjunto de procedimentos de producio e recepgao
descritas sob essa designacdo é, no entanto, tdo diversificado entre os
produtores e estudiosos de televisdo® que requer ainda um esforgo para
dotar o conceito de maior rigor.

A imprecisao conceitual € ainda maior porque o termo “transmidia”
difundiu-se primeiramente, no Brasil, a partir da descri¢do proposta
por Jenkins (2003, 2008, 2010) da chamada transmedia storytelling,
uma das principais formas de transmidiagdo, mas que, nem por isso,
pode ser tomada como seu sindnimo porque designa apenas uma das
suas manifestacdes. Nao podemos esquecer também que as ideias de
Jenkins estdo apoiadas na andlise de experiéncias bem localizadas na
industria de entretenimento norte-americana, sobretudo em seriados
exibidos pela TV ao longo de sucessivas temporadas (Lost, Heroes, True
Blood, 24 hours, por exemplo). Pela necessidade de um “guru” e de um
aporte tedrico capaz de explicar fendmenos cada vez mais evidentes e
diversificados de articulac@o entre midias, suas postulagdes repercutiram
rapidamente e foram aproveitadas em distintos campos de producdo cul-
tural (teledramaturgia, jornalismo, publicidade etc.), sem que houvesse

2 Essa articulagdo com as redes sociais tem sido feita tanto por meio de aplicativos com esse fim desenvolvidos
para dispositivos méveis quanto por meio das TVs conectadas (Smart TV).

3 CF. Campalans, Rend e Gosciola (2012), Clarke (2013), Dena (2009), Evans (2011), Jenkins (2003, 2008,
2009, 2010), Long (2007), Scolari (2009, 2013), entre outros.
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a preocupagdo de se problematizar, em cada um deles, a pertinéncia e
os limites das apropriagdes conceituais. Em pouco tempo, no mercado
e na academia, as expressoes “transmidia” e “transmidia¢do” foram
adquirindo tamanho grau de generalizacdo que passaram a se confundir
com as noc¢des mais amplas de convergéncia de midias ou cultura parti-
cipativa, que sdo precondi¢des para a emergéncia do fendmeno que nos
interessa circunscrever.

O primeiro desafio para quem se propde a desenvolver uma inves-
tigacdo sobre “transmidia” é problematizar essas fronteiras. E frequente
que o termo seja empregado para designar meramente a possibilidade
de acessarmos um mesmo conteddo em multiplas telas (TV, tablets,
smartphones, computador). Tratando como “transmidia” essa disponibi-
lizagdo de dados em distintos dispositivos, acabamos, no entanto, usando
o termo para descrever a ideia mais geral de convergé€ncia midiatica ou
o trafego dos contetdos, agora digitalizados, entre os distintos meios. Se
concordarmos que ndo cabe designar como “transmidia” essa propriedade
mais geral dos contetdos digitais, resta ainda identificar o que poderia
particularizar esse fendmeno no ambiente de convergéncia como algo
distinto de tantas outras manifestagdes da cultura participativa.* Ou seja,
é preciso distinguir o fendmeno, caracterizando-o melhor. Coloquemos o
problema mais concretamente a partir de uma questao: como qualificar,
por exemplo, as comunidades virtuais, foruns, blogs ou os perfis em redes
sociais que proliferam na web em torno de programas de TV? Seriam
eles manifesta¢des da cultura participativa, de modo mais geral, ou da
transmidiagdo, de modo mais especifico? No esfor¢o para responder a
questdo, podemos considerar, por um lado, que estamos diante de um
fendmeno dotado de singularidades denominado “transmidiacao”. Nesse
caso, cabe-nos identificar as singularidades que diferenciam e especificam
o fendmeno. Podemos, por outro lado, admitir que estamos diante tdo
somente de algumas das inimeras formas de manifestacdo inerentes a
cultura participativa. Se for esse o caso, estaremos entdo apenas adotando

4 Trataremos mais detalhadamente da nogéo de cultura participativa mais adiante. Por ora, € suficiente associd-
-la as diversas formas de interac@o, participagdo e agenciamento de contetidos propiciados pela digitalizagdo
das midias e convergéncia de contetidos.
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uma designag@o nova para nominar um fendmeno mais geral ja descrito
em outros termos.

Nio pretendemos, ja neste ponto, entrar no mérito dessa questio,
cuja resposta ficard clara no desenvolvimento da argumentacio aqui
proposta. Por ora, propor a questdo € apenas um modo de assumir como
pressuposto a necessidade de problematizar o fendmeno com o qual
estamos lidando, sem considerar a priori que o conceito de “transmidia”
estd dado, é evidente ou estd “fechado”. Esse esforco de definicéo e ca-
racterizacdo dos fendmenos transmidias (transmidia¢do), com todos os
seus desdobramentos conceituais, comecou a ser realizado em trabalhos
anteriores® desenvolvidos no 4mbito do Observatdrio Ibero-Americano
de Ficcdo Televisiva — Obitel, mas chega aqui a seu estidgio mais satisfa-
torio porque a andlise conceitual reflete, agora, as observacdes empiricas
acumuladas ao longo de um percurso maior. Definir mais precisamente
o conceito de transmidiagdo foi também, nesta etapa, uma condigio
prévia para o enfrentamento de outro problema que nos ocupard aqui: a
identificacdo das estratégias e contetidos transmidias associados a tele-
novela brasileira, um dos nossos mais importantes formatos televisuais.

Para dar conta desse objetivo, escolhemos como objeto de andlise
producdes da teledramaturgia da Globo, exibidas ao longo de 2012, que
foram acompanhadas com registro descritivo-interpretativo em didrios
de observacdo. Foram elas: Amor Eterno Amor, Lado a Lado, Cheias
de Charme, Avenida Brasil, Gabriela e Malhagdo (temporada 2012).6
Por meio dessa observagdo sistematica, mapeamos recorréncias capazes
de sustentar uma categorizacdo de estratégias e conteidos transmidias,
apresentados mais adiante (Tabela 1).” A escolha pela produ¢édo da Globo
como objeto privilegiado de andlise justifica-se: entre as emissoras de TV
brasileiras, ela foi uma das primeiras a explorar e assumir estrategica-
mente esse tipo de produgdo. Iniciado em 2007, a partir da constitui¢do
de grupos internos de estudo, o processo culminou na cria¢ao da fungdo

3 CF. Fechine, Figueirda e Cirne (2011), Fechine (2012, 2013).

® Embora seja também reconhecido como seriado ou soap opera, Malhagdo, no ar desde 1995, ¢ um produto
seriado que se articula nos moldes da telenovela e que foi objeto de varias experiéncias na Globo por se
dirigir a um piblico jovem mais préximo da internet.

7 Por categorizacdo, entendemos uma forma de organizag@o de um conjunto de manifestagdes que possuem
em comum um ou mais tragos distintivos.
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de produtor de contetiido transmidia. Depois de experiéncias-piloto de-
senvolvidas nos anos seguintes, a emissora passou a explorar, de modo
sistematico, a partir de 2010, estratégias transmidias na teledramaturgia,
de tal modo que, hoje, produtores transmidias ja sdo incorporados a equipe
de cada telenovela produzida. Pesou também na escolha a posi¢@o ainda
ocupada pela Globo como uma das principais produtoras desse tipo de
ficcdo seriada ndo apenas no Brasil, mas entre os paises ibero-americanos.

Para defini¢@o dessas categorias, foram acompanhados, concomitan-
temente, os capitulos das telenovelas exibidos diariamente, os contetidos
associados disponibilizados na programacao e nos seus sites oficiais de
cada uma delas, o perfil mantido pela Globo no Twitter e a fan page no
Facebook.® Depois desse periodo, continuamos monitorando, ao longo
do primeiro semestre de 2013, as telenovelas em exibig¢do na emissora’,
mas, agora, realizando uma observacido de carater mais exploratdrio que
buscava confirmar as categorias identificadas. Realizamos também, ao
longo de todo esse periodo, uma observacdo igualmente exploratdria
das produgdes ficcionais de outras emissoras de TV, nacionais e inter-
nacionais, para balizar heuristicamente os achados do corpus especifico
de andlise. Nesse processo, a definicdo do que deveria se constituir em
objeto de observacdo foi justamente o que tornou mais concreta a ne-
cessidade de discutir teoricamente os limites do fendmeno transmidia,
uma questdo que acabou sendo também um status importante no nosso
percurso. Isso porque, ao delimitarmos o corpus de observacao, fomos
obrigados a nos interrogar, de antemdo, sobre a pertinéncia ou ndo de
observar os contetidos produzidos sobre ou a partir das telenovelas
nos espacos “ndo oficiais” (por exemplo, as comunidades virtuais e os
perfis criados pelos fis de telenovelas em redes sociais). Optamos por
circunscrever nossa andlise aos espagos institucionais ou “oficiais” por

8 Inicialmente, a TV Globo ndo tinha contas no Twitter e no Facebook. Depois, decidiu criar perfis oficiais
de personagens para o Twitter. Exemplo disso foram os perfis dos personagens Jacques Leclair (Alexandre
Borges) e Victor Valentim (Murilo Benicio) da telenovela 7i-ti-ti (2010-2011). Atualmente, a emissora nao
cria contas para personagens na rede social, mas utiliza os comentérios dos usudrios sobre alguns programas
de entretenimento para exibi-los durante a transmissdo. Até 2011, a TV Globo ndo utilizava o Facebook,
mas, desde dezembro daquele ano, criou o fan page Novelas — TVG, que ji conta com mais de 700 mil
curtidores (dados de junho de 2013).

° Salve Jorge (2012-2013), novela de Gloria Perez, e Amor a Vida (2013), de Walcyr Carrasco, mereceram
especial atengao.
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razdes que ficardo mais claras a seguir, a partir da apresentagio do aparato
tedrico-conceitual que norteou a analise.

1. Televisao e transmidiacao: conceituagdes norteadoras'

Na busca por uma maior precisdo conceitual, o ponto de partida
foi a proposi¢do de uma defini¢do do fendmeno transmidia. Atentos a
necessidade, mencionada anteriormente, de delimitar fronteiras entre as
manifesta¢des transmidias, as propriedades mais gerais da convergéncia
de meios e os demais fendmenos da cultura participativa, comecamos por
assumir uma distincio de base que orientou nosso trabalho: tratamos a
transmidia¢do como uma agdo estratégica de comunicagdo oriunda de um
destinador-produtor geralmente identificado — mas ndo exclusivamente —
aindustria mididtica. Ou seja, assumimos que esse determinado conjunto
de expressdes articuladas entre midias que estamos denominando de
transmidia configura um projeto de producio de contetidos!! associado
a um determinado planejamento estratégico. Embora mais raros, ha
certamente projetos transmidias propostos por produtores independentes
ou entidades de outra natureza. O mais frequente, no entanto, € que 0s
projetos transmidias sejam iniciativas localizadas no ambito dos grandes
conglomerados midiaticos, que possuem interesses cruzados no cinema,
na TV aberta e a cabo, em jornais e revistas, no mercado editorial ou
nos meios digitais.

Nao por acaso, a transmedia storytelling inicialmente descrita por
Jenkins (2003) obedecia a uma légica comercial que ele denominou
de “franquia de entretenimento”, referindo-se ao modo como, a partir
da convergéncia tecnoldgica, um mesmo universo narrativo passou a
ser explorado pelas corporagdes com atuacdo em distintas midias ou
por diferentes empresas associadas, estimulando um fluxo sinérgico e
cross-media de consumo. Antes de Jenkins, Kinder (1991, p. 38, 125)
ja havia empregado o mesmo termo para descrever o que chamou de

12 As conceituaces aqui propostas foram discutidas, em outro estdgio de desenvolvimento, em Fechine (2013).
! Por projeto, entendemos o planejamento das acdes envolvidas em programas de engajamento propostos
pelos produtores, um assunto que desenvolveremos mais adiante.
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“sistemas comerciais transmidias”. Ela usou essa expressdo para explicar
fendmenos como “Tartarugas Ninja” e “Pokemodn”, que exploravam um
personagem ou um grupo de personagens em um conjunto de produtos
correlacionados, tais como filmes, seriados de TV, quadrinhos, brin-
quedos, entre outros. A base de fendmenos como esses descritos por
Kinder, nos anos 90, e repropostos por Jenkins, uma década depois, foi,
por um lado, o interesse da industria do entretenimento de diversificar e
incentivar o consumo de seus produtos e, por outro lado, o incremento na
atuacdo dos grandes conglomerados empresariais. Diante da globalizacdo
cultural e econdmica, as grandes companhias procuraram controlar todos
os aspectos do seu préprio mercado, diversificando-se, quando neces-
sario, em uma gama de empresas interconectadas (Silverstone, 1996,
p- 154-5). E nesse cendrio que proliferam os fendmenos transmidia, o
que nos permite pensa-los a priori como uma légica comercial e uma
forma cultural que refletem ndo apenas a convergéncia de contetidos,
mas também de propriedade.

Assumidos esses pressupostos, podemos partir para a apresentagdo
dos conceitos que nortearam a observagdo empirica e a identificagdo
das categorias descritas mais adiante. As defini¢des adotadas, como
se poderd observar, sdo caracterizadas pela remissividade, o que exige
que os conceitos sejam apresentados um a um até compormos o quadro
tedrico-conceitual que orientou a andlise. O conceito basilar é o de
transmidiagdo, pois dele derivam varios outros — contetidos transmidias,
televisdo transmidia, estratégias e praticas transmidias. Entendemos
transmidia¢do como um modelo de produgdo orientado pela distribuicao
em distintas midias e plataformas tecnolégicas de contetidos associados
entre si e cuja articulacdio estd ancorada em estratégias e praticas intera-
cionais propiciadas pela cultura participativa estimulada pelo ambiente
de convergéncia. Por envolver uma cadeia criativa multiplataforma, esse
modelo de producao € adotado mais frequentemente por corporagdes que
atuam em distintas midias. Para que o conceito de transmidiacdo fique
mais claro, € preciso, no entanto, explicar melhor o que entendemos por
“plataforma” e “cultura participativa”.

Tratamos sob a designacdo de cultura participativa o cendrio e o
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conjunto variado de possibilidades abertas aos consumidores'* de maior
acesso, producdo e circulaciao de contetidos midiaticos, a partir da digi-
talizagdo e convergéncia dos meios. A cultura participativa define, nessa
perspectiva, novos comportamentos no uso das midias, associados, so-
bretudo, ao compartilhamento, publica¢@o, recomendag¢do, comentarios,
remix e reoperacdo de contetidos digitais (criados e disponibilizados
em meios digitais, especialmente na internet). No contexto especifico
da transmidiagdo, Jenkins (2008, 2010) destaca como esse ambiente
de convergéncia propicia, por um lado, a fluidez com que o contetido
mididtico passa por diferentes plataformas e, por outro, a capacidade do
publico de empregar redes sociais para se conectar de maneiras novas,
moldando ativamente a circula¢do desse contetido e desenvolvendo
habilidades tanto para filtrar quanto para se envolver amplamente com
os produtos espalhados nas distintas midias. Para Jenkins (2008), os
consumidores sdo agentes criativos fundamentais na constituicio do
universo ficcional transmidia, pois sdo eles que, ao atenderem o convite
para estabelecerem essas conexdes, definem nio apenas os usos das
midias, mas também aquilo que efetivamente circula entre elas a partir
de suas distintas plataformas.

Nas descricdes feitas por produtores e players, o termo plataforma
tem sido associado, genericamente, a descri¢des de experiéncias trans-
midias e da cultura participativa, porém, sem preocupagdo em defini-lo.
Plataforma nao designa propriamente um site/portal, uma tecnologia,
uma rede social ou organizag¢des corporativas, mas remete, implicita
e indiretamente, a todos esses ambitos. Para Keity (2012, p. 25), uma
discussao aprofundada sobre plataformas exigiria o enfrentamento de
questdes relacionadas a hierarquias, formas de organizagio, comunida-
des, relagdes de poder. Atendendo aos objetivos da nossa investigacao,
consideremos, no entanto, que o termo pode ser tratado a partir de uma
acepcdo que julgamos presente nesses distintos niveis de discussdo.

12 Referimo-nos aqui, genericamente, ao consumidor de midias. O termo “consumidor” serd empregado aqui
para designar o sujeito destinatdrio da comunicacao que, nos fendmenos transmidias, desloca-se de um meio
a outro continuamente, recebendo em cada uma das midias uma designacao diferente (leitor, telespectador,
internauta, usudrio). Para escapar dessas diferentes nominagdes e para realgar o estatuto desse sujeito, que,
agora, pode assumir qualquer uma delas no projeto transmidia, preferimos usar os termos “consumidor” e,
em alguns contextos, “destinatario-consumidor” (realgando, neste caso, o papel enunciativo).
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Trataremos plataforma como a combinagdo de uso de uma determinada
midia com certo tipo de tecnologia (Pratten, 2011, p. 28). Podemos ter,
assim, plataformas distintas a partir do emprego de tecnologias distintas
em uma mesma midia. No caso da televisao, por exemplo, podemos falar
das plataformas da TV digital (com o middleware Ginga, no caso bra-
sileiro) ou da TV conectada, em funcdo das suas distintas propriedades
técnico-expressivas. Se formos para a rede mundial de computadores
(internet), a diversidade de tecnologias e, por conseguinte, de plataformas
€ ainda maior: Facebook, Twitter, Wikipedia etc.

A articulacdo de plataformas em pelo menos duas midias distintas € a
condicao sine qua non para a produgdo dos chamados contetidos transmi-
dias. Denominamos dessa forma um tipo especifico de contetido cuja pro-
dugdo de sentido estd ancorada na articulacdo sinérgica entre diferentes
midias/plataformas e no engajamento proposto ao consumidor como parte
de um projeto de comunicagdo assumido por um determinado produtor
(ou instancia produtora). Por engajamento, entendemos o envolvimento
do consumidor/usudrio com determinado produto da industria mididtica
que, tirando proveito das propriedades das midias digitais, resulta na sua
intervencao sobre e a partir dos conteidos que vai consumir (um tipo de
agenciamento). E importante destacar a possibilidade de qualificagio dos
conteudos transmidias em func¢ao da predominancia de uma determinada
midia e/ou plataforma no desenvolvimento do projeto. E possivel falar,
por exemplo, em contetidos cinematograficos transmidias, conteidos
radiofOnicos transmidias, contetddos televisivos transmidias e assim por
diante. Interessa-nos aqui, como ja foi dito, particularizar as estratégias
que resultam na producio de conteiidos televisivos transmidias.

Propor uma defini¢do de contetidos televisivos transmidias, incluin-
do agora na designac@o a referéncia a essa midia especifica, exige uma
explicacdo que, a0 mesmo tempo em que esclarece melhor o sentido
da expressao utilizada, permite avangar na conceituacdo do fendmeno.
A qualificagdo dos contetdos transmidias a partir da hierarquizagio
conferida a um determinado meio — no caso, a televisdo — implica o re-
conhecimento de que ha na articulagc@o entre midias e plataformas uma
a partir da qual a experiéncia se articula. Pode-se considerar entdo que,
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apesar da integrac@o entre meios ser a base dos fendmenos transmidias,
ha uma regéncia de uma determinada midia na articulacdo que se pro-
move entre elas. E nessa “midia regente” que se desenvolve o texto de
referéncia (um programa narrativo principal) a partir do qual se dao os
desdobramentos e articulagdes. Adotando essa posi¢ao, podemos propor,
entdo, que “conteddos televisivos transmidias” sdo contetddos articulados
em torno de um texto de referéncia veiculado pela TV que, por operar
como a midia de base, rege os seus desdobramentos e complementacdes
em outros dispositivos.

Se h4 pertinéncia em distinguir contetdos televisivos transmidias,
parece igualmente apropriado descrever a instancia na qual germinam: a
televisdo transmidia. Empregamos a expressao felevisdo transmidia para
designar, em termos mais especificos, a ado¢do do modelo de produgdo
transmidia pela industria televisiva, a partir da digitaliza¢do da TV, da
incorporagdo de outras plataformas em sua cadeia criativa e da possi-
bilidade de agenciamento de contetidos proporcionado ao espectador.
TV transmidia designa, em termos mais gerais, a expansao da produgdo
televisiva para outros dispositivos, seja por meio da disponibilizagao
de contetidos repropostos ou reempacotados — formas de exploragio da
variabilidade propiciada pelo digital (versdes dos contetidos da progra-
macao) e de consumo dos programas fora da programacio —, seja pela
oferta em plataformas associadas de contetidos complementares aos
programas — os conteddos televisivos transmidias propriamente ditos.

Os contetidos televisivos transmidias resultam necessariamente
da adocdo de determinadas estratégias e prdticas transmidias, cuja
descrigd@o € fundamental tanto para compreendermos a natureza do tipo
de produgdo que nos interessa quanto para particularizar o fendmeno da
transmidiag¢do dentro do variado universo de manifestacdes da cultura
participativa. Uma disting@o fundamental € justamente a compreensao das
estratégias e praticas transmidias como resultado de acdes que emanam
de uma instancia produtora ou, em outros termos, como o resultado de
um fazer querer de um destinador corporativo ou institucional. As estra-
tégias correspondem aos diversos programas de engajamento propostos
pelos destinadores-produtores aos seus destinatarios, explorando suas
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competéncias para buscar e articular conteidos nas diversas plataformas,
bem como sua motivacdo para desenvolver o que estamos denominando
de conteiidos habilitados por serem gerados pelos consumidores em
espacos criados pelo projeto transmidia.

As praticas transmidias, por sua vez, correspondem a performan-
ce dos destinatarios-consumidores, envolvendo sempre algum tipo de
intervencdo sobre ou a partir dos conteidos que lhe foram propostos
pelo destinador-produtor. Com base na observagao realizada, essa per-
formance exige ou um esforco de articulacdo ou um tipo de atuagdo do
destinatdrio. As intervengdes que se ddo nos moldes de uma articulacdo
exigem disposicdo para buscar e associar conteidos complementares
ou adicionais em outras plataformas, estabelecendo, nesse exercicio,
novas relacdes de sentido. Estamos diante, nesse caso, de enunciados
acabados, “completos”, ofertados ao consumidor/espectador. Nao exigem
colaboracio ou intervencg@o direta dos destinatdrios sobre os contetidos.
A atuagdo, por sua vez, exige a cooperacdo direta dos espectadores nos
contetidos para que estes se completem, para que se realizem ou se con-
cretizem (enquetes, jogos, campanhas etc.). Nesse caso, estamos diante
de enunciados que se fazem incorporando o préprio ato de enunciagido
como parte daquilo que os define como tal. Ou seja, o agenciamento
por parte do enunciatario é parte constitutiva desse tipo particular de
enunciado proposto deliberadamente pelo enunciador como inacabado e
“aberto” as intervengdes (do enunciatario) a partir das quais € atualizado.
Corresponde, de modo geral, a producéo “habilitada”.

Esses contetdos habilitados podem ser considerados como “auto-
rizados”, uma vez que circulam em espagos submetidos as condi¢des,
regras e orientacdes ditadas pelos produtores (nos sites, blogs, perfis
institucionais etc.). Funcionam, de certo modo, dentro de espagos de
“contencdo” ou “oficiais” nos quais costuma haver um monitoramento
que busca manter um controle enunciativo capaz de assegurar o alinha-
mento da participacido dos consumidores com 0s objetivos estratégicos
dos destinadores-produtores por meio de procedimentos censurantes ou
persuasivos. Ha, no entanto, contetidos produzidos pelos consumidores
que circulam fora desses espacos e, consequentemente, escapam mais
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facilmente as tentativas de controle enunciativo. Trata-se de contetidos
que estamos qualificando como ndo habilitados ou “ndo autorizados”.
Esses contetidos ndo autorizados podem, naturalmente, ser dissonantes
dos valores, objetivos e estratégias do projeto transmidia. Quando € esse
0 caso, torna-se bem mais facil dissocia-los das estratégias transmidias.
Pode ocorrer, no entanto, o contrério: apesar de surgirem sem uma tutela
dos produtores de midia e de circularem em espagos “ndo oficiais”, esses
contetidos ndo autorizados podem estar perfeitamente alinhados com os
objetivos do projeto transmidia, reforcando ou mesmo desdobrando as
suas estratégias. Quando esses conteidos postos em circulacio pelos
consumidores em espacos livres ou “ndo oficiais” sdo consonantes com
as estratégias dos produtores de midia, as fronteiras se embaralham
mais facilmente, justificando ainda mais a problematizac¢do do estatuto
de toda essa producgdo.

Essa producdo ndo autorizada deve ser considerada como consti-
tutiva do fendmeno que estamos especificando aqui como transmidia?
Ou devemos apenas entendé-la como uma das diversas manifestacdes
propiciadas pelo cendrio da cultura participativa, sem caracteriza-la,
no entanto, como parte integrante do conjunto de manifestacdes que
definem o universo narrativo transmidia? Considerando, como temos
feito aqui, que os conteddos transmidia sdo aqueles que resultam de
acdes estratégicas de uma instancia produtora interessada em promover
o engajamento do consumidor com seu produto, a resposta a primeira
questdo deverd ser necessariamente negativa: ndo cabe incluir os con-
teudos “ndo autorizados” dentro do universo transmidia. Nao temos, no
entanto, como ignorar sua estreita relacdo dialogica'® com esse universo,
seja ela contratual ou polémica, consonante ou dissonante. E a partir
dessa filiacdo ao universo transmidia que seu sentido se define. Con-

13O uso do termo “dialégico(a)” remete as postulagdes de M. Bakhtin. Para ele, uma propriedade fundamental
da linguagem € ser dialdgica. O conceito de dialogismo designa “as relagdes de sentido que se estabelecem
entre dois enunciados”, o que significa dizer que o “enunciador, para constituir um discurso, leva em conta
o discurso de outrem que estd sempre presente no seu. Por isso, todo discurso € inevitavelmente ocupado,
atravessado, pelo discurso alheio”. As relagdes dialgicas podem ser contratuais (de adesdo, aceitagio,
convergéncia) ou polémicas (de recusa, de desacordo, de divergéncia). Além desse dialogismo constitutivo
do discurso, hd um outro que ¢ uma “forma composicional”. Trata-se, nesse caso, da incorporacdo pelo
enunciador da voz do outro no enunciado (Fiorin, 2006, p. 19, 24).
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sideramos, nesse caso, que toda essa producdo que estamos chamando
de “ndo autorizada”, embora ndo seja parte do projeto ou do universo
narrativo transmidia, é parte do universo discursivo™ que se forma em
torno dele. Todo projeto transmidia, como vimos, desenvolve-se a partir
de um texto de referéncia a partir do qual se desenvolvem as estratégias.
Autorizados ou nao autorizados, todos os conteidos que gravitam em
torno dele estdo nessa mesma “érbita” de sentidos. Participam, portanto,
de uma espécie de ordem discursiva acionada pelos responsaveis pelo
projeto transmidia (no caso das telenovelas, a Globo).

Nesse universo de circulacio dos enunciados, as configuragdes ndo
sdo estaticas. Pelo contrario. Estdo em um jogo interdiscursivo de equi-
librio instdvel dentro do qual os contetidos se influenciam e delimitam
reciprocamente, de tal modo que uma configuracao pode, em determinado
momento, entrar na outra (Charaudeau; Maingueneau, 2008, p. 91-2). Os
produtores também concebem estratégias capazes de pautar, dentro desse
universo discursivo, as teméaticas/abordagens de seus interesses, mesmo
naqueles espacos e instancias ndo oficiais, em que ndo podem impor
suas regras ou ordenamentos. E por isso que contetidos inicialmente no
autorizados, mas consonantes com as estratégias transmidias (producio
dos fandoms, por exemplo) podem, em determinados momentos, ser tdo
facilmente incorporados pelos produtores nos espacos de participagdo
propostos pelo projeto. Os contetidos que surgem originalmente nesses
espacos podem, por sua vez, adquirir um cardter tdo dissonante que
acabam sendo excluidos do espaco “oficial” e desaparecendo ou — o que
€ mais raro — constituindo outro campo discursivo.

E importante ressaltar que, por néo fazerem parte do projeto trans-
midia, esses contetidos ndo autorizados ficam fora do corpo analitico
das investiga¢cdes que se debrucem sobre estratégias. Nao foram, por-

! Introduzido por Dominique Maingueneau na metalinguagem da Andlise de Discurso Francesa, a expressao
“universo discursivo” designa um conjunto de discursos que interagem em dada conjuntura, dando origem a
distintos “campos discursivos” que se influenciam reciprocamente e concorrem entre si a0 assumirem posi-
cionamentos distintos (Charaudeau; Maingueneau, 2008, p. 91). Segundo ainda Maingueneau (1997, p. 16),
“um campo nao é homogéneo: ha sempre dominantes e dominados, posicionamentos centrais e periféricos.
Um posicionamento ‘dominado’ nao € necessariamente ‘periférico’, mas todo o posicionamento ‘periférico’
¢é ‘dominado’. Um campo pode, por sua vez, incluir subcampos: no interior de uma mesma corrente politica,
por exemplo, pode haver confrontos entre diferentes discursos pelo monopélio da legitimidade enunciativa”.
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tanto, levados em conta na categorizacdo dos conteddos transmidias
identificados a partir da andlise das telenovelas da Globo, dos seus
respectivos sites e dos perfis mantidos pela emissora em redes sociais
(espacos de participacdo abertos como parte das a¢des transmidias da
emissora). E possivel admitir, porém, que esses contetidos participam do
jogo dialdgico desencadeado pelo projeto transmidia e, por sua filiagdo
ao mesmo universo discursivo, podem ser considerados como objetos
pertinentes a estudos de outra natureza (por exemplo, os de recepg¢io
de telenovelas). Com o interesse mais focado nas estratégias de pro-
dugdo transmidia e a luz do aparato conceitual apresentado até aqui,
justifica-se, assim, o recorte proposto pela presente investigacdo sobre
os contelddos em circulagdo nos espagos “oficiais” ou institucionais.
Nesses espacos, identificamos pelo menos duas grandes estratégias,
propagacdo e a expansdo, que subsumem a producdo dos contetidos
transmidias que categorizamos.

2. Telenovela brasileira: estratégias e categorizagdes

As estratégias de propagagdo e expansdo ja foram apontadas em
trabalhos anteriores'®> como parte do esforco para descrever os contetidos
complementares e/ou desdobrados dos programas televisivos na inter-
net de modo articulado com a programacdo broadcasting A chave da
estratégia transmidia que denominamos de propagacao € a ressonancia,
aretroalimentagdo dos contetidos. Um contetdo repercute ou reverbera o
outro, colaborando para manter o interesse, 0 envolvimento e interveng¢ao
criativa do consumidor de midias no universo proposto, agendando-o
entre outros destinatarios ou em outras instancias, constituindo comuni-
dades de interesses. Trata-se, muito frequentemente, de uma estratégia
destinada a repercutir um universo ficcional em redes sociais na web ou
fora dela, acionando o gosto dos consumidores por saberem mais sobre
aquilo que consomem nas midias. As estratégias de propagacdo sio

5 Mesmo sendo apresentadas com outras denominagdes, essas duas grandes estratégias jd haviam sido
apontadas em Fechine, Figueiroa e Cirne (2011); Fechine (2012, 2013). A observagdo empirica, realizada
nesta etapa, confirmou sua descrigao.
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orientadas, no caso das telenovelas, por exemplo, pelo objetivo de reiterar
e repercutir conteidos das telenovelas entre plataformas, promovendo
um circuito de retroalimentagdo de interesse e atencdo entre eles (TV e
internet, especialmente, no caso das telenovelas). Forma-se, desse modo,
um ciclo sinérgico no qual um contetddo chama atencio sobre o outro,
acionando uma producio de sentido apoiada, em suma, nessa propagacao
por distintos meios de um determinado universo narrativo.

Ja as estratégias de expansdo envolvem procedimentos que com-
plementam e/ou desdobram o universo narrativo para além da televi-
sdo. Consistem, assim, em “‘transbordamentos” do universo narrativo
a partir da oferta de elementos dotados, por um lado, de uma fungdo
lidica e, por outro lado, de uma funcdo narrativa propriamente dita.
Neste primeiro caso, promove-se, inclusive, a extragdo de elementos do
universo narrativo para o cotidiano da audiéncia por meio de contetidos
que estimulam o espectador a fabular, a vivenciar, a entrar em um jogo
de “faz de conta” a partir do seu envolvimento com os personagens e
as situacdes apresentadas. No dltimo caso, investe-se na proposicao de
extensdes textuais em plataformas associadas, tendo como referéncia a
constru¢do de uma transmedia storytelling tal como descrita por Jenkins
(2003, 2008, 2009). Investe-se na complementaridade entre elementos
e programas narrativos interdependentes, mas dotados de sentido em si
mesmos. H4, portanto, uma organicidade entre os contetidos postos em
circulacdo e disponiveis para acesso dos agentes criativos (consumido-
res). Essa interdependéncia e organicidade entre os eventos distribuidos
entre os diferentes meios € o que nos permite enxergar o conjunto como
um tipo particular de narrativa que investe na integracdo entre meios
para propor aprofundamentos a partir dessa distribuic@io articulada de
contetdos. Os distintos modos de expansdo do universo podem ser
considerados, nas acdes mais complexas, como programas narrativos
auxiliares ou secundarios, contribuindo, a partir da sua articulagdo com
o programa narrativo principal ou de base (texto de referéncia), para a
constru¢do de uma narrativa transmidia stricto sensu.

Operando com essas duas estratégias como categorias mais gerais
de analise, analisamos as telenovelas da Globo, buscando recorréncias
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capazes de sustentar uma descri¢do dos tipos de conteido transmidia
desenvolvidos a partir desse formato televisual especifico. Para a reali-
zacdo desse levantamento, assumimos como pressuposto que os distin-
tos campos de producdo demandam o desenvolvimento de estratégias
proprias orientadas pelos seus formatos especificos. No caso da fic¢do
seriada, ficam claras essas distingdes ao observarmos, por exemplo, as
caracteristicas especificas de seriados americanos e as telenovelas bra-
sileiras. Os seriados americanos s@o produzidos e exibidos em episddios
semanais distribuidos por temporadas com largos intervalos entre uma
e outra e ficam no ar por anos seguidos. As telenovelas brasileiras sdo
organizadas em capitulos para exibicdo didria por um periodo médio de
oito meses.'® Essas distintas temporalidades, entre outras caracteristicas,
possuem implicagdes diretas na defini¢do das estratégias e producio dos
conteudos transmidias, como admite o Gerente de Desenvolvimento de
Formatos da Central Globo de Produc¢ao, Alex Medeiros:

[...] nosso grande desafio € criar uma forma de construir
narrativas transmidia para a telenovela, nosso produto cul-
tural de maior alcance, consumido por dezenas de milhdes
de pessoas e caracterizado pela veiculagdo didria — aspectos
fundamentais que n@o sdo contemplados na literatura acadé-
mica norte-americana sobre transmidia. [...] Teoricamente,
pela periodicidade mais espagada, séries seriam muito mais
faceis de serem exploradas que telenovelas. Mas a telenovela
€ o nosso formato caracteristico e nosso grande desafio. Pro-
curamos experimentar formatos e linguagens ao maximo. [...]
As caracteristicas de cada produto determinam como o mesmo
deve ser abordado, trabalhado e com quais ferramentas. Por
exemplo, para determinado produto, pode ser interessante ter
um perfil de Twitter para um ou mais personagens; para outro,
pode ser interessante criar um blog de personagem e assim
por diante. A escolha do formato se d4 por uma combinacio
dos fatores adequag@o e oportunidade. [...] Observamos, sim,

16 Exploramos as potencialidades e limitagdes da telenovela no desenvolvimento de narrativas transmidias
em Fechine, Figueira e Cirne (2011).
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como algumas empresas internacionais estavam trabalhando
essas questdes, mas essencialmente criamos nosso préprio
modelo de atuagdo com base nas caracteristicas da empresa e
de nosso contetido (entrevista por e-mail, 30 de junho, 2012)."

A observacdo que realizamos evidencia, de fato, a existéncia de
especificidades nas acdes transmidias da Globo. Entretanto, o mapea-
mento abrangente das recorréncias nos levou a uma categorizagdo de
contetdos transmidias que, embora tenham sido identificadas a partir
das suas telenovelas, parecem ter uma capacidade descritiva de maior
alcance. Foi importante também para chegarmos a essa categorizacio o
continuo cotejamento das a¢des transmidias envolvendo as telenovelas
com outras adotadas a partir de outros formatos e em outros contextos
de producdo. Por mais que as caracteristicas do produto e o modelo de
produgdo de uma determinada corporagdo (no caso, a Globo) determinem
as estratégias adotadas, € inegavel que haja influéncias reciprocas e que
as acoes de umas sirvam como referéncia para outras nesse ambiente
de internacionaliza¢do dos produtos (contetidos). Nesse cotejamento,
foi particularmente util o mapeamento feito por Ivan Askwith (2007)
de formas de engajamento do publico adotadas pelas TV, explorando o
ambiente de convergéncia mididtica.

Como as estratégias transmidias demandam necessariamente o
engajamento dos destinatarios-consumidores, as descricdes de Askwi-
th servem como referéncia para qualquer categorizacdo de contetidos
oriundos dos procedimentos de envolvimento e participagdo propostos
pelo destinador-produtor a partir da articulacdo da TV com outras mi-
dias. Embora ndo tenhamos adotado exatamente as mesmas categorias
de Askwith (2007), elas foram balizas importantes na descricdo dos
conteddos transmidias identificados. Para essa identifica¢do, o ponto de
partida foi a distin¢@o dos procedimentos/acdes a partir das duas grandes
estratégias ja apresentadas, propagacio e expansao. Dentro de cada uma
delas, foi possivel identificar duas categorias de contetidos: conteddos
reformatados e conteidos informativos, conteddos de extensao textual

Entrevista concedida a Yvana Fechine.

36



e conteddos de extensdo lddica, respectivamente. Cada uma dessas
categorias de contetidos subdividia-se, por sua vez, em subcategorias
mais especificas, obedecendo a uma organizag@o hierarquizada sinteti-
zada na Tabela 1. O préximo passo, entdo, é descrever a categorizagao
apresentada na tabela.

Tabela 1: Estratégias e conteidos transmidias.

Estratégias Contetidos
Antecipag@o
_ Contetidos reformatados Recuperagao
PROPAGACAO
Remixagem
Contextuais

Contetidos informativos
Promocionais

Conteudos de extensdo Extensdes narrativas

textual ~ L

EXPANSAO Extensdes diegéticas
Conteddos de extensao Extensoes vivenciais
lidica

Extensdes de marca

Fonte: Os autores.

2.1 Estratégias de propagacao

2.1.1 Conteiidos reformatados

Sdo aqueles que reorganizam, repropdem ou adaptam em outra
midia/plataforma contetidos que ja foram ou serdo ofertadas durante os
episddios do programa televisivo. Os contetidos reformatados nio ofe-
recem informagdes novas, mas sim varia¢des dos conteidos produzidos
para exibi¢do na programacdo da TV. Correspondem, de modo geral, a
disponibilizacdo pela emissora por meio da internet (espagos oficiais) de
montagens ou remontagens do mesmo material audiovisual da telenovela
(trechos extraidos e reeditados dos capitulos da telenovela, por exemplo).
Nao propdem, portanto, complementacdes ou desdobramentos narrativos,
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nem ampliam o conhecimento do consumidor sobre o universo temético
proposto. Colaboram, no entanto, para diversificar os pontos de contato
dos consumidores com o universo narrativo, reiterando contetudos e
permitindo que eles entendam o que perderam, revisem o que acabaram
de assistir ou alimentem expectativas sobre o que ainda serd exibido. De
acordo com sua finalidade, os contetidos reformatados podem ser de trés
tipos: antecipagdo, repercussio e remixagem.

Antecipacao

Essa subcategoria retine os conteidos divulgados em outras midias/
plataformas com o objetivo de estimular, motivar, despertar interesse
dos consumidores sobre a narrativa (no caso, a telenovela). Como o
nome sugere, os contetiidos de antecipacio adiantam o que ainda vai ser
exibido pela TV. Como exemplo, podemos citar a se¢ao “Vem por ai”,
presente em todos os sites das telenovelas da Globo. Nessa se¢@o, sao
apresentadas informacdes parciais e imagens das cenas que ainda nio
foram exibidas, funcionando, desse modo, como um feaser do capitulo,
buscando aumentar a curiosidade ou o suspense, atraindo maior aten¢do
da audiéncia para a histéria. A Globo também criou no Facebook uma
fan page institucional, Novelas — TVG, que é usada constantemente
para estimular o interesse dos que acompanham a pagina em torno das
telenovelas que estdo no ar. Nesse espaco, as informagdes sao dadas de
maneira ainda mais curta: geralmente € postada apenas uma frase que
antecipa um importante evento narrativo, sem aprofunda-lo, convidan-
do o publico a conferi-lo na telenovela no momento em que estd sendo
exibida pela emissora.

Esse procedimento foi muito recorrente em Avenida Brasil (2012),
escrita por Jodo Emanuel Carneiro. Constantemente, na fan page eram
postados feasers, em formato de video, do capitulo do dia, bem como
do episddio do dia seguinte. No capitulo de Avenida Brasil do dia 21
de julho de 2012, Carminha (Adriana Esteves) manda Licio (Emiliano
D’Avila) enterrar Nina (Débora Falabella). Nina consegue escapar,
embora Carminha e Lucio acreditem que ela estd morta. O capitulo se
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encerra com Nina explicando para Begonia (Carol Abras) seu plano de
vinganca contra Carminha. No capitulo do dia 23 de julho de 2012, Nina
comeca a colocar o plano em pratica e assusta Carminha ao aparecer
de surpresa na mansao e mostrar as fotos que tirou de Carminha e Max
(Marcello Novaes), provando o relacionamento entre os dois. Assim que
o capitulo terminou, a Globo publicou na fan page um teaser do capitulo
do dia seguinte, mostrando um trecho da esperada cena do confronto
entre Nina e Carminha.

Em Amor a Vida (2013), quando a protagonista Paloma (Paolla Oli-
veira) estava prestes a descobrir que Bruno (Malvino Salvador) ndo era o
pai biolégico de Paulinha (Klara Castanho), a filha que lhe fora roubada
logo apds o nascimento, a fan page anunciou, poucos minutos antes do
capitulo ir ao ar: “A casa caiu! Paloma vai descobrir que Bruno ndo é
pai de Paulinha! Gruda no sofa pra ver Amor a Vida!” (Novelas — TVG,
2013, informacio eletronica). Em alguns casos, a informagao é dada de
maneira menos explicita, para garantir o suspense. Para aumentar o in-
teresse sobre Sangue Bom (2013), de Maria Adelaide Amaral e Vincent
Villari,a fan page também publicou poucos momentos antes de a novela
ser exibida: “Quem shippa Bento e Malu ndo pode perder o capitulo de
hoje. Sangue Bom no ar!” (Novelas — TVG, 2013, informac@o eletro-
nica). Nesse caso, a padgina no Facebook ndo revelou completamente o
evento que ocorreria, mas deixou claro, pelo uso do verbo “shippar”,
que se tratava de um possivel desenvolvimento romantico para dois dos
personagens principais da trama.

Recuperacao

Como o préprio nome sugere, os contetdos de recuperacio permitem
que o consumidor resgate por meio da internet informacdes, videos ou
outros materiais referentes a telenovela ja exibidos na programacao da
TV. Permitem que os destinatarios-consumidores que os desejam rever
ou ndo puderam assistir a algum capitulo se mantenham atualizados
sobre os principais acontecimentos da trama ou eventos relacionados
aos seus personagens favoritos. Os melhores exemplos dos contetudos de
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recuperacdo sdo: os resumos de capitulo, seleciio de cenas que ja foram
ao ar, informagdes sobre o enredo principal e sumario de algumas tramas,
biografias de personagens e informacdes sobre cendrios e situagdes im-
portantes para a compreensdo e acompanhamento da histéria. Também
podem ser incluidos nessa categoria os capitulos disponibilizados na
integra para os assinantes da Globo.com. Procedimentos como esses ja
se tornaram padrdo ndo apenas nos sites das telenovelas, mas também
de outros programas televisivos.

A emissora também utiliza sua fan page oficial no Facebook para
rememorar eventos passados nas telenovelas, principalmente por meio
do uso de imagens. No site de cada telenovela, as se¢des “capitulos”,
“personagens”, “videos” tém presencga obrigatdria e cumprem, ainda
que de modos variados de acordo com cada trama, a funcdo de manter o
consumidor sempre “por dentro” do que estd ocorrendo na histéria (“o
que rolou”). No site da telenovela Amor Eterno Amor (2012), escrita por
Elizabeth Jhin, por exemplo, o resumo dos capitulos da semana era dispo-
nibilizado de maneira semelhante aquela que jornais impressos e revistas
especializadas oferecem. Depois do ja mencionado capitulo de Avenida
Brasil (21 de julho de 2012), no qual Nina € enterrada viva, a Globo
disponibilizou na fan page do Facebook, logo ap6s o final da exibi¢éo
na TV, o video da cena que mostrava o desespero da personagem nessa
situacdo. Desse modo, foi possivel recuperar um momento importante
do capitulo tanto para aqueles que ndo viram a cena quanto para aqueles
que gostariam de rever uma das sequéncias mais fortes da trama.

Remixagem

Os conteudos de remixagem sdo aqueles que resultam da apropria-
¢do em outro contexto e da ressignificacio de sequéncias ji exibidas da
telenovela. Sdo tomadas e falas compiladas, reorganizadas e reeditadas
que, ao serem disponibilizadas por meio de imagens manipuladas (com
efeitos, acompanhadas de letterings etc.) ou de videos preparados espe-
cialmente para a internet, adquirem um sentido diferente do original e
produzem, muito frequentemente, um efeito comico, satirico ou parédico.
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Uma maneira de fazer isso é por meio da selecio e montagem de chili-
ques, trejeitos ou cacoetes, frases engracadas ou de efeito, expressdes
ou borddes utilizados pelos personagens que acabam caindo no gosto
do pblico. A época da exibicio de Cheias de Charme (2012), criada
por Izabel de Oliveira e Filipe Miguez, por exemplo, a Globo publicou
um video que reunia, de modo bem-humorado, diversas sequéncias em
que a espalhafatosa cantora Chayene (Cldudia Abreu) trocava o nome
da sua rival, Rosdrio (Leandra Leal), provocando invariavelmente a
irritacdo da sua concorrente na disputa pelo amor do histridbnico pop
star Fabian (Ricardo Tozzi). Outro bom exemplo pdde ser observado
em Avenida Brasil: a Globo criou diversos videos disponibilizados no
site da telenovela que compilavam sequéncias com as “pérolas’ do abo-
balhado Adauto (Juliano Cazarré) ou com os confrontos violentos das
rivais Nina e Carminha. Um contetdo de remixagem que teve grande
repercussdo foi um videoclipe que reuniu uma selecéo das “maldades”
da vila Carminha em ritmo de funk.

2.1.2 Conteiidos informativos

A partir de outras midias/plataformas articuladas a TV, esse tipo
de contetdo oferece ao destinatario-consumidor informagdes associadas
ou correlacionadas ao texto de referéncia, no caso, a telenovela. Essas
informagdes nao sdo de natureza ficcional, mas remetem ou ajudam a
compreender o universo ficcional. Ou seja, exploram aspectos pertinentes
a narrativa sem interferirem, no entanto, na “realidade” interna a trama
(sem implicacdo ou participagdo nas a¢des). Colaboram para a constru-
¢do de um conhecimento “enciclopédico” em torno da diegese e/ou do
processo de producio do programa. Os contetidos informativos podem
ser de dois tipos: contextuais e promocionais. A distin¢do bdsica entre
os dois estd na relacdo com a diegese. O primeiro tipo, como o nome
sugere, contribui para a apreciagdo e interpretacdo do mundo diegético,
apresentando o contexto e as circunstancias de ocorréncia das agoes.
Ajudam o destinatario-consumidor a “entrar’ na historia, a se envolver
com o universo representado. O segundo tipo, ao contrario, permite ao
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destinatdrio-consumidor compreender melhor o que estd “fora” do uni-
verso diegético, evidenciando o “mundo encenado”, revelando e “ven-
dendo” o programa como um produto de entretenimento. Enquanto as
informagdes contextuais favorecem o envolvimento chamando a ateng@o
ou realcando o universo representado (no enunciado), as informacdes
promocionais focam no universo da representacao (na enunciagao). Essas
distincdes ficardo mais claras na descri¢do de cada uma das subcategorias.

Contextual

Como vimos, as informacdes contextuais oferecem um tipo de
conhecimento adicional sobre ou a partir da diegese (da “realidade”
da trama). Um bom exemplo disso foi a oferta de informagdes sobre a
Revolta da Vacina, ocorrida no Rio de Janeiro, em 1904, no site de Lado
a Lado (2012-2013), novela escrita por Claudia Lage e Jodo Ximenes
Braga, ampliando o conhecimento sobre o contexto histérico no qual se
desenvolviam as tramas dessa telenovela que explorou temas como a
discriminagdo de negros e mulheres pela sociedade da época. Informa-
¢oOes dessa natureza eram fornecidas continuamente durante a novela na
secdo ‘“Naquele tempo”, cujo objetivo era resgatar os principais fatos
histéricos que inspiraram os autores. Essas informagdes contextuais eram
elaboradas por duas historiadoras (Luciane Reis e Rosane Bardanachvili)
que colaboravam com a equipe de producao. Como parte dessa contex-
tualizag@o, o site também disponibilizou uma se¢do (“Cidade virtual’)
que reconstruiu, com recursos de computacgdo grafica, o Rio de Janeiro
da época. Essas informagdes contextuais exploram, de certo modo,
conteddos potencialmente disponiveis como parte da producao (levan-
tamentos de pesquisa, detalhes histéricos etc.) e podem ser repropostos
para a audiéncia com esfor¢o minimo (Askwith, 2007), colaborando para
retroalimentar o interesse sobre a histdria.'®

18 Tratando da TV norte-americana, Askwith (2007) destaca como os seriados criminais, juridicos ou médicos
fornecem, em seus sites, informagdes de contextualizagio sobre procedimentos forenses utilizados, casos da
vida real que inspiraram um determinado episédio ou detalhes sobre as doengas tratadas nas historias contadas.
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As informagdes contextuais, no entanto, nao se limitam a acrescen-
tar algo sobre a narrativa, como exemplificamos acima. Podem também
acrescentar algo a partir da narrativa: informacgdes que extrapolam
os limites do universo diegético, que se “desprendem” da narrativa
e adquirem sentido no préprio cotidiano do destinatario-consumidor.
Correspondem, no corpus analisado, aos contetidos informativos dis-
ponibilizados nos sites sobre moda, decoracdo, beleza, alimentacio e
saude, a partir de situacdes, cendrios, estilo, modo de se vestir ou se
comportar de personagens da telenovela. Em Cheias de Charme, por
exemplo, foram disponibilizadas no site todas as coreografias e as letras
das miusicas da cantora brega Chayene e do trio Empreguetes, artistas
do universo musical tematizado pela telenovela. Em Avenida Brasil,
mereceu destaque a divulgacd@o das receitas da Nina, protagonista da
novela que era chef de cozinha. J4 no remake de Gabriela (2012), assi-
nado por Walcyr Carrasco, teve maior relevancia a se¢do “Jeito Gabriela
de ser”, que fazia referéncia ao visual e comportamento irreverentes
e auténticos da personagem principal da novela. No corpus analisado,
todas essas informacgdes relacionadas, de modo geral, ao contexto da
trama foram disponibilizadas em se¢des como “Estilo TV”, “Tudo sobre
anovela” e “Se liga” do site oficial, e também foram compartilhadas

pela fan page.

Promocionais

As informagdes que denominamos de promocionais sdo oferecidas
pelo destinador-produtor com o objetivo de propiciar ao destinatario-
-consumidor um conhecimento sobre o fazer-se da telenovela, capaz
de aumentar seu interesse sobre o produto. Sdo informagdes de carater
marcadamente extratextual (“fora” da diegese) sobre os profissionais
envolvidos e os processos de realizacdo da telenovela. Contribuem para
a construcdo de um efeito de acesso “interno” a instincia de produgdo,
despertando o interesse e promovendo o produto. Sdo exemplos desse
tipo de conteddo: noticias em geral sobre os bastidores da producdo

(gravagdes, festas de langamento ou enceramento, relacionamento com
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os fas etc.), making of, entrevistas com elenco, autores, diretores e pro-
dutores, detalhes sobre as decisdes criativas e o trabalho de pesquisa e
produgdo, entre outros.

Nas telenovelas observadas, os contetidos promocionais foram
disponibilizados, predominantemente, em duas se¢des do site: “Tudo
sobre a novela” e “Por trds das cameras”. Nelas, eram muito frequentes
as entrevistas e noticias sobre o dia a dia dos atores, procurando nao s6
humaniza-los para estimular a empatia com o ptblico, mas manté-los em
destaque durante a exibi¢do da novela na TV. Foi o caso, por exemplo,
do relato de Adriana Esteves, a Carminha de Avenida Brasil, informan-
do que voltaria a se dedicar a familia, apés o final da novela em que
trabalhou exaustivamente como protagonista da trama, ou do ator José
Wilker informando que passou, depois de Gabriela, a usar o bordao de
seu personagem, o coronel Jesuino, em brincadeiras no seu dia a dia."
Os contetidos informativos promocionais também foram disponibilizados
pela pagina no Facebook, Novelas — TVG.

2.2 Estratégias de expansao

2.2.1 Contetidos de extensao textual

Os contetdos de extensdo textual sdo responséveis por desdobramen-
tos narrativos. Como o nome sugere, estendem o texto de referéncia (o
programa narrativo principal ou de base), desempenhando uma das duas
funcgdes narrativas descritas por Barthes (2008, p. 31-5): func¢éo cardinal
ou func@o catalisadora.?® A fun¢io cardinal pode ser descrita como um ato
complementar que abre, mantém ou fecha uma alternativa subsequente
para o seguimento da histdria. Logo, possui uma incidéncia direta sobre
a sequéncia de acdes. Por mais té€nue que seja o fio, o ato estd ligado a
um dos niveis da histéria, permitindo o encadeamento ou entrelacamento

1 Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/gabriela/por-tras-das-cameras/noticia/2012/10/wilker-diz-
-que-passou-a-usar-o-bordao-vou-lhe-usar-para-brincar-com-as-pessoas.html>. Acesso em: 30 out. 2012.
% Uma discussdo mais profunda sobre essas fun¢des na organiza¢@o das narrativas transmidias pode ser
encontrada em Fechine, Figueiroa e Cirne (2011), cujos argumentos recuperamos parcialmente aqui.
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das acdes. Todos esses atos ou eventos, que operam uma funcionalidade
inerente a um fazer, podem ser pensados como “nicleos” que, a0 mesmo
tempo que determinam, sdo também determinados pela a¢do principal.

Em torno desses nucleos, porém, podem gravitar outras unidades
que ndo colaboram para imprimir pontos de alternativa (momentos de
risco da narrativa), mas contribuem para caracterizacao dos personagens,
lugares e ambientes, bem como para criar uma “atmosfera”, para imprimir
ritmo (acelerar, retardar, recuar, antecipar), para dar autenticidade, para
tensionar ou mesmo para “desorientar”.>! Embora entrem em relagio com
um dos ntcleos narrativos, essas unidades podem ser suprimidas sem
qualquer prejuizo a compreensao ou ao seguimento da histéria. Possuem,
por isso, uma “funcionalidade atenuada” ou uma fun¢do catalisadora,
nos termos de Barthes (2008), por serem, sim, unidades desencadeadoras
de significacdes na narrativa, mas ndo necessariamente de operacdes
(a¢des). De modo geral, as fungdes catalisadoras sdo desempenhadas
pelo que denominamos de extensdes diegéticas, e as fungdes cardinais,
pelas extensdes narrativas propriamente ditas. A descri¢do mais detalhada
que faremos as seguir caracterizard melhor esses dois tipos de extensao
apontando outros elementos distintivos.

Extensoes narrativas

Os conteudos de extens@o narrativa sdo os mais préximos daqueles
que Jenkins (2003, 2008, 2009) descreve ao apresentar a transmedia
storytelling. Correspondem a programas narrativos complementares ou
auxiliares que se desdobram e desenvolvem em outros meios a partir
do programa principal exibido na TV. As extensdes narrativas podem
ser descritas, em suma, como novas narrativas desenvolvidas em ou-
tros meios, geralmente a partir de recuos ou avangos na cronologia da
narrativa principal exibida na televisao. Podem ser prolongamentos da
narrativa, explorando a¢des subsequentes aquelas que foram mostradas
na TV, ou, ao contririo, podem ser uma “volta no tempo” por meio da

2! No caso das narrativas policias, por exemplo, sdo muito comuns essas unidades que deliberadamente
“desorientam” o espectador no jogo proposto de suspeitas.
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qual sdo apresentados eventos ou situacdes cujas consequéncias comple-
xificam os conflitos e comportamentos mostrados no texto de referéncia.
Podem ser também agdes que se desenvolvem paralelamente a princi-
pal, explorando mais, por exemplo, nicleos dramaticos e personagens
secunddrios, ou podem ser o ponto de partida para histdrias, que depois
ganhardo autonomia. As extensdes narrativas sdo fundamentais para a
construcdo das “franquias transmidias”, identificadas por Askwith (2007)
ao analisar o modo como um seriado de TV desdobra-se em filme, game
ou quadrinhos, e vice-versa, expandindo também sua cadeia de valor.

No Brasil, ainda sdo poucos os exemplos de extensdes narrativas
na teledramaturgia. Os Normais (2001-2003), sitcom escrito por Fer-
nanda Young e Alexandre Machado, que explorava as aventuras de um
atrapalhado casal de noivos (Rui e Vani, vividos por Luiz Fernando
Guimaraes e Fernanda Torres), ¢ um deles. Depois que o programa saiu
do ar na TV aberta, o seriado desdobrou-se em dois filmes. O primeiro,
Os Normais, o filme (2003), contava como o casal de noivos se conheceu;
o segundo, Os Normais 2 — A noite mais maluca de todas (2009), mostra
o desenrolar do casamento de Rui e Vani. A Grande Familia (no ar desde
2001), uma das séries de humor mais longevas da Globo, também foi
transformada em filme homonimo em 2007. O seriado na TV trata das
aventuras de uma tipica familia suburbana brasileira, tendo a frente o
casal Lineu e Nené (interpretados por Marco Nanini e Marieta Severo),
jé o filme “volta no tempo”, mostrando com o casal se conheceu. Os dois
produtos também foram transformados em DVDs. Os trés filmes foram
produzidos ou apoiados pela Globo Filmes, braco cinematogréfico das
Organizagdes Globo.

Por serem exibidas durante periodos mais curtos, as extensdes nar-
rativas em telenovelas sd@o mais raras, mas existem. Um bom exemplo
sdo as extensdes narrativas em torno de Giovanni Improtta, personagem
criado pelo autor Aguinaldo Silva em 1970, que transitou por diversas
obras do autor, desde sua primeira apari¢do no romance O homem que
comprou o Rio. No livro, Giovanni Improtta € um bicheiro de influéncia
entre politicos e empresarios do Rio de Janeiro. Com a telenovela Se-
nhora do Destino (2004), de autoria de Aguinaldo Silva, o personagem
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ficou conhecido nacionalmente ao ser interpretado pelo ator José Wilker.
Nela, Improtta deixou de ser bicheiro, passou a ser empresério e foi o par
romantico da protagonista Maria do Carmo (Suzana Vieira). Em 2005,
Aguinaldo Silva publicou o livro Prendam Giovanni Improtta, dando
continuidade a histdria do personagem e, em 2013, o livro foi adaptado
para o cinema, num filme homdnimo estrelado e dirigido pelo mesmo
José Wilker, também com a Globo Filmes entre os produtores.

A Globo também anunciou o lancamento em 2013 de um filme
dando desdobramento as aventuras do histribnico mordomo gay Cro
(Marcelo Serrado), que, apesar de ser um personagem secunddrio, rou-
bou a cena em Fina Estampa (2011-2012), novela criada por Aguinaldo
Silva, com suas participagdes cOmicas e “politicamente incorretas’
(Cro, o filme). O filme conta o que aconteceu com Crodoaldo Valério,
o Cro, que acaba a novela ficando milionario, apds herdar a fortuna de
sua ex-patroa, a megera Tereza Cristina. Seguindo o exemplo de Crd
e Giovanni Improtta, as empregadas domésticas Penha (Tais Araujo),
Cida (Isabelle Drummond) e Rosério (Leandra Leal), que formavam o
trio musical Empreguetes em Cheias de Charme, devem chegar as telas
dos cinemas em 2014. O filme também pretende aproveitar o grande
sucesso que as personagens fizeram na novela para dar continuidade as
aventuras dessas trés amigas que se arriscaram no mundo da mdsica e
se tornaram cantoras de sucesso.”

Extensoes diegéticas®

Assim como as informagdes contextuais, as extensoes diegéticas
também oferecem um contetddo adicional, mas, ao contrario daquelas,
participam do mundo ficcional. Estdo ligadas diretamente a diegese,
porém ndo se confundem com as extensdes narrativas porque, como

2 Disponivel em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/altas-horas/v/marcelo-serrado-comenta-sobre-o-
-filme-do-personagem-cro/2555843/>. Acesso em: 10 jun. 2013.

# Disponivel em: <http://caras.uol.com.br/especial/cinema/post/empreguetes-cheias-de-charme-vao-virar-
-filme-em-breve-ricardo-tozzi>. Acesso em: 10 jun. 2013. E ainda em: <http://www.bonde.com.br/?id_bon-
de=1-1--85-20121128>. Acesso em: 28 nov. 2012.

% Retomamos aqui algumas experiéncias pioneiras na Globo ja apresentadas em Fechine, Figueiroa e Cirne
(2011).
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vimos, ndo possuem uma incidéncia direta sobre as acdes. Ou seja, ndo
interferem no encadeamento, entrelacamento ou seguimento das agdes.
Convocam, no entanto, o destinatario-consumidor a “entrar’” mais no
mundo diegético por meio desses artefatos que, nao raro, tratam ele-
mentos de um universo (o ficcional) como se fossem de outro (o real),
propondo um exercicio prazeroso de fabulagdo. Sdo exemplos dessas
extensOes diegéticas: didrios, dlbuns de fotografias, mensagens de
secretdrias eletrdnicas, autografos, certiddes de nascimento, anotagdes
juridicas e papéis de divércio dos personagens, entre outros “artefatos”,
apresentados, geralmente na homepage dos programas, como se fossem
documentos de verdade (Murray, 2003, p. 237). A oferta de contetdos
de extensdo textual, no corpus analisado, corresponde quase que intei-
ramente a producdo desses “artefatos diegéticos” (blogs de personagens,
sites de empresas ficcionais, perfis de personagens em redes sociais,
como o Twitter etc.).

A construgdo de blogs de personagens, por exemplo, foi procedi-
mento recorrente nos primeiros projetos transmidias das telenovelas da
Globo. Uma das primeiras a¢des desse tipo foi a criacao do blog do Indra
(André Arteche), em Caminho das Indias (2009), criada por Gléria Perez.
Nesse blog, Indra, um jovem indiano que morava no Brasil, comentava
sobre o seu cotidiano e sobre acontecimentos da trama, postava algumas
receitas de sua mae e denunciava comportamentos irregulares de alunos
de sua turma no colégio. Em Viver a Vida (2009-2010), de Manoel Carlos,
a experiéncia se repetiu, mas, agora foi criado um blog para uma das
protagonistas da novela, Luciana (Alinne Moraes), a modelo que ficou
tetraplégica e cujo esforco para superar sua condi¢gdo acompanhamos
durante toda novela. No blog, Luciana interagia com o publico pro-
movendo discussdes sobre as dificuldades enfrentadas no dia a dia por
tetraplégicos, colocando em pauta um importante problema social, mas,
ao mesmo tempo, criando uma relacdo de maior empatia de parcela do
publico com a personagem. Viver a Vida, porém, foi mais além: o blog
de Luciana informou o seu noivado com Miguel (Mateus Solano), seu
ex-cunhado e médico particular, antecipando um dos momentos de grande
expectativa na trama antes mesmo que a informagao fosse veiculada no
capitulo da novela na TV.
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Gragas a um enredo que favorecia o uso de outras plataformas, o
entrelacamento narrativo entre a TV e a internet avancou ainda mais em
Ti-ti-ti (2010-2011), adaptada por Maria Adelaide Amaral, com a ex-
ploracdo de varios blogs ficticios disponibilizados a partir da homepage
da novela. Baseada no remake de uma novela escrita por Cassio Gabus
Mendes em 1985, Ti-ti-ti apresentava como foco principal a rivalidade
entre os comicos estilistas Victor Valentim e Jacques Leclair (Murilo
Benicio e Alexandre Borges). Na nova versao, porém, essa disputa entre
os dois tinha como palco a préopria midia, e em especial a internet, que
ganha, na novela, quase o estatuto de um personagem. Era por meio de
seus blogs, por exemplo, que Victor Valentim e Jacques Leclair soltavam
farpas um contra o outro ou trocavam acusagdes. Os capitulos exibidos
na TV mostravam outros personagens diante dos seus notebooks lendo
em voz alta trechos dos posts dos dois estilistas, de tal modo que os te-
lespectadores que ndo acessavam os blogs de Victor Valentim e Jacques
Leclair pudessem recuperar os contetdos difundidos na web, sem risco a
compreensio da trama na TV. Nesse caso, a propria TV encarregava-se
de chamar atenc@o sobre a homepage da novela ao mostrar os proprios
personagens utilizando a internet ou conversando sobre o que haviam
visto nos blogs.

Na novela Amor Eterno Amor, o site oficial veiculou um progra-
ma televisivo chamado “Reporter Investigativo” como uma extensdo
diegética. Os personagens da telenovela comentavam, nos capitulos
exibidos, as reportagens do ‘“Reporter Investigativo”, mas estas s6 po-
diam ser vistas no site. A série de reportagens sobre o “Caso Rodrigo
Borges” contava a histéria do filho do casal Verbena (Ana Lucia Torre)
e Augusto (Reginaldo Farias), que havia sumido ha aproximadamente
30 anos e foi reencontrado. Todo o enredo da novela girou em torno
do desaparecimento de Rodrigo (Gabriel Braga Nunes), que viveu por
muitos anos como pedo na Ilha de Maraj6 (Pard), sem saber que era
herdeiro de uma grande fortuna. Em Avenida Brasil também h4 varios
exemplos de extensdes diegéticas: em uma delas foram apresentadas
fotos comprometedoras da personagem Suellen (Isis Valverde) com um
jogador de futebol. Embora fossem comentadas na trama, as fotos s6
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podiam ser vistas no site oficial. O mesmo recurso foi utilizado quando
Nina fotografou Carminha na cama com o amante Max. As fotos, que
serviram para Nina chantagear o casal, também s6 ficaram disponiveis
no site da novela.

Cheias de Charme adotou um procedimento semelhante, mas com
ligacdo mais direta com o desenvolvimento do enredo. Na trama, as
trés empregadas domésticas que protagonizam a histéria gravam um
videoclipe na casa da patroa de uma delas (Chayene) com uma mdusica
em que fazem gozacdo com as “madames”. Na novela, o video acaba
sendo postado na internet por Socorro (Titina Medeiros), que queria
tomar o emprego de Rosério na casa de Chayene (Claudia Abreu), uma
cantora brega muito famosa que sonha em se casar com o também cantor
Fabian (Ricardo Tozzi), o “principe das empregadas”. Rapidamente, o
video comecou a ser compartilhado entre os personagens da novela que
apareciam assistindo ao video sem que ele tivesse disso mostrado para o
espectador. Ao final desse capitulo, que foi ao ar propositalmente em um
sabado (19/05/2012), a Globo exibiu o endere¢o on-line em que o video
poderia ser visto. Apenas no capitulo seguinte, na segunda-feira seguinte
(21/05/2012), o video foi exibido na integra dentro da prépria telenovela,
dando tempo para que se tornasse um viral, como, de fato, ocorreu.?

Também em Cheias de Charme, o personagem Tom Bastos (Bruno
Mazzeo), empresario de Chayene e de Fabian (e, depois, das Empregue-
tes), mantinha um blog a partir do qual eram disponibilizados muitos
videos extras, tais como: entrevistas de cantores famosos, como Michel
Telo, falando do talento ou de sua amizade com os artistas da trama,
clipes e participagdes de Chayene, de Fabian ou das Empreguetes em
programas de auditorio, coberturas “jornalisticas”, feitas pelo proprio
empresario, das atividades dos seus contratados.’® Esse blog também foi
utilizado como porta de entrada para a realiza¢@o de diversos concursos
que buscavam envolver o publico, dos quais trataremos mais adiante.

» O video até junho de 2013 j havia sido visto mais de 11 milhdes de vezes.
26 No decorrer da novela, os atores Cldudia Abreu (Chayene), Fabian (Ricardo Tozzi), Tais Aradjo (Penha),
Leandra Leal (Rosério) e Cida (Isabelle Drummond) fizeram participacdes em alguns programas de auditério
da Globo, como Faustido e Esquenta, encarnando seus personagens e cantando seus hits. Algumas dessas
participagdes foram reeditadas e disponibilizadas no blog “Estrelas do Tom”.
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Também foi criada a homepage do fa clube oficial das Empreguetes.
Ainda nesse folhetim, foi criado o site da Amaro Werneck — Escritorio
de Advocacia, que se propunha, na trama, a defender o direito das em-
pregadas domésticas, com a ajuda de Penha como consultora. Embora
tenha sido um projeto iniciado dentro da fic¢do, o site desse escritério
de advocacia imagindrio acabou divulgando informacdes que buscavam
conscientizar a populacéo sobre os direitos dos trabalhadores domésticos.
A criag@o de sites de empresas ou projetos imagindrios, inseridos no
enredo, tem sido, alids, outro procedimento recorrente em telenovelas
da Globo. Em Amor a Vida, o mesmo recurso foi adotado com a criagio
do site do hospital San Magno (que ocupa um lugar central na trama), a
partir do qual foi deflagrada uma campanha real de combate a dengue.
Nas extensdes diegéticas, ¢ comum também o apelo a uma deliberada
indistincdo entre os limites do ficcional e ndo ficcional justamente pela
inten¢do de colocar destinatdrio “dentro” da trama, envolvendo-o emo-
cionalmente com o universo narrativo.

O sucesso de Cheias de Charme motivou a proposicdo de uma
extensdo diegética um pouco mais rara ndo s6 pelo esforco maior de
producdo, mas pela conexdo mais estreita com a narrativa. No final de
2012, foi langado o livro Cida, a empreguete — um didrio intimo (Leusa
Aratijo, Casa da Palavra), escrito por uma das colaboradoras dos autores
da novela, com a chancela da Globo Marcas. Na novela, Cida registra
suas memorias em um didrio e, ja no final da trama, depois de virar uma
cantora famosa, anuncia que vai publicar seus escritos em livro, um livro
que ¢ lancado, ao mesmo tempo, na vida real. Nessa versdo do didrio
de Cida, sdo detalhados os sofrimentos na infancia e os maus-tratos da
familia Sarmento, que passou a crid-la depois da morte dos pais e para
quem trabalhava como empregada doméstica no comecgo da trama. No
decorrer da novela, eram frequentes as cenas em que Cida (que chegou a
ser tratada como “Cidarela” pela semelhanca da histéria da personagem
com a Cinderela do conto infantil) aparecia escrevendo ou lendo trechos
desse didrio que, depois, € publicado no mundo ficcional e fora dele.
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2.2.2 Contetidos de extensao lidica?

Esse tipo de contetido € aquele que tira proveito de modo mais
direto e assumido da ludicidade que caracteriza os universos ficcionais
transmidias, como o das telenovelas. Como vimos, o consumidor de
midias € convidado a “brincar” com o universo diegético, a participar
de um jogo ficcional, seja buscando conexdes entre unidades narrativas
complementares, seja em situacdes de interacao a partir dos personagens
e tramas (em comunidades virtuais ou em blogs de personagens, por
exemplo). Como em qualquer jogo, aqui também a experiéncia que se
tem ¢ fundada em uma transicao voluntaria para uma segunda realidade (a
ficcional) dentro de certos e determinados limites de tempo e de espaco,
segundo regras livremente consentidas, mas obrigatorias (Bystrina, 1995;
Huizinga, 1980). A imaginagdo € o motor desse jogo ficcional, dotado
de um fim em si mesmo. E a partir da capacidade de fantasiar que sdo
construidos planos de realidade alternativos a vida cotidiana, apoiados
nos elementos ficcionais oferecidos pelo exercicio imaginativo proposto.

Os conteddos de extensdo lidica exploram deliberadamente essa
alternancia entre as realidades ficcional e ndo ficcional e extrai dela seu
sentido: o destinatério é convidado a entrar em um “faz de conta” e, para
isso, tem que se dispor necessariamente a atuar.?® Esses contetdos pro-
pdem sempre a participacio e, fazendo isso, propiciam a quem participa
algum tipo de vivéncia, de experiéncia de envolvimento com o universo
ficcional transmidia. Esse envolvimento, que se baseia naquilo que de
uma realidade (a ficcional) € deslocada para a outra (ndo ficcional), exige,
ao mesmo tempo em que promove, uma forma de adesdo: o destinatirio
¢ estimulado a juntar-se, a filiar-se, a “ficar ligado” naquele universo
narrativo por meio das formas de participacdo que lhe sdo propostas (ga-
mes, concursos, enquetes etc.). Essa filiacdo € o que o leva a consumir o
universo ficcional, tanto simbolicamente quanto materialmente, abrindo
a possibilidade de oferta de contetidos que constroem o préprio universo

¥ Uma discussdo mais detalhada sobre a narratividade e a ludicidade nos universos transmidias, cujos
argumentos sustentam também as postulacdes a seguir, pode ser encontrada em Fechine (2012) e Fechine,
Figueir6a e Cirne (2011).

8 Referimo-nos aqui a pratica de atuacdo descrita anteriormente.
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narrativo como marca — conteidos que, apostando também em uma boa
dose de ludicidade, estabelecem um vinculo identitirio do espectador
com o programa (papéis de parede, dudios e kits temdticos disponiveis
para download, por exemplo). Os contetdos de extensdo lidica podem
ser de dois tipos: extensdes vivenciais e extensdes de marca.

Extensoes vivenciais

Assim como as extensdes diegéticas, esse tipo de contetido estimula
o destinatario-consumidor a “entrar’”’ no universo ficcional, mas faz isso
propondo a ele uma vivéncia que exige o seu envolvimento direto e ati-
vo. Depende, portanto, de uma atuagio do destinador-consumidor para
se realizar. Essas extensdes vivenciais, ou experenciais, correspondem
as varias modalidades de quiz, games e concursos, além de campanhas,
passatempos e diversdes, relacionados ao universo narrativo e disponibi-
lizados, geralmente, a partir da homepage do programa. Nas telenovelas
observadas, as extensdes vivenciais mais recorrentes foram as enquetes
sobre a preferéncia por personagens ou por um determinado desfecho no
enredo. Também foram frequentes os passatempos e jogos que avaliavam
o conhecimento do consumidor sobre a trama, desafiando sua memoria
e colocando a prova seu engajamento com a novela. Merece destaque,
nesse tipo de produgdo, a disponibilizagdo no site de Avenida Brasil de
um aplicativo por meio do qual os consumidores podiam sobrepor em
suas fotos nas redes sociais 0 mesmo “efeito de congelamento” adotado
na vinheta de encerramento de cada capitulo da telenovela.”

A forma mais original de extensdo vivencial observada foi a
promocdo em Cheias de Charme de campanhas por meio das redes
sociais que buscaram reproduzir na vida real mobilizacdes que estavam
ocorrendo no mundo ficcional. A campanha “Empreguetes Livres” foi
lancada, na trama e no site oficial da telenovela, logo ap6s a veiculagao
do videoclipe das Empreguetes pela TV e pela internet. Na trama, Cida,

# O efeito consistia na sobreposi¢do de uma imagem em preto e branco e “congelada” de um personagem
sobre um fundo preto escuro com bolas coloridas e desfocadas. A aplicacdo desse efeito repercutiu tanto
nas redes sociais que a Globo acabou por disponibilizar o aplicativo aos internautas.
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Penha e Rosdrio, que haviam usado sem autorizagdo a mansao da cantora
Chayene para gravar o videoclipe, s@o presas por invasdo de domicilio
e difamagdo. Para pressionar Chayene a retirar a queixa contra o trio, o
produtor das “Empreguetes”, Kleiton (Fabio Neppo), e Elano (Humberto
Carrdo), irmao de Penha, desencadearam nas redes sociais, com a ajuda
dos amigos, a campanha #EmpreguetesLivres. Na trama, a campanha
mobilizou os milhares de fas que o trio de empregadas domésticas ha-
via conquistado apds a veiculagido do seu videoclipe na internet e, ao
ser veiculada também pelo site oficial, ganhou adesdo do publico real.
Banners ajudaram na divulgacdo da campanha pelo Facebook e a hashtag
#EmpreguetesLivres chegou a alcancar, no Twitter, o primeiro lugar
entre os topicos mais comentados do Brasil*’, mostrando a adesdo do
publico a “brincadeira”, que ndo teve, no entanto, nenhuma implicacao
no desenrolar da narrativa. A campanha foi langada no capitulo do dia
22 de maio de 2012 e, enquanto a campanha ainda estava ocorrendo na
trama e na vida real, o site j4 antecipava, com o resumo do capitulo que
seria exibido no dia 24 de maio de 2012, a libertag@o das “Empreguetes”,
evidenciando que tudo ndo passava mesmo de uma grande diversao,
como foi anunciado pelos produtores na homepage:

Vocé também ficou abismado com a prisdo das Empreguetes?
Entéo una-se aos fis do trio e participe dos movimentos vir-
tuais que estdo rolando pela internet. Veja como fazer parte:
- Véa até a fan page das novelas da Globo e participe das a¢des
para libertar as gatas de tras das grades;

- Compartilhe o card e mostre que vocé € a favor da causa

do trio;

- Se vocé tem um microblog, ndo deixe de publicar a hashtag
#EmpreguetesLivres;

- Adicione o selo do movimento na sua foto de perfil das
redes sociais. Clique aqui para mudar a foto no seu Facebook
ou Twitter.

Simples, ndo?! Agora é s6 entrar para a causa e se divertir

% Depois do capitulo da terca-feira (22), a hashtag #EmpreguetesLivres chegou ao primeiro lugar dos frending
topics, os assuntos mais comentados do Twitter.
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com Cheias de Charme (trecho extraido do site oficial de
Cheias de Charme).' [grifo nosso]

Um procedimento semelhante voltou a ser adotado na reta final de
Cheias de Charme com o lancamento da campanha “Empreguetes para
sempre”, que tentava mobilizar os fas de Penha, Rosério e Cida para que
voltassem atras na decisao de encerrar o trio depois dos desentendimentos
provocados entre elas pelas artimanhas de Chayene. No capitulo do dia
27/08/2012, as Empreguetes ddo uma entrevista ao vivo para confirmar
o fim do trio quando Kleiton invade, com Elano, a transmissao e deflagra
a campanha que, como da outra vez, também ¢ veiculada pelo site ofi-
cial: “To aqui pra dar um recado para todos os fas das Empreguetes que
querem ver elas juntas pra sempre... Voc€ que € fa das Empreguetes e
nao quer que o grupo acabe, acesse a pagina ‘Empreguetes Para Sempre’
e deixe sua mensagem ou video dizendo por que as Empreguetes ndo
podem e ndo devem nunca se separar!”. Os fas novamente entraram na
“brincadeira” e enviaram videos, curtiram a campanha no Facebook e
usaram a tag #EmpreguetesParaSempre no Twitter. Para torna-la mais
divertida, a producdo também postou videos com vdrios artistas famosos
reforcando a campanha.

Com o sucesso da novela, o programa Fantdstico, uma das prin-
cipais revistas eletronicas da emissora, anunciou o concurso cultural
“A empregada mais cheia de charme do Brasil”, que pedia para que
empregadas domésticas de todo o pais enviassem videos mostrando
seus talentos artisticos. A autora do melhor video ganharia como prémio
uma participagdo especial na novela no papel de fa das Empreguetes
(participacdo exibida no capitulo do dia 27 de julho de 2012). O blog
do empresario musical Tom Bastos também lancou varios concursos. O
concurso “Empreguetes na internet” desafiava os internautas a criarem
seus préprios videoclipes a partir da musica “Vida de Empreguete”. Ja
o “Concurso de Passinhos do Tom” convocava os fas da telenovela ao
envio de videos com suas coreografias inventivas (os tais “passinhos”).

3Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/cheias-de-charme/Fique-por-dentro/noticia/2012/05/
participe-do-movimento-empregueteslivres-na-internet-e-apoie-essa-causa.html>. Acesso em: 22 mai. 2012
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Nos concursos do Tom, como em todas as extensdes vivenciais propos-
tas a partir do site da telenovela, a participacdo do internauta era parte
constitutiva dos conteidos propostos.

Extensdes de marca

Sao contetddos que estendem o envolvimento e o consumo do uni-
verso narrativo do nivel simbdlico para o material. Do mesmo modo que
as extensdes diégeticas e vivenciais, as extensdes de marca pretendem
que o destinatdrio-consumidor “entre” no mundo diegético, mas agora
fazem isso promovendo seu envolvimento com um universo narrativo
que também se constrdi como marca, apelando para artificios de reco-
nhecimento e pertencimento. Como toda marca, esse universo narrativo
possui uma identidade que se difunde, entre outras coisas, por contetidos
promocionais gratuitos, como papéis de parede, icones, protetores de tela
e toques do celular disponiveis para download nos sites oficiais. Esses
conteddos, a0 mesmo tempo em que colaboram para afirmar o programa
(uma telenovela, no nosso caso) como marca, manifestam uma filiagao
publica do consumidor com aquele universo narrativo. O site de Cheias
de Charme, por exemplo, oferecia para os telespectadores a oportunidade
de ganhar muitas lembrangas da novela. Os fas podiam ter acesso, entre
outras coisas, a um kit festa com o tema das Empreguetes. A produgio
também disponibilizou bandeirinhas, chapeuzinhos e caixinhas de doces
para serem impressos de acordo com as instru¢des dadas. Também ha-
via a possibilidade de baixar papéis de parede da novela com fotos das
Empreguetes, Chayene e Fabian.

Postulacdes de autores como Askwith (2007) nos autorizariam a
incluir como parte desse consumo do programa como marca inclusive os
produtos licenciados pela empresa a partir do universo diegético (CDs e
DVDs, roupas, sapatos e acessorios utilizados pelo elenco da telenovela,
por exemplo). No corpus analisado, o portal da Globo Marcas, apresen-
tado como “o shopping dos produtos da Globo”, contribuiria bem para
essa funcao. Entretanto, € discutivel ainda o estatuto desses bens que sdo
tanto simbdlicos quanto materiais, mas que estdo submetidos a outras
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l6gicas comerciais que extrapolam o ambito das industrias mididticas.
Por isso, € mais prudente, por ora, deixa-los de fora dessa categorizacao,
sem desconsiderar, no entanto, sua implicacido na producdo de sentido e,
consequentemente, a necessidade de problematiza-los no conjunto geral
das estratégias tracadas pelos projetos transmidia.

Consideracdes finais

A categorizacgdo apresentada ndo pretende ser um inventario exaus-
tivo nem definitivo das estratégias e contetidos transmidias criados pela
teledramaturgia brasileira. Cumpre, no entanto, um papel importante ao
propor uma sistematizacdo dos procedimentos de articulagdo entre mi-
dias — TV e internet, sobretudo — adotados por um dos mais importantes
produtores de contetido do pais, a Globo. Contribui, com isso, para a
construgdo de um aparato analitico-descritivo dessa gama variada e nova
de fendmenos na comunicac¢ao midiatica cuja compreensdo desafia-nos
tanto ao exercicio de uma problematiza¢do conceitual quanto a pro-
posicdo de uma metalinguagem. A selecdo do corpus e a demarcagdo
dos espacgos de observacio a partir dos quais surgiu a categorizagdo foi
sustentada por um esforco de delimitag@o conceitual que representa por
si s6 um avanco em dire¢@o a construgdo de metodologias de abordagem
dos fendomenos de produgao transmidia em geral.

Ainda que esteja baseado apenas na teledramaturgia, esse exercicio
de sistematizagdo serve também como subsidio e referéncia para a iden-
tificac@o de categorias analiticas em outros campos de produgdo cultural
(jornalismo, publicidade, cinema etc.). Mesmo que cada um desses
campos seja dotado de especificidades que determinam seus proprios
conteddos, parece pertinente supor que os principios que orientam as
estratégias transmidias aqui identificadas podem ter uma validade mais
geral capaz de orientar uma observagdo exploratéria desses distintos
tipos de produc@o. As contribui¢des que uma categorizagdo de contetidos
transmidias pode dar ndo se limitam, no entanto, ao ambito académico.
Esse tipo de sistematizacdo pode colaborar para que o mercado lance
um olhar mais distanciado e critico sobre sua prépria producdo, reco-
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nhecendo, na recorréncia de procedimentos que sustentam as categorias,
diretrizes capazes de orientar os profissionais e praticas profissionais em
uma drea de atuagdo ainda em consolida¢@o. Como toda categorizagao, a
que apresentamos aqui €, também, um simulacro teérico-metodolégico
e, embora estabeleca uma forma a priori de conhecimento sobre os fe-
ndmenos, nem sempre corresponde inteiramente a0 modo como estes se
realizam, restando sempre aparas a serem trabalhadas ao testarmos sua
operatividade. E importante, por isso, que as categorias aqui apontadas
sejam colocadas a prova na andlise de outras produgdes transmidias,
dando desdobramento as pesquisas em curso no ambito do Obitel Brasil
sobre as transformacgdes da teledramaturgia brasileira no ambiente de
convergéncia mididtica.
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Introducgao

O grupo Obitel Brasil/ESPM realizou a pesquisa sobre as reconfi-
guracgdes da ficcdo televisiva a partir das estratégias de transmidiagdo
(producio, circulagio e consumo), concentrando-se na telenovela Cheias
de Charme (Globo, 2012) e seu acompanhamento nas redes sociais, em
especial no Facebook. Tal opcao se deu considerando-se em particular
ainfluéncia permanente e decisiva da apropriacio social das tecnologias
digitais na formacgdo dos novos sujeitos sociais e suas implica¢cdes no
desenho da contemporaneidade, influéncia ja perceptivel no contexto da
cotidianidade, com o qual intercambiamos fazeres e praticas, modifican-
do-o e modificando-nos.

Convivemos hoje com novos modos de pertencimento, sujeitos a
identidades menos extensas quanto as temporalidades, precarias quanto
a permanéncia, flexiveis quanto as respostas e as interpelacdes, abertas,
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enfim, a uma infinidade de universos culturais, os quais se concretizam
na multiplicidade de plataformas midiaticas, tradicionais ou digitais, e
em suas eventuais conjungdes. Isso implica que o consumo mididtico,
das materialidades, das representacdes e dos universos simbodlicos as-
cenda a um novo patamar. E dessa situacdo emergem contextos também
originais de producao, circulagcdo e consumo da cultura. Em tal cendrio,
observamos a articulagdo, pelas telenovelas, de propostas e representa-
¢oes da identidade nacional, convivendo, forcosamente, com o campo
de intersecc¢do entre o local e o global.

A TV de sinal aberto, veiculadora prioritaria da telenovela, produto
cultural da mais ampla penetragdo, ainda a midia de maior alcance no
Brasil', também se modificou com a entrada em cena da tecnologia digital.
A possibilidade de imagens em alta definicio demanda renovacdes nos
processos de produgido, como também uma maior dinamicidade exigida
pela rapidez de disseminacdo, quase em real-time, das percepcdes e
opinides dos espectadores por meio das redes sociais e blogs.

A produtividade on-line do telespectador-internauta mereceu cri-
teriosa andlise por parte do pesquisador Mark Andrejevik (2008). Sua
posi¢do problematiza, sobremaneira, alegagdes de certo modo ingénuas
acerca da produgfo coletiva das narrativas transmididticas. Sua argu-
mentagdo enfatiza a ambiguidade deste tipo de producgdo. Por um lado,
comunidades vinculadas a programas de televisdo t€ém como pontos
positivos seus modos de sociabilidade e o prazer proporcionado por
interacdes divertidas, instigantes e criativas nas redes sociais. Por outro
lado, o carater criativo dessas interacdes funciona como atrativo para
cooptacdo por parte dos produtores desses programas televisivos. Para
além do cardter lidico, esta interatividade pode ser considerada como
modalidade de trabalho ndo reconhecido e ndo remunerado.

Outro aspecto problemdtico diz respeito a aparente autonomia
do telespectador para se manifestar livremente na internet. Ao invés
de funcionarem como arenas publicas para o exercicio das faculdades
criticas, o compartilhamento de contetdo protegido nas redes digitais é
cerceado por acordos de ordem mercadoldgica (Candido F., 2011), sendo

12012: Televisdo = 97% de penetragdo. http://www4.ibope.com.br/ibope_media/2012/mediabook/pt/.
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que as interacdes nas redes sociais funcionam como valor agregado ao
promoverem o interesse e a fidelizacdo dos telespectadores.

Voltando o foco para as interagdes do publico nas plataformas digi-
tais que complementam a programacao da TV, Andrejevik (2008) salienta
que essa participagdo promove a fideliza¢do do espectador-internauta,
além de leva-lo a assumir em parte o trabalho de tornar o programa em
questdo mais interessante, inteligente e divertido. A utilizagao das redes
sociais digitais para calibrar o andamento de determinado programa,
como a telenovela, por exemplo, favorece ainda a disseminagao viral de
campanhas promocionais e a¢cdes de buzz marketing segundo os interesses
de produtores e patrocinadores.

A pesquisa aqui discutida tomou como objeto a telenovela Cheias de
Charme* e seus desdobramentos midiaticos no contexto das tecnologias
digitais, a saber: portais de noticias, blogs, YouTube, Twitter e demais
redes sociais. Como principio de reflexdo, tomamos a inser¢do social e
cultural da telenovela no ambiente de convergéncia, do ponto de vista
das suas estratégias de producio e de utilizag¢@o da internet, avaliando
as mudancas, ou ndo, das priticas e habitos dos receptores em relagdo
a este mesmo cendrio digital, um cendrio caracterizado pela circulacio
dos produtos mididticos, adiantando-se ou seguindo os receptores, ndo
sé através dos espacos tradicionais, mas também do mundo virtual,
digital, num processo jd denominado de transmidia, com a mesma obra
sofrendo releituras, suas narrativas sendo ampliadas, com possibilidades
de agregacdo de novas audiéncias.

No estudo realizado, com o objetivo de verificar os aproveitamentos
e as apropriacdes (se existem e como se ddo) das possibilidades ofere-
cidas pelas tecnologias digitais, buscamos as repercussoes de Cheias de
Charme no ambiente virtual, no formato das redes sociais, visando saber
0 que acontece com as narrativas, se sdo expandidas, se ha criagdo, o que
ocorre em relacdo a construcdo de personagens e ao foco narrativo. De
que modo essa realidade (da transmidia¢@o) transforma a produgdo da

2 Escrita por Filipe Miguez e Izabel de Oliveira, dirigida por Allan Fiterman, Maria de Médicis e Natélia
Grimberg, direcao-geral de Carlos Aratjo e direcdo de Nicleo de Denise Saraceni. Exibida de 16/abril/2012
a 28/setembro/2012, totalizando 143 capitulos.
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telenovela, uma vez que os processos de produgdo e recep¢ao mantém um
didlogo permanente, ou seja, sé existem em processo conjunto? Tornando
ainda mais complexa a quest@o, temos o fato de a condicdo de produtor
da qual sempre se revestiu o consumidor (receptor) ter agilidade maior
no contexto da transmidia¢do para sua manifestacao.

Tomamos como corpus a telenovela Cheias de Charme. Com uma
média de 37 e recorde de 40 pontos de audiéncia no Ibope, caracterizou-se
por uma busca de renovagdo da imagem do horario das 19h da Globo.
A base da trama eram trés empregadas domésticas, Maria do Rosério
(Leandra Leal), Maria Aparecida, “Cida” (Isabelle Drummond) e Maria
da Penha (Tais Aradjo), que ao publicar um video musical na internet
se tornam celebridades instantaneas. A comicidade foi um destaque da
narrativa, caracteristica marcante do perfil das protagonistas, presente até
mesmo nos momentos mais tensos e dramdticos da trama. A novidade
esteve na forma como foi contada, na estética visual e no estilo musical
central da trama, que também contou com participagdes especiais de
artistas “reais”, como Jodo Neto e Frederico, Gaby Amarantos e Michel
Tel6, refor¢ando o transito real-ficcional, além do envolvimento explicito
e demandado com outros meios, em especial a internet.’

Cheias de Charme teve a figura da empregada doméstica como
protagonista. Ainda que isso ndo signifique uma inovagao, torna-se rele-
vante num momento socioecondmico do pais em que as classes populares
ascendem ao consumo material, além da ampliag@o das possibilidades de
visibilidade proporcionadas pela internet, elementos que tiveram destaque
nesta telenovela, aliados as estratégias de transmidiacdo, motivando e
incentivando novas praticas de consumo cultural, assim como a consti-
tuicdo de novos modos de frui¢do da ficgdo televisiva.

3http://www.jb.com.br/heloisa-tolipan/noticias/2012/07/13/cheias-de-charme-marca-40-pontos-de-audiencia-
-e-bate-recorde/.
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1. Transmidiacao das narrativas: aberturas e fechamento das potencialidades
interpretativas da telenovela

Na nova trama da cultura, que as interagdes dos sujeitos com 0s
avancgos da tecnologia ajudam a tecer, podemos observar que parecem
igualmente mais matizadas e imbricadas as fronteiras entre o real e o
virtual. Pensando nisso como contexto de novos modos de percepgio,
novos padrdes de atencdo, de sensibilidade e seus impactos nos regimes
imaginarios e de memoria — social e individual, tomamos um recorte*
do que foi dito nas redes sociais (Facebook, Twitter, Orkut’) e exibido
no YouTube® acerca de Cheias de Charme, com foco (1) no papel das
redes com relagdo a ampliag@o das potencialidades da telenovela como
narracgdo ficcionalizada da realidade e, igualmente, suas possibilidades
— técnicas e narrativas — de se apropriar desta perspectiva e (2) nos pos-
siveis deslocamentos dos valores presentes nas telenovelas, no percurso
transmidiatico.

“Na dramaturgia as personagens ‘absorvem’ as palavras do texto
e tornam-se fonte delas, como ocorre na realidade” (Candido, 1985, p.
29). Televisdo € mais do que imagem, em especial a telenovela, que tem
uma relacdo com o publico que se desenvolve a partir do cotidiano, que
permite um maior intercambio entre fic¢do e realidade, como também
um acompanhamento da evolugdo da personagem, seus medos e desejos
menos explicitos. Para responder aos objetivos propostos, analisamos o0s
discursos coletados nas redes sociais em relagdo ao desenvolvimento das
personagens, contextualizadas em juizos de valor no campo da ética e da
moral. A partir destes discursos buscamos desvelar as modificagdes das
narrativas ficcionais no transito entre as plataformas e verificar o papel
dos receptores coprodutores, os quais, se ndo passaram a existir a partir

4 Foram coletados posts dos meses de maio, junho, julho e outubro de 2012, com recorte na construgdo de
personagens e no foco narrativo, totalizando cerca de 90 posts.

% http://www.orkut.com.br/Main#CommPoll7cmm=121490853&pid=1000822628&pct=1337766042&fsr=1;
http://www.orkut.com.br/Main#CommMsgs?cmm=121507634&tid=5745614748745470354

¢ http://www.youtube.com/watch?v=mhzt0TphVV A&feature=related.
http://www.youtube.com/watch?v=MMuMEZBJERQ&feature=related. http://www.youtube.com/
watch?v=FHUVFJdENqmk; http://www.youtube.com/watch?v=Z3V3M8o3edA. http://www.youtube.com/
watch?v=XDGoMQQ1dKI&feature=related. http://www.youtube.com/watch?v=L4I8ICKk VLLS; http://www.
facebook.com/PortalMundodaStefhany. http://www.youtube.com/watch?v=niGt6fhwMtA.
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das redes sociais, tém nelas um forte aliado para a disseminacio rapida
das contaminagdes de sua coprodugao e possivel extensao ou diminui¢ao
do peso da categoria.

Os textos televisivos, de carater poliss€émico, s@o constituidos por
uma diversidade de discursos (Sanchez Vilela, 2006) e as telenovelas
configuram-se como lugares privilegiados de circulagcdo das narrativas
constituidas pelas matrizes historicas das manifestacdes culturais (Bacce-
ga, 2012). A interseccio “midias sociais x telenovela” é fato consumado
no Brasil, ndo apenas como fruto da atuagio das produtoras, mas como
consequéncia de uma longa tradi¢cdo de convivéncia com a telenovela,
agora ampliada para pablicos mais jovens pelas possibilidades de “assistir
pela internet”, “assistir no hordrio mais vidvel”, “interagir pelas redes
enquanto assiste”.

De la Cruz Iglesias (2011) afirma que a “internet € uma ferramenta
da cultura, mas também ¢é geradora de cultura, um tipo de cultura com
multiplos estratos, com possibilidades que ultrapassam em muito o virtual
e penetram no fisico”.” Esse autor aponta para um ambiente que amplia
as possibilidades de verificagdo da recepcao mididtica. Ainda segundo o
mesmo autor, os individuos tém na internet, € a usam para isso, um espa-
¢o de expressdo de opinides e sentimentos como nunca visto. Kozinets,
citado por Fragoso, Recuero e Amaral (2011), afirma que a coleta de
informacdes na internet, em um estudo de recep¢do, segue prioritaria-
mente a ordem de construcao do objeto empirico, mais do que uma ordem
cronoldgica. Neste sentido € que organizamos os discursos coletados em
diferentes datas, concentrando-nos nos meses de maio a agosto de 2012,
contemplando a histéria no momento de climax das tramas.

A telenovela é uma narrativa com especificidades. O roteirista Doc
Comparato (1983, p. 38) diz: “na verdade, os dramas e comédias contam
basicamente a mesma velha estéria do homem e seus conflitos. A dife-
renga estd em como determinado artista conta a mesma velha estéria”,
0 que complementamos a partir de Campos (2007, p. 40), para quem “‘a

7 No original: “internet es una herramienta de la cultura, pero también es generadora de cultura, un tipo de
cultura con multiples estratos, con capas y trazas abiertas que rebasan por mucho lo virtual y penetran en
lo fisico”.
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selecdo do principal ponto de foco do seu narrador segue a demanda por
uma referéncia a partir da qual a narrativa serd composta e, mais tarde,
recebida pelo espectador — e, assim, dar unidade e facilitar composi¢io
e recepgdo”.

Os posts coletados nas redes sociais nos mostram uma concentragdo
de interesse nos relacionamentos amorosos, algo esperado, tendo-se em
vista que a novela tem como principio o melodrama, o “novelo” de re-
lagdes amorosas se desenrolando ao longo dos capitulos. Na perspectiva
da transmidialidade ndo percebemos um movimento de ampliacdo das
narrativas. Os posts, cerca de 90, selecionados a partir dos comentarios
relacionados aos personagens e ao foco narrativo, apontam para uma
leitura com referéncia a “quem deve ficar com quem”, “quem seria um
bom partido para quem”, quem merece “terminar bem ou nao”, aos mol-
des dos comentarios antes realizados nas revistas impressas, nas secoes

CEINT3

“cartas do leitor”, “comentdarios das leitoras”.

Ele (Elano) nao tem tanto dinheiro quanto o Conrado. Mas
ele merece muito ser amado de verdade, pois € um homem
simples e sincero. Tor¢o por eles [Elano e Cida].? [...] Cida
podia terminar sozinha pra aprender a dar valor as coisas
que cai do céu na vida dela. Elano é um anjo gente!!’ [...] s6
que falta mesmo ela deixar o Elano e ficar com ele, depois
de tudo que ele fez...eu paro de ver essa novela se comegar
isso!!? [...] Eles dois sd@o um par perfeito, e Elano saberd
dar o valor que a Cida merece. Esse sim € um advogado
decente, e ndo um fajuto como Conrado.'' [...] O que falar
do Otto, o cara € extremamente rico, super humilde e gente
boa, de uma educacio rara e o melhor de tudo néo passa a
mao na cabeca de ninguém quando faz algo de errado, vide
seu filho [...]'* A Penha merece um cara assim.

8 https://www.facebook.com/clairton.passosrodrigues, 15/maio.
° https://www.facebook.com/mariajosealves.alves.90, 11/julho.
10 https://www.facebook.com/talita.f.farias, 10/julho.

' https://www.facebook.com/josi.aju, 14/maio.

12 https://www.facebook.com/cleiton.franca.73, 31/julho.
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No percurso transmididtico, também ndo percebemos deslocamentos
narrativos no que se refere aos valores morais e julgamento de atitudes.
O ideal da perfeico de cardter se mantém, na perspectiva da realizagio
na ficcdo daquilo que sabemos ndo existir na realidade. Nos posts, sao
manifestados sentimentos da realidade cotidiana, reflexos das relacdes de
género, por exemplo, nos comentarios de mulheres sobre a atitude dos per-
sonagens masculinos em relac@o ao sucesso profissional de suas parceiras.

... as pessoas tém o direito a uma segunda chance... Conrado e
Cida ... eles se amam e isso € que importa, o Elano € um cara
certinho.. mas ela ndo ama ele [...] o amor sempre fala mais
alto!! [...] “O Conrado esta disposto a mudar para melhor.
13 [...] O Indcio é um cara legal mas nunca deu forga para
Rosério investir na carreira, € o macho que diz: ‘vc fica em
casa lavando, passando e fazendo comida que eu trabalho’.'*

Os comentdarios postados nas redes reforcam a importancia da
“relacdo-acdo” entre as personagens, a partir do que surge a trama
(Candido,1985), uma verdade absoluta na telenovela, que deve ser
conduzida de modo a manter vivo o interesse do espectador por meses.
Neste sentido, as redes tornam-se uma fonte de informacao em real-time
para a produgdo, respondendo prontamente as expectativas da emissora
apontadas pela midia desde os primeiros momentos de divulgacdo de
Cheias de Charme:

Pela primeira vez, a televisdo cedeu para a internet a primazia
na exibic@o de uma cena-chave de teledramaturgia. Tudo isso
sem emulagdo. Foi com o clipe Vida de Empreguete, apre-
sentado primeiro na internet (no sdbado) e sé bem depois (na
segunda-feira) em Cheias de Charme. O fato ndo representou
apenas um passo inédito para a teledramaturgia. Significou
uma movimentacao nunca operada pela prépria emissora. A

13 https://www.facebook.com/estrela.guia.758, 30/julho.
1 https://www.facebook.com/cleiton.franca.73, 31/julho.
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ousadia logo se revelou um acerto e com ganhos para ambas
as midias. [...] “A internet € um personagem da trama. E o
internauta, quando reproduz o clipe, criando memes, passa a
difundir e viralizar contetido para a novela”, diz Filipe Mi-
guez, coautor com [zabel de Oliveira. Basta dar uma busca na
rede para conferir essas inimeras versdes do clipe de autores
andnimos a que ele se refere.!

As redes sociais e 0 ambiente on-line ampliaram o “locus da inves-
tigagdo cientifica” a medida que “pela primeira vez na histéria” frustra-
¢coes, emocdes, gostos e preferéncias sdo expostos em paginas pessoais
em redes sociais virtuais ou em blog (De La Cruz apud Andrade Cruz,
2013). Os comentérios postados nas redes sdo reveladores das atitudes
em relag@o a posturas de cardter e relagdes masculino x feminino. Ao
mesmo tempo em que se espera o “sonho” da fic¢do, nela também veem
o lugar da justica, timidos movimentos em direcdo a ruptura com o que
“estd”, com a situacdo atual do “real”, indignando-se com a percepcao
de que o “real” pactua com um ficcional que reproduz as condicdes, por
exemplo, de submissdo das mulheres aos sentimentos.

[...] Amo a Lygia de paix@o, amo a atriz Malu Galli, mas
esse personagem € ao mesmo tempo uma mulher de fibra,
charmosa, inteligente, bem-sucedida e também ingénua, cega
e trouxa pelo marido.' [...] Quem tem tendéncia para otéaria
tem mais € que ser explorada pelos sacanas para aprender.. E
aqui fora t4 cheio de otérios torcendo pro sacana salafrario.
Parabéns ao autor dessa novela, até que enfim sentimos orgu-
lhosos pela honestidade e a ética que os atores passaram no
campo profissional da justica. Que nossos futuros advogados
tomem o exemplo do nosso grande ator que estd fazendo o
papel do Elano."”

15 CRITICA: Cheias de Charme é pioneira em casamento com a internet. Disponivel em: http:/oglobo.globo.
com/cultura/kogut/posts/2012/05/25/critica-cheias-de-charme-pioneira-em-casamento-com-internet-446958.
asp.

16 https://www.facebook.com/isa.silva.359778, 10/junho.

1 https://www.facebook.com/neideribeirovillela.ribeiro, 11/julho.
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Concordando com a afirmag@o de que a telenovela s6 vai transformar
0 que j4 estiver no horizonte de mudanga da sociedade'® e reafirmando a
expectativa do sonho, em Cheias de Charme, quando os valores represen-
tam a realidade em toda sua crueza, as fas se manifestam contrariamente.

[...] Tudo bem que novela € ficcdo, mas os autores devem ter
responsabilidade com a mensagem que transmitem ao publi-
co; ndo € possivel que o autor da novela va continuar tratando
como normal um vagabundo como o Sandro [...] E olha que
Marcos Palmeira, que ndo é nada feio na pele de Sandro, faz
caras e bocas capazes de fazer uma mulher vomitar.'

Nos comentérios publicados nas redes sociais transparece uma
relac@o personalizada entre audiéncia e personagens. Ao mesmo tempo
em que ha o reconhecimento, e o desejo, da fic¢cdo, da realizagdo do
sonho, ha uma cobranga, por assim dizer, de uma narrativa que vé além
do espelhamento da realidade, que colabore para a mudanga de uma
realidade injusta, de submissao.

Marcos Palmeira contou a repérter da coluna Anna Luiza San-
tiago que, para compor o Sandro de Cheias de Chame, prestou
muita aten¢@o a um tipo real. Ele se inspirou principalmente
no ex-marido de sua empregada, um malandro encostado e,
claro, cheio de charme. Esse €, com certeza, um dos motivos
do resultado ser tdo crivel. “Sandros” existem, e Palmeira
captou seu espirito muito bem. [...] Sandro € real, mas nem
tanto, como tudo em Cheias de Charme. Considerando que
a novela de Filipe Miguez e Izabel de Oliveira explora o
universo dos contos de fadas, o malandro equivaleria a um
lobo mau que ndo morde, mas mostra os dentes de forma
sedutora. Ele explora aqueles a quem ama — a ex-mulher,
Penha (Tais Araujo), e o filho, Patrick (MC Nicolas) — e quer
viver de barriga cheia, alimentado com o esforgo alheio. [...]

'S BACCEGA, Maria Ap. — exposicdo em reunido de trabalho do Grupo Obitel-ESPM, em maio de 2013.
19 https://www.facebook.com/RosaneMariaPereira, 25/julho.
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O malandro € um canalha gente boa, que se garante apelando
para a vitimizag¢do. Quem nio conhece alguém assim??

Nas redes, as fas expressam indignag@o com as injusticas e deixam
claro o que se espera da ficgdo: que o bem venca o mal e que este seja
castigado.

Essa Chayene deveria era ficar pobre e ter que trabalhar na
casa das Empreguetes para aprender a respeitar a valorizar
quem lava, passa e cozinha! S6 em novela mesmo.?! [...] Cida
é esperta e nao acredita. Ela t4 dando o troco (para Sonia) da
pior forma possivel: humilhando ela e todos da forma mais
seca. [...] Vai ser bom isso (Empreguetes se separam), depois
que a verdade vir a tona a Rosario fica com a cara no chio. Ela
jé perdeu o Inicio por conta disso, agora perdeu as amigas.
Nio se pode confundir sonho com ambicdo”.? [...] “Espero
que elas voltem com forga total depois que descobrirem que
foi tudo armacao da Chayene (Empreguetes se separam).

Na personagem, as diversidades de carater, positivas e negativas,
sdo explicitadas ao extremo. A bondade ou a maldade, a paciéncia ou a
incompreensdo, cada extremo das personalidades ¢ deixado bem claro,
para nao haver didvida quanto ao horizonte de interpretacdo. Dizendo
o 6bvio: para que a trama cative o espectador, e o leitor, na literatura o
importante sdo as personagens e como essas se desenvolvem, adquirindo
vida e, quando necessario, morrendo de forma a trazer o drama para dentro
da previsibilidade do cotidiano. Para tanto, a trama € construida em fases,
com picos de dramaticidade nos quais as personagens sao mais reveladas,
adquirindo um aspecto ‘mais humano’, “de maneira a criar 0 maximo
de complexidade (personagem esférica x plana), de variedade, com um
minimo de tracos psiquicos, de atos e de ideias” (Candido, 1985, p. 62-3).

2 CRITICA: Marcos Palmeira se destaca em Cheias de Charme como malandro. Disponivel em: http:/
oglobo.globo.com/cultura/kogut/posts/2012/07/30/critica-marcos-palmeira-se-destaca-em-cheias-de-charme-
-com-malandro-457504.asp.

2! https://www.facebook.com/jorgiana.almeida, 13/julho.

22 Facebook, 9/agosto.
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Respondendo aos objetivos propostos, consideramos que a amplia-
¢do das potencialidades da telenovela como narradora que ficcionaliza
arealidade a partir das redes foi timida, os internautas mantendo-se nos
limites do que a trama apresentava, opinando principalmente a respeito
das decisdes a serem tomadas nas relagdes amorosas. O ambiente virtual
¢ tratado como mais um espaco de exposicao de opinides do que uma
plataforma de debate, de intercambio de ideias, ou, no caso, construgdo
de uma nova narrativa.

2. Estratégias de mobilizacao do espectador-internauta

Entendendo-se a comunicagdo como bios (Sodré, 2003) ou nos
termos da ecologia, conforme Scolari (2008), 0 nosso ambiente comu-
nicacional se caracteriza pela convergéncia de meios e a mobilidade das
plataformas mididticas. A crescente apropriacao das redes sociais digitais
para circulagdo e producdo compartilhada de contetido enseja a urgente
necessidade de cartografar e analisar os agentes sociais demandados pela
chamada nova economia digital.

A transformac@o do receptor em usudrio de midia favorece novos
modos de interacdo, como o espectador que prolonga na internet sua
experiéncia com a programacdo da TV. Entendemos que a constitui¢do
do espectador-internauta faz parte das estratégias em vigor. Trata-se
de um interator® conectado que manipula simultaneamente diferentes
plataformas comunicacionais mesclando os ténues limites entre o piblico
e o privado, o trabalho ou as tarefas escolares e o lazer, dando origem a
uma mescla pessoal e idiossincratica cujos principais componentes sdo
comunicacdo, entretenimento e consumo, elementos que estdo na base
da experiéncia contemporanea de mundo.

A capacidade de acdo desse espectador-agente, que pode ndo apenas
produzir e distribuir conteido, como também interagir com 0s meios

# Em livro editado no Brasil em 2003, Janet Murray (1998) analisa as formas narrativas que conjugam ele-
mentos distintos na interatividade que caracterizaria a comunicagao digital. Ao propor a figura do interator,
a autora chama a ateng@o para os novos modos de convocagio do receptor (leitor, espectador, jogador etc.)
que é chamado a intervir, participar e mesmo alterar o desfecho de uma dada trama. Nesse sentido, o termo
se aproxima do que estd aqui sendo proposto como espectador-internauta, ou espectador-agente.
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em tempo real, de certo modo desestabiliza os roteiros tradicionalmente
utilizados e convoca os produtores de conteiido a conceberem novas
estratégias que aos poucos se impdem neste cendrio de convergéncia de
meios e de narrativas. Interpelar e engajar o espectador como interagente
ou interator € cada vez mais importante, ndo somente em termos propria-
mente comerciais, como também para conferir uma roupagem contem-
poranea a formatos e géneros mididticos mais tradicionais, preservando
seu interesse e relevancia em tempos de convergéncia e transmidialidade.
Como parte das caracteristicas do contemporaneo, ressalta-se o consumo
individual e fragmentado dos meios de comunicag@o.

Scolari (2011) explica a crescente fragmentacao textual e das audi-
&éncias, ressaltando que o consumo sincronico proposto pelo broadcasting
tende a explodir em intimeras das situa¢des individuais assincronas, como
no fendmeno da segunda tela, crescente em todo o mundo e também
no Brasil (Sarkis, 2013). Mais e mais brasileiros conectados a internet
assistem a TV ao mesmo tempo em que usam tablets, smartphones e note-
books. Dados?* (Candnico, 2013) indicam que um em cada seis brasileiros
navega na internet enquanto assiste a televisao. Desse montante, 59%
praticam diariamente essa modalidade de frui¢do combinada. As tele-
novelas sdo os programas mais comentados pelos internautas brasileiros
(40%), seguidas de noticiarios (36%) e esportes (33%). O Facebook tem
no Brasil sua segunda maior rede de usudrios, atrds apenas dos Estados
Unidos. Para que se possa dimensionar o quanto a pratica de comentar na
rede a programacdo da TV est4 hoje disseminada no pais, o dltimo capi-
tulo da telenovela Avenida Brasil (Globo, 2012) teve maior repercussao
no Facebook do que o SuperBowl em seu pais de origem (Cruz, 2013).
Chao (2013) indica o Brasil como a capital mundial das midias sociais.

No caso da televisdo, esta disposicdo para estabelecer relacdes
on-line por meio de comentarios e outros tipos de interaciio nas redes
digitais pode funcionar também para informar sobre a programagdo do
momento e aumentar os indices de audiéncia dos programas enfocados.
De certo modo, a segunda tela pode conferir nova vida a grade de horarios

% Folha de S.Paulo, edi¢@o 22 de abril, 2013. So citados como fonte os estudos: Social TV (Ibope Nielsen
on-line), The Multiscreen World (Google), Trending Topics Brazil (E-life) e Mobility (Motorola).
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televisiva que estaria perdendo sentido diante da oferta dos contetudos
selecionados conforme o gosto e a conveniéncia do telespectador. A
mobilizacdo do espectador-internauta pode ser pensada no contexto
das estratégias de producdo do produto mididtico de maior relevancia
comercial na televisdo brasileira: a telenovela.

Ao analisarem novos tipos de interag@o entre os polos de producdo
e recep¢do das telenovelas brasileiras, Antonacci e Baccega (2012) cons-
tatam que agora, espraiada para as midias digitais, a teleficcio convive
com espectadores que buscam também criar contetdos que dialogam com
anarrativa principal. O fendmeno produz desdobramentos em ambos 0s
polos: de um lado, produtores realizaram ac¢des diversas para assegurar
sua presenca no ambiente digital e tentar garantir manutencao de ptiblico
para a programacao da TV. De outro, consumidores encontram um novo
cendrio para consumir produtos midiaticos.

Em contraste com a alegacdo marcadamente mercadoldgica de que
o atual consumidor de midia estaria deixando de ser ‘mero’ receptor
para assumir o papel de coprodutor de contetido, vale reforgar que a
complexidade do processo de recepg¢do ja foi amplamente evidenciada
pelos estudiosos muito antes da entrada em cena das tecnologias digitais.
Baccega (2009) concebe o receptor da comunicagdo como um sujeito
ativo que ndo apenas participa da producao de sentido das mensagens da
midia, como também inclui essas ressignificagdes no conjunto de suas
praticas culturais.

Se consideramos a relevincia do internauta brasileiro nas redes
digitais relacionando-a com a necessidade por parte dos responsaveis
pela narrativa em aberto das telenovelas em receber continuamente feed-
back do publico, as interacdes on-line entre os espectadores-internautas
funcionam como fonte de monitoramento em tempo real. Embora sem
relevancia estatistica, este tipo de acompanhamento dos comentarios
on-line sobre cada capitulo ajuda a conhecer o diversificado segmento
de publico composto pela nova classe média.

Apesar da lideranca da TV Globo, tanto em termos de audiéncia
quanto por sua pujanga como produtora de conteido, ha tempos ndao eram
registrados os expressivos indices conquistados por Cheias de Charme e
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Avenida Brasil. Nao por acaso, a TV é a maior fonte de entretenimento
da nova classe média, que protagoniza ambas as tramas.

Ao examinarmos as légicas de producio e os modos de enderega-
mento em Cheias de Charme, podemos compreender as maneiras pelas
quais nossa teledramaturgia convoca e participa das interagdes nas redes
sociais digitais. Ao interpelar o espectador, que é também usuério de
internet, a telenovela promove certo tipo de ideario social que preconiza
a participag¢do no mundo digital como desejavel e mesmo indispensavel
na atualidade.

Sendo a telenovela um produto voltado para o grande publico, as
intencdes de seus produtores ao inserir elementos da cultura digital na
telefic¢do podem ser compreendidas por meio de um duplo viés. Para o
telespectador que ja € usudrio de midias digitais, busca-se sua identifica-
¢do ao trazer para a novela a representacdo de praticas do cotidiano. J&
para o telespectador ndlo iniciado, o passo a passo da interagdo com essas
ferramentas € didaticamente encenado. Em diversas cenas nas quais os
personagens interagiam com os meios digitais, a encenagao privilegiava
a descricdo minuciosa dos diferentes passos para se conseguir efetuar
determinada tarefa, como por exemplo postar um comentario ou carregar
(upload) um video em uma rede social digital. Trata-se, portanto, de
simultaneamente interpretar e interpelar o espectador-internauta. Deste
modo, a telenovela participa igualmente de constitui¢do deste tipo de
espectador e da consolidagcdo do uso das novas midias no dia a dia do
puiblico que acompanha o género.

Scolari (2008) denomina hipermediacdo o processo de intercambio,
producdo e consumo simbdlico desenvolvidos em um entorno caracteri-
zado pela grande quantidade de sujeitos, meios e linguagens interconec-
tados tecnologicamente e de maneira reticular entre si. Considerando-se
o carater aberto da narrativa ficcional da telenovela, entende-se que a
participacdo ativa do receptor nas hipermedia¢des ndo constitui uma ino-
vagdo do digital. Segundo Baccega (2012), as principais transformacoes
seriam a velocidade e a capilaridade do conteddo gerado pelo receptor
atual, que tem condi¢des de atingir um nimero quase incalculdvel de
pessoas reunidas em funcdo de gostos e interesses nas redes digitais. A

75



utilizac@io dessas redes para calibrar o andamento da telenovela favorece
ainda a disseminacdo viral de campanhas promocionais e agdes de buzz
marketing segundo os interesses de produtores e patrocinadores.

Conforme constatam acertadamente Torreglosa e Jesus (2012), a
mediacdo da telenovela brasileira, principalmente na Globo, ¢ uma ma-
lha densa, ampla e espetacular que visa fornecer a sua audiéncia tantas
camadas de tramas, sites, cenas de bastidores e areas de aderéncia que
criam com eficiéncia uma modalidade de espectador fiel, apaixonado e
comprometido com o sucesso da trama: o fa da telenovela. Cristaliza-
-se esta figura em suas tramas ao passo que sdo fornecidas ferramentas
préprias e controladas para que os fas possam participar da constru¢ao
desse universo ficcional.

Na contramao das praticas de livre producdo e compartilhamento co-
muns nas redes digitais, a Globo atua judicialmente para coibir nas redes
digitais a circulag@o de contetdo oriundo de sua programagao protegida
por leis de direito autoral e propriedade intelectual. Concebido como
principal ambiente virtual de integracio entre a emissora e seu publico,
o portal Globo.com estabelece um jogo de complementaridade com a
programacao didria da Globo e pretende ser o local onde se encontra
todo tipo de informacgio sobre o contetido da marca. Assinantes do portal
podem acessar ali os capitulos da novela em versdo integral. Também
utilizando o sistema de assinaturas, o servico Globo.TV+ fornece na
integra conteudos veiculados na televisdo para tablets, smartphones e
computadores.

Ao integrar as novas tecnologias digitais na trama das telenovelas, a
Globo referencia a assimilacdo destas tecnologias no cotidiano do brasi-
leiro. Enquanto se dirige ao telespectador que ja € usudrio de ferramentas
digitais de comunicag¢do, promovendo sua identificacdo com as situagdes
presentes na tela, as cenas que qualificamos como didaticas ajudam a
constituir o telespectador-internauta, fomentando a ideia da desenvoltura
nas plataformas digitais como requisito bdsico em nossos dias.
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3. Deslocamentos entre o ficcional e o factual: apelos extratextuais como
recurso de “entre-espaco” para a transmidialidade

Neste segmento discutimos como um recurso particular de uso da
textualidade da telenovela a partir do deslocamento entre o ficcional e 0
factual foi empregado na produgdo e difusdo da narrativa de Cheias de
Charme (Globo, 2012). Localizamos estes deslocamentos da narrativa
ficcional a narrativa factual (e vice-versa) enquanto “entre-espacos”
(Ellsworth, 2001) ou “entre-lugares” (Bhabha, 1998) em seus debates
sobre as tramas culturais contemporaneas. Nestes “entre-espagos”
entre o ficcional e o factual cria-se um “mundo lidico” entrecruzado
por referentes cuja convivéncia promove uma espécie de trompe-1’oeil,
que segundo Francois Jost (2004) € um tipo de ficcdo que finge passar
por realidade.

Este recurso narrativo de construcao de “entre-espacos” do ficcional
ao factual (e vice-versa) foi amplamente experimentado na telenovela
Cheias de Charme (Globo, 2012) como modo de “mobilizagdo das
audiéncias” (Martin-Barbero, 1997), ou poderiamos chamar também
como “modo de enderecamento” (Ellsworth, 2001) para uma juventude
cujo consumo cultural € pautado por um amplo transito entre diferentes
plataformas e dispositivos tecnoldgicos.

No entanto, esta ndo ¢ uma novidade, pois este recurso narrativo em
que se exploram estes “entre-espacos” foi utilizado também em outras
narrativas da telenovela, como por exemplo em O Rei do Gado (Globo,
1997) quando na (hoje emblemadtica) sequéncia do funeral do senador
Roberto Caxias (Carlos Vereza) compareceram a cerimonia os senadores
da Republica Eduardo Suplicy e Benedita da Silva. Também na teleno-
vela Viver a Vida (Globo, 2010) a inser¢do de uma terapeuta entrou na
trama narrativa ocupando o seu mesmo lugar no contexto factual. Ha
porém uma caréncia em relacdo a referéncias sobre os modos como a
telenovela brasileira vem langando médo deste tipo de articulagdo entre
o ficcional e o factual.

Nosso objetivo com este trabalho é verificar como a utilizacdo
destes ‘““entre-espacgos” ocorreu especificamente na trajetoria narrativa

77



das Empreguetes, e como o recurso ativou a participacdo das audiéncias
na promocao dos usos sociais da transmidialidade. Temos os objetivos
também de demarcar um percurso minimo da presencga deste recurso da
teledramaturgia brasileira.

Com respeito ao corpus de andlise, na medida em que apresentou
um enredo que tematizava o mundo do entretenimento musical e o
chamado show business, Cheias de Charme pode articular uma série de
recursos extratextuais para ativar e mobilizar a participacio das audién-
cias. Estes recursos proporcionaram o deslocamento das cantoras que
protagonizavam a narrativa, a saber, Chayene (Claudia Abreu) (musa
do eletroforrd) e suas “rivais”, as Empreguetes Maria do Rosério, Maria
da Penha e Maria Aparecida.

Com a “saida” das personagens da fic¢do, as Empreguetes € a sua
rival Chayene, do enredo da telenovela para frequentar eventos factuais
na vida cultural brasileira, as mesmas deixam o lugar ficcional da narra-
tiva da telenovela e penetram outro espaco cultural, conservando todas
as caracteristicas das personagens e nao a identidade das atrizes em cena.
Este transito (o vaivém da telenovela aos espacos noticiosos) ocorreu de
multiplas formas, desde os sites, blogs e programas da Globo a outros
espagos “espontaneos” e pertencentes as Organizagdes Globo, como as
redes sociais Facebook e YouTube, bem como sites de outras empresas de
noticias, como UOL, Terra, Adoro Cinema, Revista Quem, entre outros.

Uma vez que a prépria trama articulava uma série de eventos midi-
aticos cujo referente sdo as dindmicas da cultura contemporanea (como
a difusdo de artistas populares com o uso das plataformas digitais e de
modo independente), a telenovela lancou mao de recursos de expansdo
da narrativa ficcional da telenovela para eventos factuais da cultura bra-
sileira, os quais foram promovidos e realizados pela propria Globo. Em
linhas gerais, a Rede Globo usou todo o seu aparato institucional e seus
programas e recursos proprios para a promocgao da telenovela, ativando
as audiéncias com estratégias textuais ancoradas neste aparato.

Destacamos a seguir alguns exemplos do uso destes recursos ins-
titucionais para a realizac@o destes deslocamentos textuais, estes entre-
-lugares entre o ficcional e o factual: o primeiro recurso foi a prépria
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difusdo do videoclipe Vida de Empreguete na web. Ao usar a internet
para divulgar o produto da telenovela, a Globo promove o transito entre
diferentes ambiéncias mididticas, ativando a participacao das audiéncias
via blogs e sites. Apds o lancamento do videoclipe na internet, a Globo
usou o programa Fantdstico para promover uma campanha do melhor
videoclipe realizado por empregadas domésticas de todo o Brasil, cuja
vencedora, Marilene Machado de Jesus (a empregada mais charmosa do
Brasil), foi convidada ndo apenas para gravar uma participacao especial
na novela, mas também para se apresentar no outro programa da rede,
o Domingdo do Faustdo, com a presenga das ‘“Marias brasileiras”. Ai
se confirma o potencial de autorreferencialidade utilizado em beneficio
préprio pela Globo.

Mas o mais interessante foi o modo como posteriormente as can-
toras se deslocam “para fora” da prépria narrativa, ocupando espacos
noticiosos e promocionais, ndo enquanto atrizes no desempenho do seu
oficio propriamente, mas como as personagens da ficcdo falando em
nome proprio, realizando o deslocamento em trompe-I’oeil, nos termos
propostos por Jost (2004).

A partir daf os usos deste recurso permearam todo o transcurso da
teleficgdo enquanto esteve no ar.

As Empreguetes em suas dinamicas de rivalidade e competicdo com
Chayene sofrem vérios golpes ao ponto de o grupo musical se desinte-
grar. Neste momento da trama € criada uma campanha para o retorno
do grupo, a qual alcangou espagos noticiosos como, por exemplo, o
programa Encontro, conduzido por Fatima Bernardes. Em 28/09/2012,
o site da telenovela Cheias de Charme, produzido pela Globo, noticiava:

Genteeee! Para tudo! A galera aqui do fa-clube ndo td nem
acreditando. As Empreguetes anunciaram o retorno ao su-
cesso hoje, no programa Encontro, da Fatima Bernardes!
Nossa galera ja se antecipou e editou o video pra vcs verem.
Prestem atenc@o no andncio das meninas no 01’:17”! E teve
direito até a Chayene admitindo que ficou feliz com a volta
das Empreguetes! Vcs acreditam que a rainha do eletroforré
finalmente acertou o nome da Rosario?!!
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A tal campanha em prol do retorno das Empreguetes contou com a
participagdo via blogs e sites da Globo com pedidos para o retorno do
grupo por parte de artistas brasileiros como Preta Gil, Fiuk, Maria Gadu,
Buchecha, Daniel, Toni Garrido, promovendo aqui o deslocamento de
profissionais da arte e cultura na difusdo da narrativa ficcional.

Ja o deslocamento do ficcional para o factual pode ser observado em,
por exemplo, a participacdo das Empreguetes e de Chayene em eventos
mididticos de grande porte, como a campanha Crianca Esperanca 2012
e o Show Especial de Natal, com Roberto Carlos.

Tanto com a sua entrada no show Crianga Esperanga 2012 quanto
no de Roberto Carlos, a Globo conta com uma difusio de midia “espon-
tanea” em vdrios outros veiculos de comunicacio que ndo sdo de sua
propriedade, garantindo que a narrativa da telenovela invada espagos
noticiosos, realizando assim um jogo lddico de transbordamento da
narrativa ficcional para os espagos da produg@o de jornalismo e relatos
factuais na vida cotidiana do pafs.

Foi possivel confirmar nossas hipdteses de que este recurso narrativo
nao € necessariamente uma novidade, porém sua presenca tende a se
acentuar como ferramenta textual que favorece a transmidialidade. Sua
presenca é reveladora da criacdo de estratégias e de novos recursos que
estdo em didlogo com as demandas colocadas pela transmidialidade na
criagdo de novos modos de narrar. Estes deslocamentos textuais propor-
cionaram e intensificaram uma maior utilizacdo dos recursos de trans-
midialidade que configuram a cena da teledramaturgia contemporanea.

4. Narrativas de sustentabilidade em Cheias de Charme e reverberacoes
nas redes sociais

O recorte proposto articula a telenovela e a nocdo de sustentabi-
lidade, que chama a atencdo por ter se tornado onipresente na midia e
gerar ampla producdo cientifica, abarcando questdes como qualidade de
vida, preservacdo ambiental, justica social, ética e cidadania. O estudo
justifica-se, dessa forma, por abordar as negocia¢des de sentido que se
estabelecem entre o discurso da telenovela e os espectadores acerca de
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uma temadtica fundamental para pensar os sujeitos sociais e a cidadania
na atualidade.

Neste sentido, cabe destacar também a crescente presencga do uso
das redes sociais no cotidiano dos brasileiros. A pesquisa F/Nasca
Datafolha (2012) constatou que 85,4 milhdes de brasileiros acessam a
internet; deste universo, 90% sao usudrios de redes sociais, sendo que o
Facebook € a rede que mais cresceu nos dltimos trés anos, alcangando
mais de 70 milhdes de usudrios. O mencionado estudo aponta também
para uma significativa transformacao no perfil socioecondmico do inter-
nauta brasileiro. Apenas 40% do total de usudrios pertencem as classes
socioecondmicas A e B, enquanto 54% situam-se na classe C. Atribui-
-se o crescimento do acesso a internet, entre as classes populares, a uma
crescente penetracdo de celulares e tablets.

Com efeito, cerca de 33 milhoes de brasileiros se conectam a rede
mundial de computadores por meio de tais dispositivos moveis. Curio-
samente, desse universo, ainda segundo o mencionado estudo, quase
a metade tem o habito de compartilhar nas redes sociais contetidos e
experiéncias vicdrias em tempo real a partir dos conteidos veiculados
na televisdo. Este panorama reforca a importancia de estudar as rever-
beracdes transmididticas das narrativas em questdo junto aos usudrios
dessas redes.”

Comunicacao, sustentabilidade e discurso neoliberal

O conceito de sustentabilidade vem sendo sedimentado sobretudo
por vozes oriundas do universo empresarial, principalmente de origem
anglo-saxd, com maior intensidade desde a década de 1990 (Veiga,
2008). Embora haja grande diversidade de visdes, o consenso forjado
pelo mercado em relag@o a proposta conhecida como triple-bottom line
tornou-se dominante. Esta tese postula que ser sustentdvel é defender
um desenvolvimento que se preocupe com a inter-relacdo equanime
entre aspectos econdmicos, sociais e ambientais, o que permitiria uma

» Fonte: F/Nasca Datafolha. “F/Radar”. 11* edi¢do, Sdo Paulo, Abril 2012. Disponivel em: http://www.
fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/fradar-7a-edicao/.
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transformac@o tanto no modo de produgao capitalista como nas relacdes
sociais, propiciando uma maior justica socioecondmica e ambiental
(Elkington, 2001).

Nesse contexto, Bursztyn e Drummond (2009) refor¢am, por sua
vez, o vinculo da no¢do de sustentabilidade com as preocupagdes sis-
temadticas com as teses desenvolvimentistas. “Sustentdvel” é, por esse
prisma, uma entre varias palavras ou expressoes cunhadas para indicar
direcdes para o desenvolvimento, tais como “integrado”, “social” e “ter-
ritorial”. Faz-se interessante matizar que tais postulados representam a
proposta neoliberal para reinventar ou transformar o modo de producio
capitalista (Zizek, 2003).

Por essa razdo, o economista francés Serge Latouche (2006), uma
das principais vozes contrarias ao mencionado discurso do “desenvolvi-
mento sustentavel”, defende que esta teoria é tdo somente um conjunto
de praticas que articulam uma resposta do capitalismo tardio a critica ao
crescimento econdmico desenfreado e a crise ambiental, visando a ““sus-
tentacdo” (leia-se manutenc¢do) do sistema e conservacgio do status quo.

Além do viés desenvolvimentista e conservador, outro aspecto
que € recorrente entre os autores consultados € a vinculagdo da nogdo
de sustentabilidade a um discurso de superacdo e de responsabilizagio
individual, em sincronia com a ideologia neoliberal. Sendo assim,
enfatizam-se iniciativas individuais para superar os desafios ambientais,
sociais e econdmicos. Os consumidores s@o instigados a separar o lixo,
desligar a torneira ao escovar os dentes, preferir a bicicleta ao carro,
consumir menos etc.

Na esfera da produgdo, o “faca sua parte” desdobra-se por meio das
nogdes de empreendedorismo e protagonismo social. A proposta de uma
sociedade sustentavel articula-se, dessa forma, a uma corrente discursiva
maior, que tem como pano de fundo o discurso neoliberal, fundado na
percep¢do da mudancga operada a partir do individuo, um discurso que
se torna perverso ao pressupor a livre concorréncia e a igualdade de
oportunidades, ambas ausentes da realidade brasileira.
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Vida de empreguete: uma fabula da sustentabilidade do capitalismo neo-
liberal

Natrama de Cheias de Charme, a relacdo social — conflituosa — entre
as empregadas domésticas e suas respectivas patroas abre espaco para as
caracteristicas individuais que permitem as trés empregadas modificar
suas respectivas vidas. Tendo como ponto de partida para as nossas
consideragdes o videoclipe Vida de Empreguete, veiculado na internet
como parte da narrativa da novela, podemos observar, no mesmo, o
idedrio neoliberal presente de varias formas. Em primeiro lugar, no que
tange ao contetido, tanto a letra da miisica como as imagens ndo retratam
o conflito entre empregadas e patroas, mas sim uma dicotomia entre o
bem e o mal. Nao € criticada a relagc@o de classe, mas sim a conduta de
mas patroas e suas filhas “folgadas”; elogia-se o comportamento positivo
das empregadas que almejam vir a ser socialites (e ter as suas préprias
domésticas).

Em segundo lugar, outro aspecto a destacar € a construcao da reper-
cussdo do videoclipe como forma de ascensio social. Uma ascensdo que
ndo ocorreria se elas continuassem sendo apenas boas empregadas. A
simples exposi¢do do mesmo na internet é o passaporte para o sucesso.
Aqui encontramos algo novo: o ideal neoliberal é renovado e fortalecido
pela promessa da internet como via para o sucesso facil, refor¢ando,
com mais intensidade, a responsabiliza¢do do individuo “por ser em-
preendedor de si”.

Cabe, contudo, destacar o fato de que o videoclipe € construido em
tom de brincadeira, como uma fabula que tem Cinderela como referén-
cia perceptivel, com suas patroas malvadas e empregadas boazinhas.
Nao se pressupde, portanto, que o publico deva acreditar na trajetdria
das personagens. Contudo, trata-se de histdrias “inspiradoras”, como
lembra o texto promocional do livro CIDA: a empreguete — um didrio
intimo, lancado como produto derivado da novela: “um relato sincero
e tocante que oferece ensinamentos valiosos para a vida real”. A ins-
piracdo vem também por meio da trajetéria do compositor da musica,
Quito Ribeiro, que surge na midia como exemplo de alguém que pode
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vencer superando as adversidades. Na constru¢@o de sua imagem parece
haver um apagamento da origem social de classe média (o compositor
diz ter se inspirado nas empregadas dele e dos pais) para enfatizar
o esforco (sempre pessoal) e a capacidade de aproveitar as oportuni-
dades.

A “fabula” neoliberal de Vida de Empreguete se tornou um verda-
deiro fendmeno nos meios digitais brasileiros, tendo alcangado mais de
10 milhdes de visualizacdes no site Globo.com. Além da ampla recep-
tividade, proliferaram parddias, muitas delas brincando com algumas
profissdes, tais como vida da professorete, vida de estagiete, vida de
contabilete etc., nos quais os postulados neoliberais sd@o naturalizados
e, assim como na mdisica original, incorporados com o ideal da ascensdo
social desvinculado de questdes socioecondmicas mais amplas. Assim
mesmo, identificamos algumas parddias alusivas especificamente a ques-
tao socioambiental, como no video educativo parodiado por estudantes
que se autointitularam As Recicletes.

Ainda que ndo seja representativo do ponto de vista estatistico, o
movimento discursivo observado nas parddias analisadas denota uma
incorporagdo e adaptagdo dos ideais neoliberais dados como certos. O
conflito existente entre classes sociais, mais do que superado, deve, nesse
contexto, ser vencido e nao necessariamente abolido. Parafraseando o
socidlogo francés Pierre Bourdieu (2003), coletivos dominados almejam
o dia em que virdo a ser dominantes para, entdo, exercer a dominagao
que sofreram previamente. Mais do que a transformacdo da sociedade,
fomenta-se, de um lado, a ascensao social do individuo e, de outro, a
sustentagdo do sistema.

5. Paisagens audiovisuais em cena

O tema abordado neste tépico articula investigagdes sobre as pai-
sagens audiovisuais em cena na novela Cheias de Charme. O objetivo
central assumido foi o de contribuir para o entendimento dos processos
de transmidialidade na fic¢do televisiva, considerando a importancia das
paisagens audiovisuais nesta realizacdo. Com base no corpus utilizado
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pelos pesquisadores do niicleo ESPM, estabelecemos como meta observar
a transmidialidade com base nos conceitos de paisagem sonora e de ima-
gética do consumo, bem como compreender o papel narrativo desempe-
nhado pela linguagem musical e visual e sua fun¢do na transmidialidade,
relacionando-a as logicas de producio e contextos de recepgao proprios
de sociedades mididticas e das contemporaneas culturas do consumo.

A discussdo metodoldgica envolve a andlise dos capitulos da pri-
meira e Ultima semana, assim como da semana central da temporada,
a andlise bibliografica referente ao conceito de “paisagem sonora”, de
Murray Schafer (1991; 2001), e de “imagética do consumo”, de Rose
de Melo Rocha. O conceito de imagética do consumo permite estabele-
cer o solo tedrico de andlise das expressdes audiovisuais selecionadas.
Assim, perguntamo-nos “‘em que medida ou em quais circunstancias as
narrativas mididticas e as experiéncias estéticas que emergem do campo
do consumo efetivamente tém participado de exercicios coletivos de
enunciacdo” (Rocha, 2012).

Pensar na constitui¢cio imagética de narrativas audiovisuais significa
ainda compreender como, em tais cenas mididticas, articulam-se, em
situagdo de harmonia e/ou tensionamento, as fronteiras entre a imagem
visual e as expressdes sonoras. Acreditamos ser plausivel advogar que
a experiéncia da transmidialidade promove uma profunda sinergia
entre tais elementos, borrando as fronteiras — analiticas e de criagdo
— que poderiam claramente demarcar os limites de tais experiéncias.
A imagética do consumo, neste aspecto, funciona como um operador
conceitual sensivel a mesclagem da audiovisualidade na cena midiatica
contemporanea, sinalizando, ainda, a possibilidade de esta mesclagem
constituir a condi¢do de possibilidade da experiéncia sensorial-cognitiva
prépria a pratica transmidial. Seria esta a natureza do consumo imagé-
tico transmididtico: a mescla, o borramento das fronteiras. Em dire¢do
complementar, falar de uma imagética do consumo significa propor que
aexperiéncia estética atinente a transmidialidade € fundada na animacéio
de uma “escrita de imagens” audiovisuais. Assim, a cena transmidial
efetivar-se-ia como caixa de reverberacdo de narrativas audiovisuais,
reforcando a base — audiovisual — das narrativas do consumo articuladas
a producdes culturais mediatizadas.
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O conceito de paisagem sonora, elaborado pelo musico Schafer
(2001), refere-se aos ambientes actisticos de nosso entorno nascidos dos
primeiros sons que escutamos, do Utero materno, e que se transformam
a cada configuracao cultural. Com base na importancia desempenhada
pelas paisagens criadas pelos sons, pode-se avaliar o uso retdrico das
estruturas sonoras, a criacdo de identidades acusticas, a forma como
estas paisagens revelam localidades, os sons preservados, encorajados,
multiplicados ou silenciados em determinados cendrios culturais e a
prépria paisagem sonora idealizada para a vida da imaginacao.

Considerando, igualmente, os processos de audiovisualizagdo da
cultura gragas ao fato de o audiovisual ter se espalhado pelas midias
(Kilpp; Montafio, 2012), observamos a transmidialidade em Cheias de
Charme, em seus aspectos musicais e imagéticos, ainda que esta sepa-
racdo seja apenas didatica. Vale dizer que os sons assumem também
dimensdes politicas, além de estéticas e éticas.

Aqui, a linguagem musical se torna protagonista da narrativa,
tendo em vista que o plor*® que abre a telenovela se articula em torno
das trés personagens principais, Rosario, Cida e Penha, interligadas por
problemas diferentes, que encontram na musica o elemento-chave para
o desenvolvimento de suas trajetorias, inclusive com o apoio ndo s6 de
cancgdes e outros sons, mas também da voz radiofdnica marcando cenas
intermedidrias®’, como a chegada de um novo dia. De outro modo, a
musica desempenha a funcdo narrativa (Propp, 1984) de objeto magico:
responde pelo sucesso a ser alcangado pelas personagens, por sua vez,
disputado pela antagonista, Chayene, cantora tecnobrega ja consagrada,
rival das trés jovens que, gragcas a um clipe produzido para a internet,
criam a banda Empreguetes com sucesso imediato.

Superando as cléssicas associagdes entre personagem e musica,
a paisagem sonora cria identidades acusticas transmididticas, pois as
representacdes identitdrias de muitas personagens sdo encontradas
além da novela das sete. Observando a constru¢do da trilha sonora

2 0 plot é considerado um continuum sensorial e estético, um continuum dramatico, a parte central da agdo
dramatica, da estrutura narrativa (Comparato, 1992).

2 Cenas intermedidrias sdo cenas de transigio e de integragdo, tais como o passar do tempo, o flashback
etc. (Comparato, 1992).
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nas plataformas de compartilhamento on-line®, percebe-se que muitas
personagens sdo também representadas como compositoras de suas
respectivas musicas-temas: Rosdrio assina as composi¢cdes Amor sem
Fim e Chalald, enquanto Vida de Empreguete, Forro das Curicas, Nos-
so Brilho e Marias Brasileiras sdo assinadas pela banda Empreguetes,
por vezes acompanhadas por videoclipes com cenas vividas por estas
personagens durante a novela, como em Forré das Curicas. Do mesmo
modo, as composicdes atribuidas a Chayene: Vida de Patroete, cujo
videoclipe contém uma série de cenas associadas ao enredo da prépria
novela, Voa, Voa Brabuleta, Se Vocé me Der e S6 me Vejo Contigo, as
duas dltimas com Fabian (Ricardo Tozzi).

Interessante notar que os videoclipes que ilustram as letras das
composicdes de Chayene sdo aqueles que foram gravados para outras
programacgdes, como Programa do Faustdo, Especial Roberto Carlos e
um show com Ivete Sangalo, corroborando o que acreditamos ser a 16-
gica transmididtica desta audiovisualidade: o produto novela se expande
para midias muito diversas, como o videoclipe, outras programacdes da
emissora, shows musicais realizados além da tessitura ficcional.

A paisagem sonora transmididtica de Cheias de Charme responde
também pela dimenséo politica destes sons: musicas consideradas, até
bem pouco tempo, de mau gosto, associadas as classes populares, ganham
audibilidade, coalescendo imagens de locais periféricos aos centrais,
assim como ddo voz a personagens silenciados, empregadas, trabalhado-
res em mercadinhos. Talvez ainda nos reste saber em que medida estas
paisagens audiovisuais indicam mudangas expressivas nas politicas de
significacdo que as midias podem gerar.

Consideracdes finais

Castells (2009) compreende o sistema mididtico como um grande
negdcio. A globalizacdo, a desregulamentagdo e a expansdo de redes

2 Disponivel em http://musica.com.br/trilhas-sonoras/cheias-de-charme.html. Ultimo acesso em 2 de junho
de 2013.
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telematicas sdo tendéncias que transformam o mundo dos negdcios e
também as operagdes da midia. O entretenimento é considerado a base
da programac@o mididtica devido a sua capacidade de seduzir grandes
audiéncias. Um de seus componentes hoje € a internet. De fato, os pro-
cessos de globalizacdo de mercado e o surgimento da informética e da
microeletronica atuam na reconfiguracdo de nossas praticas cotidianas.
Esta seria, portanto, uma sociedade do “infoentretenimento”, sendo que
esta denominag@o aponta de modo exemplar para a fusdo dos elemen-
tos caracteristicos do tempo presente. Foi o que esta pesquisa procurou
mostrar.

Peca central no lazer cotidiano da grande maioria de nossa popu-
lacdo, a televisdo ndo € indiferente a essa légica contemporinea. Ao
lado da presenca quase universal da televisdo, a crescente penetragdao
da internet nos domicilios brasileiros enseja modificacdes nas formas
de lazer, nas praticas de consumo e nos modos de sociabilidade, que
necessitamos conhecer e analisar. O esfor¢o aqui empreendido visou
contribuir para acompanharmos criticamente os deslocamentos em curso
na figura do telespectador conectado a diferentes telas ao mesmo tempo:
o espectador-internauta.

No novo ecossistema mididtico, o espectador-internauta apresenta,
por exemplo, importantes desafios em termos de economia da atencao.
Ao se desdobrar simultaneamente em multiplas tarefas, utiliza um tipo
de concentracdo difusa e errante que comumente nao se fixa a ponto de
leva-lo a uma frui¢do em profundidade de um s6 contetdo ou platafor-
ma. Por outro lado, esse tipo de imersao favorece o estabelecimento de
conexdes e a produgdo de novas combinagdes entre contetidos, dando
origem a formatos tipicos da cultura digital.

Lembramos também que € necessario entender esta telenovela
no contexto da nova configura¢do populacional brasileira. Metade dos
acessos a internet € atualmente efetuada pela classe C, que ja representa
mais de 50% de nossa populagao total. De fato, o notdvel movimento de
ascensdo social de segmentos menos favorecidos nas ultimas décadas é
um dos mais importantes indicadores do crescimento do pais, refor¢ando
sua posi¢ao de destaque no bloco internacional de Estados emergentes.
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Releitura contemporanea da Gata Borralheira, Cheias de Charme
abordou, como vimos, a dura vida das empregadas domésticas, dos demais
habitantes das favelas e dos subtrbios cariocas. Ao tratar sobre a cultura
da periferia carioca, a narrativa trouxe para o foco da televisdo brasileira
seus modos de ser e de viver. Trouxe também manifesta¢des culturais e
artistas populares desconhecidos pelas classes mais favorecidas.

A aproximacao ao ptiblico-alvo ocorreu pela apresentac¢do do sonho
de ascensdo da classe C. A carreira artistica sinalizou o imaginario da
mobilidade social. A narrativa também criticou a futilidade consumista
e a precariedade afetiva e moral associadas aos estilos de vida predomi-
nantes das zonas nobres da cidade. Enquanto se dedicavam ao trabalho,
aos estudos, ao esporte ou a carreira artistica, de modo a vencer na vida,
esses personagens iconicos permaneceram fiéis as suas origens humildes,
sendo apegados a familia, as tradi¢des religiosas, a convivéncia com os
vizinhos, aos arraigados valores morais e aos seus gostos e preferéncias
em termos de culindria, indumentaria, decoracdo, musica, atividades de
lazer etc. Como de costume, o repidio aos métodos inescrupulosos de
“se dar bem” na vida esteve presente.

O langamento oficial de Vida de Empreguete se deu na internet,
conforme anunciado por um dos personagens no desenvolvimento da
propria trama. Esta complementaridade inovadora e muito bem-sucedida
entre a narrativa televisiva e as plataformas digitais rendeu um nimero
recorde de visualizagdes do clipe apenas nas 24 horas que antecederam
sua exibi¢@o no capitulo seguinte (Castro, 2012b; 2012c). Na sequéncia,
misica e coreografia serviram de base para a elaboracdo de parddias e
outros tipos de producio criativa nas redes sociais.

Chegando ao final da trama, ja firmemente estabelecidas como
artistas, as glamorosas ex-domésticas estrelam o clipe Nosso Brilho. O
sucesso das charmosas Empreguetes junto ao publico transcendeu as
fronteiras da novela e se converteu em estratégias transmidia. As musicas
atingiram as paradas de sucesso, ocasionando a participag@o do trio em
programas de variedades e shows patrocinados pela emissora.

Em entrevista, Scolari (2011) constata que tdo logo termina a emis-
sdo de um episédio de uma dada série televisiva, os féruns e piginas
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web entram em estado de agitacdo. Os espectadores discutem o texto
que acabaram de ver, analisam suas possiveis continuacdes e debatem
sobre os personagens e a trama do episddio. Para Filipe Miguez (coautor
de Cheias de Charme com Izabel de Oliveira), a constru¢cao de mundos
possiveis em muitos casos deixou de ser um processo individual para
converter-se em um processo coletivo que se desenvolve nas redes so-
ciais. Como vimos, € para onde caminhamos.”

Ao ser perguntado sobre como esse processo se aplicaria no caso
da telenovela, o autor pondera que, assim como qualquer outro género,
a telenovela devera fazer frente a importantes transformagdes de ordem
geracional. Ao indagar de que modo a telenovela serd sintonizada pelas
novas geracdes crescidas no calor das redes sociais, dos videojogos e do
YouTube, o autor aponta as narrativas transmididticas como um possivel
caminho para o futuro do género.

Ao examinarmos as ldgicas de producdo e os modos de endere-
camento em Cheias de Charme, buscamos compreender as maneiras
pelas quais nossa teledramaturgia convoca e participa das interagdes nas
redes sociais digitais. Ao interpelar o espectador que é também usuério
de internet, a telenovela promove certo tipo de pedagogia social — nota-
damente junto ao publico que tem a televisdo como principal opg¢do no
lazer cotidiano — que preconiza a participa¢do no mundo digital como
desejavel e mesmo indispensavel na atualidade.
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Introducgao

Diante do recente sucesso de audiéncia da telenovela Avenida Bra-
sil%, pairam algumas questdes em torno das causas do fenémeno. Em
particular, pode-se indagar sobre o papel, nesse sucesso, da tendéncia
mais em voga entre os fas, a suscitar pesquisas e verossimeis hipéteses,
de que uma nova prética se imp0s no sistema mididtico nacional e inter-
nacional: a transmidiagdo. A fim de esclarecer esse ponto fundamental
das pesquisas contemporaneas na irea, intentou-se aqui uma abordagem
multiperspectivistica. Est4 claro que, por mais ou menos relevante que
possa ser a transmidiagdo em um produto particular, sua existéncia se
correlaciona com aspectos mais tradicionais da ficcdo televisiva. Por isso,
foi investigado o conjunto das propostas narrativas — especificamente a
caracterizacao de personagens, a narragdo e o estilo visual — de Avenida
Brasil, e qual seria o lugar da narrativa transmidia em tal configuragao.

! Integrantes do grupo de pesquisa Inovagdes e Rupturas na Ficgio Televisiva Brasileira, da Universidade
Anhembi Morumbi e registrado no CNPq. Participou também Rafael Crema (graduado em RTV pela Uni-
versidade Anhembi Morumbi).

2 Avenida Brasil. Jodo Emanuel Carneiro. Brasil: Rede Globo, 26/03/2012 a 19/10/2012, em 179 capitulos.
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A proposta equivale a indagar sobre quais seriam as chances de transmi-
diacdo nesta telenovela e, por consequéncia, quais oportunidades foram
efetivamente concretizadas e por qué.

Avenida Brasil interessa exatamente pela situacdo contextual em
que se encontrava durante a sua exibicdo que, como veremos, definiu
0 quanto seu potencial transmidia se concretizou ou ndo em relacdo as
suas varia¢Oes narrativas. Serd levado em conta que foi exibida simul-
taneamente, na mesma emissora, a telenovela Cheias de Charme®, esta
sim assumidamente apoiada em narrativa transmidia.

O problema central que norteia a pesquisa é: como ocorre a com-
binac@o entre a situacdo convencional e as variagdes narrativas de
Avenida Brasil? Serd examinada a hip6tese de que hd uma correlacdo
entre o investimento na narrativa transmidia, isto é, o quanto a emissora
investe em seu projeto estratégico de comunicagdo, ampliando ou nao
as incursdes da telenovela por outras plataformas, e a ocorréncia ou nao
de renovacdo de paradigmas narrativos e audiovisuais.

Desse ponto de vista, surgem questdes intrigantes: poderiamos
pensar que, por exemplo, se enquanto uma telenovela, no modelo nar-
rativo tradicional, mantém a audiéncia em niimeros aceitdveis para a
emissora, a transmidiac@o fica num compasso de espera? Se os nimeros
caem, como alternativa, novas narrativas complementares podem ser
langadas paralelamente em outros meios de comunicagdo? Desse modo,
contrariando-se talvez o implemento da transmidia¢do no ambito norte-
-americano, e sem ignorar outras possiveis causas, poder-se-ia dizer que,
enquanto uma telenovela com uma histéria mais elaborada e complexa
receberia um investimento minimo em termos de narrativa transmidia
(talvez o caso de Avenida Brasil), outra telenovela, com uma narracio
mais simplificada, teria uma transmidiac¢do efetiva (como Cheias de
Charme)? Pode-se também discutir, exclusivamente no que diz respeito
a producao da Globo, se a transmidiacido nao aconteceria enquanto ndo
houvesse novidade contundente na realidade sociopolitico-econdmica,
mas, havendo qualquer evento marcante, como a proximidade de uma

3 Cheias de Charme. Filipe Miguez & Izabel de Oliveira. Brasil: Rede Globo, 16/04/2012 a 28/09/2012,
em 143 capitulos.
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elei¢do politica em ambito nacional, a transmidiacdo seria prontamen-
te acionada. Seria esse quadro uma consequéncia de novos modos de
producgdo e de estilo da telenovela brasileira? Como dito acima, sdo
questdes cujas respostas ndo se tém de antemao, e que orientardo as
andlises subsequentes.

Para efetivar a analise narrativa e estilistica, ndo € necessario nem
desejavel realiza-la em toda a telenovela, trabalho que seria apenas
estafante e indtil. Para entender esse ponto, basta lembrar que andlises
filmicas proveitosas ndo sdo realizadas sobre longas-metragens inteiros,
apesar de a duragdo de cada um destes ser acentuadamente menor que
a de qualquer telenovela.* Basta que se analisem os pontos nodais da
trama, isto é, aqueles que podem conter os elementos necessarios para
que se atinja o objetivo da investiga¢@o.’ Por consequéncia, foi preciso
fazer um recorte metodolégico, e a op¢ao envolveu dois grupos de 16
capitulos: de 24/08 a 11/09/2012 e 02/10 a 19/10/2012. Por que esses
dois periodos, que ndo coincidem exatamente com o prescrito por estu-
dos que definem os 20 primeiros capitulos e os 20 tltimos da telenovela
como aqueles a examinar? Ocorre que o primeiro grupo de capitulos,
anterior ao do final de Avenida Brasil, transcorreu em pleno horario de
propaganda eleitoral gratuita para o primeiro turno das elei¢des muni-
cipais. Sendo assim, auxiliardo a solucionar a questdo anterior sobre
uma possivel correlagdo entre acdes mididticas e fatores contextuais.
O segundo grupo de capitulos transcorreu nos dias que antecederam o
fim da campanha eleitoral do primeiro turno, as préprias elei¢des de
primeiro turno e, apds alguns dias sem propaganda politica na televi-
sdo, o inicio da propaganda eleitoral gratuita para o segundo turno, que
aconteceria pouco mais de uma semana apds o termino da telenovela.
Em outras palavras, escolheram-se periodos coincidentes com o da
propaganda eleitoral gratuita, fator que normalmente prejudica a au-
diéncia, visto que uma quantidade nao desprezivel de telespectadores
brasileiros prefere perder capitulos de sua telenovela a ter que assistir

“#Para conhecer um dos livros que estabeleceram a metodologia analitica aplicada ao cinema, v. Bellour, 1979.
* Esse principio metodoldgico foi proposto por Bellour (1979) em relagio a andlise filmica. No presente
texto, aposta-se que seja possivel transpor criteriosamente esse e outros principios metodoldgicos para a
andlise das telenovelas.
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a exibicdo de candidatos a cargos politicos entremeada com a histéria
que acompanha. Trata-se, portanto, de periodos em que seriam de se
esperar acdes enérgicas da emissora a fim de evitar a queda na
audiéncia.

Além dessa explicagdo para a escolha do corpus, € preciso também
dizer que a pesquisa se baseia na constatacdo, ainda empirica, de que o
miolo de Avenida Brasil, ou seja, os capitulos entre os 20 primeiros e 0s
20 ultimos, ndo constituem apenas uma producdo feita sem condi¢des
de elaboracao sofisticada, devido ao frenético ritmo de produgdo de um
capitulo ao dia, como em geral aconteceu e acontece em telenovelas
brasileiras. Se assim for, estard justificada a analise de cenas que suposta-
mente nada poderiam conter de refinamento narrativo ou estilistico, mas
que, de fato, estdo muito além dos limites impostos por antigas (talvez
em vias de serem superadas) condi¢des de producio.

Esclarecam-se ainda dois pontos relativos ao recorte adotado: 1)
o segundo grupo de capitulos servird como controle do constatado no
primeiro grupo; 2) cada grupo inicia com o capitulo de uma sexta-feira,
atravessa duas semanas completas e termina com os capitulos de uma
terca-feira. A escolha se fez em razio do objetivo de detectar variacdes
narrativas em capitulos ao longo da semana, com o gancho entre o fim
do capitulo de sabado e a retomada na segunda-feira.

Como dito acima, a pesquisa adotara quatro enfoques: caracteri-
zacdo de personagens e narracdo (examinados em conjunto na proxima
secdo do texto), estilo visual e transmidia¢@o. Sdo muitas varidveis e um
corpus que ndo € pequeno, ainda que constitua menos de 20% do total
de capitulos. Ainda assim, espera-se que esta primeira tentativa de uma
abordagem multiperspectivistica, a envolver aspectos tradicionais e ino-
vadores, possa trazer contribui¢cdes relevantes para a drea. Em especial,
afigura-se promissora a aplica¢do da metodologia analitica a telenovelas,
ou seja, a produtos de longa duracdo para os padrdes nacionais, numa
perspectiva tanto textual/contextual quanto transmididtica.
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1. Personagens e narracao de Avenida Brasil

Avenida Brasil tem como foco central a histéria da menina Rita (in-
terpretada por Mel Maia), que vive com o pai, Genésio (Tony Ramos), e
com a madrasta Carmen Lucia, mais conhecida por Carminha (Adriana
Esteves). Com a morte de Genésio, atropelado em plena Avenida Brasil,
no Rio de Janeiro, por Jorge Tufdo (Murilo Benicio), famoso jogador de
futebol, Carminha se apropria do dinheiro obtido por Genésio ao vender
a prépria casa. Ela manda o amante, Max (Marcello Novaes), abandonar
Rita em um lixdo. Nesse lixao, vivem também Batata (Bernardo Simoes),
que se transformard no par romantico de Rita (eles chegam a “casar”
quando criangas), Lucinda (Vera Holtz) e Nilo (José de Abreu), além
de outros personagens secunddrios. Tufdo rompe com a noiva, Monali-
sa (Heloisa Périssé), e se casa com Carminha, obviamente sentindo-se
na obrigacdo de cuidar da vitva, sem saber quem ela é de fato e o que
ela fez. Rita é adotada por uma familia argentina, e Batata (que mais
tarde descobrird ser filho de Carminha e Max) € adotado por Carminha
e Tufdo, recebendo o nome de Jorginho (Caud Reymond). Rita cresce e
assume outro nome, Nina (Débora Falabella), tendo um objetivo na vida:
a vinganca contra Carminha. Estd montada a base dramética da trama.

Se “a ficcdo € um lugar ontolégico privilegiado: lugar em que o
homem pode viver e contemplar, através de personagens variadas, a
plenitude de sua condicdo [...]”, como lembra Rosenfeld (2002, p. 48);
e se “o enredo existe através das personagens; as personagens vivem no
enredo”, como afirma Candido (2002, p. 53), interessa-nos acompanhar
como as personagens de Avenida Brasil foram pensadas e viveram a trama
montada por Jodo Emanuel, que arrebatou milhdes de espectadores ao
longo dos sete meses em que o folhetim esteve no ar. Sem esquecermos
que um dos problemas centrais desta pesquisa € perceber como ocorre
a combinag@o entre o convencional e as variagdes narrativas, comecar
pela estrutura do roteiro pode ser um bom inicio de anélise.

Jodao Emanuel Carneiro, a partir da ideia original, escreveu sua
histéria seguindo a estrutura prépria de um narrativa: ideia, conflito,
personagens, tempo dramdtico e unidade dramdtica. O que ndo se es-
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perava era que nos primeiros minutos do capitulo inicial jia houvesse
conflito aberto (e violento) entre Carminha e a enteada Nina, que ja tem
certeza da desonestidade da madrasta. Mesmo para os telespectadores
que acompanharam as chamadas da emissora sobre qual seria a temética
central da novela, o choque deve ter sido inevitdvel. Com esse inicio,
estava posto que nido se tratava de uma novela convencional. O conflito
€ fundamental porque sem ele ndo existe o drama. E porque € através
dele, como resume Comparato (2009), que a a¢fo se organiza, pois ele
sinaliza o confronto entre personagens e forgas, restava saber como os
conflitos e as personagens foram estruturadas para que a histéria fosse
contada. Ou, ainda, quem seria o/a protagonista do nicleo dramético?
Quem seriam o/a herdi/heroina e o/a vilao/vila da histéria? Sdo questdes
que acompanhariam o telespectador por toda a novela.

Jodo Emanuel Carneiro ja pode ser considerado um grande criador
de tipos femininos na teledramaturgia brasileira, e ele préprio afirma sua
opg¢do por personagens femininas fortes, de carater dibio: “acho a mu-
lher fascinante porque ela ¢ muito mais exposta que o homem” (Astuto,
2012, p. 74). Acompanhou-se essa preferéncia desde A Favorita®, que
até o capitulo 60 deixou o telespectador sem saber quem era, de fato,
a vila. Mas 14 havia uma vila e uma heroina identificdveis — a0 menos,
a partir do capitulo mencionado. Em Avenida Brasil, o autor foi além
na sua tipologia feminina: era definitivamente uma novela de mulheres
fortes e dubias. Rita/Nina, Carminha, Lucinda, Monalisa, Suelen (Isis
Valverde), Muricy (Eliane Giardini), entre outras. No entanto, nenhu-
ma delas seguia a estrutura tradicional dos folhetins. O autor inverteu
0 que normalmente compde os arquétipos masculino e feminino. Em
Avenida Brasil, as mulheres eram independentes, brigonas, e cada uma
ao seu modo dava as cartas do jogo, mesmo quando era para esconder
a fragilidade. Opc¢éo de autor. A surpresa maior na composicao da he-
rofna da histdria estava para ser desvendada. A heroina era movida pela
vinganga. Entretanto, outras novelas ja tiveram esse tipo de heroina. O
que inovava nessa composi¢ao era o fato de a heroina ser obcecada pela
vinganca e ter uma conduta torta sobre os meios que usaria para obter

® A Favorita. Jodao Emanuel Carneiro. Brasil: Rede Globo, 02/06/2008 a 16/01/2009.
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seu objetivo. A obsessdo era tanta que até o amor por Jorginho ficava
em segundo plano. Era seu par romantico, mas o amor passava pelas
relacdes vividas nas memdrias da infancia, no lixdo, ao lado de Batata/
Jorginho, com quem se “casara” quando crianca. Afastados pelo destino,
redescobrem-se quando adultos. Mas o plano estava montado e Rita ndo
podia perder o foco da vinganga.” Na medida em que subvertia a estrutura
tradicional dos conflitos entre protagonista e antagonista, no momento
em que rompia com a dicotomia heréi sempre bom e vildo sempre mau,
provocava a reflexdo do espectador. E mais: colocava o espectador no
centro do conflito ao mostrar tanto a complexidade de uma personagem
de ficcdo, aqui no singular, como a complexidade das relagcdes humanas.
Rompia com a estrutura tradicional de um tipo de conflito entre heroina e
vila, mas ndo com o conflito em si e, principalmente, com a necessidade
dele para que as personagens e as a¢oes das outras personagens fossem
criadas e levassem a trama até o final da histdria. Jodo Emanuel criou
duas protagonistas também antagonistas: Rita/Nina e Carminha. Para
entender como ele compds essas e as demais personagens, € preciso
voltar para a construcao do roteiro.

A narrativa de Avenida Brasil segue, de certa forma, a estrutura
classica da teledramaturgia. Existe o nicleo dramético formado por
Rita/Nina, Carminha, Jorginho, Max, Lucinda, Nilo, todos moradores
ou ex-moradores do lixdo, mais tarde Santiago (Juca de Oliveira), pai
de Carminha e um dos vildes da trama, e Tufao, que ndo saiu do lixdo,
mas vem do bairro ficticio do Divino, onde a maioria das personagens
vive e que apresenta ndcleos comicos. Entre estes, estd o de Cadinho
(Alexandre Borges) e suas trés mulheres e trés filhos, tinicas personagens
da Zona Sul do Rio de Janeiro. No entanto, vale ressaltar que Cadinho
também vinha do Divino, tendo crescido com Tufao, como uma espécie
de afilhado de Muricy e Leleco (Marcos Caruso), pais do ex-jogador.
Ao todo eram 43 personagens, nimero enxuto para uma telenovela,

7 Com a descri¢do da trama até aqui efetuada, que serd amplamente confirmada pelas descri¢des que virdo,
entende-se que o arcabouco genérico de Avenida Brasil € o do melodrama, possivelmente o mais convencio-
nal dos géneros da televisio. Entretanto, a andlise ndo se estendera sobre esse aspecto porque ele foge aos
objetivos da pesquisa, que se volta para aquilo em que a telenovela em questdo realmente avangou para uma
proposta inovadora. Para uma conceitua¢do e um histérico sobre o melodrama, v. Xavier, 2003, p. 85-99.
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especialmente do horério nobre. Outra grande mudanca foi o desloca-
mento da acdo e do local onde as histdrias das telenovelas geralmente
se desenvolvem: na Zona Norte do Rio de Janeiro e ndo mais na Zona
Sul, com uma consequente inversao geografica entre a acdo dramética
e a cOmica. Antes de Avenida Brasil, o nicleo dramatico de telenovelas
cuja histdria transcorria no Rio de Janeiro geralmente ficava centrada nas
personagens da Zona Sul e o nticleo comico na Zona Norte. Praticamente
toda a trama de Avenida Brasil teve o subtrbio como palco tanto para as
acodes dramaticas como para as cOmicas — ao ponto de, na reta final da
novela, o grupo formado pelo falido ex-miliondrio Cadinho e suas fami-
lias também se mudarem para o Divino. Mesmo admitindo-se que ndo
tenha sido a primeira ocorréncia do tipo na TV brasileira, essa inversdo
tanto para o autor como para a emissora foi uma aposta e, pressente-se,
um temor. Deu certo. De acordo com a cineasta Sandra Werneck: “As
novelas sempre abriram espago para os nicleos populares. A novidade
[em Avenida Brasil] foi coloca-los como personagem principal. O autor
mostrou que para retratar a realidade hoje se deve deslocar o foco da
elite” (Claudio, 2012, p. 123).

Os comentdrios estardo focados no nucleo dramdtico central da
novela, considerando que, apesar de a heroina ser Rita/Nina, toda trama
tem em Carminha o foco principal, uma vez que a totalidade das per-
sonagens gira em torno dela ou se liga a ela. E, portanto, interessante
comegar por essa personagem.

Carmen Liicia tinha como objetivo, desde o inicio da novela, ficar
rica, nem que para isso vivesse de golpes. Quando Genésio, o pai de
Rita, foi atropelado por Tufdo, Carminha seduziu o craque do Flamengo
e da selecdo brasileira e se casou com ele. Apresentou seu amante, Max,
para airma de Tufdo. Max se casou com Ivana (Leticia Isnard) e também
passou a viver na mansao do miliondrio jogador de futebol.

Rita/Nina era 6rfa de mae. Quando seu pai se casou com Carminha,
sofreu todas as maldades possiveis nas maos da madrasta. Houve cenas
fortes que justificariam sua vinganca, inclusive para o publico, quando
este ficava em duivida sobre a infinita maldade de Carminha e via o quanto
Rita/Nina também era ardilosa. Com a morte de seu pai, a menina foi
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levada para o lixdo pelas mdos de Max. Na Argentina, onde cresceu,
tornou-se uma chef bem-sucedida. Rita/Nina arquitetou todo um plano
para desmascarar Carminha.®

Jorginho era filho de Carminha e Max. Foi também abandonado no
lixdo. Assim que Carminha se casou com Tufdo, adotou-o como filho
(nem Tufao nem Jorginho sabiam a origem do menino). Jorginho sempre
manteve boa relacdo com o pai adotivo, ao contrario do que ocorria com
Carminha, que, todavia, idolatrava o filho. Quando descobriu que ela era
sua mae de verdade, Jorginho passou a odid-la. Nao tinha um objetivo
bem demarcado; no inicio queria uma carreira de jogador de futebol,
como a de Tufdo, mas logo isso ficou esquecido. O que sempre ficou
bem demarcado foi a angiistia e a revolta da vida. Era uma personagem
sofredora.

Jorge Tufdo, ex-craque do Divino Futebol Clube, era noivo de
Monalisa e ia se casar com ela quando atropelou Genésio. Sentindo-se
culpado, passou a cuidar de Carminha e se envolveu, ou melhor, foi
envolvido por ela. Casaram-se. Tufdo nunca foi feliz com Carminha,
embora amasse a familia que criaram. A chegada de Nina transformou
adinamica da casa e Tufdo acabou se apaixonando. Mudou seus hébitos,
seu modo de se vestir e passou a investir em cultura, comecando a ler
varios livros indicados por Nina. Muito bem-sucedido financeiramente,
ndo o era emocionalmente.

Max era o amante de Carminha desde o principio. Foi criado com ela
e, quando criangas, também “se casaram” no lixdo. O objetivo dele era se
dar bem financeiramente sem ter trabalho e estar ao lado de Carminha.
Casou-se com Ivana para ficar junto a amante e ser sustentado pelas duas.

Nilo era marido de Lucinda. Pai de Max, que ndo sentia por ele
nenhum afeto. Ninguém sentia nada por ele. Carminha sé o usava, e
Rita também. Jorginho demonstrava repugnancia, e as criangas no lixdo
tinham medo dele. O objetivo de Nilo era encontrar alguém que lhe desse
carinho, uisque e dinheiro.

8 Deste ponto em diante do texto, a personagem serd chamada apenas de Rita, exceto nos trechos em que se
torne necessdrio enfatizar o aspecto duplo de sua caracteriza¢io, quando serd nomeada Rita/Nina, ou como
Nina quando for necessario fazer o mesmo em relag@o a sua vida na Argentina ou em func@o de seu papel
como cozinheira da mans@o.
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Lucinda era a “mae” do lixdo. Ajudou a todos, criou a todos, mas
falhou com Max, o préprio filho. O tipo de personagem de Lucinda, que
por amor cometeu adultério (muitos anos antes, quando Carminha era
apenas uma crianga), ndo era inédito: o interessante € observar que ela
era uma referéncia de méae para muitas criancas do lixdo, mas para seu
filho ela nem era considerada mae. Aparentemente, Lucinda se redimiu
e virou a boa e velha “mae” do lixdo.

Entre as principais teorias sobre a construcio das personagens, existe
uma unanimidade: a/o protagonista deve possuir determinadas caracteris-
ticas que geram uma intera¢do com a histdria e certa identificagdo com o
publico. E sabido também que a/o protagonista sente e fala sinceramente
0 que pensa porque esse movimento esti diretamente relacionado as suas
acdes, reagdes e comportamentos diante da acdo — por essa razdo sao
considerados sinceros, porque tudo que pensam expdem por meio da fala
(Comparato, 2009). A personagem sente e expressa o que sente por meio
da fala e da ag@o. Por exemplo, Carminha teve uma histéria forte antes
de se tornar uma vila feroz a ponto de jogar criancas num lixdo. Por ter
saido do lixd@o e perdido, segundo ela mesma, a capacidade de ser gente,
comparando-se a um bicho, rosnava sempre que se sentia acuada ou
contrariada. Ou ainda, quando fingia ser boa, fazia caretas para a cAmera.
O espectador e ela entendiam cada situacdo e a natureza de seu carater,
numa espécie de pacto entre publico e personagem. Carminha mente in-
cansavelmente para outras personagens, mas € verdadeira para o publico,
que tem acesso a informag@o sobre quem ¢ de fato a personagem devido
a onisciéncia da narracéo.’ O espectador estd no jogo. Se esses elementos
definem aspectos da personalidade da protagonista-mor da telenovela, Rita
também demonstrava, de outra maneira, caracteristicas proprias. Na apa-
rente suavidade, tanto de tracos fisicos quanto no desempenho na mansao
onde era cozinheira, sabemos de seus objetivos e de sua agressividade. O
conflito entre Rita e Carminha é sempre aberto ou, a0 menos, surdo, sem
trégua: mesmo quando ndo hd o enfrentamento direto, ele € latente e visivel.

? Sobre essa alternativa de foco narrativo, chamada de “focalizagdo zero”, que concede ao leitor (mas também
ao telespectador) a onisciéncia sobre o que acontece na histéria, inclusive com maior conhecimento do que
dispoe isoladamente qualquer personagem, v. Genette, 1972, p. 206-11.
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Um exemplo disso pode ser observado no primeiro capitulo do cor-
pus desta pesquisa, o de 24/08. Mediante chantagem, Rita da 48 horas para
Carminha sair de casa: esse duplo movimento das personagens pode ser
acompanhado. Rita e Carminha, no quarto, discutem sobre o destino da
vild, que ja sabe que a outra € sua ex-enteada. Carminha chama Rita de
demodnio, mas, quando esta deixa o quarto, Carminha emite um som de-
moniaco de bicho acuado e raivoso. Mais tarde, Jorginho, que no mesmo
capitulo havia descoberto a armagio do (auto)sequestro de Carminha para
arrancar dinheiro de Tufdo, entra no quarto de sua mae, dizendo o que
descobriu e intima-a também a deixar a casa. Carminha tenta argumentar,
implora, mas nada o convence. Ivana entra, pede que Jorginho se retire
e deixe Carminha em paz, ela chora e fala repetidamente: “ele ndo me
ama. Meu filho ndo me ama”. Seu rosto € um misto de desespero e dor.
Nao rosna, sofre. Na sequéncia, Tufdo chega, vé a casa em convulsio.
Todos (menos Jorginho e Rita) defendem Carminha e pedem que Tuféo
faca com que ela desista da ideia de sair de casa e permaneca. Tentan-
do reverter o jogo, ela finge para Tuf?o, diz que precisa ficar sozinha
por um tempo para refazer as suas forgas e voltar. Carminha convence
Tufdo. Juntos, retinem a familia e as empregadas e ddo a noticia sobre
a saida de Carminha da casa por um tempo, sob o olhar atento de Rita.
Elas apenas se olham: o mesmo 6dio, o enfrentamento € latente, esta nos
olhos das duas. Carminha se despede da familia reunida no jardim da
mansdo. Assim que Carminha entra no carro, Rita se aproxima e, com
tom de voz baixo, porém duro e firme, diz a Carminha que ela deveria
pedir o divércio. Conflito e confronto abertos novamente. Mesmo quando
as cenas sdo cortadas para outras mais tranquilas, nos demais nucleos
da trama, até para o telespectador respirar, sempre que Jorginho, Rita e
Carminha estdo juntos, o conflito € direto e sem trégua (com um trata-
mento estilistico a ser analisado na proxima se¢@o deste texto).

O mesmo nao acontece quando Tufao estd em cena. Sua presenca,
seja em cenas leves, como ao frequentar a cozinha para ver Rita, saber o
que ela estd cozinhando e, como no préprio capitulo de 24/08, conversar
sobre o doce que ele aprendeu a fazer com Proust, ou nas situagdes de
extrema crise, como a acima relatada, a impressao que o espectador pode
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ter € a da ndo acdo. Tufdo pensa, pondera as a¢oes tentando entender sua
mulher e os demais parentes. Sua personagem nao tem reagdes extremas.
Tufdo é um exemplo de personagem que representa a possibilidade de
adesdo afetiva do telespectador. Tornou-se provavelmente um enigma
para o telespectador, acostumado ao modelo do protagonista masculino
que ao longo da histdria se revela o herdi da trama. Perguntas se torna-
ram inevitaveis: que herdi € esse que ndo reage? Que ndo luta? Tufao
na realidade € um tipo de personagem dramatica que tende a escapar
da tipologia de personagens cujas origens podem ser tragadas mais ou
menos na realidade.” E um modelo de personagens que

obedecem a uma certa concepgdo de homem, a um intuito
simbdlico, a um impulso indefinivel, ou quaisquer outros
estimulos de base, que o autor corporifica, de maneira a
supormos uma espécie de arquétipo que, embora nutrido de
experiéncia da vida e da observagdo, € mais interior do que
exterior. Seria o caso das personagens de Machado de Assis
[...] —em geral homens feridos pela realidade e encarando-a
com desencanto. E o caso de certas personagens de Dostoié-
vski, encarnando um ideal de homem puro, refratdrio ao mal
[...] (Candido, 2002, p. 73).

Nao por acaso Machado de Assis e Dostoiévski faziam parte da
biblioteca de Tufdo.!' Em entrevista para a revista Veja, Jodo Emanuel
declarou que suas personagens eram cem por cento literdrias e com-
pletou: “tudo que faco na vida, alids, € influenciado por Dostoiévski”
(Carneiro, 2012, p. 20). Nessa dire¢do podemos entender os longos
siléncios de Tufao, o seu nao julgamento dos atos das pessoas, encar-
nacdo talvez daquele “ideal de homem puro, refratdrio ao mal” citado
acima.

10 Evidentemente as afirmagdes do texto precisam de maior aprofundamento. Nesse sentido, a pesquisa do
grupo Inovagdes e Rupturas continua em andamento, mesmo apds a entrega do texto para o Obitel Brasil.
! Sobre o assunto e sobre como as leituras feitas por Tufdo ligam-se a trama e a prépria composi¢do da
personagem, v. Salzedas; Vianna, 2012. Na terceira se¢do do presente texto, serd discutida a pertinéncia
de se chamar de “agdo transmididtica” a pagina, do site da Globo, em que se apresentam os livros lidos
pelo personagem.
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Considerando-se que, diferentemente do romance, no audiovisual o
fluxo interior € mais dificil de se concretizar, pode-se avaliar a complexi-
dade que é a composicdo desse tipo de personagem, especialmente numa
telenovela. Isso € parte de outro exercicio na constru¢ao de personagens
na teledramaturgia em geral: o trabalho de preparacio do ator. Em Aveni-
da Brasil, esse exercicio foi muito intenso. A titulo de exemplo: Débora
Falabella, assim que recebeu o convite de Jodo Emanuel para viver a
heroina Rita/Nina, fez curso de culindria, tirou carta de motociclista e,
com apoio de uma psic6loga, mergulhou fundo no universo da vingancga;
Adriana Esteves estudou o ambiente dos lixdes, da prostitui¢do infantil
e se inscreveu em um curso de jiu-jitsu, pois “precisava ter o dominio
da minha agressividade e estar preparada para a luta” (Astuto, 2012, p.
74); e Isis Valverde, para viver Suelen, fez laboratério com “piriguetes”
da vida real e prostitutas das calgadas de Copacabana. De acordo com
o diretor de nicleo Ricardo Waddington, “Adriana Esteves, Débora
Falabella e Isis Valverde abriram mao de qualquer pudor para dar vida a
essas personagens tdo dibias em relag@o a ética, por isso deu tdo certo”
(Astuto, 2012, p. 74).

E claro que esses exemplos ajudam a entender por que a verossimi-
lhanga € um dos aspectos fundamentais na composicio da personagem e
da histéria. Mesmo ficcionais precisam parecer reais.!'? Precisam possuir
todos os valores universais e individuais, valores morais, éticos, afetivos
e 0s mais pessoais deles, porque € dessa mistura de valores que resultam
as identidades das personagens. Misturas que se ddo tanto no processo
de criacdo do autor como no de composi¢do da personagem. A opgao
de Jodo Emanuel pelo subirbio, pelas personagens e ambiente da trama,
como relatado pelo autor (Carneiro, 2012), se deu a partir de conversas
com sua cozinheira, das noticias que via na televisdo sobre a periferia
do Rio de Janeiro, das lembrancas dos bairros pobres que visitava com a
mae antropdloga e, principalmente, da literatura: pecas de Nelson Rodri-

12 Vale lembrar que Renato Ortiz e José Mdrio Ortiz Ramos, hd mais de 20 anos, ja observavam que “in-
teressa sublinhar que a tendéncia para o realismo constitui uma estratégia que se fundamenta na ideia da
verossimilhanga. Quando na estdria a ser contada € introduzida uma série de signos e sinais de ‘realidade’,
isto tem por finalidade estabelecer uma ligacdo entre o que estd sendo mostrado e certas situacdes da vida
cotidiana” (Ortiz; Borelli; Ramos, 1991, p. 141).
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gues, romances de Victor Hugo e histérias de Lima Barreto. Personagens
nascidas da mistura entre o real e o puramente ficcional. Personagens
racionalmente criadas, elaboradas em uma complexa estrutura dramadtica,
envolvendo e convencendo o telespectador, ajudaram a tornar Avenida
Brasil um enorme sucesso.'?

Convenceu e envolveu o grande piblico, mesmo com o alto grau de
dramaticidade dos atores e das cenas nos capitulos didrios, caracteristicas
mais proximas dos seriados contemporaneos do que da formulagio classi-
ca das telenovelas.'* Fato é que o Brasil passou pela Avenida Brasil e saiu
dela transformado.'® O publico assistiu a uma telenovela com ritmo de
seriado e estilo incomum. Portanto, algo neste pais foi transformado nao
sO pela histéria e pelas personagens complexas, pela for¢a da narrativa,
pela competéncia dos atores envolvidos, mas também, como serd visto a
seguir, por ter experimentado uma nova estilistica visual na telenovela.

2. Da narrativa e personagens ao estilo de Avenida Brasil

Entenda-se estilo no sentido de uso sistemético e significante de
técnicas do meio (Bordwell, 1997, p. 4), o que se pode definir em termos
individuais ou de grupo. Identifica-se um estilo, exemplificando, quando
um mesmo tipo de iluminagdo de interiores é observado em diferentes

13 Poder-se-ia talvez julgar que aqui seria pertinente o apoio em Mittell (2012). Entretanto, como foi comen-
tado num dos debates do GT Estudos de Televisao, no Encontro Anual da Compds de 2013, em Salvador,
ainda ndo estd suficientemente clara a aplicabilidade em telenovelas do disposto no artigo desse pesquisador
acerca da complexidade narrativa no contexto televisual americano. Alguns pontos parecem similares, como
o de que complexidade envolve experimentagio e inovagao (Mittell, 2012, p. 31); outros se afiguram muito
distantes mesmo de uma telenovela que pode ser chamada de inovadora, como Avenida Brasil. Recorde-se
aenumeragao do que Mittell considera complexo em seriados dos EUA: sequéncias fantasiosas abundantes,
sem demarcacdo ou sinalizagao claras; ruptura com a quarta parede; analepses pouco sinalizadas etc. (Mittell,
2012, p. 45 e ss.). Serd necessdrio pesquisar mais a respeito, dentro do ambito televisivo brasileiro, a fim de
que se definam elementos narrativos realmente complexos nele existentes e sua repercussao junto ao puiblico.
14 Sobre os elementos narrativos, teméticos e de estilo que caracterizam e conformam os seriados contempo-
raneos de televisdo, ver Allrath; Gymnich (2005), Carlos (2006), Machado (2005), entre outros. A pesquisa
do Grupo estd em progresso, portanto as afirmagdes desse trecho, que sugerem uma comparagdo com 0s
seriados, sdo, por enquanto, hipéteses de trabalho.

150 jornal El Pais anunciou a estreia de Avenida Brasil no canal Teledoce, no Uruguai, da seguinte maneira:
“Chega a novela que paralisou um pais”. Vale ressaltar que Avenida Brasil ja foi vendida para mais de 50
emissoras de diversos paises, entre eles, a Grécia, onde a novela vai ao ar as 20 horas pela Alpha TV, com
4udio original e legenda em grego, e vem sendo encarada como uma série. Fonte: http://www.purepeople.
com.br/noticia/apos-uruguai-avenida-brasil-estreia-em-horario-nobre-na-grecia_a6304/1.
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telenovelas: seria um estilo individual caso elas tenham sido iluminadas
pelo mesmo diretor de fotografia, ou estilo de grupo se a iluminagao
de diversas telenovelas tiver sido realizada por diferentes diretores de
fotografia que compartilham um mesmo esquema técnico.

Serd preciso identificar possiveis disparidades entre o que apresen-
tou a telenovela em foco e o padrio televisivo do formato. A telenovela
brasileira alcangou o sucesso de puiblico, ao longo de décadas, por meio
de um processo de experimentacido que permitiu a formacdo de um re-
pertério de solucdes bem-sucedidas em todos os ambitos da realizagdo
e exibicdo, da autoria da histéria a publicidade intensiva em vista da
atencdo da audiéncia. O mesmo € vélido para os recursos estilisticos.
Tradicionalmente, por exemplo, observa-se nos capitulos iniciais de
cada telenovela uma grande variacdo de recursos audiovisuais, quase
sempre utilizados de forma criativa e com muito esforco de produgao,
pois esses capitulos sdo preparados com muitas semanas de antecedéncia
em relacdo a sua exibi¢do.'® Em contrapartida, os capitulos posteriores,
desde aproximadamente a terceira semana de exibigdo até praticamente
o fim da telenovela, em geral apresentam muito menor riqueza estilistica,
pois o alucinante ritmo de produc¢do de um capitulo por dia, cada qual
com cerca de 50 minutos, dificilmente permite maior elaboragio. Desse
modo, cenas com diversos personagens num mesmo ambiente S30 usu-
almente gravadas com iluminag¢do difusa, trés ou quatro cameras fixas,
sem quebras de eixo, sucessivos enquadramentos fechados combinados
com uns poucos planos abertos com o objetivo de situar as personagens
espacialmente entre si. O resultado é uma imagem clara, limpa de ruidos
e, portanto, de facil assimilago pelos habituais telespectadores. E a forma
mais rdpida e eficiente de gravar cenas do tipo. Ela exige um minucioso
trabalho de edi¢do, mas que, sem ddvida, € de perfeito dominio dos edi-

¢ Em Pucci Jr., 2013, foi analisada uma cena do capitulo 2, exibido em 27 de margo de 2012, em que duas
vezes ocorre tripla quebra de eixo: Carminha convida a menina Ritinha a tomar o café da manha e atravessa
o corredor até chegar a cozinha, com a menina a repetir o mesmo percurso. Quebra de eixo € um esquema
estilistico que, devido a mudanga da posi¢éo da cimera em relagio a um eixo invisivel, faz com que a posi-
¢do de personagens ou o direcionamento de sua movimentagdo se invertam na tela. Trata-se de um recurso
pouco comum em narrativas classicas, abundante na obra de alguns cineastas modernistas. Utilizada com
extrema habilidade na cena mencionada de Avenida Brasil, as triplas quebras de eixo tinham o objetivo de
sugerir visualmente a sensacdo de conflito entre as duas protagonistas.
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tores de uma emissora como a Globo, com décadas de know-how sobre
esse trabalho. Através de esquemas técnicos como esses, € viavel levar
ao ar capitulos com uma durag@o que, se elaborados com esquemas de
realizac@o utilizados no cinema comercial, cada capitulo levaria semanas
para ser produzido, ndo 24 horas.

Esse padrao se materializou em incontdveis esquemas de composi-
¢do, dos quais quatro serdo a frente realcados. Eles serdo chamados de
“triviais”, sem qualificacdo valorativa, apenas a fim de indicar sua alta
frequéncia em telenovelas:

a) iluminagdo difusa;

b) céamera fixa;

¢) angulos normais de camera, isto €, a altura dos olhos dos atores,

COmo em campos € contracampos; e

d) composicao visual clara e limpa.

Esse padrdo estilistico tem por fundamento a ideia de que os teles-
pectadores estdo sempre distraidos em suas residéncias e em quaisquer
outros ambientes onde possa haver televisores. Assim, quanto menor a
estranheza provocada pela imagem na tela, mais dificil que percam o fio
narrativo e se desliguem da histdria que esta sendo contada.

Por consequéncia, serdo consideradas cenas diferenciadas aquelas
em que estiver presente pelo menos um dos seguintes esquemas estilis-
ticos contrapostos aos acima elencados:

1) iluminagdo mais trabalhada, por exemplo, com alto contraste;

2) intensa movimentacdo de camera;

3) angulos de camera que ndo se limitam ao dos olhos dos atores;

e

4) composic¢do visual menos limpa e ordenada.

Sao apenas quatro parametros, entre outros que se poderiam escolher
(em especial, a trilha sonora, que mereceria um estudo a parte). No en-
tanto, os esquemas indicados devem ser suficientes para mostrar até que
ponto Avenida Brasil, nos capitulos em foco, destoou ou se aproximou
do padrio televisivo das telenovelas da emissora.

No primeiro ciclo de 16 capitulos do corpus, de 24/08 a 11/09/2012,
detecta-se uma curva estatistica em relac@o a presenga de esquemas ino-
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vadores. Nos capitulos de 24 a 28/08, ocorreu a incidéncia, por capitulo,
de cinco ou seis trechos com caracteristicas que fogem ao padrao das
telenovelas da Globo.!” Examinem-se mais de perto esses trechos, cada
um dos quais considerado um ponto nodal da trama, conforme exposto
na introdu¢@o do presente capitulo. Ressalte-se que eles sempre serdo
confrontados com os quatro esquemas ndo triviais de composicao da
imagem.

Em 24/08, capitulo ja comentado na sec@o anterior, esquemas nao
triviais comecam a surgir a partir do enfrentamento entre Carminha e
Rita a cerca de seis minutos do inicio. Diversas vezes, as duas persona-
gens sdo enquadradas com objetos do primeiro plano, isto é, entre elas
e a camera. Trata-se, portanto, do esquema 4 de recursos ndo triviais,
pois a imagem deixa de ser compositivamente limpa, como de costume
em telenovelas. No trecho imediatamente posterior, com Rita e a em-
pregada Janaina na lavanderia, a primeira € iluminada em contraluz,
configurando-se portanto o esquema 1. Esses dois tipos de composi¢ao
visual ocorrem outras vezes durante o capitulo, por exemplo, quando Rita
espreita Carminha, Tufiio e Agata: com a cAmera por tras de seu ombro,
Rita € um vulto desfocado na tela. Nos planos em que € enquadrada de
frente, Rita tem diante de si, portanto adiante da cAmera, um objeto tdo
fora de foco que sua identificacdo se torna problemadtica ou impossivel.
Quando Carminha e Agata, no automével, aguardam que se abra o portio
da residéncia, este, no primeiro plano, se mostra totalmente desfocado.
No segmento em que, a fim de elucidar as atividades criminosas da mae,
Jorginho propde o sequestro de si mesmo ao sujeito que forjou o autos-
sequestro de Carminha, o angulo de enquadramento € obliquo (esquema
3), ha um objeto desfocado no primeiro plano (esquema 4) em contraluz
(esquema 1). Logo a seguir, quando Carminha corre até a lancha de Max,
ha uma panoramica subita e rdpida a seguir a personagem (esquema 2),
cortando-se para um primeiro plano de ambos em contraluz (esquema
1). A camera € instdvel, a se mover e oscilar a cada passo de Carminha
(esquema 2). Essa composicéo fora de padrio prossegue até a conversa

7 Ver no Apéndice os quadros do levantamento de cenas com esquemas diferenciados nos dois ciclos de
capitulos do corpus.
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de Rita e Jorginho, quando ele se diz um idiota por ndo ter percebido
antes o autossequestro de Carminha: com objetos no primeiro plano
(esquema 4), Jorginho tem uma sombra no rosto (esquema 1). Desse
ponto até o final do capitulo, que tem cerca de 50 minutos, nenhuma
cena apresentard esquemas nao triviais.

O mesmo padrdo reaparece nos capitulos seguintes. Em especial, as
cenas com os preparativos para o segundo “casamento” de Rita e Jorginho
no lixao apresentam uma especial riqueza estilistica, a comegar da feérica
iluminagdo de contos de fadas (esquema 1), intensos movimentos de
camera pelo pédtio a frente da casa de Lucinda (esquema 2) e objetos no
primeiro plano a preencher a imagem (esquema 4). No momento em que
Nilo invade o local e, como a bruxa malvada na festa de Cinderela, produz
um clima tenso e agourento, incrementa-se a presenga de esquemas nao
triviais. Cenas diferenciadas, como as acima comentadas, sdo precedidas
ou seguidas por trechos sem qualquer elemento a fugir do padrdo das
telenovelas, especialmente com Cadinho e suas trés esposas, o tridngulo
Leleco, Tessalia e Darkson, e com Monalisa e o filho no apartamento na
Zona Sul, isto é, os entrechos comicos da trama.

Durante o “casamento” de Rita e Jorginho, no capitulo de 30/08,
com Carminha a irromper no ambiente festivo e provocar o conflito
com Rita, abundam esquemas diferenciados, alguns dos quais acima
identificados.

A partir do momento em que Rita, com um corte no brago por ter
sido ferida por Carminha, € encaminhada ao hospital, seguem-se dois
capitulos e meio (da metade do capitulo de 30/08 até o de 01/9) em que
a incidéncia de cenas triviais é quase completa. Em outras palavras,
com exce¢do de um dnico segmento, em 01/09 (quando Tuf?o, nervoso,
conta a Mae Lucinda que se apaixonou por Rita), tudo o mais, cerca
de 160 minutos de trama, € composto por cenas triviais. No final do
capitulo de 01/09, sdbado, Rita sai do hospital e retorna a mansao, apds
uma passagem pelo apartamento de Jorginho, tudo segundo esquemas
estilisticos tradicionais.

A partir do capitulo seguinte, de 03/09, voltam a acontecer cenas
estilisticamente diferenciadas. Esse capitulo inicia com Tuféo a revelar
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que pretende se separar de Carminha, com previsiveis reacdes familiares

em defesa dela. A seguir, ocorrem cenas nada triviais, como a discussao

entre Nilo e Lucinda na casa dela, com objetos entre os personagens e

a camera e uma camera plongée (camera alta) quando Nilo vai embora.
Com este levantamento € possivel levantar uma hipétese de trabalho

acerca da légica estilistico-narrativa de Avenida Brasil: a utiliza¢ao de

esquemas estilisticos diferenciados ocorre apenas nas cenas de conflito
aberto entre os personagens dos nicleos dramdticos. Entenda-se “aber-
to” como referéncia a choques verbais ou fisicos entre as personagens.

Como serd visto adiante, essa hipétese pode ser corroborada por
trechos dos demais capitulos do corpus. Antes disso, esclarecam-se trés
aspectos em relac@o aos capitulos acima comentados. Em primeiro lugar,
a sequéncia de capitulos com vérias cenas com esquemas diferenciados,
de 24 a 30/08, foi interrompida pela circunstancia de que Rita, ferida por
Carminha no “casamento”, foi internada no hospital. Com isso, eclipsa-se
a principal fonte de conflitos abertos na telenovela: os embates diretos
entre as duas. Eis por que, durante dois capitulos e meio, a estilistica
passa a ser trivial. Desse modo, percebe-se a estreita ligacao entre os
aspectos examinados na secdo anterior, narracdo e personagens, € a
composi¢ao estilistica.

Em segundo lugar, no mesmo periodo sem conflitos abertos no
ntcleo dramatico, avangam para o primeiro plano os nucleos comicos,
que assim se desenvolvem em um ritmo narrativo superior ao que Vvi-
nham mantendo:

1) Cadinho vai a faléncia, o que envolve o constrangimento de revelar
esse fato as suas trés esposas, suas reagcdes indignadas e a paulatina
aceitag@o da ideia de morar no bairro do Divino.

2) Leleco reata com Tessélia, mesmo ap6s ela descobrir que o marido
colocou Darkson dentro da prépria casa para tentd-la a uma traicao.
Tessdlia faz teste de gravidez, com resultado negativo, e pressiona
Leleco para ter um filho, o que ele nio quer de forma alguma.

3) Suelen, Roni e Leandro enfrentam problemas com falatérios e brigas
no vestiario de futebol e na piscina do clube do Divino, ou seja, a
sociedade exerce pressdo sobre o casamento a trés.
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4) Monalisa mora na Zona Sul e, em vez de se adaptar, leva os costumes
do subtrbio para o bairro elegante.

Esses fios narrativos envolvem conflitos abertos que, todavia, se
desenrolam segundo uma veia comica que, além de atenuar as respectivas
situacdes, exime a dire¢do de acentuar o drama subjacente por meio da
composicdo estilistica.

Em terceiro lugar, os capitulos acima comentados foram exibidos
em plena campanha eleitoral do primeiro turno das elei¢des de 2012. Ao
que tudo indica, nenhuma correlagido houve entre o horario de propaganda
eleitoral e as curvas de incidéncia de esquemas estilisticos, com o uso
intenso de esquemas diferenciados se contrapondo a periodos, mais ou
menos longos, de cenas triviais.'® Em outras palavras, nesses capitulos a
Globo ndo acentuou os conflitos abertos entre os personagens dramaticos,
possivel estratégia para manter o publico a acompanhar a telenovela,
mesmo experimentando desagrado com o hordrio politico obrigatério.
Enquanto corria o hordrio politico, a telenovela teve altos e baixos em
termos de conflitos abertos e, por conseguinte, de diferenciacdo estilis-
tica. Por sinal, um dos trechos de maior auséncia de conflito aconteceu
nesse mesmo periodo: o da mencionada internacio de Rita, que interpde
entre ela e sua antagonista o anteparo das convengdes sociais. Em para-
lelo, a mesma época acontece o quase interminavel suspense acerca da
decisdo de Jorginho sobre contar ou nio ao seu pai que ele e Rita ja se
conheciam e estdo destinados a ficar juntos, mais um motivo por que os
acontecimentos conflituosos sido postergados.

A demora de Jorginho em fazer essa revelagcdo se estende ainda
mais, dando chance a que, no capitulo de 03/09, Tufdo tenha a ocasidao
de levar Rita para jantar fora a pretexto de uma retribuicao pelo retorno
dela a mansdo. Obviamente ele pretende se declarar a ela durante o jan-
tar. Embora seja um momento tenso, a0 menos para o apaixonado, ndo
ha em jogo nenhum conflito aberto, a situagdo que, segundo a hipétese
acima levantada, se associa a composic¢ao trivial. Neste ponto da cena,
todavia, o exame exige uma andlise mais detalhada.

'8 Ver no Apéndice os dois quadros com os indices de audiéncia dos 32 capitulos do corpus da pesquisa.
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No final do capitulo de 03/09, no restaurante, Rita anuncia a Tuféo
que ird se casar com o namorado. Tuf?o fica atdnito com a noticia, sem
saber que o noivo da moga é o préprio filho. Ocorre o tradicional gan-
cho, e a cena € retomada no capitulo seguinte, com Tufdo emocionado
e triste com a perda iminente de Rita. Ele chora discretamente, sem que
ela perceba a comogdo pela qual é tomado. A composicido prossegue
trivial, com campos e contracampos, imagem limpa, iluminag¢@o difusa e
camera fixa (exceto na chegada do casal, quando ha um travelling lateral
a acompanha-los até a mesa e um discreto movimento na linha do balcao
do bar). Apés duas cenas intercaladas (com Jorginho no apartamento e
Carminha na mansao, a descobrir onde e com quem estd o marido), a
cena no restaurante se prolonga no mesmo esquema. Tufdo conta a Rita
0 quanto se elevou culturalmente com a relacdo que tiveram até entdao
e o quanto ainda poderia aprender com a moga. Convida-a para viajar a
uma regido vinicola da Franca, o que Rita toma como brincadeira.

E entdo que 0 esquema estilistico da cena se altera de modo dréstico,
aparentemente sem motivo, pois a conversa entre os dois permanece sem
conflito. Num close de Rita, que ri das palavras de Tufdo, a camera co-
mec¢a um movimento lateral (esquema 2 da lista de esquemas estilisticos
diferenciados) sempre a enquadrar Rita e um fundo com fontes de luz
absolutamente desfocadas (esquema 4). Esse movimento, inexistente em
todos os campos e contracampos anteriores, desenha-se como um sinal
a anunciar que um conflito logo acontecera. Quando o enquadramento
se fecha até um primeirissimo plano de Rita, isto é, apenas de seu rosto,
o foco € jogado para o fundo, ainda com a camera em movimento, até
enquadrar a entrada do restaurante. Nesse momento, a composi¢@o estd
longe de ser simples: o corpo de Rita € um borrdo desfocado no primei-
ro plano; no plano intermedidrio, um casal desconhecido estd a mesa,
levemente desfocado; no plano de fundo, ao lado de um casal abracado,
Carminha entra no restaurante. Ocorre um contracampo em composi¢ao
ndo trivial: no primeiro plano, o cabelo de Carminha é uma mancha
amarela superdesfocada; no plano intermedidrio, o homem do casal
desconhecido esta diante de uma mesa com varios copos e um vaso, tudo
levemente fora de foco; no plano de fundo, aparece o que via Carminha,
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ou seja, Tufdo e Rita a mesa conversando com o garcom, todos em foco.

A camera faz um ripido movimento lateral, a acompanhar Carminha,

que se oculta por trds da diviséria de entrada; o foco retorna plenamente

a ela, quando se v€ o seu rosto tenso, e ao fundo somente manchas de

figuras sem a menor nitidez, ou seja, Rita e o gargom.

A cena continuard apds a vinheta de abertura. A andlise pode ser
agora menos minuciosa porque se repetem alguns dos esquemas com-
posicionais, por exemplo o jogo de foco entre Carminha e Tufao/Rita.
Tufdo d4 um presente a moga: uma caixinha de musica do século XIX,
que € enquadrada ndo segundo o angulo de visdo dos personagens, po-
rém mais abaixo, desde a altura do cotovelo de Tufdo (esquema 3). Uma
lenta panoramica vertical altera o enquadramento, da caixa de musica
para o rosto de Rita, agora também emocionada. O enquadramento e
o foco retornam para o rosto agora furioso de Carminha, que, com um
leve movimento de camera se vira e vai embora. O conflito ndo se de-
sencadeou abertamente, todavia esteve latente na imagem, armado para
explodir cenas adiante.

Segue-se uma cena trivial com Jorginho a chegar a mansao, com a
familia reunida. N@o hé conflito, exceto a pressdo amigavel de Murici
sobre Jorginho para que convenca o pai a desistir do divorcio. Quando
a narragdo retorna ao restaurante, Tufdo e Rita pagam a conta e falam
da separac@do dele e Carminha. Como Carminha ja se foi, retorna o es-
quema trivial dos campos e contracampos em angulo normal, camera
fixa, imagem limpa. Ao irem embora, é refeito o travelling lateral do
inicio, naturalmente em sentido inverso, o que ndo € grande coisa a vista
da composi¢@o durante os minutos em que Carminha esteve por perto.

O mesmo tipo de andlise poderia ser feito em relagio a outras cenas
do primeiro grupo de capitulos do corpus da pesquisa. Eis uma rapida
passagem por alguns dos principais momentos:

a) No capitulo de 05/09, hd um longo trecho de conflitos, primeiro entre
Carminha e Tufdo, em que ele confessa a paixao por Rita, e depois
com Rita e Max no mercado. Estilo: cAmera instdvel, acentuada
diferenca de angulos de camera, cimera moével no final.

b) No capitulo de 07/09, Carminha invade o apartamento de Jorginho

116



e se bate verbalmente com Rita. Jorginho vocifera insultos contra

a mae. Estilo: primeirissimo plano de Carminha inteiramente des-

focada; luz muito bela, inclusive em Carminha.

¢) Nos capitulos de 08 e 10/09, Max irrompe na festa na casa de Lucinda
e leva Rita para a lancha, para que um comparsa os grave em poses
comprometedoras e, assim, chantagear a moga. Estilo: quando Rita
e Max estdo no carro, ha luz no rosto dele, sombra no dela, cimera
instavel; na lancha, objetos desfocados entre a cimera e Max e Rita;
a camera os enquadra com as paredes da lancha a ocupar enorme
parte do campo; angulo estranho em camera baixa a enquadrar Max
a oferecer o espumante a Rita; uma mancha desfocada surge ao
fundo, o foco € jogado para 14 e aparece o comparsa de Max com a
camera a mao.

d) No capitulo de 11/09, ocorre o assalto a Rita a porta do banco,
quando estd acompanhada por Begdnia, sua irma argentina. Estilo:
comega com camera baixa a enquadré-las na escadaria do banco,
camera movel atras delas, reflexos de ambas no capacete do moto-
queiro ladrdo, chicote das mocas para a moto se aproximando na
rua, chicote até elas, que ja estdo mais proximas etc."”

A exemplificagdo poderia continuar a exaustdo sem fugir a corrobo-
racdo da hipdtese de trabalho acima enunciada. Ainda assim, podem-se
constatar excecdes, que apenas ajudam a refinar a hipdtese. Uma cena
excepcional acontece no capitulo de 03/09: a partida de futebol na praca
do Divino, veteranos contra os jovens do bairro. Ainda que ndo seja um
trecho de conflito entre personagens do nicleo dramatico, ha dngulos
inesperados, objetos a frente da cAmera ocupando parte do campo, camera
em movimento. Poder-se-ia talvez tentar ajustar o fato a teoria, com algo
como: “trata-se também de uma cena de conflito dramatico, alegorizado
pelo jogo de futebol”. E preferivel refinar a hipétese de trabalho: quando
ha conflito no nicleo dramaético, a tendéncia hegemonica € a de que a
estilistica da cena incorpore algum ou alguns dos quatros esquemas dife-
renciados, em contraposi¢@o as demais cenas, preponderantemente triviais.

1 Chicotes sdo panoramicas rapidas, ou seja, movimentos acelerados da cAmera no préprio eixo, como o de
uma pessoa que movesse rapidamente a cabega de um lado para o outro.
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Essa hipétese € aplicdvel também ao segundo ciclo de capitulos
do corpus. Nele também se identificam capitulos parcialmente triviais,
casos de 09 e 13/10, cada qual com apenas dois trechos com esquemas
diferenciados, além de dois capitulos inteiramente desprovidos de es-
quemas estilisticos diferenciados, 15 e 17/10. Nesses quatro capitulos,
a narrativa como que faz pausas que levardo a momentos decisivos,
sempre de conflitos abertos. Em 09/10, finalmente a familia de Tufao
reconhece a inocéncia de Rita e a malevoléncia de Carminha. No segundo
capitulo, apds o assassinato de Max, segue-se a investigacdo policial e
a falsa confissdo de Mae Lucinda. No terceiro, o vilao-mor, Santiago,
tenta ludibriar a familia de Tufao, sob desconfianga de Rita. O dltimo,
um curto capitulo de quarta-feira, traz a pressio de Santiago sobre Car-
minha, instigando-a a crimes ainda maiores. A cada um desses capitulos
se seguem outros muito mais intensos, isto €, com conflitos no nicleo
dramatico e, portanto, elevado incremento de esquemas estilisticos dife-
renciados: em 09/10, Max sequestra Carminha e a leva ao lixdo, depois
aprisiona Rita e aterroriza a todos, o que o levara a morte; em 16/10,
ha o assassinato de Nilo por Santiago; em 18/10, penultimo capitulo,
acontece o sequestro de Tufdo, com todos os conflitos decorrentes que
levardo ao desfecho da telenovela.

Assim, trata-se como que de uma respiragdo estilistico-narrativa, a
alternar cenas diferenciadas e triviais, estratégia de roteiro/producio que
permite a existéncia de tantos trechos memoraveis: se todos os capitulos
de Avenida Brasil tivessem de ponta a ponta conflitos entre personagens
do nidcleo dramético e construcdes audiovisuais diferenciadas, portanto
mais trabalhosas em termos de producio, € seguro dizer que a telenovela
seria invidvel. Evidentemente, contribuiram para a sua viabilidade as
tramas paralelas dos varios nicleos comicos. Enfim, ndo haveria como
produzir capitulos didrios, cada qual com a duracido de metade de um
longa-metragem, se ndo houvesse esses dois fatores a levar em conta:
pausas para situacdes sem conflitos dramdticos e inimeras cenas per-
tencentes aos nuicleos comicos.

Hé outro ponto a considerar: a audiéncia. A parte a constatacio
geral de que Avenida Brasil esteve num alto patamar nesse quesito, ao
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menos no que se refere a dltimas telenovelas da Globo, nota-se que os
capitulos com esquemas diferenciados ndo foram marcados por uma
tendéncia a queda na audiéncia, seja no proprio dia ou no dia seguinte,
como talvez se esperasse no caso de telespectadores insatisfeitos com
o assistido no dia anterior.”® Ao contrdrio, os unicos dias seguidos em
que houve baixa audiéncia para a média da telenovela foram 31/08 (36
pontos), 01/09 (31), 06/09 (36) e 07/09 (34), exatamente aqueles em
que a narrativa se marcou pela quase inexisténcia de conflitos. H4 ainda
08/09, que apresentou alto indice de esquemas diferenciados (07) e
baixa audiéncia (27), o que provavelmente € explicavel pelos dois dias
anteriores de reduzido nivel de conflitos, tanto que em seguida, em 10
e 11/09, a audiéncia subiu a 41 pontos. Esses dados sobre a audiéncia
possibilitam chegar a conclusdo de que, no minimo, o grande ptblico
ndo experimentou rejeicdo a esquemas estilisticos que fugiram ao trivial
estabelecido por décadas de producg@o. Igualmente plausivel € a ideia de
que a percepcao dos conflitos dramaticos tenha sido incrementada pelos
esquemas audiovisuais diferenciados que os constituiram.

Algo de novo aconteceu (ou tem acontecido) tanto no ambito de
realiza¢@o das telenovelas quanto no de sua recep¢do. Ja € possivel di-
zer que os telespectadores estdo aprendendo a ficar atentos a narrativa,
possivelmente uma entre outras transformagdes por que t€ém passado
nos tltimos anos.

3. Do estilo a narrativa transmidia de Avenida Brasil

A notdvel ampliacdo de fas de TV e cinema, encontrados princi-
palmente nas redes sociais, denota um crescimento de demandas por
uma comunicagdo mais ampla e dinamica, de um publico cada vez mais
interessado em ser desafiado por histérias complexas. Por esta razdo,
os meios de comunicacdo estdo procurando novas solucdes, algumas

2 Ver quadro no Apéndice. Note-se que o primeiro grupo do corpus da pesquisa é composto por capitulos
anteriores aos 20 ultimos, usualmente utilizados em estudos de telenovelas. A justificativa para o recorte
aqui utilizado se evidencia neste momento da andlise: se ao corpus pertencessem apenas capitulos do inicio
ou do final de Avenida Brasil, a argumentac@o exposta néo se sustentaria devido a tendéncia a manutencao
ou incremento da audiéncia nesses perfodos.
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das quais foram indicadas nas se¢des precedentes deste texto. Um
dos recursos mais atuais € a estratégia de narrativa transmidia, que é,
basicamente, uma grande histdria, dividida em partes, sendo que cada
uma dessas partes € veiculada por um meio de comunicacao diferente,
definido por ser aquele que melhor consiga expressa-la (Gosciola, 2012,
p- 8). Assim, nessa estratégia de veiculacdo de uma histdria e suas partes
fica minimamente definida uma ligac@o entre as narrativas, ainda que
passe por todo tipo de modelo narrativo, mas o alcance de publico e seu
engajamento sio expandidos proporcionalmente ao niimero de meios de
comunicacio, deixando a narrativa a disposi¢ao de um publico cada vez
mais ampliado, nas mais variadas telas (Gosciola, 2012, p. 9).

Para atendermos a uma das questdes centrais deste estudo — qual
seria o potencial de transmidiag@o de Avenida Brasil? — cabe apresentar
qual € o entendimento sobre transmidiacdo a orientar a pesquisa. Em
seguida, o estudo se voltard para o exame de telenovelas brasileiras que
tenham experimentado algo dentro deste pardmetro e finalizar com um
apontamento das a¢des de transmidiacio da telenovela em questio.

Inicia-se pela defini¢do de transmidiacao que brilhantemente pro-
pde Yvana Fechine: “o termo transmidiacdo designa, genericamente,
um conjunto variado de estratégias de desenvolvimento e distribui¢io
de contetidos em mudltiplas plataformas” (Fechine, 2012, p. 69). Desse
modo, fica facilitada a compreensio de que, quando falamos de trans-
midiacdo, estamos falando de estratégia ou, mais especificamente, de
acdo. Sim, o conceito como € hoje utilizado tem sua origem ligada
ao ato de comunicar. Por isso mesmo o conceito original, transmedia
storytelling, seria melhor traduzido por narracdo transmidia, e ndo por
narrativa transmidia.

A ideia aparece em 1975 como transmedia composition, formulada
pelo compositor estadunidense Stuart Saunders Smith (Welsh, 1995, p.
XXX), para quem transmedia é a composicao de melodias, harmonias e rit-
mos diferentes para cada instrumento e para cada executor, como se fosse
um compositor que acrescentaria outras composicoes a obra em coerente
harmonia e sincronia com os outros instrumentistas/compositores da peca
(Welsh, 1995, p. xxxi). A misica jd ndo contava com sistemas experimen-
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tais de performance chamados transmedium, liderados principalmente
por John Cage, mas transmedia e sua definicdo e, principalmente, sua
escrita (porque permitiria a sua repeti¢do em outras ocasides) era a grande
novidade na proposta de Smith. O conceito s seria aplicado na drea da
Comunicag@o em 1991 com a publicacio do livro Playing with Power in
Movies, Television, and Video Games: From Muppet Babies to Teenage
Mutant Ninja Turtles, de Marsha Kinder, professora de Estudos Criticos
na Escola de Cinema-Televisdo da University of Southern California.
No livro, ela relata as observagdes descompromissadas que fez de seu
filho, que, aos sdbados pela manhi, assistia na TV a série das Tartarugas
Ninja, a tarde brincava com seu amigo de Tartaruga Ninja, criando suas
proprias histérias, e a noite era levado ao cinema para assistir a um filme
das mesmas tartarugas, mas que contava outra histéria. Assim, ela ve-
rificou o quanto seu filho buscava e experimentava a ampliagdo de uma
narrativa e chamou o que viu de transmedia intertextuality, definido por
ela como um supersistema de entretenimento (Kinder, 1993, p. 39-86).
A designer, professora e autora de livros sobre tecnologia e sociedade,
Brenda Laurel, depois de criar e dirigir de 1996 a 1999 a Purple Moon
(uma “empresa de comunicacdo transmidia”, assim autodefinida a época),
escreveu o artigo Creating Core Content in a Post-Convergence World.
No texto, ela define o conceito think transmedia, sobre a necessidade de
abandonar o velho modelo de criagdo em um determinado meio, como
filme, e s6 depois redirecionar para criar narrativas secundarias em outros
meios. Para Laurel, € preciso pensar transmidia porque coloca a énfase no
desenvolvimento de materiais que podem ser selecionados e organizados
para produzir muitas formas diferentes (Laurel, 2000). Henry Jenkins
definiu em seu artigo Convergence? I Diverge, de 2001, o conceito
transmedia storytelling como o desenvolvimento de contetidos através
de miltiplos meios, cada um fazendo o melhor para comunicar diferentes
tipos e niveis de informagao narrativa (Jenkins, 2001). Ainda que Jenkins
recolha todos os seus artigos em seu livro de 2006, Convergence Culture,
as qualidades e especifica¢des da narrativa transmidia estao todas acima
mencionadas. Uma complementagdo vem do mesmo Jenkins, que, a partir
do livro, desenvolve a ideia de que a cultura colaborativa — narrativas
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e intervengdes produzidas pelos fas — deveria também ser aproveitada

pelos projetos transmidia.

Outra observagdo que se faz importante € que nem tudo que se
produz no contexto de um grande projeto transmidia faz parte da trans-
midiagdo. De acordo com Jenkins (2011), narrativa transmidia nédo é
qualquer estratégia que envolva mais de uma plataforma de midia, ou
produtos licenciados, ou reproduza as mesmas histérias através de mal-
tiplas plataformas, ou um contetido originalmente exibido em plataforma
analdgica agora disponibilizado on-line, ou adaptacdo de um livro ou
HQ para outra plataforma. Sendo assim, torna-se obrigatério tomar o
cuidado de diferenciar os contetidos que sdo efetivamente transmidia
(narrativas complementares a histéria principal) dos contetidos que
apenas sejam reedicdes ou remixagem ou mash-ups de conteudo ja
divulgado nos capitulos das telenovelas. Entende-se que, por mais que
gerem repercussao — e por isso mesmo receita —, ndo fazem parte do
repertdrio de a¢des transmidia aqueles contetidos que reeditem cenas ou
imagens congeladas da telenovela, que reproduzam receitas culindrias, ou
modelos de arranjo de cabelo, ou concurso de miss empreguete etc. Tais
contetidos fazem parte de uma estratégia ha muito tempo utilizada por
agéncias de publicidade, chamada crossmedia (Jenkins, 20006, p. 123-4).

Portanto, entre todos esses pensamentos pioneiros, surgem as espe-
cificidades da narrativa transmidia que muito ajudardo a compreender as
telenovelas e suas transmidiacgdes:

e uma historia;

e ahistoria € dividida em partes e/ou
a historia € expandida em outras histdrias;

* tanto as partes da histdria quanto as expansdes da histdria ndo se
repetem;

* tanto as partes da histdria quanto as expansdes da histéria sdo vei-
culadas por plataformas que melhor possam expressa-las;

* as partes ou outras histérias menores e correlacionadas sao dis-
tribuidas e veiculadas por outras plataformas que melhor possam
expressa-las;

* acolaboragdo do publico é bem-vinda, mas ndo obrigatéria como
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os itens anteriores, seja pela interferéncia direta nas histérias e

plataformas ou pela criacdo e veiculacdo de novos contetdos.

Dessa maneira, para este estudo sdo consideradas agdes de trans-
midiacdo de telenovela a veiculacdo das partes ou expansdes da histdria
da telenovela, veiculadas nas mais diversas plataformas — inclusive a
mesma TV —, desde que ndo sejam meras repeti¢des, reedicdes, remixa-
gens. Enfim, entende-se aqui que a transmidia¢do s6 se faz com novos
conteudos que realmente contribuam para a compreensio da histéria
como um todo, assim como da consciéncia de determinada personagem.
Assim, outro item a ser descartado deste estudo € o que se configura por
contetdos que compilem informagdes da atualidade, como, por exemplo,
em Avenida Brasil, a pagina Dicas da Monalisa®', que oferece sugestoes
de saldo de cabeleireiro, nada acrescentando de relevante na relagdo
entre a personagem e a histéria da novela, nem mesmo permitindo ao
telespectador ampliar o conhecimento da personagem. Portanto, ndo
pertence a transmidiacgdo, isto €, ndo faz parte da estratégia de narracao
transmidia.

Avenida Brasil ndo se mostrou baseada em um projeto de narrativa
transmidia, como foi o caso de Cheias de Charme®, ou de Passione®,
telenovelas que se notabilizaram nesse aspecto (ainda que ndo com a
intensidade de séries de TV, como Heroes, ou webséries, como The Li-
zzie Bennet Diaries, marcos internacionais no campo da transmidiacao).
Cheias de Charme teve a divulgacdo de um videoclipe em rede digital
que elevou exponencialmente a audiéncia, tanto da telenovela quanto do
préprio videoclipe Vida de Empreguete®, dado o potencial viral (Gos-
ciola, 2013, p. 288-9) de seu contetdo. O videoclipe foi uma estratégia
de transmidiacéo e demarcou o primeiro ponto de virada de Cheias de
Charme. Para ampliar a transmidia¢@o, a emissora langou campanhas no
Twitter e um concurso de empregadas charmosas em programa dominical

2! Dicas da Monalisa. http://tvg.globo.com/novelas/avenida-brasil/dicas-da-monalisa/platb/.

# Ver nota 3.

2 Passione. Silvio de Abreu. Brasil: Rede Globo, 07/05/2010 a 14/01/2011, em 209 capitulos.

% Vida de Empreguete. Brasil: Globo, videoclipe publicado em 19/05/2012, 3m18s, http://globotv.globo.com/
rede-globo/cheias-de-charme/v/clipe-vida-de-empreguete/1953958/. 11.170.533 visualiza¢des até maio de
2013 (no YouTube foi publicado em 29/05/2012, 3m19s, http://www.youtube.com/watch?v=1tJaSIkHzSg.
2.930.048 visualizagoes até maio de 2013).
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de TV. Em suma, a transmidiacio foi muito bem-sucedida com bastante
repercussdo e producdo de contetidos pelos telespectadores-fas.
Passione teve sua transmidiacdo nas seguintes narrativas comple-
mentares: um site de contetido exclusivo (cenas extras; versoes estendidas
de cenas exibidas na novela; depoimentos das personagens sobre suas
situacdes em determinadas cenas), blog e perfis no Twitter e comunidades
de algumas personagens no Orkut. A novela Viver a Vida*, exibida de
14/09/2009 a 14/05/2010 (209 capitulos), ja apresentava caracteristicas
transmidia. Mesmo sem assumir o conceito, Viver a Vida ofereceu um
blog, Sonhos de Luciana®®, que servia para a personagem como um didrio
enquanto aguardava a sua propria recuperacao apos grave acidente. Pelo
blog, os fis poderiam manifestar suas impressdes sobre a novela. Ainda
que ndo seja considerado um caso de transmidiacdo, pode-se também
mencionar que outro site oferecido foi o Portal da Superacdo®, que
veicula todos os depoimentos que apareceram ao final dos capitulos.
Por outro lado, se Avenida Brasil se destacou nos aspectos anterior-
mente examinados, as op¢des de transmidiagdo, no sentido estrito aqui
assumido, ndo foram exploradas. O site da telenovela oferece os capitulos,
os perfis das 49 personagens, resumos escritos dos capitulos. E um site
de replica¢do de contetido e ndo considera o retorno dos telespectadores.
Dentro dele hd um blog? que oferece 32 gifs de imagens da telenovela, o
que também ndo se pode considerar transmidiag¢do. Havia at€ mesmo um
aplicativo para os telespectadores-internautas congelarem as personagens,
mimetizando o efeito apresentado em cada capitulo, destacando uma das
personagens. E, como foi mencionado anteriormente, o site de dicas de
penteado da personagem Monalisa também ndo é uma acao transmidia.
Contudo, as oportunidades de transmidiacdo de Avenida Brasil
estiveram presentes em varios momentos, especialmente nas cenas que
fazem referéncias a internet e as redes sociais, como no capitulo de
02/04/2012, quando Nina busca, na internet, informacdes sobre a vida
de Tufdo e Carminha, ou no capitulo de 29/06/2012, quando Carminha

» Viver a Vida. Manoel Carlos. Brasil: Rede Globo, 14/09/2009 e 14/05/2010.

% Sonhos de Luciana. http://tvg.globo.com/novelas/viver-a-vida/sonhos-de-luciana/platb/.

2 Portal da Superagdo. http://tvg.globo.com/novelas/viver-a-vida/portal-da-superacao/platb/.
* 0i0i0i. Brasil: Globo. http://tvg.globo.com/novelas/avenida-brasil/oi-oi-oi/platb/.
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tenta invadir o perfil do filho Jorginho em uma rede social. Sendo a in-
ternet um mundo infinito de contetdos e considerando a emissora como
uma proficua usina de contetido audiovisual, seria plenamente possivel
criar convidativos caminhos para a navegacdo por conteidos e partes
da histdria ou histdrias expandidas. Contudo, ndo foi o que aconteceu,
tampouco com as noticias na imprensa, que poderiam dar pistas de algu-
mas partes da historia ou histdrias expandidas. Em que pese a impossi-
bilidade de afirmarmos categoricamente que as reportagens teriam sido
matérias pagas pela emissora, as noticias que seguem, uma amostragem
do publicado durante os dois periodos relativos ao corpus da pesquisa,
nao trouxeram nenhum componente informativo que levasse o leitor a
conteddos complementares ao visto na telenovela:

Quadro 1: Matérias jornalisticas sobre Avenida Brasil.

Dat‘a d% N ome‘do Teor da reportagem, artigo ou cronica Caderno
publicacio jornalista
Mauricio empregadas que se destacaram na teledra- Tlustrada /
23/09/2012 . . . .
Stycer maturgia, com énfase na personagem Nina. | televisdo
102012 nd jogo, tipo Street Fighter, inspirado na Revista
novela Select
12/10/2012 Alberto Pereira | a sup(?sta violéncia doméstica vivida por Tustrada
Jr. Carminha na novela
12/10/2012 | Keila Jimenez, | SOPre 0 sucesso dos telGes em centros Tlustrada
culturais que exibem a novela
13/10/2012 José Simdo | quem seria o assassino de Max Tlustrada
14/10/2012 Mauricio o final do casamento entre Carminha e Tustrada
Stycer Tufao
18/10/2012 Monica Ber- | o cancelamento de um comicio da Dilma Hustrada
gamo por causa do final da novela
19/10/2012 Cnséllrilgnléadl— os cinco possiveis finais da novela Caderno 2
18/10/2012 Crlstlpa Padi- | a descaracterizacdo da persopAage.m de José Caderno 2
glione de Abreu e os pontos de audiéncia
19/10/2012 | Agnaldo Brito aumento do consumo de energia durante o Economia
final da novela
19/10/2012 nd guia de bares que terdo teldes para o final Cotidiano
da novela
19/10/2012 José Simdo | quem seria o assassino de Max? Tlustrada
19/10/2012 | Keila Jimenez |PSSdUIs2 due .estuda a aprovagio/aceitagio Ilustrada
da vila Carminha

125




19/10/2012 | Keila Jimenez S p.r ogrfima Qloha Rep f)rter mostra. Tlustrada
Ninas” da vida real e investiga a vinganga
19/10/2012 | Micheli Nunes 0 ﬁfal da ngvela, e~a capacidade do autor Viva
de “retratar” o povao
19/10/2012 Fldvio Ricco regloes.})ra.sﬂelras com os maiores indices Viva
de audiéncia da novela

Ainda que parte da exibicao de Avenida Brasil tenha coincidido com
o periodo de propaganda eleitoral, o que, em geral, causa certa oscilagdo
na audiéncia, verifica-se que, no periodo do horario eleitoral gratuito, a
telenovela ndo explorou os recursos de narrativa transmidia para manter
a sua audiéncia. Sequer o noticidrio fez algum esforco nesse sentido. A
narrativa transmidia poderia ser um forte componente para a emissora
ampliar a audiéncia. Contudo, pelo que percebemos até aqui, ndo foi
necessdrio, porque a audiéncia se manteve muito bem.

Consideragdes finais

Avenida Brasil € um caso emblemadtico de constru¢do nos moldes
pré-revolucdo digital, ainda que extremamente elaborada, em época de
intensa experimentacdo transmididtica. Essa telenovela pde em xeque
o corrente pressuposto de que em época de revolucao digital seria im-
prescindivel aderir a estratégias de transmidiacio para obter sucesso
de publico. Como foi exposto, mesmo em um periodo adverso para a
manutenc¢do da audiéncia, o de propaganda eleitoral gratuita na televisao,
Avenida Brasil ndo recebeu acdes de transmidiacdo, apesar de haver
chances para que elas ocorressem.

Acrescente-se mais um argumento nesse sentido. Poucas semanas
antes desse periodo, portanto a dois dias do capitulo inicial do primeiro
grupo a compor o corpus da pesquisa, a trama apresentava Carminha em
campanha para se eleger vereadora. Cedo, porém, ela foi desmoralizada
publicamente pelo préprio filho e retirou a candidatura. A conexao entre
esse entrecho e a campanha eleitoral no pafs era tdo evidente que, no
segundo dia da propaganda eleitoral gratuita, em 22 de agosto de 2012,
noticiou-se na imprensa que corria no Facebook uma jocosa e falsa pro-
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paganda de Carminha para vereadora e Nilo para prefeito (Padiglione,
2012, p. D6). Caso tivesse havido interesse da Globo em desencadear
uma acdo transmididtica para Avenida Brasil, o desfecho da candidatura
de Carminha poderia ter sido adiado por meses, como tantas vezes se
procedeu em outras telenovelas a fim de alongar a exploragio de algum
atrativo para o publico, até alcancar o periodo eleitoral. Nada disso
aconteceu.

As andlises aqui desenvolvidas levam a conclusdo de que a emissora
nao precisou langar mao de a¢des transmidiaticas em relagcdo a Avenida
Brasil porque paradigmas estavam sendo quebrados em outro ambito da
telenovela, o dos aspectos narrativos tradicionais: narragdo, personagens e
estilistica. A eficiéncia na condu¢@o de como contar uma histéria de forma
diferenciada, na constru¢@o de personagens capazes de surpreender e de
uma composicdo audiovisual extraordinariamente bem-feita, resultou,
primeiro, no alcangado ponto alto de audiéncia no periodo pré-eleitoral,
e, depois, durante o periodo sujeito a maiores turbuléncias, com o peso
da propaganda eleitoral gratuita, na manutenc¢do de indices elevados.

Essa estratégia, que evitou gastos com transmidiacdo, foi imple-
mentada apesar de a prépria Globo ndo perder a chance de associar a
sua produgdo ficcional a transmidiacdo. Estd claro que a emissora, de
uma maneira geral, lanca mao dessa estratégia narrativa, embora no caso
de Avenida Brasil tenha, no maximo, feito uso de recursos de internet
muito mais conservadores, que apenas num sentido genérico da palavra
poderiam ser chamados de “transmidiaticos”.
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Apéndice — Audiéncia e cenas diferenciadas de Avenida
Brasil

Calenddrio eleitoral:
21/08/2012: Inicio do hordrio de propaganda eleitoral para o 1°
turno.

Quadro 2: Audiéncia e cenas diferenciadas.

Dias Audiéncia* Cenas diferenciadas
24/08, 6.* f. 38 06
25/08, Séb. 31 05
27/08, 2.2 1. 44 06
28/08, 3. f. 42 05
29/08, 4.2 f. 39 03
30/08, 5. f. 40 03
31/08, 6. f. 36 0
01/09, Séb. 31 01
03/09, 2.* f. 42 07
04/09, 3. f. 41 04
05/09, 4. f. 37 05
06/09, 5.* f. 36 02
07/09. 6. 1. 34 02
08/09, Séb. 27 07
10/09, 2.2 1. 41 (*%) 05
11/09, 3.2 f. 41 06
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Calenddrio eleitoral:

04/10/2012: Fim do horério de propaganda eleitoral para o 1.° turno.

05 e 06/10/2012: Dias sem propaganda eleitoral (vésperas de 1.°
turno).

07/10/2012: 1.° turno.

08 a 12/10/2012: Dias sem propaganda eleitoral.

13/10/2012: Inicio do horéario de propaganda eleitoral para o 2.°
turno.

26/10/2012: Fim do horério de propaganda eleitoral para o0 2.° turno.

28/10/2012: 2.° turno.

Quadro 3: Audiéncia e cenas diferenciadas.

Dias Audiéncia* Cenas diferenciadas
02/10, 3.*f. 42 03
03/10, 4. £. 43 05
04/10, 5. f. 46 06
05/10, 6.* £. 43 04
06/10, Séb. 42 03
08/10, 2.* £. 49 06
09/10, 3.* f. 46 02
10/10, 4. 1. 45 07
11/10, 5. f. 42 07
12/10, 6. f. 42 06
13/10, Séb. 38 02
15/10, 2.2 1. 49 0
16/10, 3.* f. 47 03
17/10, 4.2 f. 45 0
18/10, 5.* f. 48 09
19/10, 6. f. 52 03

*Fonte: blog de Patricia Kogut, em http://kogut.oglobo.globo.com/noticias-da-tv/index.html.

** Fonte: site Planeta VIP, em http://planetvip.wordpress.com/tag/audiencia-de-avenida-
-brasil-11092012.
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Segunda Parte

Producao, circulagao e recepcao
da ficcao televisiva no
contexto da transmidiacao






Das ficcoes as conversacoes: a transmidiacao do con-
teado ficcional na fan page da Globo

Maria Immacolata Vassallo de Lopes (coord.)
Maria Cristina Palma Mungioli (vice-coord.)

Clarice Greco !

Claudia Freire

Ligia Maria Prezia Lemos
Rafaela Bernardazzi

Introducgao

Ao longo do biénio 2010-2011, a equipe Obitel CETVN-USP acom-
panhou a transmidiacdo e a recepgdo das ficgdes televisivas em outras
midias e, principalmente, em redes sociais como Facebook, Orkut, blogs,
microblogs, celulares e canais de video na internet.> A observagio reali-
zada constatou o grande envolvimento e o protagonismo da audiéncia e
comunidades de fas (Lopes; Mungioli, 2011) em atividades de criagdo
e divulgacdo de conteddos gerados por procedimentos que vao do remix
e republicac@o a interpretacdo dos contetidos televisivos por meio de
féruns e paginas especialmente dedicadas a telenovelas. Tais atividades
caracterizam as redes sociais como um locus cada vez mais importante
para a observacdo das complexas relagdes de “producdo, circulacio,
distribui¢do/consumo, reproducdo” (Hall, 2003, p. 365).

! Colaboraram na pesquisa os bolsistas do Centro de Estudos da Telenovela da Universidade de Sao Paulo
(CETVN-USP): Tomaz Penner (AT-CNPq); Miguel Souza (bolsista IC-CNPq), Pedro Zanotto Bazi (bolsista
IC-CNPq-USP).

2 Parte das pesquisas realizadas sobre o assunto estd publicada no capitulo “Ficgao televisiva transmididtica:
tematicas sociais em redes sociais e comunidades virtuais de fas” do livro Ficgdo transmididtica no Brasil:
plataformas, convergéncia, comunidades virtuais, p. 241-296, organizado por Maria Immacolata Vassallo
de Lopes.
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A crescente importancia desse novo locus tem demonstrado que
observar o fendmeno da transmidiacdo® das telenovelas brasileiras nas
redes sociais constitui-se algo peculiar, complexo, que exige novas
exploracdes metodoldgicas no campo da comunicacdo. Ou ainda, como
dissemos em outro lugar (Lopes; Mungioli, 2011), sdo objetos que exigem
aelaboracdo de cartografias (Martin-Barbero, 2001, 2004) que procurem
dar conta néo apenas dos contetdos televisivos disseminados nas/pelas
redes sociais, mas também que digam algo sobre fronteiras hibridizadas
e sobre mediag¢des socioculturais (Martin-Barbero, 2001).

Lembrando que é na forma discursiva que a circulacio do “produto”
se realiza (Hall, 2003) e que tal processo requer, do lado da produgao,
seus instrumentos materiais — seus “meios” —, bem como seus proprios
conjuntos de relacdes sociais (de produgdo) — a organizacido e combi-
nacdo de praticas dentro dos aparatos de comunicacio. Essas praticas
que se traduzem por meio de contetddos e discursos gerados tanto por
produtores quanto por receptores, possibilitando entrever producdes
de sentido ancoradas tanto na producdo quanto na recep¢do. Essa nova
configuragdo vai ao encontro do que afirma Scolari (2008), para quem
o movimento de tecnicidade cognitiva e criativa dos novos narradores/
receptores € menos assunto de aparato que de operadores perceptivos e
destrezas discursivas.

Nesse universo, observam-se praticas da audiéncia que se carac-
terizam pelo seu protagonismo nas redes sociais tanto em relacdo a
transmidiacdo de contetido quanto a proposic¢ao de debates sobre a ficgdo
televisiva. Em ambos os casos, como veremos mais adiante, tais priticas
geraram operagdes de produgdo de sentido ancoradas nas narrativas
ficcionais televisivas em distintos espacos de interacdo e fruicdo que se
concretizam nas redes sociais.

* Conceito amplamente discutido no dmbito da Rede Obitel Brasil de pesquisadores. Cabe destacar com
Lopes e Mungioli (2011, p. 250) que a transmidiac¢@o possui uma “légica de criacdo narrativa [que] transborda
os limites da tela de televis@o e instaura transformagdes nos polos da produgio e da recepc¢do por meio da
circulagdo de contetidos ancorada nos miltiplos suportes mididticos (ou multiplas plataformas) do cendrio
comunicacional contemporaneo. Essa perspectiva enfatiza os processos de cria¢do e veiculagio dos produtos
mididticos, sejam eles de informac@o ou de entretenimento, regidos nao pelo principio da adaptagio ou da
tradugdo intersemidtica (Jakobson, 2003), mas, sobretudo, pelo principio da convergéncia”.
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Nosso objeto de estudo se define ainda a partir da centralidade que
a telenovela ocupa no campo da Comunicagao no Brasil e da emergéncia
de um novo ecossistema mididtico que se retroalimenta constantemente —
estabelecendo formas e praticas/estratégias de producao, circulagdo e
de consumo marcados tanto pela verticalidade (contetidos produzidos
pelas empresas de comunicacio) quanto pela horizontalidade (contetidos
produzidos por pessoas comuns interessadas em divulgar suas criacdes/
opinides). Nessa configuracdo, tem especial relevancia para o pesqui-
sador de Comunicacio analisar as praticas e os discursos envolvidos na
producio de sentidos das telenovelas nas redes sociais (Lopes; Mungioli,
2011). O envolvimento da audiéncia e as operacdes dele decorrentes
(conversas, remix, produ¢des de mundos ficcionais alternativos a histéria
original oficial) sugerem producdes de sentido ancoradas no savoir faire
de telespectadores, convertidos em fas, que consomem bens culturais e
com eles fabricam produgdes préoprias (De Certeau, 2007). Suas fabri-
cagoes envolvem tanto conhecimentos culturais quanto conhecimentos
técnicos da plataforma (Johnson, 2005), e se apresentam como um espago
privilegiado para observagdo do engajamento dos fas com as narrativas
televisivas e para a observagdo do desenvolvimento de estilos e estéticas
relacionados ao produto televisivo.

A partir dessa perspectiva, analisamos formas de interacdo de que
a audiéncia de telenovelas se vale no espaco da fan page da Globo na
rede social Facebook. Elegemos como objeto a observacao de estraté-
gias de publicac@o de contetdos referentes a telenovela Avenida Brasil
e sua reverberacdo nos comentdrios feitos pela audiéncia na fan page,
hipotetizando-a como audiéncia criativa (Castells, 2009). A propdsito
da comunicacio mediada por computador (CMC), Marcuschi (2005, p.
17) lembra que esse ambiente nos obriga “a rever algumas no¢des ja con-
sagradas”. Nesse sentido, cabe enfatizar que consideramos, juntamente
com Recuero (2012, p. 16), para efeito de anélise, a interagdo realizada
nas redes sociais como um ato social com “o propdsito de negociar,
construir e dividir sentidos”, que pode ser visto “como sindnimo das
praticas conversacionais”.

Resumidamente, para atingir tais objetivos, realizamos: (1) observa-
¢ao direta das estratégias de transmidiacao da fic¢do televisiva da Globo
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no Facebook ao longo de seu primeiro ano de atuag@o na rede social,
através dos posts da emissora na fan page https://www.facebook.com/
RedeGlobo; (2) construgdo do indice de engajamento dos usudrios em
relacdo aos posts publicados pelo produtor sobre a fic¢do televisiva; (3)
andlise, com base em dados empiricos, dos aspectos que motivaram o
indice de engajamento dos usudrios.

A metodologia empregada na pesquisa combinou duas formas de
aproximagao ao objeto empirico. A primeira delas de viés quantitativo,
utilizando técnicas de monitoramento e analise de redes sociais (ARS); e
a segunda de natureza qualitativa, ajustada a demonstracio da relevancia
dos tipos de contetdo produzidos pelos usudrios e fas nas redes sociais.
Essa metodologia mostrou-se adequada ao estudo de caso realizado.

1. Estudos de fas

O campo de estudos académicos dedicado ao Digital Fandom*
examina, de acordo com Booth (2010), o fendmeno das comunidades
de fas on-line desde o inicio dos anos 2000. Tais estudos inserem-se nas
areas mais amplas de pesquisa dos internet Studies e New Media Studies.
A caracteristica principal desses estudos se funda no ponto de vista da
observagdo direta: pesquisadores passaram a compreender o trabalho e
o engajamento dos fis como a¢des de comunidades coletivas (Booth,
2010), e ndo como individuos que compdem a audiéncia medida “por
pontos” isolados. O termo comunidade € definido como “o agrupamento
de individuos com interesses e acdes comuns, unidos por alguma forma
de mecanismo de adesdo” (Booth, 2010, p. 22). Esse mecanismo, cuja
caracterizacdo serd feita adiante, ¢ um fator importante, pois indica o
ambiente e as possibilidades em que acontecem a interacao e o trabalho
dos fas.

4 Para Jenkins (2008), o termo fandom refere-se a subcultura dos fas em geral, caracterizada por um sen-
timento de camaradagem e solidariedade com outros que compartilham os mesmos interesses. Pode ser
associado ao que Lévy (1997) denominou inteligéncia coletiva, onde a regra basica das comunidades de fas
é o compartilhamento do conhecimento, uma vez que hoje, sendo impossivel a um individuo dominar todo
o conhecimento, “passa-se do cogito ao cogitamus. Longe de misturar as inteligéncias individuais numa
espécie de magma, a inteligéncia coletiva € um processo de crescimento, diferenciagio e relevo mituo das
singularidades” (p. 33).
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Dentro desse ambiente ressalta a maneira com que os fas organizam
e autosselecionam seus contetdos favoritos, discutindo sobre producdes
de midia existentes a0 mesmo tempo em que criam contetido adicional
sobre elas. O desenvolvimento de repositérios de informacdo constitui
outra caracteristica intrinseca nas atividades desenvolvidas pelos fas de
ficcdo televisiva na internet. Essas atividades levam ao desenvolvimento
de repositérios compartilhados que sdo a forma como os fas organizam
e espalham os objetos de midia existentes, discutem, adicionam outros
contetidos ficcionais e que configuram, a nosso ver, “objetos de midia
estendidos”.

Os estudos de fas revelam sua pertinéncia no contexto em que as
audiéncias se fragmentam e se diversificam (Lopes, 2011). O engaja-
mento, nesse contexto, ocorre em fun¢do de se seguir mais contetidos
que formatos ou canais. A partir dessa perspectiva, podemos afirmar que
talvez nunca tenhamos observado, como no momento atual, tio intenso
fluxo de contetidos que perpassassem diferentes midias, reinventando-se
a partir de cada uma delas. Estudos t€m nos mostrado que fas reimagi-
nam o que poderia ter acontecido (e ndo aconteceu) no desenrolar da
trama, compartilhando expectativas que podem combinar ou nao com as
esperadas pelos produtores. Tais estudos desenvolveram-se conectados a
varios outros campos do conhecimento académico. Alguns privilegiaram
a performance dos fas e acdes entre si (Lancaster, 2001); outros tiveram
como foco a interacdo entre a tecnologia e a pratica das comunidades
(Baym, 2000). Jenkins (2006) preocupou-se com as formas de criagdo
de contetido dos fas’ e com o compartilhamento do conhecimento sobre
as ficcdes.

Os estudos acerca das comunidades de fas de programas televisi-
vos iniciaram-se com objetos geralmente relacionados a programas ou
a determinados géneros de ficcdo, tais como telenovelas, séries, soap
operas (Costello; Moore, 2007; Baym et al., 2007; Baym; Ledbetter,
2008; Tulloch; Jenkins, 1995). A distin¢do entre espectador e fa é feita

* Jenkins identificou 12 habilidades bdsicas desenvolvidas numa cultura participativa: Jogo, Desempenho,
Simulagdo, Visualizacdo, Navegacao transmidia, Redes, Negociagdo, Inteligéncia coletiva, Cognicao dis-
tribuida, Julgamento, Apropriagdo e Multitarefa.
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através do grau e natureza do envolvimento com as narrativas televisivas
e expressa-se por meio da produgdo de contetidos, também chamado
de trabalho dos fas. Para Dutton et al. (2011), ser um fa ndo € assumir
uma identidade singular, mas desempenhar performance ao participar
de atividades especificas de grupos. Pessoas envolvidas em discussdes
sobre programas de TV, games e outros apresentam diferentes niveis
de engajamento.

Os fas correspondem a parte do piblico espectador que ndo apenas
assiste a filmes ou a programas de televisdo, mas também produz conte-
udos relativos a fic¢do ou assume uma postura critica e desenvolve sua
prépria criatividade, incorporando partes das narrativas televisivas em
videos, sites, além de seguir outros fas: “Fas encontram-se envolvidos
em uma série de atividades que se estendem para além do ato privado
de assistir TV, refletindo um engajamento ou envolvimento emocional
com a narrativa televisiva” (Bielby; Harrington; Bielby, 1999, p. 35).
Em uma perspectiva que considera a “vida em andamento”, Harrington
e Bielby (2010) propdem a performance dos fas como modificagdes do
self capazes de redirecionar o curso da vida por meio da produgdo de
novos sentidos, estruturando e criando propésitos para os tempos espe-
cificos em que vivemos, constituindo-se, dessa forma, como marca de
subjetividade e do passado de cada um.

2. Quem sao os fas? Engajamento e producao

Fas ndo se encaixam no conceito de consumidores comuns ou de
meros espectadores, uma vez que movimentam a rede interagindo em
dominios tematicos especificos (Costello; Moore, 2007). Ea partir do
momento em que o telespectador passa a se envolver emocionalmente
com a trama e a criar lagos profundos com a fic¢do, que se pode con-
siderar que ele se tornou um fa. Este fa ird explorar ao maximo aquilo
que a produgdo oferece, conhecerd bem os personagens e o rumo de suas
histérias. Porém, em determinado momento, o fa poderé se tornar um
produtor por considerar que os sentidos oferecidos pelos recursos fic-
cionais da trama podem ser ampliados, seja a partir de suas experiéncias
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pessoais, seja a partir de experiéncias compartilhadas na comunidade de
fas ou redes sociais. As acdes dos fas ndo podem ser consideradas um
fendmeno recente ou apenas ampliadas pelo uso da tecnologia (Booth,
2010). E preciso considerar essas interagdes do ponto de vista cultural,
envolvendo novas formas de experiéncia da subjetividade em um am-
biente em que “participar € agir como se sua presenga importasse, como
se, quando vocé vé ou ouve algo, sua resposta fizesse parte do evento”
(Shirky, 2011, p. 25). Além disso, mais do que o poder de voz, o poder
de compartilhamento torna a producdo nas redes sociais uma atividade
especial.

Livingstone (2004, 2005) afirma que a televisdo transformou-se por
meio da diversificacdo nas formas de oferta do contetido ao telespectador,
penetrando tanto na vida publica quanto na privada. Eo que podemos
perceber ao observar perfis piblicos de fas que revelam a participagdo
em grupos destinados a conversa sobre fic¢des televisivas. Em 1990, a
autora reviu o “mito da audiéncia criativa”, afirmando que a produgdo
dessa audiéncia ndo necessariamente precisa ser um produto “inovador”,
mas encontra-se na multiplicidade de negociacdes dos sentidos do ato de
ver, instaurando a interse¢do entre o contetido mididtico e suas possiveis
interpretacdes. A autora menciona que observar o comportamento dos
fas implica superar a visdo dicotdmica entre produtores e audiéncia. O
importante ¢ a inter-relagdo entre essas duas instancias:

[...] como as pessoas ativamente produzem sentido a partir
de textos e eventos; como esses textos guiam e restringem a
interpretacdo. A criagdo de sentido vem através da intera¢@o
entre os textos e leitores quando ela é intensa, quando ela
ocupa um lugar de negociacdo entre duas for¢as poderosas
(Livingstone, 1990, p. 23).

Na internet, a atividade que antes era dedicada a apenas assistir TV
converge para a conversa, o compartilhamento de contetdos e de noticias
recentes, bem como a pratica de jogos on-line com outros espectadores e
pessoas de nosso circulo de amizades. Lee (2011) discute as limitagdes
dos produtos culturais e sua distribui¢do global a partir da observagdo do
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que acontece atualmente: a apropria¢do dos usudrios das capacidades tec-
noldgicas para reproduzir e disseminar commodities culturais em escala
global. O mesmo faz Marinucci (2005) ao analisar o posicionamento de
fas on-line diante dos contetidos da TV e a globalizacdo dos canais de
media fandom que organizam e dirigem a mobilizagdo dos consumidores
para mediar contextos culturais.

Novos tipos de experimenta¢do mididtica de recep¢do despontam
a partir do uso de equipamentos e softwares, tecnologias disponiveis,
econdmicas e de simples manuseio que tornam possiveis o personal
broadcasting (Lasica, 2005), resultante de praticas de produgdo por parte
da recepcio amadora na internet, engajada com as tramas. E possivel
dizermos que “amador” é a pessoa que realiza algo cotidiano por prazer,
que aprecia algum assunto e, de alguma forma, se torna especialista
nesse assunto e capaz de compartilhar conhecimentos e informacdes
sobre ele. Estamos tratando de um publico que usufrui de acesso a in-
ternet e € capaz de desenvolver diferentes literacias ou habilidades para
leitura, interpretacdo e producdo dos textos ficcionais (Jenkins, 2012).
Fragmentar e remixar o contetido da midia tradicional e encontrar novas
formas de veicula-lo em rede cria novas conexdes em canais especificos
capazes de atrair pequenos, mas leais, grupos de pessoas interessadas em
discutir, debater e promulgar suas préprias redes de transmissdo. Produ-
tores amadores, equipados com dispositivos méveis, cameras, celulares e
editores de video, querem mostrar aos amigos as trilhas sonoras de suas
teleficcoes favoritas, fazer recortes de capitulos e cenas que os emocio-
naram ao mesmo tempo em que o fazem por meio de videos caseiros,
capturados, editados e publicados na rede por eles mesmos, nos quais,
possivelmente, as trilhas e partes oficiais das ficgdes sejam apenas os
“convidados” ou os “figurantes” em um roteiro customizado.

Quando se trata de acdes na internet, a escala demografica dessa
producdo dos receptores amadores adquire duas caracteristicas princi-
pais: a efemeridade e a invasdo de espagos marginais em outras midias.
O paradoxo formado pela multiddo de pequenos grupos de receptores/
produtores-amadores € responsavel tanto por chamar a atengdo dos
grandes canais de TV acerca das possibilidades de interagdo com esses
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produtores, estabelecendo uma “conversa oficial” e atenta para a rele-
vancia dessa conjugagdo, quanto por democratizar ainda mais os meios
de producio ou as ferramentas e o conhecimento aliado as possibilidades
de gerar contetdos na internet (Howe, 2007). As industrias criativas vém
se apropriando do modelo de interacdo entre fas, transformando-o em
novos modelos de negdcios para o entretenimento (Schifer, 2011). De
certa maneira, pode-se dizer que os espectadores t€ém sido encorajados
a aparecer e a conquistar uma atitude ativa diante de suas experiéncias
audiovisuais. O engajamento dos fas, gracas a possibilidade de a internet
ndo apenas unir, mas também de fazer com que o fruto do trabalho aparega
e retorne aos produtores, tornou-se uma das estratégias de comunicagdo
mais utilizadas no mercado (Andrejevic, 2008). Tal fendmeno ndo deve
levar a uma atitude celebratoria da criatividade dos fas, mas pode levar a
observar, entender e elucidar as maneiras pelas quais a atividade criativa
e o lucro coexistem e se interpenetram no contexto de uma emergente
economia on-line. Deve-se ressaltar, no entanto, que a0 mesmo tempo
em que estudar a cultura dos fas ajuda a compreender as inovagdes que
ocorrem nas fronteiras das industrias criativas, esses estudos fazem
emergir elementos importantes que dizem respeito a novas formas de
cidadania, inclusido e processos colaborativos (Jenkins, 2006).

Com relagdo a audiéncia de TV, observa-se que um dos beneficios
da interpretacdio colaborativa encontra-se na possibilidade de os parti-
cipantes de comunidades de fas se expressarem/reagirem afetivamente
com seus pares, compondo uma audiéncia cuja intensidade cresce a
medida que compartilhamentos tornam-se préticas constantes (Baym,
2000). Nesse cendrio, determinadas estratégias de conversacio/inte-
racdo sdo capazes de gerar conexdes mais fortes entre os membros de
uma comunidade. Para os participantes que leem as respostas emotivas,
pontos de vista defendidos e dramas pessoais relatados, o prazer pode
ser alcancado por meio da oportunidade de enfatizar os sentimentos uns
dos outros. Em seus estudos sobre o trabalho de fas de bandas musicais
norte-americanos, Baym (2013) relata que a relacdo que as audiéncias
constroem com produtores e celebridades ndo € dicotdmica em termos
de oposicio, mas parassocial. Repleta de incoeréncias, seja envolvendo
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criticas ou elogios, essa relacdo possibilita a discussio de temas nao ne-
cessariamente relacionados com a proposta apresentada pelas emissoras.
No Brasil, observa-se que o principal formato ficcional de televisdo, a
telenovela, constitui uma malha densa de interagdes reciprocas entre
producdo, produto e recepgdo tecidas por mediagdes como o cotidiano
familiar, a subjetividade, o género ficcional e a videotécnica, tal como
mostrou Lopes (2004). A autora ressalta o trabalho da redefinicdo e
reinterpretacdo do ser humano e das configuracdes sociais nas quais ele
se individualiza e socializa, uma vez que a ficcdo televisiva configura e
oferece material precioso para entender “a cultura e a sociedade de que
é expressao. Ela ocupa um lugar proeminente na esfera liminal das préati-
cas interpretativas, entre realidade e fantasia, entre vivido e imaginério”
(Lopes, 2004, p. 124-5).

Segundo Rios e Castafieda (2011), as industrias produtoras de entre-
tenimento, especificamente as produtoras de telenovelas, t&ém apresentado
transformacdes influenciadas pela tecnologia digital. Os efeitos dessa
transicdo aparecem tanto por meio da evolug@o do género e de seu formato
quanto por meio das novas relacdes estabelecidas com a audiéncia. Nesse
contexto, Lopes e Mungioli (2011) apontam que a narrativa da telenovela
brasileira espalha-se intensamente no ambiente das redes sociais por meio
de procedimentos de transmidiagdo efetuados tanto pelo polo da producao
quanto da recepcao. Em relaco aos procedimentos da audiéncia, destacam-
-se aqueles que vao do remix a criacdo de universos ficcionais em que as
narrativas das telenovelas estdo presentes. Surge a producio de conteido
gerado pelo usudrio (CGU) como resultado de seu envolvimento com a
ficcdo. O compartilhamento das experiéncias de recepcio e producdo de
sentido proporciona uma pluralidade de pontos de vista sobre a fic¢do
(tramas, personagens, cenas, musica), adicionando camadas de significacao
ao texto original veiculado pela emissora de TV. Constata-se o surgimento
de discussodes e procedimentos que denotam o leitor de segundo nivel
(Eco, 1994). Nesse percurso, os contetidos postados no ambiente virtual
constituem-se como repositdrio da memoria coletiva, que pode ser aces-
sado pelo fa a qualquer momento, como um album de fotografias. Esse
fendmeno, chamado arquivamento, € parte integrante da memdria midiatica
(media memory) das sociedades atuais (Neiger et al. 2011).
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3. Fan pages no Facebook

Criado em meados de 2004, o Facebook tornou-se oficialmente
uma empresa em setembro de 2005 e cresceu exponencialmente com a
liberacdo de acesso para o grande publico em 2006 (Kirkpatrick, 2010).
Baseado na logica do compartilhamento, o crescimento do Facebook tem
se mostrado de maneira consistente em diversas regides do mundo. No
Brasil, o Facebook chegou, em junho de 2013, a marca de 76 milhdes
de cadastrados, o que coloca o pais em segundo lugar em niimero de
usudrios registrados nessa rede social no mundo.b

A diferenca do Facebook para as demais redes sociais que emer-
giram nos Estados Unidos no periodo de 2004 e 2005 resume-se a uma
propriedade simples, mas capaz de gerar valor tanto para o usudrio quanto
para a rede social: ao criar uma conta de perfil, o usuério € identificado
por meio de um e-mail académico ou nimero de telefone pessoal. Disso
resultou que a maioria dos perfis cadastrados correspondia, com certa
regularidade, a perfis off-line. O mesmo acabou acontecendo para a
rede de amigos que se estabelecia entre os usudrios. Foi a primeira vez
que uma rede social se constituia ou seguia os padrées com base nos
relacionamentos off-line de seus usudrios.

O inicio das primeiras paginas de marcas ou fan pages no Facebook
ocorreu em 2006 (Kirkpatrick, 2012). As primeiras empresas a criar pa-
ginas institucionais foram: Apple, Paramount Pictures, Procter&Gamble
e a Chase Credit Card. O Facebook recebia uma quantia fixa por nimero
de usudrios que curtiam paginas de marcas. O destaque se deu, na época,
para a Procter&Gamble e a Chase Credit Card, que, ao entenderem a
l6gica do compartilhamento, desenvolveram no periodo de 2006/2007
contetidos com promogdes para fas, quizzes, fotos, mensagens e troca de
moedas de valor simbdlico por descontos reais em seus produtos. Essas
novas formas de divulgacido incentivaram os fas a outro tipo de compor-
tamento, para além de Curtir, gerando o que se denominou “publicidade
social”, ou seja, o compartilhamento de contetidos publicados nas fan

¢ Cf. http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/facebook-alcanca-marca-de-76-milhoes-de-usuarios-no-
-brasil
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pages com a rede pessoal de amigos. As empresas logo perceberam que
ndo era apenas para os fas que comunicavam, mas, potencialmente, para
toda a rede de amigos dos fas. Essa nova forma de divulgacdo no Face-
book mudou a publicidade na internet para além dos banners e pop-ups
que haviam feito tanto sucesso na década de 1990.

Cabe enfatizar ainda que, a partir de 2008, o Facebook autodenoni-
mou-se uma plataforma, e ndo mais apenas uma rede social. Empresas e
usudrios poderiam desenvolver produtos (software) e torna-los disponi-
veis para os demais participantes: foi o inicio dos chamados aplicativos.
Novas empresas foram criadas a partir de aplicativos bem-sucedidos
para o Facebook, tais como Zynga e o Scrabulous. O desenvolvimento
de aplicativos relacionados as marcas também cresceu, criando mais
uma inovag¢do no formato da publicidade on-line. As inddstrias criativas
investiram nesse formato ao divulgar aplicativos disponiveis para os
usudrios sobre personagens e tramas da televisdo e do cinema.

A defini¢do de fa de marcas ou produtos no Facebook é descrita
por Kirkpatrick (2012) como a possibilidade de qualquer usudrio clicar
em “curtir” paginas de sua preferéncia na rede social. A partir desse
momento o software social encaminha os posts publicados na fan page
para o NewsFeed dos usudrios. Ha um acordo implicito que prescreve:
uma vez que vocé € fa de marca ou produtos, ird apreciar receber infor-
macdes atualizadas sobre esses itens em sua pagina inicial do Facebook.
Todas as atividades realizadas pelo fa nessas paginas comerciais também
sdo transmitidas aos amigos por meio do algoritmo do NewsFeed. Desse
modo, cada conteddo publicado pelas inddstrias em uma fan page traz
consigo a poténcia de se transformar em um viral na rede social.

Os usudrios que mais compartilham ou comentam posts de fan pages
ou aqueles que apresentam maior nimero de amigos e interagem por meio
de algum tipo de a¢@o na pagina recebem o status de “influenciadores”.
Dessa forma, € preciso observar que os principais objetivos de comuni-
cacdo das fan pages no Facebook ndo acontecem, portanto, no endereco
oficial da pagina na rede social, mas se iniciam no momento em que um
dos posts publicados na fan page atinge, por meio das relagdes entre os
usudrios, as paginas dos amigos na rede social. A partir desse instante
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apresenta-se a possibilidade de que o post se espalhe entre os amigos
dos amigos e alcance maior nimero de comentarios e compartilhamen-
tos, atingindo também péginas de grupos de fas de fic¢do televisiva no
Facebook.

Acerca do NewsFeed, ¢ importante tecer algumas consideragdes.
Novas tecnologias, tais como “atualizacdo de status”, oferecidas nas
redes sociais criaram a oportunidade para funcionar como readers, fonte
de informacdes e conhecimento através de contatos que regularmente
veiculam e recebem atualizacdes (Hampton et. al., 2011). A visibilidade
de nossos amigos e invisibilidade daqueles que ndo conhecemos e que
participam de fan pages em comum podem favorecer o crescimento do
capital social (Bourdieu, 1998) e a formacao de novas comunidades de
interesse mutuo, ou seja, o surgimento de novas relacdes de amizade.”

Todavia, se ndo houver um crescimento do nimero de amigos, ou
acesso a outros dispositivos de informagao nas redes sociais, hé o risco
de ocorrer o enclausuramento ou ensimesmamento das informacdes
que o usudrio recebe. As novas tecnologias, a0 mesmo tempo em que
apresentam privilégios para o uso social da internet na busca por in-
formagdes, restringem o acesso a informagao recolhida ou aceita pelos
membros do circulo social de uma pessoa. Esse fato pode promover a
permanéncia de um pensamento dominante, omitindo pontos de vista
divergentes, bem como limitar a utiliza¢@o de outros recursos existentes
nas plataformas. Em um mundo onde a informacao flui e € filtrada pela
pessoa e seus vinculos na rede, o enclausuramento pode alcangar niveis
em que a comunidade deixa de realizar a promessa de crescimento de
seu capital social.

7 De acordo com Lopes e Mungioli (2011, p. 258), “o compartilhamento em rede é capaz de gerar valor,
uma vez que as redes sociais tém o potencial de reorganizar contatos, a um baixo custo de comunicagio,
com implicagdes para acumulagio de um capital social (Bourdieu, 1998). A partir das interagdes nas redes
sociais emerge um capital social caracteristico e determinado pelo contetido dessas relacdes sociais. O capital
social indica a conexdo dos individuos em uma rede social e seu valor estd, justamente, nas interagdes”.
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4. Conteddo gerado pelo usuario (CGU) e métricas: estratégia metodolégica

O ponto crucial para o pesquisador das culturas de fas on-line € me-
nos encontrar locais de pesquisa (sites, comunidades no Facebook, canais
no YouTube) do que desenvolver métodos que respondam ao desafio
de abarcar numerosas e potenciais caracteristicas tipicas e interessantes
que podem ser decodificadas como expressdes ou praticas culturais, e
que oferecem assim insights tinicos acerca de valores, normas, opinides,
expectativas e desejos de determinados grupos sociais.

Pesquisas realizadas a partir das interagdes comunicativas e CGUs
em fan pages seguem o histérico de aplicacdo de metodologias quan-
titativas (Russell, 2011) tanto para a coleta quanto para a visualizagdo
dos resultados. Frequentemente, sédo desenvolvidas APIs® gréficas (in-
terfaces de programacao de aplicativos) que possibilitam: (1) pesquisa e
visualizagdo de amigos mutuos presentes nas fan pages; (2) observacio
de varidveis especificas, tais como género, idade, focos de interesse dos
fas; (3) localizagdo geografica (Russell, 2011, p. 289).

Fragoso et al. (2011) relatam a literatura de métodos quantitativos
e qualitativos empregados para o estudo de sites de redes sociais, den-
tre eles: a andlise de redes sociais, webometria, etnografia, grupo focal
on-line, entrevista em profundidade e andlise da conversacdo. Especi-
ficamente a respeito do Facebook, Baltar e Brunet (2011) demonstram
como a técnica de pesquisa denominada por snowball ou “bola de neve”
facilitou a composi¢ado de amostras ndo probabilisticas de usuarios de uma
mesma regido geografica por meio de indicagdes a partir de amostragem
inicial. Com relacdo a anélise das interagdes/conversacdes, a utilizacdo de
softwares, tais como Atlas.ti® para anélises qualitativas de conversacoes
entre usudrios no Facebook com dados fornecidos por pequeno nimero
de voluntérios foi avaliada positivamente por Vitak e Ellison (2012). No
entanto, € preciso ter em conta limitagdes, dificuldades e divergéncia

8 API € a abreviagdo de Application Programming Interface (ou Interface de Programagio de Aplicativos):
um conjunto de rotinas e padrdes estabelecidos por um software para a utilizagdo das suas funcionalidades
por aplicativos que ndo pretendem envolver-se em detalhes da implementagdo do software, mas apenas
usar seus Servicos.

° Disponivel em: http://www.atlasti.com/index.html Acesso em: 12 out. 2012.
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nos estudos qualitativos das conversacdes de usudrios nas redes sociais
indicadas por diversos autores (Fragoso et al., 2011; Recuero, 2012;
Baym; Markhan, 2009; Markham, 2005).

Dentre as vertentes de andlise das conversacdes no Facebook no
pais incluem-se os estudos de linguagem e a andlise do discurso (Berto;
Gongalvez, 2011), constatando que, muitas vezes, os usudrios participam
das conversacdes apenas para marcar presenga no grupo, por meio de
expressoes, ndo exercendo dialogismo semantico pertinente. Dentre as
dificuldades apontadas para a andlise qualitativa das conversacdes estao
a cacofonia ou repeticdo de termos; recuperacio do contexto dialégico
entre os usudrios; assincronismo; eleic@o de critérios para a composi¢ao
de categorias de andlise de comentdrios (Lopes; Mungioli, 2011); eleicido
de amostras representativas; entre outras. Além disso, ha implicacdes
dos aspectos técnicos do software social no modo como 0s usudrios se
relacionam para o processo de recuperagdo do contexto da conversacio
(Recuero, 2012). Por seguirem o padrdo de abordar publicos restritos, as
pesquisas realizadas na rede acabam criando obsticulos metodolégicos
para a generalizacdo de seus resultados. Outro problema que ocorre é o
ndo acompanhamento das acdes dos fas em outras instancias da internet,
restringindo a pesquisa a ambientes especificos de certas fic¢des.

Métricas e andlises quantitativas, com o passar do tempo, adquiriram
formas customizadas e indicadores especificos para o estudo do CGU
nas redes sociais. Dentre as métricas mais utilizadas estdo a pesquisa por
palavras-chave e temas relacionados a determinadas marcas ou produ-
tos. Independentemente das discussdes que possam envolver politicas
de privacidade no Facebook, além das op¢des de privacidade deixadas
a critério dos préprios usudrios, o resultado histérico do processo de
monitoramento vem sendo o desenvolvimento de métricas uteis para
a identificac@o e categorizac@o de usudrios e suas acdes nas fan pages.
Dentre os indicadores fornecidos por relatdrios automatizados de monito-
ramento estdo: alcance, andlise de sentimento, engajamento e influéncia.

Neste trabalho, utilizamos o indice de engajamento (IE), de acordo
com o método desenvolvido pela ferramenta SocialBakers."° O conceito

1 Disponivel em: http://www.socialbakers.com.
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de engajamento retrata acdes de usudrios seguindo certa gradacdo, por
exemplo, comentar, registrar, fazer download, compartilhar, entre outros.
“Quando um usudrio assume algumas dessas acdes, pode-se dizer que
ele ou ela encontram-se interessados na companhia, marca ou produto”
(Paine, 2011, p. 60).

O método empregado inclui no algoritmo a expressdo matemética:
LE. = {(nC + nCo + nCP / nP) / nF}x 100. O indice de engajamento
para cada post publicado em fan pages no Facebook pode ser calculado
a partir da soma da frequéncia de Curtir (nC), Comentar (nCo) e Com-
partilhar (nCP), dividida pelo nimero de posts didrios (nP) publicados
pelo mantenedor da fan page, dividido pelo nimero de fas da fan page
ao dia (nF)."

O uso da métrica IE (Indice de Engajamento) auxiliou na verificagao
de posts que obtiveram maior repercussio entre 0s Usudrios na fan page
da Globo ao longo do ano de 2012. A estratégia metodoldgica encontra-
-se resumida na tabela abaixo:

Tabela 1: Estratégia Metodoldgica

Abordagem Método Periodo de Ferramenta Dados
Coleta
Quantitativa Monitoramento de | Ago/2012 a Indice de Enga- | 2.275 posts do
Redes Sociais Mar/2013 jamento IE produtor
Qualitativa Andlise de Redes Maio e Gephi 0.8.11° 688 comentdrios

Sociais (Temadtica) Jun/2013 de fas

Em ambas as amostras recolhidas para andlise na pesquisa, conforme
a Tabela 1, o principal objetivo foi dar conta do universo apresentado no
ano zero da emissora no Facebook, verificando as a¢des do produtor e
dos fas acerca dos posts que abordavam as ficgdes televisivas perante os
demais contetidos da fan page. Deste modo, coletaram-se posts publicos
veiculados pela emissora na fan page, totalizando 2.275 posts e comen-
tarios referentes ao post com maior L.E sobre fic¢do televisiva. Ao todo,

! Discussdes acerca do uso de métricas para cdlculo de IC (Indices de Engajamento) e andlises de sentimento
de CGU nas redes sociais por meio de relatorios automatizados podem ser encontradas em Paine e Paarlberg
(2011) e Sponder (2012).
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foram recolhidos 688 comentarios de fas. A andlise do post de maior IE
segue, pois acompanhada pela proposta do produtor (Eco, 1976) para a
trama da narrativa televisiva.

Acerca da aplicacdo da metodologia de andlise de redes sociais, é
necessdrio dizer que seu uso recorrente na academia, desde a década de
1960, focou preferencialmente a identificacdo de atores (Knoke; Yang,
2008). Entretanto, na presente pesquisa, a proposta foi desenvolver uma
andlise tematica da rede, a fim de compreender o que motivou o indice
de engajamento dos usudrios no post que acabou tendo a maior reper-
cussdo. O desafio de construir uma rede temética pressupde niao so a
recuperacdo do contexto de conversacao entre os fas, como também um
segundo momento, ainda mais complexo, que € a interpretagdo desses
comentérios pelos pesquisadores.

5. Primeiros resultados: estratégias do produtor

A Globo iniciou sua fan page oficial em 2 de janeiro de 2012, com
a proposta de “estar presente na conversa e nao atrapalhar” o movimento
ja iniciado pelos fés.!> De acordo com a emissora, o propésito da fan
page foi divulgar a programacdo televisiva e permitir aos usuarios a
participag@o por meio de comentdrios no mural e compartilhamento do
contetido veiculado nas atualizac¢des de status.

Baym (1993) ja mencionava a importancia das atualizacdes de
status de redes sociais entre fas de fic¢do, que permitem que aqueles
que ndo acompanhavam frequentemente as ficcdes possam segui-las
on-line, constatando que “na verdade muitas pessoas seguem as ficcdes
durante meses a fio através das atualizagcdes” (Baym, 1993, p. 18). As
atualizacdes, segundo a autora, também fornecem a base material sobre
a qual as pessoas podem compreender o conteido, entender pontos de
vista de outros usudrios e se manifestar diante de um grupo de fas. Parece
ter sido esse mesmo o movimento iniciado pela emissora ao propor a
transmidiagdo de seus conteudos ficcionais no Facebook.

12 Fonte: palestra ministrada por Daniela Pereira, gerente de relacionamento com os telespectadores da
Globo — CAT. Evento: III Encontro Obitel Brasil. Sdo Paulo, nov. 2011.
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Durante o primeiro més da fan page da Globo'?, mais de 100 mil
usudrios tornaram-se fas. Apds nove meses, em meados de agosto de
2012, mais de meio milhdo de fas podiam receber as atualiza¢des da
emissora em suas paginas iniciais no Facebook e disseminar o contetido
para os amigos. A utilizacdo do recurso “Linha do Tempo” na fan page
pela Globo resultou interessante por inserir posts sobre sua histéria como
sua fundag@o em abril de 1965, a transmissio do primeiro Carnaval ao
vivo e a primeira exibi¢do do Jornal Nacional, em 1969. Os “Albuns”
funcionaram como repositérios digitais para os fas, com fotos de pro-
gramas e ficgdes das décadas de 1960, 70 e 80. A emissora também
expandiu a producdo de contetido na rede social, ao criar paginas para
cada uma de suas fic¢des exibidas em 2012. Percebeu-se, num primeiro
momento, a tendéncia de uma interagdo coloquial entre produtores e
fas, com a utilizagdo de linguagem descontraida e adocdo de emoticons.

Algumas varidveis iniciais da fan page foram importantes para a
pesquisa, tais como a frequéncia de nimero de posts do produtor ao dia,
as ficgdes que receberam destaque e as taxas de crescimento do nimero
de fas no periodo de 12 meses.

13 Disponivel em: http://www.Facebook.com/RedeGlobo Acesso em: 3 fev. 2012.
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Grafico 1: Numero de Fas e Posts do Produtor x Més
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Tendo em vista a experimentaco nessa nova forma de transmidiacdo
do conteudo televisivo para o Facebook, o nimero de posts publicados
na fan page sofreu varia¢des ao longo do primeiro semestre, conforme
demonstra o Grafico 1. Enquanto isso, o nimero de fas cresceu regu-
larmente ao longo do ano, apresentando certa estabilidade no final do
més de fevereiro, dois meses apds a emissora ter langado a fan page,
passando por discreta queda no més de setembro. Em agosto de 2012, a
emissora publicou 0 maior nimero de posts no ano, ao todo 239 posts.
A regularidade no nimero de posts s6 foi alcangada no dltimo trimestre,
com média didria de sete posts. Decisdes acerca do nimero de posts
didrios compdem uma das primeiras estratégias de comunicacao na fan
page. Alcancar o equilibrio nesse critério € fundamental para a eficicia
da comunicag¢do a que se propde o formato fan page. Se esse numero for
exagerado do ponto de vista do fa, a redundancia e a sobrecarga de infor-
macdo geradas pela emissora sio capazes de impelir a a¢cdes negativas
da audiéncia na internet, como, por exemplo, usudrios que deixam de
curtir a pagina (deixam de ser fas) ou marcam como spam as mensagens
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da emissora em suas paginas iniciais, optando por deixar de receber as
notificacdes da fan page. Deste modo, ndo sem razdo que observamos
discreta reducéo no nimero de fds no més seguinte ao maior nimero de
posts que o produtor veiculou na fan page. Houve o agendamento de
contetido gerado pelo produtor na fan page utilizando ferramentas como
Hootsuite, Conversocial e, posteriormente, recursos de agendamento do
proprio Facebook. O uso dessas ferramentas demonstra a preocupagio
da emissora tanto em monitorar o feedback dos usudrios quanto em esta-
belecer critérios para a selec@o dos posts a serem publicados. Portanto, a
relagd@o que se estabelece com os fas por meio do contetdo € inicialmente
automatizada, com interferéncias do produtor sempre que seja pertinente
a inser¢ao de posts em meio ao agendamento.

O maior nimero de inser¢do de posts pela emissora ocorreu em
19/10/12, data de exibi¢do do capitulo final da telenovela Avenida Brasil.

Ao todo, foram 21 posts, 16 deles tratavam da telenovela, dos quais
14 foram publicados durante o horario de exibicao do ultimo capitulo na
TV. A emissora dedicou uma cobertura especial ao fendmeno Avenida
Brasil por meio das atualizagdes de status na fan page. O nimero de
posts dedicados a telenovela aumentou a média de posts do segundo
semestre do ano. Observa-se que o desfecho da telenovela contribuiu
para o crescimento do nimero de fas de forma mais acentuada, a partir
de outubro de 2012.

A sele¢do de posts pela Globo seguiu a grade horéria da emissora,
funcionando principalmente como um mecanismo de divulgagdo dos
programas e das fic¢des. Os posts eram publicados com antecedéncia
de uma ou duas horas ao horério de exibi¢do dos programas, visando
chamar a atencio para o que iria ser veiculado na TV. Em geral, os posts
apresentaram caracteristica uniforme: texto em tom coloquial, com o
objetivo de promover acdes de Curtir, Comentar ou Compartilhar por
parte dos fas; imagem do programa ou da fic¢ao; link para pagina ou site
da emissora a que se referiam a imagem e o texto no post. Observando
os links veiculados na fan page, pode-se dizer que a Globo apresentou
aos fas um ambiente bastante controlado, com alto grau de redundancia
para seu proprio contetido disponivel na internet. Ou seja, uma vez na fan
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page, o fa tinha a opcdo de seguir dois caminhos: para sites do produtor
na internet ou para outras paginas da emissora no Facebook. A exce¢do
foram posts referentes a minissérie Suburbia, cujos links direcionavam
para o Museu da Pessoa.

Em nenhum momento observou-se a mantenedora Globo responder
de forma direta aos comentdrios dos usudrios. Mas isso ndo quer dizer
que a interacao ndo tenha ocorrido. As conversas entre fas e produtores
aconteceram nesse primeiro ano, principalmente por meio de contetdos,
sob a forma de concursos culturais envolvendo as fic¢des nacionais e
datas comemorativas ao longo do ano. Iniciativas desse género partiram
primeiramente do produtor em posts que solicitavam a participagdo dos
fas por meio de algum tipo de produgdo: mensagens, videos, imagens.
A primeira referéncia direta a um fa em post ocorreu em 02/05/2012,
resultante de concurso cultural do Dia das Maes. E a primeira publi-
cacdo de contetido de um fa aconteceu em novembro do mesmo ano.
A maior reveréncia da emissora aos fas talvez tenha sido por meio do
post comemorativo do alcance do niimero de 500 mil fas, em agosto de
2012. As conversagoes entre fas e produtores também ocorreram através
de outros modos de enunciagdo, seja através da marcacio de fotos em
posts, do encaminhamento de comentérios de usudrios a departamentos
especificos da emissora, de e-mails ou ainda através da estratégia do
“cliente oculto”, uma vez que observamos a presenca de varias pessoas
que trabalham na emissora participando ativamente da fan page, curtin-
do, comentando e compartilhando. E nessa intersegdo que, poderfamos
assim dizer, produtores e receptores perdem as referéncias dicotbmicas
e, na verdade, tornam-se todos uma comunidade de fas.

A observacido da selec@o tematica dos posts feita de acordo com a
programagao revelou os programas ou fic¢cdes para os quais a emissora
pretendia direcionar a atenc¢ao dos fas.
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Gréfico 2: Percentual de Figura 1: Nuvem de tags
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O Grifico 2 aponta o predominio discreto de posts que abordaram
as ficcoes televisivas na fan page. A Figura 1 apresenta nuvem de rags
a partir das tematicas veiculadas nos posts da emissora em 2012. Dentre
elas, Avenida Brasil teve o maior destaque evidenciado pelo nimero de
posts, seguida por Cheias de Charme, Salve Jorge e Lado a Lado, res-
pectivamente. Observa-se também que a soap opera Malhagdo recebeu
divulgacio estratégica de posts didrios durante os dias tteis da semana
em que a fic¢do foi exibida no periodo vespertino. Cheias de Charme,
telenovela que se caracterizou pelos recursos transmididticos inseridos
na trama, ocupou lugar bem favoravel em relacdo ao nimero de posts
na fan page.

A inovacio referente a transmidiacio do contetdo ficcional para o
Facebook é o que poderiamos denominar por hibridizagido tematica, ou
seja, quando posts relacionados as ficgdes televisivas abordaram diferen-
tes tramas em um Unico texto ou imagem. Esse formato de transmidia-
¢do gerou respostas positivas por parte dos fas, sobretudo por meio de
compartilhamentos. Um exemplo do que denominamos por hibridizagcao
tematica € o post publicado em 19/07/2012, durante a exibi¢do do capi-
tulo cem de Avenida Brasil, em que a imagem de Chayene, personagem
da telenovela Cheias de Charme, aparece ligando para Socorro, sua
“personal colega”, outra personagem da mesma telenovela. Entretanto,
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o texto apresentado no post refere-se ao que estd acontecendo na trama

de Avenida Brasil.

Chayene diz ao telefone para Socorro:

- Preciso falar com tu, curica!

Socorro responde:

- Mas fale logo, Chay, porque é agora que a
Carminha descobre que Nina é Rita! Capi-
tulo 100.

Na sequéncia, a emissora convida a audiéncia
da TV a se manifestar na fan page:

Todo mundo esta ligado em “Avenida Bra-
sil”. http://glo.bo/NKKaol COMPARTILHE

se vocé esta assistindo!

Gréfico 3: Ficgdes x
Formatos — Posts

Fan page Globo
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Griéfico 4: Formatos Ficgdes x Més — Posts
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Os Graficos 3 e 4 contemplam os posts publicados na fan page'* se-

gundo os formatos de ficcdo. O formato telenovela apresentou prioridade

de divulgacao pelo produtor ao longo do ano. Em seguida predominaram

os formatos série e soap opera. O pico apresentado no més de outubro

no Gréfico 4 refere-se aos posts que contemplaram a telenovela Avenida

14 Nos Grificos 3 e 4 estdo excluidos da amostra os formato filmes e séries internacionais, pois sdo formatos
que ndo sdo monitorados pelo Obitel — Observatério Ibero-Americano da Ficgao Televisiva.
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Brasil, caindo consideravelmente em nimero apds o seu término no més
seguinte. Ainda quanto aos formatos, as séries O Brado Retumbante e As
Brasileiras receberam divulgacio discreta no inicio do ano nos meses
de janeiro, fevereiro e marco. J4 A Grande Familia, Tapas&Beijos €
Louco por Elas contemplaram posts ao longo de todo o ano na fan page,
especialmente em seus dias de exibi¢do. Ao final do ano, nos meses de
outubro e novembro, cresce a divulgacio de posts dedicados a série Como
Aproveitar o Fim do Mundo, devido a supersti¢do, mencionada também
entre usuarios do Facebook, de que o mundo acabariaem 12/12/2012. A
emissora soube aproveitar o zeitgeist para fazer a divulgagao da ficcio
no final do segundo semestre.

As minisséries ou “microsséries”’, termo utilizado com bastante
frequéncia nos posts da fan page da emissora, apareceram como even-
tos que poderiamos caracterizar como pontuais no inicio do ano, com
posts referentes a Derci de Verdade e a O Canto da Sereia; e no més de
dezembro, com posts dedicados a Suburbia e Xingu.

6. Participacdes da audiéncia na fan page

As interacdes da audiéncia na fan page precisam ser entendidas
considerando-se duas variaveis essenciais: (1) o nimero de fas que foi
crescendo ao longo do ano; (2) o nimero de posts da emissora sobre
as ficcdes. Ou seja, as ficgdes exibidas ao final de 2012 apresentaram
maior probabilidade de interacdo da audiéncia devido ao crescimento
do numero de fas na fan page, o mesmo acontecendo com as fic¢des que
receberam maior divulgacdo do produtor em niimero de posts. A partir
dessa consideragdo inicial, selecionaram-se as ficgdes Top Ten do ano
de 2012 conforme apresentados no Anudrio Obitel 2013 para anélise
do nimero de interacdes apresentadas pelos fas.

1> Em ordem decrescente, as dez ficgdes mais vistas em 2012 foram: Fina Estampa, Avenida Brasil, Cheias
de Charme, Salve Jorge, Tapas & Beijos, Aquele Beijo, A Grande Familia, Amor Eterno Amor, Doce de
Made e Guerra dos Sexos.
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Gréfico 5: Participagdes da Audiéncia na Fan page x Posts do
Produtor nos Top Ten Obitel 2012
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No Grifico 5, € possivel observar a correlagdo entre o volume de
participagdo da audiéncia e o nlimero de posts publicados pela emissora,
demonstrando a interacdo de ambas as partes a partir dos posts publi-
cados. A unica excecdo foi a telenovela Amor Eterno Amor, em que a
audiéncia teve discreta interacao diante dos investimentos do produtor.
As telenovelas Cheias de Charme e Salve Jorge tiveram um nimero
semelhante de “Likes” e comentarios dos fas na fan page, enquanto o
ntimero de posts da emissora foi maior em relacéo a primeira. Contudo,
enquanto Cheias de Charme apresentou vantagem enquanto esteve no
ar em 2012, Salve Jorge contemplou apenas trés meses do ano, mas
contava com um fendmeno que a acompanhou na interagdo com os fas:
o fato de ter tido uma estreia marcada pelo “luto” e “saudades’ expressos
pela audiéncia sobre a telenovela Avenida Brasil. Isso se comprova pelo
alto nimero de comentérios e poucos compartilhamentos diante dos 81
posts da emissora referentes ao seu lancamento e trama, contra os 111
dedicados a telenovela das 19 horas.

Quanto a repercussdo do CGU, deve-se observar contetdo gerado
pelo usudrio, deve-se observar a ocorréncia de conteudos que se espa-
Iharam e se tornaram populares na internet, caracterizando os chamados
memes no Facebook, muitos deles sobre as telenovelas Avenida Brasil e
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Cheias de Charme. Sobre eles, pode-se dizer que a emissora foi respon-
savel tanto por incorporar conteidos produzidos pelos fas (os memes)
na fan page (producgdo essa, no entanto, feita a partir de imagens e links
que direcionavam a comunicacio para seu proprio contetido) quanto por
desenvolver e distribuir memes, criando o buzz entre os fas.

Sobretudo, o Gréfico 5 revela que a escolha e selecdo de posts, bem
como a transmidiag@o do contetido ficcional para a fan page constituem
relacdo estratégica criada pelo produtor com o monitoramento das acdes
dos fas. Trata-se de uma interagdo que tem a finalidade de produzir feed-
back por meio de contetidos publicados em funcdo de IE (indices de
engajamento) manifestados pela audiéncia. E o que mostraremos a seguir.

6.1 A reviravolta na trama da telenovela e suas repercussoes na fan page

Ao longo do ano de 2012, calculamos diariamente o IE nos 2.275
posts publicados na fan page da Globo. Esse indicador empirico demons-
trou que o post que obteve o maior engajamento dos fas dizia respeito a
telenovela Avenida Brasil.'s

O capitulo do dia 24 de julho de 2012'7 de Avenida Brasil — mes-
ma data da publicagdo desse post — marca a reviravolta da trama, que
ficou conhecida como “o inicio da vinganga de Nina”'8, com grande
repercussdo na imprensa, nas redes sociais e nos indices de audiéncia.
Na trama, a personagem Carminha, ao chegar sozinha a mansao depois
de uma noite de comemoragdes com Max, seu amante, depara-se com
uma profusdo de porta-retratos espalhados pela sala com fotos com-

' Em um breve resumo, pode-se dizer que Avenida Brasil conta a histéria da vinganga de Rita, personagem
posteriormente chamada de Nina, contra Carminha, sua madrasta, que, com ajuda do amante, Max, roubou
todos os bens de seu pai, Genésio, e a abandonou ainda crianca em um lixao, local em que conheceu seu
grande amor, Batata/Jorginho, em meio a grande sofrimento, violéncia e pobreza. Uma passagem de tempo
leva a histéria para 12 anos depois, quando Nina, que havia sido adotada por um casal argentino, volta ao
Brasil e vai trabalhar como cozinheira do jogador de futebol Tufzo, atual marido de Carminha e pai adotivo
de Jorginho. A ex-madrasta ndo a reconhece.

17 Disponivel em: http://tvg.globo.com/novelas/avenida-brasil/capitulo/2012/7/24/roni-convida-leandro-
-para-ser-seu-padrinho-de-casamento.html

18 “Avenida Brasil” bate recorde de audiéncia com o inicio da vinganga de Nina. UOL. Disponivel em: http://
nilsonxavier.blogosfera.uol.com.br/2012/07/23/avenida-brasil-bate-recorde-de-audiencia-com-o-inicio-da-
-vinganca-de-nina/. Acesso em julho de 2013
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prometedoras de seu romance. Nina a aguarda com um jantar € muitas
chantagens em um duelo que perpassa as cenas do capitulo.

O diagrama' a seguir (Figura 2) reflete as relacdes e as a¢des dos
actantes® apresentadas no capitulo. Tomando a narrativa como “hierar-
quia de instancias” (Barthes, 2009, p. 27), realizamos a decupagem de
tais cenas, a partir de termos descritivos das acdes mais representativos
de cada actante, cena a cena. Foi possivel, entdo, demonstrar visual-
mente que as personagens Carminha e Nina foram, de fato, centrais no

desenrolar do capitulo.

Figura 2: Esquema dos actantes — relacdo entre personagens e acdes.
Capitulo exibido no dia 24 de julho de 2012.*!
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Fonte: Obitel Brasil-USP
Capitulo exibido em 24/07/2013.

1 Diagrama confeccionado utilizando o programa Phrase Net, da IBM. Disponivel em http://www-958.ibm.
com/software/analytics/manyeyes/. Acesso em julho de 2013.

20 De acordo com Greimas e Courtés (2008, p. 21), “o conceito de actante susbtitui com vantagem, mormente
na semidtica literdria, o termo personagem, e também “gramatis persona” (V. Propp), visto que cobre nao
s6 os seres humanos, mas também animais, objetos e conceitos.”

2! Fonte: http://tvg.globo.com/novelas/avenida-brasil/capitulos/da-semana/
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Observa-se que a relag@o entre Nina e Carminha é marcada por ter-
mos como “manda” e “xinga”. A principal vinganca de Nina é assumir
o papel de patroa, de chefe, ou seja, de quem d4 as ordens. Na maioria
das cenas do capitulo, Nina utiliza-se da forma verbal imperativa, ex-
pressando comandos: “Limpe o chdo!”, “Me serve, vadia!”, “Mexa a
panela”, “Me chama de senhora”. Essas ordens vém acompanhadas
de xingamentos, tais como ‘“vadia”, “anta”, “burra”, e de ameagas de
chantagem de Nina em revelar para Tufdo o amante de Carminha caso
nao a obedecer dai em diante.

Os lances dramdticos presentes no capitulo se combinam para
formar uma estrutura temdtica em que o conjunto das agdes do arco
narrativo divide-se em quatro movimentos, devidamente entrelacados,
que desvelam “o conjunto dos mesmos motivos na sucessdao em que
eles sdo dados na obra” (Volli, 2007, p. 101). Temos, assim, lances de
vinganca, de reacdo, de recordac@o e de consentimento. No inicio do
capitulo, Carminha reage as atitudes de vinganga de Nina e, paulatina-
mente, no decorrer das cenas, passa a consentir e a obedecer. A primeira
vez que se apresenta o consentimento de Carminha é, também, o inicio
da derrocada da vila de Avenida Brasil. Nina manda Carminha chamé-
-la de “senhora” e Carminha obedece. Apesar de ainda apresentar duas
reacgOes até o fim do capitulo, a primeira xingando “merda” quando Nina
a obriga a esquentar o jantar, e a outra, ja desistindo, chora quando Nina
a xinga; os movimentos de consentimento vao crescendo em intensidade
e quantidade: Carminha serve o jantar, obedece vdrias outras ordens de
Nina, esfrega o chdo, limpa as janelas; atos que enunciam a rendi¢do
completa da vila.

6.2 Estudo de caso do post “Chegou meu dia de patroete”

O post com maior indice de engajamento dos fas em todo o ano de
2012 na fan page da Globo apresentou caracteristicas estratégicas, tais
como: a temdtica da vinganca ou a “moral da histéria” (Eco, 1976) em
momento especifico da trama (préximo a exibicdo do capitulo 100 da
telenovela, ocorrida em 19 de julho) e o que denominamos de “hibridiza-

162



¢do tematica” com elementos de outra telenovela da emissora, Cheias de
Charme, cujo tema principal era o sucesso de trés empregadas domésticas
como cantoras populares.

Figura 3: Post com maior L.E. dos fas Meétricas do Post

@ Rede Globo
: Data Post: 24/07/2012
Agora o jogo virou! Quem ai vai ver a Nina rir de se acabar?

eIyt D@ SO congea dspots de CURTIRI Horério de publicacdo: 20h49
minutos

Dia da semana: terca-feira
Fic¢do: Telenovela Avenida
Brasil

Indice de engajamento: 0,80%
Curtir: 7.235

Comentarios: 688
Compartilhamentos: 16.511

Partager 7183 (3705 [3) 16397

Fonte: www.facebook.com/RedeGlobo e Obitel Brasil-USP

A moldura do post é padrao do Facebook, trazendo o logotipo da
Rede Globo e a data, 24 de julho de 2012, encabecando o texto: “Agora
0 jogo virou! Quem af vai ver a Nina rir de se acabar? http://glo.bo/
ykt1De S6 congela depois de CURTIR!”. Abaixo da figura € possivel
Curtir, Comentar ou Compartilhar e, também, pode-se ver quantas vezes
o post foi curtido, comentado e compartilhado.

A imagem do post estd contida em uma moldura retangular e apre-
senta a personagem Nina. A personagem estd recostada, com aparéncia
relaxada e um sorriso no rosto, numa clara desconstrugdo da personagem
normalmente tensa, ereta ¢ bem-composta. Note-se aqui a cor de seu
uniforme, em tons de vermelho forte, em referéncia direta ao tema da
vinganga e sua relacdo com tons sanguineos (seus uniformes eram sem-
pre dessa cor ou pretos). E “o dia da virada”, o dia em que Nina estard
relaxada, feliz e descontraida. E seu “dia de patroete.”
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A frase “chegou meu dia de patroete” estd do lado direito. O fundo
€ composto de figuras de luz, bolas de luz desfocadas. Os tons de branco
e vermelho predominam em todo o espago: nas bolas de luz do fundo
acinzentado, no uniforme da personagem Nina e nas cores das palavras
nas linhas do texto. Logo abaixo, a emissora assina com seu logotipo.

O fundo desfocado, acinzentado, com tais efeitos de bolas de luz,
replica o momento final de todos os capitulos da telenovela em que a
tltima cena era congelada com esse mesmo efeito. Outra lembranca
provocada pelas bolas de luz é com a cena de abertura da novela. Ob-
servamos, assim, o entrelacamento (Volli, 2007) da linguagem do post
comada TV, criando uma identificacdo imediata do publico com a obra.

O post foi publicado na fan page, anunciando a exibi¢do do capitulo
com uma das maiores viradas na trama de Avenida Brasil. Tal revira-
volta foi um dos pontos marcantes da telenovela, o que explica também
o sucesso do post. Além disso, a frase “Chegou meu dia de patroete”
faz menc¢do a telenovela Cheias de Charme, na qual as personagens
protagonistas mantinham uma polémica relagio de patroa e empregada
e faziam uso das expressdes “empreguete” e “patroete”. A telenovela
era exibida no horario das 19h, na mesma época em que ia ao ar Avenida
Brasil. A reviravolta da trama de Avenida Brasil, mencionada no texto do
post, foi um dos pontos marcantes da telenovela, o que explica o sucesso
das conversas assincronas entre os fas durante o periodo aproximado de
um més. A vingancga foi abordada em 688 comentérios diretos ao post.

Conforme destacamos anteriormente, a emissora lancava os posts
na fan page com o objetivo de chamar a atencdo da audiéncia para o que
seria veiculado no capitulo a ser apresentado a seguir, como se fosse um
teaser para aquela audiéncia. Constrdi-se, portanto, uma estreita relacio
entre o post, que € publicado na rede, e a tradicional chamada de TV
para o capitulo. Sua fun¢@o seria convidar quem estd na rede a assistir ao
capitulo da novela na TV, ou no site, ou a comentar, a participar. Nesse
caso, merece destaque, ainda, o horario de sua publicacdo, 20h49, ins-
tantes antes de a telenovela entrar no ar com um capitulo especialmente
bombastico.

E importante salientar, ainda, o tom cdmico, humoristico, do post,
que realiza uma brincadeira leve, uma sétira em relagcdo a Avenida Brasil,
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uma telenovela que possui caracteristicas essencialmente dramaticas.
Temos, assim, mais um exemplo do hibridismo que traz o tom de Cheias
de Charme para Avenida Brasil sem que se perca a importancia dos
acontecimentos que ocorrerdo a seguir na trama. Nesse sentido, o post
pode ser visto como uma estratégia do produtor para estimular a semiose
social através da qual se ultrapasse o tradicional boca a boca e se alcance
o patamar das redes, em que o fa agita sua propria rede pessoal com o
assunto da telenovela e, num movimento multiplicador, a amplie para
outras e mais redes. Com essa estratégia, o produtor amplia sua prépria
capacidade de conversacdo (Recuero, 2012), misturando duas teleno-
velas e praticamente duplicando sua audiéncia, nos termos do leitor de
primeiro e segundo nivel proposto por Eco (1994). Estaria, também, com
essa estratégia, refletindo um comportamento natural dos fas ao mesmo
tempo em que conduziria e ensinaria o padrdo de comportamento que
deseja de seu espectador/fa.

Analise dos comentarios

A desconstrucdo da trama a partir dos posts do produtor possibilitou
a analise das manifestag¢Ges dos fas por meio dos 688 comentarios publi-
cos? referentes diretamente ao post publicado na fan page. O objetivo do
post foi chamar a atencao dos telespectadores para o que iria acontecer
no capitulo daquele dia em Avenida Brasil. Mas, devido a complexidade
narrativa (Mittell, 2012) dessa novela e do tema da vinganga, cujo dpice
se deu na inversdo dos papéis sociais de patroa e empregadas, sua abran-
géncia teve como respostas comentarios tanto negativos como positivos
em relac@o ao proprio post ou a telenovela em geral. A seguir, o grifico
mostra essa propor¢ao.

2 Ao todo o post recebeu 705 comentdrios. Para a andlise de redes sociais de primeiro nivel nio foram con-
siderados os comentdrios sobre outros comentarios entre os fas, totalizando 688 comentarios relacionados
diretamente ao post.
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Griafico 6: Comentarios Negativos, Positivos ou Neutros.

Neutros
12%

Fonte: Obitel Brasil-USP

A maioria dos comentdrios sobre o post foi positiva, elogiando a
trama ou mostrando envolvimento dos telespectadores com a vinganca
de Nina. Os fas apoiam ou desaprovam a atitude da personagem, torcem
por justica, afirmam adorar a telenovela e acompanhé-la. O dado mostra
que, apesar da existéncia de critica negativa, a maior parte das pessoas
que comentou e acompanhoum os posts da fan page foram favoraveis e
gostaram da telenovela.

Os comentdrios negativos criticam a condug¢@o da trama ou as tele-
novelas em geral. Na mesma proporcdo, aparecem alguns comentarios
neutros, como constatacdes (Ex.: “estd faltando o M na palavra”); con-
versas entre amigos (Ex.: “pra vocé, Nubia”) ou manifestacdes neutras
(Ex.: “Pois é”).

Visando compreender o contetido dos comentérios ao post, bus-
camos identificar os principais elementos presentes nas falas dos teles-
pectadores. Para analisar esse tipo de conversagdo, consideramos que
categorias utilizadas em anélise do discurso apresentam certas limitacdes,
uma vez que nos comentérios a fala € normalmente curta e pontual,
pouco aprofundada. A conversacdo que acontece no ambiente da fan
page caracteriza-se principalmente pelo uso da linguagem em sua fung@o
fatica (Jakobson, 2003). De acordo com essa funcio, o engajamento
do usudrio na fan page serviria mais para ele se mostrar presente, criar
e manter ambiente de sociabilidade do que de fato opinar. As frases
curtas, risadas e comentdrios pontuais como “Amo!” demonstram o
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desejo dos telespectadores de pertencer a esse grupo, a essa comunidade

imaginada (Anderson, 1983) que acompanha a telenovela. Justamente

por essa caracteristica peculiar, buscamos nio categorizar rigorosamente
0s comentdrios, mas sim identificar elementos que representassem as
percepgdes dos telespectadores.

Os elementos que nortearam a construgdo de topicos semanticos
surgiram a partir da analise dos comentarios, com base nas proprias falas
da audiéncia. Em um segundo momento, tais elementos foram agrupados
de acordo com a relevancia dos comentdrios feitos: apoio a persona-
gens; trama; condu¢@o da narrativa. Alguns comentdrios demonstravam
expectativa em acompanhar a telenovela e quase todos expressavam
algum tipo de sentimento ou valor. Dessa maneira, foi possivel agrupar
0s comentarios em oito eixos semanticos:

e Trama: comentarios sobre o andamento da trama, da narrativa,
elogios ou criticas a condugao da histéria.

e Personagens: comentarios que apoiam Nina em sua vinganca, ou
a alertam (“Cuidado”), ou mostram ser favoraveis a Carminha.
Qualquer comentério que seja direcionado ou relacionado a algum
personagem da telenovela.

*  Sentimento: comentdrios que demonstram sentimentos (expecta-
tiva, satisfacdo, insatisfacdo) em relac@o a telenovela de maneira
geral. Sentimentos ndo direcionados apenas a trama ou a algum
personagem, mas ao conjunto Avenida Brasil ou ao post em questao.
(Exemplos: risos, “Adorei”, “Adoro!”, “Amo”, “Odeio essanovela”
etc.)

*  Valores: comentdrios que fazem algum julgamento ou menc¢do a
valores como vinganca e justica.

*  Borddes: comentarios que utilizam frases e expressdes da teleno-
vela que foram muito repetidas pelos fis e se tornaram famosas na
internet. Ex.: “E tudo culpa da Rita”; “me serve, vadia”.

*  Ditos populares: Comentirios que fazem uso de ditos populares.
Exemplos: “Nada como um dia apds o outro”; “a vida d4 voltas”;
“vinganga € um prato que se come cru’.

e Emissora: comentirios direcionados a Globo.

167



£99

*  Outros: comentérios como “Eu!”, “Pois €” etc., e topicos que nao
tiveram mais de dez comentarios (ex.: sobre outros programas; de
cunho pessoal, direcionados a amigos ou sobre a vida pessoal; e
para o autor).

A classificacdo ndo foi excludente, ou seja, 0 mesmo comentério
poderia pertencer a mais de um topico semantico caso se encaixasse em
mais de um. Portanto, a soma dos comentarios classificados nao cor-
responde ao nimero total de comentarios. A seguir, o grafico mostra a
frequéncia desses topicos na conversacao entre os fas no post analisado.

Gréfico 7: Tépicos semanticos presentes nos comentarios dos fas.
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Fonte: Obitel Brasil-USP

No quadro geral, os comentarios ndo apresentaram conversas en-
tre si. Caracterizam-se por serem pontuais, referentes a telenovela ou
ao post, com pouca interacdo. Podemos perceber que a exposicdo de
sentimentos esteve bastante presente, bem como demonstragdes de ex-
pectativa, risadas, satisfacdo ou insatisfacdo com a telenovela ou com o
contetdo do post. Podemos considerar que todo comentario € carregado
de sentimentos, mas resolvemos criar um tdpico especifico para reunir
0s comentarios em que o sentimento tenha sido o fator de destaque na
fala do telespectador. Em muitos casos, ndo fica claro se foi dirigido a
trama, a alguma personagem, ao autor ou mesmo a outro comentério (Ex.:
“Adoro”). Ao declarar que ama ou odeia, o telespectador mostra querer
fazer parte daquele universo de pessoas que conversam, para reafirmar
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ou compartilhar um juizo comum. E o caso das risadas, que representam
o desejo do telespectador de se incluir na conversacido, mesmo que nao
tenha outra coisa a dizer.

Foram muitas as mengdes a personagens, em especial de apoio a
Nina. Houve, entretanto, comentarios que ndo se identificavam com a
mocinha e torciam pela vitéria da vila Carminha. Importante lembrar
que o post em questdo apresenta Nina como destaque e evidencia, por
meio do enunciado verbal, a oposicdo Nina-Carminha, o que faz com
que comentdrios tenha esse foco. No que diz respeito a trama, varios
comentdrios cumprimentavam o autor pela conducio da histdria, elogia-
vam o andamento da narrativa ou criticavam, reclamando por exemplo
de demora na resolu¢do de conflitos.

Interessante notar a forte presenca de comentarios com juizos de
valor. O uso de ditos populares ou frases de efeito refletem o desejo dos
telespectadores de ver na telenovela referéncias a valores como o de
justica. Também borddes de Avenida Brasil ou de Cheias de Charme,
que se referiam a relag@o entre patroa e empregada destacada no post,
foram utilizados, demonstrando conhecimento do telespectador também
sobre a telenovela das 19h. Algumas frases ditas por Nina no capitulo do
dia 24.07.2013 se tornaram famosas, como a “me serve, vadia”, que foi
utilizada em outros CGUs, incluindo criativas edi¢des em género de funk.

O tépico outros contém conversas pessoais entre os fis, que men-
cionavam os demais programas da emissora ou eram direcionados ao
autor, porém em nimero reduzido e, ainda, sem elemento de destaque.
Os comentdrios, portanto, confirmam a forte presenca da telenovela
entre os fas, e revelam o potencial de gerar debates e conversacdes mais
alentadas. Porém, talvez o que esses comentdrios queiram indicar seja
menos a vontade de informar e dialogar do que o desejo do telespectador
de fazer-se presente na conversagao; talvez seja simplesmente o prazer de
estar conectado, de sentir-se parte de uma comunidade de fas de novela.

Que tipos de sentimentos e valores mobilizaram o indice de engaja-
mento do post “Chegou o meu dia de Patroete?”. Serd que os fas seguiram
o modelo da trama ou propuseram novas percepgoes em seus comentarios
sobre post? Visando aprofundar aspectos referentes aos tipos de tematicas
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que favoreceram esse indice, fizemos uso da metodologia de anélise de
redes sociais. Partindo dos comentarios dos fas, procuramos identificar
as relagdes entre palavras-chave. Nesse caso, os nds corresponderam a
temadticas tratadas pelos usudrios nos comentarios, de maneira que cada
nd passou a representar convergéncia de comentdrios de fas vinculados
auma temadtica por ele mencionada. Para a visualiza¢do da rede utilizou-
-se a matriz de adjacéncias temdticas desenvolvida no software Gephi.

Figura 5: Andlise Temadtica da Conversagdo de Fas.
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Base: 688 comentarios de fas.
Fonte: Obitel Brasil-USP

A conversa dos fas sobre a reviravolta da telenovela durou apro-
ximadamente um més, com inicio poucos minutos apds a publicagdo
do post (convidando os fas para assistir Avenida Brasil). Ela aconteceu
concomitantemente a exibicdo do capitulo da telenovela na TV no més
de julho, e, em sequéncia, de maneira esporadica, continuou até a segun-
da metade do més de agosto. Por meio da andlise dos comentarios, foi
possivel identificar sete nds temdticos centrais na conversacdo dos fas
sobre o post com maior L.E.: Nina, Carminha, Avenida Brasil, Vinganga,

Risos e Adorei!.
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As primeiras impressdes positivas verificadas quanto a trama de
Avenida Brasil e ao post da emissora s@ao manifestacdes de Riso e o
sentimento de Adorei!/. Ambas retratam que, nas conversas, a maioria
dos fas aprovaram a mensagem do post e 0s acontecimentos da teleno-
vela. Nota-se, portanto, os primeiros sentimentos capazes de provocar o
engajamento dos fas ao post. “Nao perco!” foi uma das expressdes mais
utilizadas nos primeiros didlogos entre os fas, ressaltando expectativas da
audiéncia quanto ao capitulo a ser exibido. Isso demonstra um feedback
positivo em relacdo a proposta da Globo em publicar contetdos vincula-
dos a grade horaria da TV. O fato de tratar-se, como ja dissemos, de post
com temética hibrida, ou seja, que fez referéncia a duas telenovelas da
emissora, pode ser considerado um dos fatores responsdveis pelo enga-
jamento dos fas através de risos e comentdrios de adoracao, ressaltando
outro aspecto positivo na estratégia de publica¢do do emissor na fan page.

Os fas relacionaram-se mais intensamente com a personagem Nina,
protagonista da vinganca exibida no capitulo. A maioria dos fas, decla-
radamente, torceu para que Nina/Rita finalmente se vingasse. Nota-se,
na rede de comentdrios, que os nés Carminha e Nina encontram-se em
oposicdo. Mas essa oposi¢do pode ser considerada também um reflexo
mediado pelo né Vinganca, que gerou comentarios homélogos na revi-
ravolta da telenovela para as personagens. O espelhamento de caracte-
risticas de Carminha em Nina na tematica da desforra foi essencial para
gerar conversagdo. Nina adquiriu um tom maléfico para os fas ao fazer de
Carminha, sua patroa, “uma empreguete”, tratando-a com humilhacédo e
desprezo. Tal fato fez com que a atitude de Nina fosse avaliada de maneira
ambivalente na conversacio, uma vez que os fas perfilaram pontos tanto
positivos como negativos. Esse jogo entre o bem e o mal ocorreu tanto
durante a exibi¢d@o do capitulo como ap6s a sua finalizagdo, indicando um
movimento de reflexdo e debate dos fas sobre o procedimento de Nina
ao longo de, aproximadamente, um més inteiro. Enquanto a vinganca
agradou a maioria, que a ela se referiu utilizando ditados populares nos
comentdrios, tais como “o feitico contra o feiticeiro” ou “aqui se faz aqui
se paga”, sugerindo um certo clamor por justica, notou-se, por outro lado,
a presenca menos frequente de comentdrios que alertaram para “alegria
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de pobre dura pouco” e pela “volta” de Carminha. Pode-se dizer que a
distin¢do e o preconceito entre classes sociais, presentes na oposicao
patroete x empreguete, foram suplantados pelos temas da vinganca e da
reparacdo moral a que Nina teria direito frente a vilania de Carminha.
O tema da vinganga provocou engajamento dos fas durante a exibicio
do capitulo e nos dias consecutivos por meio de aprovagdes e criticas.
Nessas meng¢des encontram-se principalmente os nés Globo e Avenida
Brasil, incluindo referéncias ao autor e sugestdes ao roteiro da telenovela,
entre elas, a sugestdao do “Perdao” de Nina para Carminha, conforme se
deu no desfecho da trama alguns meses depois.

Os fas, claramente, repetiram palavras do roteiro da telenovela em
suas conversacgdes. Isso demonstra haver interlocucio entre o contetido
gerado pelos usudrios e o conteddo exibido pela TV, enfatizando a
concomitancia dos atos de assistir a telenovela na televisdo e de postar
comentarios na fan page. A redundincia observada nos comentarios
ressaltou a presenca da fala da personagem Nina, tais como: “Me
serve”, “Vadia”. Entretanto, apesar de a repeti¢do de conteudo sugerir
uma atividade “menor” do fa, ela trouxe consigo formas de associagcdo
heterogéneas, nao previstas pelo produtor. Essa heterogeneidade de
associagdes referiu-se, principalmente, a dois aspectos: (1) ao cotidiano
do fa, por meio de palavras como “Eu”, “Banho”, “Marido”, “Trabalho”,
“Greve”, “Dormir”, “Ciclistas”, “Mineira”, “Minha vida”, “Meu dia”, “Ja
passei” e (2) a cultura de telenovela, sobretudo ao se tratar da emissora,
da trama, por meio de nomes de outros autores de telenovelas: “Janete
Clair”, “Gloéria Perez”. Entre esse tipo de associag@o, incluem-se os
comentarios entre fas por meio de risos e mencao de nomes de amigos
para participar da conversa sobre o capitulo do dia.

Consideragdes finais

Diante da possibilidade de interagdo proposta aos fas de telenovela
em fan pages, percebe-se um continuum de acdes que vai desde o ver até a
possibilidade de engajamento através da inser¢do de conteidos textuais e
seu compartilhamento para a rede de amigos. Observou-se que a fan page
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da Globo, em seu ano zero na rede social Facebook, apresentou potencial
para formar comunidades de fas ndo apenas por meio do nimero total
de pessoas que curtiram e passaram a receber, diariamente, o contetido
publicado pelo produtor, mas, sobretudo, por meio de comentérios feitos
nos posts. Tal fato foi demonstrado através do estudo de caso que fizemos
do post que apresentou o maior indice de engajamento nessa fan page no
ano de 2013. Trata-se da participacdo de fas que efetivamente iniciam
conversas a partir da atenc@o despertada pelo post do produtor. A partir
dai, o processo de transmidiac@o do contetdo ficcional ocorre, € a trama
televisiva torna-se foco das conversagdes entre os usudrios da rede social,
evidenciando, por meio de seus enunciados, o grau de seu engajamento.

Por meio da andlise realizada, foi possivel observar que, muitas
vezes, os comentdrios tinham como caracteristica principal a fungdo
fatica da linguagem, ou seja, funcionavam como forma de estabelecer
ou manter contato (Jakobson, 2003). Dessa forma, o fa marcava presencga
na conversa sobre a trama. Esse foi o caso do extenso nimero de comen-
tarios feitos através de risos e emoticons, marcadores de expressdes de
subjetividade. O grande nimero de comentdrios desse tipo demonstra a
presenca de sentimentos, afetos e emocdes vinculados a trama da tele-
ficcdo. Tais evidéncias configuram aspectos motivadores que levam os
fas a participar dessas coletividades, indicando o compartilhamento de
interesses comuns, a importancia de estar conectado ou em relacdo em
uma fan page. Esse aspecto sugere que, em pesquisas sobre fas de ficcao
televisiva no Brasil, deve-se privilegiar a identificacdo de fds com alto
indice de engajamento e construir procedimentos metodolégicos que
possibilitem observar seus habitos on-line e off-line, buscando estabelecer
correlacdes para esclarecer mais as relagdes que se estabelecem entre os
fas de ficco televisiva no ambiente virtual.

Sentimentos expressos nas conversagdes a partir de conteidos pu-
blicados nos posts sobre as ficcoes televisivas foram capazes de gerar
altos indices de engajamento dos fas. Tal constatacdo demonstra a ne-
cessidade de os produtores investirem no contato com os fas através da
interloculacgdo aberta que estimule e recolha a participagao ativa e criativa
dos fas. Pode-se dizer que, em meio as conversagdes, o contetdo gerado
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tanto pelo produtor como pelo fa pode ser precursor de uma relagio que
se estende para além do objeto mididtico veiculado em uma fan page.
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Introducao

A questdo central deste texto é a convergéncia mididtica e as
consequentes transformagdes e desdobramentos dos fluxos, recepg¢io
e circulacdo de telenovela. O objeto empirico eleito para observar e
analisar este fendmeno, cada vez mais intenso na esfera midiatica bra-
sileira, é a telenovela veiculada pela Globo as 21h. Realizamos' uma
comparagdo entre Passione (2010), retomando dados de pesquisa anterior
(Jacks; Ronsini et al., 2011), e Avenida Brasil (2012), com o objetivo
de averiguar algumas mudancgas ocorridas neste intervalo de tempo em
diferentes esferas.

A partir desse cendrio, nos propusemos observar as estratégias
desenvolvidas pelos ambitos da emissdo e da recep¢do/consumo mi-

! Alimentagdo da base de dados: Christyne Rodrigues.
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diatico nas duas telenovelas. Mais precisamente, queremos saber: a)
como evoluiram as estratégias narrativas de uma telenovela para outra?
b) quais sdo as estratégias e praticas desenvolvidas pelos receptores/
consumidores em ambas as telenovelas? Assim, com essa perspectiva
comparativa, exploramos as principais alteracdes na forma de produzir
e consumir telenovela no Brasil no periodo analisado.

Importante ressaltar que a nocdo de circulacido que “inspira” este
trabalho estd baseada na ideia de sistema de resposta social (Braga,
2006), que se apresenta como um terceiro subsistema para pensar as
atividades do campo social em relacdo a midia e seus produtos, além
dos subsistemas de producdo e de recepcao.

A partir dessa perspectiva, identificamos como ocorre a circulacido
dessas telenovelas, seja por meio dos fluxos que emanam da produgédo/
emissdo e que fazem essa circulagdo se expandir para outras plataformas,
seja por meio das apropriagcdes que os receptores/consumidores fazem
dos contetidos midiéticos, podendo até tomar forma de outras narrativas,
como no caso das fan fictions, fazendo esses contetidos circularem de
diversas maneiras.

Nossa estratégia metodoldgica replicou os procedimentos realizados
na pesquisa anterior (Jacks; Ronsini et al., 2011), com algumas adap-
tagdes, a partir de trés movimentos: 1) retomada dos dados relativos a
telenovela Passione (2010), para aprofundar a analise tanto no ambito da
emissdo quanto da recepg¢do; 2) observacao e coleta de dados relativos a
telenovela Avenida Brasil (2012), seguindo os mesmos procedimentos de
Passione; e 3) comparacdo de alguns dados (sobre trama e extratrama)
analisados nos dois primeiros movimentos.

No ambito dos trés movimentos mencionados, construimos o corpus
da pesquisa alicercado em duas vertentes: a) esfera da emissdo: identi-
ficacdo e caracterizacdo das estratégias de circulacdo das narrativas de
Passione e Avenida Brasil. Nesse ponto, as observagdes se concentraram
exclusivamente nos contetdos institucionais da Rede Globo na internet
como: resumos dos capitulos das telenovelas, sites dos programas da
emissora, sites das telenovelas, portais de noticias, versdes on-line dos
jornais Extra e O Globo e das revistas Epoca e Quem Acontece;, b) esfera
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da recepgao/consumo: identificagio e caracterizacio dos espacos de cir-
culagdo das telenovelas Passione e Avenida Brasil nos trajetos multimidi-
aticos percorridos pelos receptores. Assim, nesse ambito, tomamos como
foco os ambientes on-line de consumo das telenovelas: Twitter (tweets
relacionados as telenovelas, a partir das seguintes listas: #avenidabrasil,
#Passione e lista com os perfis de personagens de ambas as telenovelas);
Facebook (fan pages oficial e produzido por fas), Orkut (comunidades e
perfis ndo oficiais); Blogs (com posts sobre as telenovelas).

A partir do material coletado nas plataformas explicitadas, foi reali-
zada uma “leitura flutuante” (Bardin, 2000)° para identificar as principais
temadticas abordadas sobre as telenovelas, chegando-se a duas grandes
categorias — “Trama” e “Extratrama” — e suas respectivas subcategorias:
a) Trama: personagens; produ¢do (autor e roteirista; direcdo; cendrio,
edicdo, figurinos, fotografia, iluminacao, trilha sonora); tematicas (carater
dos personagens, questdes de classe*, moda/beleza, questdes familiares,
relacdes de género’, religido, sensualidade, traicéio, vinganga, assassinato,
segredo); b) Extratrama: agendamento; celebridades (atores da novela
e outros); referencialidade® (novela e outros produtos midiaticos) e
rituais’/ habito.?

Além das temadticas, foram também definidas duas categorias para
classificar as abordagens utilizadas: a) tipo: comentario, critica, elogio
e piada; b) forma: conativa/indutiva® e fatica/manuten¢@o."

2 E importante destacar que, para as andlises posteriores, utilizamos o software Nvivo 10, voltado para a
Andlise de Dados Qualitativos (QDA — Qualitative Data Analysis).

3 Segundo Bardin (2000), a “leitura flutuante” tem como objetivo estabelecer contato com os documentos e
conhecer o texto, buscando impressdes e orientacdes.

# Refere-se a habitos, comportamentos, locagdes, gostos, objetos e qualificagéo do outro.

> Relativo as relagdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os sexos.

¢ Referente as telenovelas anteriores; memdria da relagéio com esse género televisivo.

7 Relativo as préticas simbdlicas que ddo sentido ao ato de ver a telenovela: reunir a familia, ver com as
amigas etc.

8 Relativo a um costume: jantar vendo telenovela.

° O objetivo dessa abordagem € convencer o interagente a realizar determinada agdo.

120 objetivo dessa abordagem é manter a comunicag¢do em andamento com o outro interagente.
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1. A nocao de crossmidia e as estratégias “Globais”

Em Telenovela em miiltiplas telas: da circula¢do ao consumo (Jacks;
Ronsini et al., 2011) foi problematizado o uso do conceito de transmidia
para caracterizar a narrativa da telenovela Passione, propondo que as es-
tratégias utilizadas se caracterizariam como cross e ndo transmididticas.
Isso porque, para definir uma narrativa como transmidiética, € necessario
que haja uma expansao do universo ficcional em diferentes plataformas,
sendo fundamental que cada um dos conteddos dispersos seja autdnomo
e independente entre si.

Na forma ideal de narrativa transmidiatica, cada meio faz
o que faz de melhor — a fim de que uma histdria possa ser
introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances
e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games,
ou experimentado como atra¢ao de um parque de diversdo.
Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nao seja
necessdario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada
produto determinado € um ponto de acesso a franquia como
um todo (Jenkins, 2008, p. 135)."

Se ndo hé autonomia dos contetidos espalhados em multiplas plata-
formas, estamos falando de crossmidia, que é o cruzamento de diversos
meios com a mesma narrativa, portanto sem autonomia de conteido em
cada plataforma. Crossmidia tem as seguintes caracteristicas: 1) envolve
mais de um meio; 2) tem por objetivo uma producio integrada; 3) o con-

' No texto Transmedia 202: Further Reflections (2011, on-line), Jenkins volta a refletir sobre o conceito
de narrativa transmididtica, definindo a juncdo da “intertextualidade radical” e da “multimodalidade” como
a base para esse tipo de narrativa. A primeira compreende o movimento entre textos ou entre estruturas
textuais dentro de uma mesma midia, tal como ocorre com os quadrinhos do Universo Marvel, que, mesmo
sendo histérias independentes, estdo inter-relacionadas. A segunda baseia-se no fato de que cada meio
possui caracteristicas e linguagens préprias, que devem ser exploradas na construgao da narrativa. Assim, a
juncdo da intertextualidade radical e da multimodalidade é capaz de promover a “compreensio aditiva” que
caracteriza uma narrativa transmididtica. Como exemplo, de narrativa transmididtica, Jenkins cita a franquia
Battlestar Galactica. Nas palavras do autor: “Battlestar Galactica se desdobra em virias séries de televisio,
minisséries e filmes independentes. Se Battlestar permanecesse em um Unico meio, televisio, entdo, seria
outro exemplo de intertextualidade radical. Mas, como Battlestar estende esse processo para webisodes e
histérias em quadrinhos, que sdo entendidas como parte da mesma continuidade, entdo, vamos chama-lo de
uma histoéria de transmidia” (Ijenkins, 2011, on-line).
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teddo € distribuido em multiplos dispositivos — PCs, celulares, TV, ITV,
radio; 4) mais de um meio é necessario para suportar uma mensagem/
histéria/objetivo; 5) a mensagem/historia/objetivo comum € distribuida
em diferentes plataformas e o suporte para a interacao € apoiado nelas
(Boumans, 2004).

No caso de Passione, por exemplo, foram identificadas estratégias
que exploraram elementos crossmidiaticos da narrativa. Pela primeira
vez, a Globo disponibilizou “cenas estendidas” no site da novela'?, ou
seja, ofereceu aos internautas cenas exclusivas, gravadas pelos atores
somente para serem veiculadas naquele ambiente (Jacks; Ronsini, et
al., 2011).

A exemplo de Caminho das Indias (2009) e Viver a Vida'*(2009/2010),
Passione apostou também na criacdo de um blog para um personagem na
trama. No caso, a personagem escolhida foi a estilista Melina Gouveia
(Mayana Moura), que tinha um blog sobre moda, escrito em primeira
pessoa, mas que ndo disponibilizava espago para os comentarios dos
leitores.'* Como a novela contou com merchandising da fast-fashion"
C&A, o blog representou um espaco alternativo para a divulgacdo desta
marca. Varios posts foram dedicados a preparacdo da cole¢do “Skinny
Fashion para C&A”, da qual Melina era a estilista principal. Nota-se
que, neste caso, a estratégia crossmididtica da narrativa ndo tinha como
objetivo principal a interacdo com o publico, mas a criagdo de novas
possibilidades para os anunciantes.

Por outro lado, Passione buscou a ampliacdo da relacdo dos re-
ceptores/consumidores com a narrativa por meio de jogos e aplicativos
disponibilizados no site da novela. Esses, por sua vez, “estimulavam a

12 Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/Passione/index.html>. Acesso em: 18 set. 2012.

13 Qutras duas telenovelas veiculadas na Globo no horério das 21 horas.

4 Blog da Melina. Disponivel em: <tvg.globo.com/novelas/Passione/blogdamelina/platb/>. Acesso em:
18 set. 2012.

15 Loja de departamento cujo modelo de negdcios surgiu por volta dos anos 2000 com as marcas Zara
(Espanha), H&M (Suécia) e Topshop (Inglaterra). Segundo defini¢ao de Cietta (2010), o termo fast-fashion
designa a caracteristica principal dessas lojas, que consiste em produzir cole¢do rapidamente, em média a
cada 15 dias hd pegas novas a disposi¢do e constantemente “exibidas” em destaque para que sejam percebidas
as mudangas. A produc@o € orientada por colegdes préoprias articuladas ao perfil e interesse dos clientes. A
relacdo de uma rede como essas a personagem de uma novela é facilmente explicada uma vez que no “sistema
fast-fashion [...] as empresas se empenham em comercializar, assim que possivel, a peca andnima que a
cliente viu ontem na novela ou a roupa de grife que apareceu na revista de moda [...]” (Messias, 2012, p. 6).
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busca de segredos colocados em cenas, como aquele que investigava
quem era o assassino do personagem Saulo (Werner Schiinemann) ou
qual o segredo do personagem Gerson (Marcello Antony), gerando
possibilidades de maior aproximacao com setores da audié€ncia” (Jacks;
Ronsini et al., 2011, p. 312).

Passione também foi a primeira novela da Globo a criar perfis
oficiais no Twitter. Além de um perfil da prépria novela — @ Passio-
neoficial —, havia trés perfis de personagens que eram atualizados pela
equipe de producao da telenovela: a adolescente Fatima Lobato (Bianca
Bin) — @FatimaLobato; o vildo Fred Lobato (Reynaldo Gianecchini)
— @FredLobato; e a vila Clara Medeiros (Mariana Ximenes) — @me-
deiros_clara. Esses personagens tuitavam suas rotinas e seu cotidiano,
cujas dindmicas se relacionavam diretamente com 0s acontecimentos
da trama. Um exemplo € o tweet do vildo Fred Lobato — o perfil oficial
de personagem que mais apresentou atualizacdes durante a exibicdo da
telenovela — queixando-se do fato de trabalhar no mesmo ambiente que
sua ex-mulher, a personagem Melina Gouveia: “@ FredLobato: Trabalhar
com a ex = situagdo insustentdvel!!” 'S

Apesar de inovar na forma de expandir a narrativa de uma teleno-
vela e nas propostas de interacio com o publico, Jacks e Ronsini ef al.
(2011) salientam que nenhum desses contetidos de Passione, dispersos
em miiltiplas plataformas, apresentou autonomia em relago a narrativa
principal a ponto de caracterizd-la como transmididtica, por isso suas
estratégias foram consideradas como crossmididticas. E o caso, por
exemplo, das “cenas estendidas” citadas anteriormente, seu contetido
se referia a um acontecimento pontual da trama, sem necessariamente
fazer algum acréscimo a narrativa ja veiculada pela televisdo e sem
possibilidade de participacao dos receptores.

No caso de Avenida Brasil, é possivel perceber mudangas impor-
tantes nas estratégias da Globo para fazé-la circular no ambiente on-
-line. Ao contrario de Passione, nao foram produzidos jogos ou outros
contetdos interativos no site que estendessem a narrativa de Avenida
Brasil para além do que era visto na televisdo. Isso ndo significa que

1 Disponivel em:<http:/fr. Twitter.com/FredLobato>.
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no site ndo existissem contetidos especiais para atrair o publico, como,
por exemplo, o espacgo “Dicas da Monalisa”, com conselhos de beleza e
contetidos relacionados ao saldo da personagem'’, e o “Blog Oi0iOi”,
dedicado exclusivamente para publicagdo de gifs animados'® de cenas
marcantes. Em relagio & narrativa, entretanto, o site de Avenida Brasil*®
serviu apenas como sintese dos acontecimentos da trama e como prentn-
cio do que estava por vir. Ou seja, havia uma redundancia da narrativa
quanto ao contetdo exibido na TV e o disponivel no site da novela, uma
caracteristica das estratégias crossmidiaticas.

A estratégia era clara: concentrar a produgdo de conteido no site
da novela e fazé-lo circular por meio de compartilhamento nas redes
sociais on-line, buscando aumentar de forma exponencial a visibilidade
e o alcance desse contetido na internet. Por isso, Avenida Brasil investiu
na producio de contetido que pudesse ganhar rapida repercussao em am-
bientes on-line, em especial gifs e fotomontagens com frases marcantes
dos personagens. A Figura 1, a seguir, mostra uma fotomontagem com
declaracdo da personagem Olenka (Fabiula Nascimento), publicada na
pégina oficial das telenovelas da Globo no Facebook?!, que gerou mais de
dois mil compartilhamentos e quase 90 comentérios em apenas um dia.>

17 Representada pela atriz Heloisa Perissé.

18 Disponivel em: <http:/tvg.globo.com/novelas/avenida-brasil/Fique-por-dentro/noticia/2012/09/confira-
-os-melhores-gifs-de-avenida-brasil-no-blog-oi-oi-oi.html>. Acesso em: 18 set. 2012.

1 Gif animado € o termo dado as animagdes formadas por vdrias imagens compactadas em uma s6.

2 Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/avenida-brasil/index.html>. Acesso em: 18 set. 2012.

2! P4gina “Novelas — TVG”, disponivel em: <http://www.Facebook.com/NovelasTVG>. Acesso em: 20
set. 2012.

22 O post foi publicado na noite do dia 17 de setembro de 2012 e a coleta realizada aproximadamente 24
horas depois.
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Figura 1: Fotomontagem com frase da personagem Olenka.

SABEDORIA DE OLENKA:

HNEARRSN = OB CNE SRR A

Fonte: <http://migre.me/aQEYb>.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a emissora tem investido em
conteddos com potencial de se transformar em memes.?* No site de
Avenida Brasil, por exemplo, havia um aplicativo que permitia que os
internautas dessem o efeito de “congela” em suas imagens, marca regis-
trada do final de cada capitulo da novela. O aplicativo foi lancado no site
oficial de Avenida Brasil as vésperas do capitulo 100, com a campanha
“Quem deve ser ‘congelado’ no final da novela?”, na qual o internauta
podia votar nos seguintes personagens: Zezé (Cacau Protésio), Adauto
(Juliano Cazarré), Ivana (Leticia Isnard), Leleco (Marcos Caruso), Agata
(Ana Karolina) e Darkson (José Loreto). Apesar de a votagdo ter ocorrido

2 Meme é a expressdo utilizada para definir aquilo que, literalmente, se “espalha” pela internet numa l6gica
“viral”, ou seja, que alcanca uma repercussio rpida e intensa via compartilhamentos, sobretudo nas redes
sociais. O termo tem origem no livro O Gene egoista, de Richard Dawkins, publicado em 1976, e foi utilizado
para definir o que seria a unidade minima da memoria, a raiz de sua estrutura que torna possivel que essa
seja compartilhada entre grupos sociais (meme seria para a memaria o que o gene € para a Genética). “Um
‘meme de ideia’ pode ser definido como uma unidade capaz de ser transmitida de um cérebro para outro. O
meme da teoria de Darwin, portanto, € o fundamento essencial da ideia de que é compartilhado por todos os
cérebros que a compreendem” (Dawkins, 2001 apud Recuero, 2009).
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no site oficial da novela, grande parte da divulgacdo dessa campanha
ocorreu no Facebook. A vencedora da enquete foi a personagem Zezé,
que acabou “congelando” ao final do capitulo 100.

Por fim, € importante ressaltar que o Facebook foi a iinica rede social
na internet que contou com a producio de contetido oficial de Avenida
Brasil. Apesar de ndo se tratar de uma pagina exclusiva para essa novela,
mas dedicada a todas as telenovelas que estdo no ar na emissora, o fato de
a Globo concentrar suas acdes no Facebook? ratifica nossa observacéo
de que, em se tratando de Avenida Brasil, a emissora estava mais inte-
ressada em impulsionar a circulagdo do conteddo oficial da telenovela
do que investir em estratégias que estendessem a narrativa em multiplas
plataformas, como ocorreu em Passione.”

2. Anocao de transmidia e a recepgao nas redes

Tomando como premissa que o processo de convergéncia midiatica
ndo trata apenas da inserc¢do de diferentes midias dentro de um tinico
suporte, entendemos que ela extrapola questdes técnicas e tem a ver tam-
bém com a a¢do de produtores e consumidores de conteddos mididticos.
Na argumentacdo de Jenkins sobre as transformacdes decorrentes da
convergéncia, focalizamos um processo de mao dupla que ocorre tanto
de “cima para baixo”, no ambito corporativo, envolvendo “materiais e
servicos produzidos comercialmente, circulando por circuitos regulados
e previsiveis”, quanto de “baixo para cima”, & medida que os “consu-
midores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter

% Isso porque o Facebook possui uma interface que permite o compartilhamento de conteiido de maneira
fécil e rdpida, além da possibilidade de sincronizagio de postagem com outras redes sociais na internet como
o Twitter. Além disso, o Facebook, segundo reportagem da Revista Veja publicada no dia 4 de fevereiro de
2012, superou o Orkut como rede social mais acessada no Brasil. Estima-se que a cada 100 brasileiros que
estdo na internet, 75 estdo no Facebook.

» Posteriormente a coleta de dados desta pesquisa, no dia 8 abril de 2013, as Organizagdes Globo proibiram
a divulgagdo dos links oficiais dos seus veiculos no Facebook. Segundo comunicado da empresa, os meios
de interagdo dos usudrios com o contetido variam, mas nem sempre o resultado das a¢des no Facebook eram
satisfatdrios. Outro argumento para explicar a decisao baseia-se na observacao de que nem tudo que os veiculos
publicam chega ao newsfeed dos usudrios e que esta “edi¢ao” feita pelo Facebook, fora do controle da Globo,
ndo era positiva do ponto de vista editorial. Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/
noticias/2013/05/08/Globo-explica-saida-do-Facebook.html#ixzz2c7hfj97L>. Acesso em: 15 ago. 2013.
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um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com
outros consumidores” (Jenkins, 2008, p. 44).

Dessa maneira, o consumo de narrativas ficcionais segue uma
tendéncia mais ativa e participativa, em diferentes niveis obviamente,
e os receptores podem acessar e usufruir em conjunto o desenrolar das
histdrias, praticando o que Lopes (2011) comeca a chamar de “recepgao
transmididtica”. Entretanto, a autora nio problematiza a diferenga entre
transmidia e crossmidia, adotando o termo “recepg¢do transmididtica”
como sindénimo de recepcdo em multiplas plataformas. Nesse sentido,
Lopes (2011) abarca sob o mesmo “guarda-chuva” da recepgao transmi-
diatica diferentes niveis de interacdo do publico com os contetdos das
ficgdes televisivas dispersas em diferentes plataformas: desde um simples
“curtir” dado em uma pagina no Facebook a criacdo de um verbete na
Wikipédia ou de um blog de um fi da telenovela.?

Aqui, no entanto, chamamos de “recep¢do transmididtica” apenas
as acdes resultantes da participacdo dos receptores junto ao contetido
ficcional consumido — por exemplo, criagdo de blogs de fas ou de féruns
de discussao em sites de redes sociais —, excluindo, assim, os processos
de mera “interatividade” dos quais nos fala Jenkins (2008) — por exem-
plo, tornar-se membro de uma comunidade no Orkut, sem participar das
atividades dessa comunidade.

A diferenciacdio que esse autor faz entre os termos “interatividade”
e “participacdo” € interessante para se compreender o papel desses con-
ceitos dentro do processo de convergéncia mididtica. Enquanto na inte-
ratividade os receptores/consumidores podem interagir com o contetido
e com os produtores de contetdo, pela participacdo podem influenciar na
produgdo desse contetdo, interferindo assim na elaborag@o de histérias
e narrativas midiaticas (Jenkins, 2008).

Um exemplo dessa tendéncia participativa dos receptores/consu-
midores pdde ser observado com a atuagdo de alguns perfis ndo oficiais
de Passione no Twitter:

2 Devemos ponderar que Lopes (2011) ndo se propde a analisar e diferenciar os diversos niveis ou mo-
dalidades do que ela denomina de recepg@o transmididtica. Por ser um processo ainda novo no ambito do
mercado e da pesquisa académica, a autora se prende na andlise do fendmeno que modifica antigos modos
de circulagdo desse género televisivo.
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[...] observamos a convergéncia na esfera da audiéncia na
medida em que os receptores/internautas criaram perfis de per-
sonagens da telenovela, de maneira totalmente independente
a esfera da produg@o. Tal apropriagdo se assemelha as a¢des
dos fas que criam novas histérias para suas narrativas favo-
ritas, entrando, muitas vezes, em conflito com os detentores
de seus direitos autorais (Jacks; Ronsini et al., 2011, p. 327).

O que se infere € que a evolugdo da internet e das tecnologias digitais
de comunicacdo vem permitindo a transformacio de um cendrio interativo
em um cendrio mais participativo, possibilitando assim a emergéncia de
uma recepg¢ao transmididtica (Lopes, 2011), mesmo que a produgio ainda
nao tenha alcancado o nivel das estratégias transmidiaticas.

No caso de Passione, um exemplo dessa tendéncia participativa
dos receptores/consumidores pode ser observado com a acdo de alguns
perfis ndo oficiais da novela no Twitter. Neste ambito Jacks e Ronsini
et al. (2011) destacam a do personagem Berilo (@Berilo_Passione) no
Twitter que, mesmo antes de comegar a novela, ji contava com mais
de 1.800 seguidores, numero que foi crescendo no decorrer da trama e
que ultrapassou ao indice de 10 mil na reta final da novela. As autoras
ressaltam que parte deste grande nimero de seguidores que o perfil
ndo oficial possuia pode ser atribuida a popularidade que o ator Bruno
Gagliasso, intérprete do personagem, ja tinha no Twitter. Entretanto, o
fato desse perfil ndo oficial tuitar eventos de “sua” rotina bigama, em
um cotidiano ancorado nos acontecimentos ficcionais da telenovela,
utilizando-se de um vocabuldrio italiano estereotipado para escrever as
mensagens, resultou em uma grande interagdo com o publico no Twitter:
“@Berilo_Passione Agora soh cama com a tesoro mio... ou a fragoli-
na??? sei ld... molto amor e oxes!!!”.”

Em Avenida Brasil, os perfis ndo oficiais também tuitavam situacdes
da trama como se tivessem, de fato, vivenciado tais acontecimentos. Um
exemplo pode ser percebido na cena em que a cabeleireira do suburbio
Beverly (Luana Martau) pede para tirar uma foto com as trés esposas

7 Disponivel em: <https://Twitter.com/berilo_Passione>.
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falidas de Cadinho (Alexandre Borges) — Noémia (Camila Morgado),
Verdnica (Débora Bloch) e Alexia (Carolina Ferraz) — como se fossem
“melhores amigas”. Néo tardou para que o perfil ndo oficial de Noémia
publicasse um rweet comentando o episddio: “@ NoemiaBuarque Beverly
ndo quero minhas imagens no seu orkut por favor #AvenidaBrasil”.*®

Segundo Jacks e Ronsini et al. (2011), embora ndo se possa afirmar
que os criadores desses perfis ndo oficiais fossem realmente fas da novela,
“[...] a apropriagdo desses personagens representa uma forma diferente
de consumir esse produto midiético, mais participativa ao simples assistir
TV [...I” (Jacks; Ronsini et al., 2011, p. 327). O que se pode perceber,
portanto, é que a evolucdo da internet e das tecnologias digitais de co-
munica¢do vem permitindo a transformacao de um cendrio interativo em
um cendrio mais participativo, possibilitando assim a emergéncia dessa
recep¢do transmidiatica.

Exemplo desse cendrio mais participativo foram as varias apro-
priacdes que os receptores/consumidores fizeram da frase “Me serve,
vadia!”, dita pela personagem Nina (Débora Falabella) no inicio de sua
vinganga contra a vila Carminha (Adriana Esteves), tornando-se um dos
memes mais repercutidos de Avenida Brasil. No mesmo dia em que foi
ao ar o capitulo no qual Nina humilha Carminha com a frase “Me serve,
vadia!”, a expressdo tomou conta dos sites de redes sociais da internet.
No Twitter, dados do Topsy® indicam que, nesse dia, o bordéo registrou
quase 16 mil mencdes (Youpix, 2012). Apenas algumas horas depois da
cena ter ido ao ar, o tumblr “Me serve, vadia, me serve” ja havia sido
criado com o objetivo de reunir as fotomontagens com essa expressao,
que ja circulavam nas redes sociais on-line. Varios videos baseados nesse
borddo também foram produzidos e disponibilizados no YouTube, sendo
amaioria videoclipes com remixagem do didlogo entre Nina e Carminha.
Em aproximadamente dois meses de exibicao, o videoclipe “Carminha e
Nina—Me Serve™! ja possuia mais de 790 mil visualiza¢des no YouTube.

8 Disponivel em: <https://Twitter.com/NoemiaBuarque>.

2 O Topsy é uma ferramenta que permite monitorar parcialmente o fluxo de mengdes, palavras e termos
na internet.

* Disponivel em: <http://meservevadiameserve.tumblr.com/>. Acesso em: 20 set. 2012.

*! Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=ygPOV5pXIGc>. Acesso em: 20 set. 2012.
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Desde o inicio da exibi¢do de Avenida Brasil, tornou-se uma pratica
comum entre os internautas dar o efeito de “congelamento” nas fotos
compartilhadas nos sites de redes sociais, mas no dia da exibi¢do do
capitulo 100, duas conhecidas blogueiras* propuseram uma mobilizacéo
na internet para que as pessoas “congelassem” as fotos de seus perfis. A
campanha, que recebeu o nome “Nina congelada”, logo se tornou um
meme nas redes sociais on-line, ganhando a adesao de artistas, jornalistas
e blogueiros famosos. Repercutiu em vdrios sites e portais de noticias
nacionais.™

Avenida Brasil contou também com varios rumblrs, voltados exclu-
sivamente para a publicacdo de conteddos produzidos pelos receptores/
consumidores. Entre os de maior popularidade estavam o “Nina das
entocas”®’, com fotomontagens da personagem Nina em situacdes inu-
sitadas; “Love Carminha’¢, com gifs animados da vild e seus bordoes e
frases mais famosas; “Congela Avenida Brasil’™’, que trazia todas as cenas
congeladas do final de cada capitulo; e o “Avenida Brasil Interditada”?®,
com fotomontagens que satirizavam cenas da novela.

No Facebook ainda é possivel visualizar producdes dos receptores/
consumidores dedicadas a Avenida Brasil, como, por exemplo, a pagina
“Conselhos da Carminha™, na qual a vila “publicava” em seu mural dicas

3 De acordo com post publicado no Portal Youpix, as duas blogueiras que iniciaram a campanha foram:
Nany Mata e Bic Muller. Disponivel em: <http://youpix.com.br/memepedia/avatar-congelado-o-dia-em-
-que-a-avenida-brasil-congelou-a-internet/>. Acesso em: 20 set. 2012.

3 A rede de loja Ponto Frio aproveitou essa mobilizagio e langou o “Kit Nina” — que inclufa uma médquina
fotografica digital, um freezer, um capacete rosa e um jogo de detetive —, que podia ser comprado de verdade
no site da loja (Youpix, 2012).

3 “Avenida Brasil ‘congela’ o pais”. Disponivel em: <http://colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastu-
t0/2012/07/20/avenida-brasil-congela-o-pais>. "Internautas imitam efeito de 'congelamento' de fotos igual
ao de 'Avenida Brasil". Disponivel em: <http://emais.estadao.com.br/noticias/televisao,internautas-imitam-
-efeito-de-congelamento-de-fotos-igual-ao-de-avenida-brasil,2019,0.htm>. “‘Nina Congelada’ vira febre em
fotos de perfis nas redes sociais; veja (e aprenda a fazer)”. Disponivel em: <http://tecnologia.uol.com.br/
album/2012/07/19/nina-congelada-vira-febre-em-fotos-de-perfis-nas-redes-sociais-veja-e-aprenda-a-fazer.
htm>. “‘Avenida Brasil’: Todos querem ser ‘Nina congelada’”. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/
blog/gps/televisao/avenida-brasilcapitulo-100-febre-nas-redes-sociais-com-nina-congelada-e-em-todos-os-
-lugares/>. Acesso em: 18 set. 2012.

3 Disponivel em: <http://ninadasentocas.tumblr.com/>. Acesso em: 18 set. 2012.

* Disponivel em: <http://lovecarminha.tumblr.com/>. Acesso em: 18 set. 2012.

3 Disponivel em: < http://congelaavenidabrasil.tumblr.com/>. Acesso em: 18 set. 2012.

3 Disponivel em: <http://avenidabrasilinterditada.tumblr.com/>. Acesso em: 18 set. 2012.

¥ Disponivel em: <https://www.Facebook.com/pages/Conselhos-da-Carminha/384049174964983>. Acesso
em: 18 set. 2012.
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de como se dar bem na vida, além de suas polémicas frases. A pagina foi
criada em maio de 2012 e atualmente possui mais de 100 mil “likes”.*
No Orkut, também foram criadas comunidades dedicadas a novela e aos
seus personagens. “Avenida Brasil * Rede Globo™*! era a comunidade
que mais possuia membros e a mais movimentada. Durante o periodo de
exibi¢do da novela, praticamente todos os dias havia féruns para discutir
e especular acontecimentos da trama, de capitulos especificos ou sobre
o destino de alguns personagens.

Vale ressaltar que, em Passione, o segredo do personagem Gerson
também teve grande repercussio na internet, com os receptores/consu-
midores produzindo videos e fotomontagens com suas proprias versdes
do que seria o tal segredo. Na época da exibicdo dessa novela, ndo existia
grande mobilizacdo dos receptores/consumidores para a producdo de
conteudo no Facebook, mas, no Orkut, foram criadas varias comunidades
dedicadas a Passione e a seus personagens.

E importante também destacar as associa¢des e 0s cruzamentos
de narrativas que os receptores/consumidores realizam ao produzirem
contetidos acerca dos diversos produtos miditicos consumidos. A Figura
2, a seguir, mostra uma fotomontagem de uma cena de Avenida Brasil,
na qual o personagem Jorginho, interpretado pelo ator Cauda Raymond,
pressiona Santiago, personagem de Juca de Oliveira, para saber a verdade
sobre seu passado. A resposta apresentada na montagem faz referéncia a
outra novela da Globo, O Clone, na qual Juca de Oliveira era o médico
Albiere e os atores Débora Falabella, Marcelo Novaes e Murilo Benicio,
intérpretes de Nina, Max e Tufdo em Avenida Brasil, eram, respectiva-
mente, a dependente quimica Mel; o seguranga Xande, namorado de Mel;
e o empresario Lucas, pai de Mel, que possuia um clone chamado Léo.

40 Dados referentes a maio de 2013. Importante atentar que a marca de 100 mil “likes” da pdgina foi alcangada
no dia 4 abr. de 2013, ou seja, seis meses apds o fim da novela, o que demonstra que alguns desses perfis
fakes tém uma existéncia para além da duragdo da trama.

4 Disponivel em: <http://www.Orkut.com.br/Main#Community ?cmm=118270167>. Acesso em: 18 set. 2012.
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Figura 2: Fotomontagem relacionando Avenida Brasil e O Clone

Ok, Jorginho, vou contar a verdade.
Meu nome é Albiere, a Nina é uma ex
dependente que ja teve um caso
com Max a alguns anos atras, e
Tufio é um clone

A

Fonte: <http://www.imagensFacebook.com/jorginho-e-a-verdade-de-albiere.html>.

Nessas producdes, os internautas apropriam-se do enredo de ou-
tras telenovelas para “satirizar” a atual, evidenciando também, além da
expansdo “transmididtica”, o que poderiamos chamar aqui, provisoria-
mente, de uma “meméria de telenovela”.*? E nesse sentido também que
podemos compreender o fendmeno da convergéncia como transformagao
cultural (Jenkins, 2008). Afinal, por meios dessas “brincadeiras” que os
telespectadores realizam no novo sistema de midia, eles buscam novas
informacdes e conexdes em meio a conteidos mididticos dispersos
(Jenkins, 2008) e, consequentemente, as “[...] promessas desse novo
ambiente mididtico provocam expectativas de um fluxo mais livre de
ideias e contetidos” (Jenkins, 2008, p. 44).

“2 Tomamos por base a no¢do de Halbwachs (1990) de que a meméria, embora uma instancia individual,
que tem como caracteristicas acionar o passado pelo olhar do tempo presente, € sempre construida coleti-
vamente. Nesse sentido, todas as préticas sociais e culturais de que participa o individuo incidem em sua
construcdo de memdria, portanto, também o contetido mididtico, incluindo aqui o contetido ficcional das
telenovelas, género de grande importancia em nossa cultura. Entendemos assim que é possivel estabelecer
inclusive uma nogao de “memoria da telenovela”, mas ressaltamos que ndo se trata de um conceito, e sim
de um primeiro ensaio nesse sentido.
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Segundo Jacks e Ronsini ef al. (2011), a partir desse cendrio de
convergéncia, é possivel perceber o fluxo que parte da Globo (emissor)
e influencia as produgdes dos receptores/consumidores, como também
um contrafluxo capaz, inclusive, de interferir andamento de uma nar-
rativa. Ao analisar as comunidades do Orkut que demonstraram 6dio a
personagem Diana (Carolina Dieckmann), que, no inicio de Passione,
era exposta como a heroina da trama, bem como as manifestacdes de
repudio a personagem no Twitter e em blogs, Jacks e Ronsini et al.
(2011, p. 332) levantam a hipétese de “que esta rejei¢ao da personagem
por parte da audiéncia culminou na mudanga da narrativa que a levou a
morte, enquanto que Clara, apesar de antagonista, foi a mais amada pelo
publico e teve final feliz”.

Em Avenida Brasil, os efeitos desse contrafluxo podem ser per-
cebidos ndo tanto na narrativa, mas nas estratégias para fazer a novela
circular. Um exemplo foram as fotomontagens com cenas da trama, que
eram produzidas desde o inicio pelos receptores/consumidores e sé se
tornaram recorrentes na pagina oficial da emissora no Facebook cerca de
um més depois, provavelmente por efeito das redes sociais on-line. Os
gifs animados, que também tiveram bastante destaque entre os contetidos
produzidos e compartilhados pelos receptores/consumidores, ganharam
espaco no site oficial da novela apenas no més de setembro, proximo ao
fim da trama*, com o langamento do blog OiOi0i, dedicado exclusiva-
mente para a publicacdo desse tipo de conteido. Nota-se, portanto, que
muitas das agdes da Globo para potencializar a circula¢do de Avenida
Brasil no ambiente da internet foram inspiradas nos contetidos produzidos
pelos receptores/consumidores.

Tendo apresentado as caracteristicas gerais das estratégias de circula-
¢do desenvolvidas pelos produtores/emissores e receptores/consumidores
em relacgdo as telenovelas em questdo, passamos a detalhar os resultados
da andlise de um dia em todas as plataformas observadas, a modo de
exemplo. Os dias foram selecionados aleatoriamente dentre os 14 cole-
tados* em ambas as telenovelas, sendo definidas as datas 05/10/10 para

4 A novela teve inicio no dia 26 de margo de 2012.
4 A coleta de dados de Avenida Brasil ocorreu de 11 a 24/06/12, enquanto os dados de Passione sio referentes

194



andlise de Passione e 20/06/2012 para Avenida Brasil. Para a anélise das
categorias “Trama”® e “Extratrama” e suas subcategorias, foi o utilizado
0 software Nvivo 10.%

3. Descrigao dos contetdos coletados em Passione e Avenida Brasil

3.1 Sites da Globo

Foram feitas 31 postagens relacionadas a Passione, assim distri-
buidas: 1) Coluna de Patricia Kogut (jornal O Globo), 13 postagens,
todas com espaco para comentarios do publico, mas sem possibilidade
de compartilhamento para G+, Facebook e Twitter, ficando, portanto,
restrita ao site do préprio jornal e ao site geral da Globo; 2) Jornal Extra,
cinco postagens, todas expandidas com links para Facebook, Twitter,
G+ e para o site do préprio jornal, além de permitir comentarios do
publico em todas as cinco postagens; 3) Site da novela, dez postagens,
ndo oferecendo espaco para comentarios do publico nem expandindo as
postagens para os jornais da Globo nem para o G+, porém, todas possuiam
link para compartilhamento no Facebook e no Twitter. Houve ainda uma
postagem sobre a novela feita pelo site Ego, este, porém, ndo ofereceu
espaco para comentario, nem expandiu o contetddo em links para outros
sites de Globo e/ou para as redes sociais.

Em relagdo a Avenida Brasil, foram 31 postagens. A Coluna de Pa-
tricia Kogut, especializada em programas televisivos e divulgada diaria-
mente no site do jornal O Globo, apresentou 0 maior nimero de postagem
no dia analisado: sete no total. Embora a coluna possuisse espago para
comentérios, ndo disponibilizava links para compartilhamento em redes

ao periodo 27/09/10 a 10/10/10.

% Em relag@io a “Trama”, duas instancias foram analisadas em cada telenovela: a “Temdtica” e a “Produ-
¢d0”. Os assuntos mais repercutidos em relagio a essas duas categorias foram cruzados no Nvivo 10 para
saber quais os tipos e as formas de abordagem utilizadas para fazer esses assuntos circularem na internet.
“ Para andlise das categorias “Trama” e “Extratrama” foram considerados apenas os titulos dos posts pu-
blicados nos sites Globo, nos blogs e nas fan pages do Facebook. Apenas os comentérios publicados nessas
plataformas, bem como os comentarios do férum do Orkut e as postagens do Twitter foram analisados um
a um. Todos esses materiais foram categorizados dentro do Nvivo 10 a fim de pudessem ser relacionados
com outras categorias.
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sociais. A Coluna de Ancelmo Gdis, do jornal O Globo, apresentou uma
postagem referente a telenovela, mas ndo disponibilizava nem espaco
para comentarios nem possibilidade de compartilhamento do contetido
nos sites de redes sociais. Ja o Jornal Extra e a Revista Quem, ambas
com cinco postagens, disponibilizaram espagos para comentarios e links
para compartilhamento no G+, Twitter e Facebook. O Site Ego, com uma
postagem, disponibilizou link para compartilhamento tanto no Facebook
quanto no Twitter, embora ndo apresentasse espagos para comentario.
No site de Avenida Brasil, foram contabilizadas seis postagens, sendo
que todos os contetdos possuiam link para compartilhamento no Face-
book e Twitter, mas ndo havia espago para comentarios no préprio site.
Dos sites de programas de TV e afiliadas da Globo, quatro divulgaram
conteddos sobre a novela: Video Show, com duas postagens; Esquenta e
Globo Esporte com uma matéria cada, e a TV Verdes Mares, afiliada da
Globo, também com um post. Dessas postagens, apenas o site do Globo
Esporte disponibilizou espagos para comentarios, e s6 o site do programa
Esquenta possibilitou compartilhamentos para o Facebook e Twitter. O
site Globo.com, com apenas uma postagem, nao disponibilizou espago
para comentario nem link para compartilhamento em sites de rede social.

3.2 Fan page oficial das telenovelas da Gloho no Facebook (Novelas — TVG)

Na fan page oficial das telenovelas da Globo no Facebook foram
encontradas sete postagens, todas referentes a Avenida Brasil, visto que
no periodo de exibi¢do de Passione a emissora ainda ndo estava efeti-
vamente presente nessa plataforma: 1) Programa Mais Vocé apresenta
matéria sobre o “perfil Suelens” (149 curtidas; 26 comentérios; 31 com-
partilhamentos; 1 link); 2) Max flagra Jorginho no maior chamego com
Nina (284 curtidas; 70 comentarios; 211 compartilhamentos; 1 link);
3) Suelen tenta descolar uma grana, mas € enxotada pelos homens do
Divino (216 curtidas; 47 comentarios; 50 compartilhamentos; 1 link); 4)
Cadinho apronta mais uma com as duas (156 curtidas; 21 comentarios; 24
compartilhamentos; 1 link); 5) Look femme fatale de Nina (1.061 curtidas;
214 comentarios; 353 compartilhamentos; 1 link); 6) Descoberta de que
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Suelen ndo ¢ brasileira (108 curtidas; 20 comentarios; 29 compartilha-
mentos; 1 link); 7) Cadinho se faz de coitado para as ex-mulheres (149
curtidas; 27 comentérios; 40 compartilhamentos; 1 link).

3.3 Facehook — fan page nao oficial

Na fan page de Avenida Brasil, produzida por fas, foram encontradas
17 postagens no dia analisado: 1) livros indicados por Nina sobre traicdo
(43 curtidas; 12 comentarios; 4 compartilhamentos; O link); 2) visita do
apresentador Luciano Huck ao estidio (123 curtidas, 12 comentarios, 20
compartilhamentos, 0 link); 3) flagrante de Max em cena romantica de
Nina e Jorginho (76 curtidas, 16 comentarios, 28 compartilhamentos, 0
link); 4) descoberta de Silas sobre a traicio de Monalisa com Tufdo (37
curtidas, 3 comentarios, 4 compartilhamentos, 0 link); 5) Ivana percebe
clima romantico entre Nina e Jorginho (68 curtidas, 10 comentarios, 16
compartilhamentos, 0 link); 6) Cadinho visita ex-mulheres e promete pa-
gar suas contas (31 curtidas, 4 comentarios, 5 compartilhamentos, 0 link);
7) Monalisa tenta se reconciliar com Silas e leva um fora (46 curtidas, 8
comentdrios, 12 compartilhamentos, O link); 8) acidente de Jorginho por
causa do sonambulismo (68 curtidas, 36 comentarios, 44 compartilha-
mentos, 0 link); 9) link da entrevista com atriz que interpreta Débora no
Jornal O Dia (11 curtidas, 14 comentdrios, 0 compartilhamento, 0 link);
10) Suelen € rechacgada pelos ex-namorados apds terem descoberto sua
falsa gravidez (78 curtidas, 27 comentdrios, 34 compartilhamentos, 0
link); 11) Cadinho convida ex-mulheres para seu casamento (50 curtidas,
6 comentdrios, 13 compartilhamentos, 0 link); 12) link da entrevista com
atriz que faz a personagem Betania no Jornal Extra (8 curtidas, 1 comen-
tario, 1 compartilhamento, O link); 13) link de resumo publicado no Jornal
Extra sobre descoberta de Max sobre identidade de Nina (18 curtidas,
4 comentarios, 3 compartilhamentos, 1 link); 14) Carminha descobre a
cumplicidade entre Nina e Betania (144 curtidas, 46 comentarios, 65
compartilhamentos, O link); 15) Nina muda para visual mais sensual (388
curtidas, 137 comentarios, 162 compartilhamentos, 0 link); 16) crise de
ciimes de Max (74 curtidas, 23 comentarios, 18 compartilhamentos, 0
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link); 17) Suelen é sequestrada e ameacada de ser devolvida para Bolivia
(88 curtidas, 35 comentarios, 37 compartilhamentos, 0 link). Nao houve
registro de fontes, com exce¢do das postagens de links com matéria ou
resumo publicado em jornais da Globo.

3.4 Twitter

Nessa plataforma, a coleta de Avenida Brasil ocorreu de duas formas:
a partir da hashtag #avenidabrasil e a partir dos perfis dos personagens?,
sendo 200 rweets em cada uma das listas. Na coleta de Passione, foram
200 da lista #Passione e 30 da lista dos perfis de personagem.*

3.5 Blogs

Nos blogs referentes a Passione, havia cinco postagens, de cinco
blogs diferentes, cujos assuntos assim se dividiram: 1) “Cor e corte de
cabelo da Gabriela Duarte em Passione Passo a Passo — Fotos”, publi-
cada no blog “Diério de Noticia”, destaca o corte de cabelo da atriz que
vive a personagem Jéssica em Passione (disponibilizava espago para
comentarios; ndo possuia link para compartilhamento no G+, Facebook
ou Twitter); 2) “Novela ‘Passione’: Saulo serd assassinado?”, publica-
da no blog “Anita Mulher”, aborda o crime envolvendo Saulo e outros
personagens (tinha espaco para comentérios; possuia link para compar-
tilhamento no G+, Facebook e Twitter; apresenta fonte: Patricia Kogut,
de “O Globo”); 3) “Quem é a musa de Passione?”, publicada no blog
“Mariana Ximenes”, disponibilizava link para enquete do site Terra sobre
amusa de Passione (com espago para comentarios; ndo possuia link para
compartilhamento no G+, Facebook ou Twitter); 4) “Passione: Gerson
foi abusado sexualmente na infdncia”, publicado no blog “Noticias da
TV brasileira”, fala sobre a trama envolvendo o personagem Gerson
(com espaco para comentdrios; possuia link para compartilhamento no

47 Nessa lista, havia 89 perfis, todos fakes.
8 Nessa lista, eram 31 perfis, sendo trés oficiais de personagens (@FatimaLobato; @FredLobato; @medei-
ros_clara) e um perfil oficial da propria novela @ Passioneoficial.
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G+, Facebook e Twitter; ndo informa a fonte da noticia); 5) “Site de
Passione vai revelar quem serd assassinado na novela! Mistério”, pu-
blicado no blog “Titinet”, destacava a lista de suspeitos do assassino de
Saulo no site da novela (com espaco para comentérios; nao possuia link
para compartilhamento no G+, Facebook ou Twitter; e ndo informava
a fonte da noticia).

Dos blogs referentes a Avenida Brasil, havia seis postagens, prove-
nientes de seis blogs diferentes: 1) “CD Avenida Brasil trilha sonora 2012
Nacional — Download”: publicada no blog “Baixar R4pido”, apresentava
a lista de miisicas e artistas da trilha nacional da novela, com opgao para
download e espaco para comentdrios e link para compartilhamento no
G+, Facebook e Twitter; 2) “Trilha Sonora Avenida Brasil — Nacional”:
publicada no blog “Musicasparabaixar”, em que fornecia o mesmo con-
teido da postagem anterior, com espaco para comentarios e link para
compartilhamento nas redes sociais G+, Facebook e Twitter; 3) “Resumo
da novela Avenida Brasil — Semana de 18 a 23/06”: publicada no blog
“Novelas do Brasil”, em que relatava os acontecimentos da semana indi-
cada no titulo, com espago para comentérios, link para compartilhamento
no G+, Facebook e Twitter e informava como fonte das informagdes o
site Globo.com; 4) “Download do CD Trilha Sonora Novela Avenida
Brasil Nacional”: publicada no blog “Baixar CD gratis”, com as mesmas
caracteristicas dos outros dois posts sobre trilha sonora, ou seja, com
espaco para comentdrios e link para compartilhamento no G+, Facebook
e Twitter; 5) “Novela Avenida Brasil — Resumo 20-06 — Tuf?o se joga na
frente do carro de Carminha e diz que a ama”: publicada no blog “Resu-
mo Novelas”, em que relatava os acontecimentos do dia mencionado no
titulo, com espaco para comentarios, link para compartilhamento no G+,
Facebook, Twitter e sem citacdo a fonte da noticia; 6) “Bruno Gissoni o
Iran da Novela Avenida Brasil no #SextaDelicia”: publicada no blog “As
Biritas”, com fotos do ator Bruno Giossoni na telenovela e em campanhas
publicitdrias. Apresentava espaco para comentarios, link para comparti-
lhamento no Facebook e Twitter, mas nao informava a fonte da noticia.
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3.6 Orkut

Em relag@o a Passione, foi analisada a comunidade do Orkut refe-
rente a novela com maior nimero de participantes (153.690), intitulada
Novela Passione — Rede Globo. Foram identificados 26 féruns e quatro
enquetes-propostas.*’

a) Assuntos propostos para discussdo nos foruns:

Dos 26 féruns, oito eram voltados para os personagens da trama;
seis ao capitulo do dia; quatro para o autor da novela; outros quatro para
especulacdes sobre o final da trama, com observacdes sobre quem deve
morrer ou matar no final; dois sobre assassinatos na trama; um trazen-
do a referencialidade da novela em outras esferas, como Domingdo do
Faustdo; e um observando a dualidade vild(o) x mocinha(o).

b) Assuntos propostos para votagdo nas enquetes:

No que tange as enquetes, havia quatro tematicas, sendo que a mais
comentada abordou a seguinte questdo: “O que achou do cabelo da Meli-
na?”, contendo 136 votos. As enquetes buscavam atender a temas como
Sensualidade (com 67 votos), Referencialidade-novela (com 97 votos),
Personagem e Cardter (com 113 votos), bem como Moda e Beleza, como
€ o caso da mais votada.

Em Avenida Brasil, também foi analisada a comunidade com maior
numero de participantes (19.468 membros), intitulada Comunidade
Avenida Brasil — Rede Globo, a partir dos temas propostos nos féruns
e nas enquetes.

¢) Assuntos propostos para discussdo nos foruns:

Dos 97 titulos de féruns criados na comunidade, 35 dedicavam-se a
comentar/antecipar aspectos da trama (“Max dd golpe em hotel e é salvo
por Nina” — 15 respostas); 14 para os casais na trama (“FIXO ¢ Nina &
Jorginho” — 12.069 respostas); 12 faziam referéncia a personagens/ator/
atriz (“Carminha/Adriana Esteves” — 4.054 respostas); Dez discutiam
o capitulo do dia (“COMENTARIOS * Capitulo 76 -21/06/2012” — 751
respostas); Nove féruns com temadticas especificas sobre determinado

4 Diferente de outras plataformas, a coleta do Orkut refere-se a uma semana de postagem e ndo a um dia.
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capitulo (“Capitulo 100 — Nina pode ndo ser nada boazinha” — 154 res-
postas); Cinco dedicados a repercussdo da trama nas redes sociais (“Vild
Carminha vira fenémeno nas redes sociais” — 20 respostas); Trés sobre
questdo de género (“Roniquito, falso gay” — 352 respostas); Dois sobre
moderacdo (“Vagas para moderadores” — 15 respostas); Dois voltados
a outras atracdes da emissora (“Leona era pior que a Carminha” — 106
respostas); Um para expressar amor ou 6dio a determinado personagem
(“Odeio a Carminha” — 369 respostas); Um sobre audiéncia (“Fixo
audiéncia” — 3.445 respostas); Um sobre assuntos extratrama (“Lauro
César Muniz esnoba ‘Avenida Brasil”™ — 188 respostas); Um sobre
autor-roteirista (“Onde o autor quer chegar com essa lambangca?” — 11
respostas).

d) Assuntos propostos para votagdo nas enquetes:

Em relagdo as enquetes, havia 49 interacdes desse tipo, sendo 17
enquetes sobre personagens (“O que vocé acha de Suelen? 66 votos);
trés sobre a temadtica traicao (“Leleco estd pagando para ser traido, o
que vocé acha?” 59 votos); cinco sobre questdes familiares (“Se Débora
e Tomds ndo fossem irmdos, eles iriam namorar?” 81 votos); uma sobre
a temdtica vingancga (“Vocé acha que a vinganga de Nina vai dar errado
no ultimo momento?” 86 votos); uma enquete sobre sensualidade (“A
Lucinda sexy? Faria strip pro Nilo?” 39 votos); uma sobre cariter dos
personagens (“Quem é a vild da novela?” 39 votos); uma sobre referen-
cialidade/novela (“Finalmente Avenida Brasil conquista seus 43 pontos
de audiéncia. O que vocé achou?” 62 votos); uma sobre os casais da
trama (“Qual o nome do casal Roni e Suelen?”’ 57 votos).

4. A “trama” em Passione™

A andlise de Passione levou em consideracio os materiais das
seguintes plataformas: blogs, Orkut da comunidade mais “populosa”,
Twitter (lista da hashtag #Passione e de personagens) e os sites da Globo.

%0 Em relagio a “Trama”, duas instincias foram analisadas em cada telenovela: a “Tematica” e a “Produ-
¢do”. Os assuntos mais repercutidos em relagio a essas duas categorias foram cruzados no Nvivo 10 para
saber quais os tipos e as formas de abordagem utilizadas para fazer esses assuntos circularem na internet.
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Na época de exibicdo de Passione, a Globo ndo possuia nenhuma fan
page oficial das telenovelas no Facebook.!

Quadro 1: Assuntos da “Trama” que mais circularam nas plataformas.

Plata- £os Tipo de Forma da Pro- Tipoda | Forma
Tematica - Aborda- | da Abor-
forma Abordagem | Abordagem ducio
gem dagem
Assassinato;
Relagoes de
Bl - _ - _ _
088 Género; e
Sensualidade
Orkut® Assassinato | Comentério Cor;\;rsa- - - -
Tw1tt?r Segredo Comentério Fatica Trilha Co/m.en- Conativa
#Passione Sonora tario
Twitter Conativa, Autor- Comen-
Persona- | Sensualidade Piada Conversa- rotei- trio Conativa
gens ¢do e Fatica rista
Conversa-
Cariter; . ¢do e Fatica
. = El . Autor-
Sites Questdes oglo. (Cariter) utqr
. (Sensuali- L. rotei- - -
Globo familiares e dade) Fiética rista
Sensualidade (Questdes
familiares)

Fonte: Obitel-RS 2013.

Conforme o Quadro 1, a temdtica que mais circulou no dia analisa-
do foi “sensualidade”, relacionando-se principalmente ao personagem
bigamo Berilo — que, por conta de uma hipnose, estava em um estado de
vigor sexual fora do comum, deixando exaustas suas duas esposas —, e do
personagem Gerson, que sofria de um desvio sexual por ter sofrido abuso
na infincia> (“Passione: Gerson foi abusado sexualmente na infancia”).>*

As abordagens de contetido usadas para tratar do tema foram do tipo
“piada” (“@Berilo_Passione: Dizem q io soh penso ‘naquilo’... naquilo

1 Apesar de existir uma Facebook/fan page néo oficial da novela considerada nesta pesquisa, néo houve
postagens referentes as duas semanas de coleta de dados.

2. Como a coleta do Orkut foi realizada semanalmente, escolheu-se apenas o férum mais comentado do
periodo para se realizar a andlise.

3 Todos os assuntos relacionados ao “sexo”, incluindo o abuso sexual, foram considerados na categoria
“sensualidade”.

* Post publicado no blog “Noticias da TV Brasileira”. Disponivel em: <http://www.noticiasdatvbrasileira.
com.br/>. Acesso em: 26 mai. 2012.
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0 qué?? Ja parlei g io sono un SANTOOOO%) e “elogio” (“Nota 10
para a direcdo das cenas de Passione nas quais se dd o revezamento das
atrizes Gabriela Duarte e Leandra Leal. Tal circunstdncia ocorre devido
aos efeitos da ‘hipnose’ sofrida por Berilo (Bruno Gagliasso) para que
retomasse seu ‘vigor’. Ademais, Leandra tem sabido emular os trejeitos
de Gabriela™).>® J4 a “conversacdo” foi a forma mais recorrente nas pla-
taformas analisadas (“@ Berilo_Passione: Kkkkkk RT @margelaoliveira:
Jessica deve td toda assada e eu dizendo que o @Berilo_Passione era
broxa. Kkkkkkkkkkkkkkkkk” ).>’

Importante ressaltar que, no caso dos blogs, ndo foi identificado
nenhum tipo (comentério, elogio, critica) ou forma (conativo, conver-
sacdo e fatico) de abordagem, ja que essas categorias estdo relacionadas
principalmente aos comentérios, enquanto todas as ocorréncias sobre as
temadticas nos blogs foram referentes aos textos dos posts.

Quanto a producdo, o assunto mais relevante do dia de andlise foi
“autor-roteirista” (“Silvio de Abreu conta: Stela apontard uma arma para
Saulo”).>® O assunto circulou com abordagem do tipo “comentdrio” e na
forma “conativa” (“@ Passioneoficial: Saiba mais sobre #Passione: Silvio
de Abreu salva Mauro da morte, mas hd outras nove possiveis vitimas.
http://bit.ly/av6r”).® Nio foi identificado nenhum conteddo referente a
“producdo” de Passione nos blogs e no Orkut.

5. A “trama” em Avenida Brasil

A andlise de Avenida Brasil levou em considerag¢do os materiais das
seguintes plataformas: blogs, Orkut da comunidade mais “populosa”,
Twitter (lista da hashtag #AvenidaBrasil e de personagens), sites da
Globo, fan page ndo oficial de Avenida Brasil no Facebook, e a fan page
oficial das novelas da Globo (NTVG), sendo que, nesta tdltima, o texto
dos posts foram analisado separadamente dos comentérios (comments)

> Comentdrio feito pelo perfil fake de Berilo no Twitter.

% Nota de elogio de um leitor publicada na Coluna de Patricia Kogut, no site de O Globo.
7 Conversagio do perfil fake de Berilo e uma interagente no Twitter.

% Post publicado no site de Passione.

¥ Tweet do perfil oficial da novela Passione no Twitter.
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com o objetivo de verificar se 0s assuntos propostos pelo produtor/emissor
eram os mesmos discutidos pela receptor/consumidor.

Quadro 2: Assuntos da “Trama” que mais circularam nas plataformas.

Tipo de Forma de Tipo de | Forma de
Plataforma | Tematica Aborda- Producdo | Abor- | Aborda-
Abordagem
gem dagem gem
Blogs Cariter Critica - Trilha - -
sonora
Relagdes de Autor- Comen- Conversa-
Orkut® clagoes Critica | Conversacdo .. tario e - )
Género roteirista . ¢ao
Critica
Twitter . Conativa, Conversa-
. Sensuali- Comen- Lo . Comen- | _
#Aveni- . Fatica e Figurino . ¢iaoe
. dade tario - tario .
daBrasil Conversagao Fatica
Twitter P Comen- - Trilha Comen- | Conversa-
Persona- Cardter . Conversagio s P
tario sonora tario ¢do
gens
Facebook Caréter Critica | Conversagdo | | Figurino | Elogios C~0nver§a‘-
fan page ¢do e Fatica
Facebook Comen- Conversa-
NTVG/ Vinganga P Fatica Figurino | Elogios |
tario ¢ao
Comments
Facebook Critica e Conversa-
NTVG/ Cardter . Conativa Figurino | Elogios |
Piada ¢do
Post
Sites Globo | Carater C,o'rn en- | Fiticae - Figurino C/o.m en- CE)I:)EL[IVO ¢
tario Conversacao tario Fiético

Fonte: Obitel-RS 2013.

A temaética de Avenida Brasil que mais circulou no dia analisado foi
o “carater” dos personagens (ver Quadro 2), em especial de Nina — que
estava priorizando a sua vinganga em detrimento de sua felicidade com
o seu amor de infancia Jorginho —, Suelen — que foi rechagada pelos ex-
-namorados apds terem descoberto sua falsa gravidez —, e de Cadinho —
em especial, por conta da sua relagdo com trés esposas a0 mesmo tempo.

As abordagens de contetido mais usadas para tratar do tema foram
“critica” (“Essa novela jd ta ficando um porre, fala sério a Nina ta es-
crota... que vinganca é essa??? Fala sério ela ta virando uma Carminha

% Como a coleta do Orkut referia-se ao perfodo de uma semana, escolheu-se apenas o férum mais comentado
do periodo para se realizar a andlise.
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da vida.. que raio de mocinha é essa..TO DE SACO CHEIO DESSA
NOVELA...”)% e “comentarios” (“A Suelen é vadia, mas tem bom coracdo.
Muito mais cardter que a Carminha que mente o tempo todo dando uma
de Santa. Estas, sdo as piores...”).%?

Ja a “conversagdo” foi a forma mais recorrente utilizada para
expressar a opinido acerca do cardter dos personagens (“Fernando C.
Vieira —vc disse tudo! Ela tem cardter sim; outra no lugar depois do que
o Jorgito fez, desbancava tudo revelando o segredo da Nina”%). Além
da conversagdo com outros interagentes, foram observadas também
conversagdes com os personagens da novela, especialmente no Twitter,
plataforma em que havia varios perfis de personagens fakes da novela
(“@RealJorginho: Cadinho mentiroso! #AvenidaBrasil”)*, e no Face-
book, tanto na fan page oficial quanto na ndo oficial, onde era comum
os leitores deixarem comentérios diretamente para os personagens (“‘se
Sferro suelen, nao vai ter filho de iraia (SIC)”).%

Importante ressaltar que, no geral, a temdtica “cardter” foi a mais
recorrente no dia analisado, tanto no ambito da produ¢do/emissdo quanto
da recepg@o/consumo. Mas na fan page oficial de Avenida Brasil no
Facebook, apesar do produtor/emissor enfatizar a tematica “carater”
no conteddo de seus posts, 0 tema mais recorrente nos comentarios foi
“vingancga’”.

Quanto a producio, o aspecto mais relevante do dia analisado foi
“figurino”, especificamente o da personagem Nina, que iria adotar um
visual mais sensual. O tema foi abordado principalmente como “elogio”
(Linda demais! Adoro o cabelo dela! Vinganga neles Nina! uma pitadinha
de maldade ndo faz mal;)®® e a forma mais utilizada foi a “‘conversagdo”
(“Michele Mendes... Ndo é para um nem para o outro e sim para o Max
kkkkkkkkkkk™).5

I Comentdrio deixado por um leitor da Coluna de Patricia Kogut, no site do jornal O Globo.

2 Comentdrio deixado por um interagente da fan page ndo oficial de Avenida Brasil no Facebook.
 Comentério deixado por um interagente da fan page nio oficial de Avenida Brasil no Facebook, em defesa
da personagem Débora.

® Comentdrio feito pelo perfil fake de Jorginho no Twitter, criticando o personagem Cadinho.

% Comentdrio deixado por um interagente da fan page ndo oficial de Avenida Brasil no Facebook.

% Comentdrio deixado por um interagente da fan page oficial das novelas da Globo no Facebook (NTVG).
7 Comentdrio deixado por um interagente da fan page ndo oficial de Avenida Brasil no Facebook.
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Vale ressaltar que a “trilha sonora” teve bastante destaque no dia
analisado, devido as postagens dos blogs que disponibilizavam down-
load da trilha sonora da novela (“Cd Avenida Brasil trilha sonora 2012
Nacional Download”)® e por causa do grande nimero de comentérios
que os personagens fakes da novela fizeram por conta da supressdo da
abertura da novela no dia (“@DarksonCongela: Vou dancar do mesmo
jeito... @Olenka_AB_AvBr Vem dangar comigo... seguir no meu ritmo...

quero ver balangar!”).”

6. “Extratrama” em Passione

As mesmas plataformas consideradas na andlise da “Trama” em Pas-
sione foram consideradas no “Extratrama”, entretanto, sO identificamos o
assunto mais recorrente, sem realizar o cruzamento com as abordagens,
uma vez que o interesse central € o tratamento da telenovela.

Quadro 3: Assuntos “Extratrama” de Passione que mais
circularam nas plataformas.

Plataforma Assunto

Twitter #Passione Rituais/hébitos

Celebridade-outros
Referencialidade-Passione

Orkut Rituais/habitos
Celebridade-novela

Twitter Personagens

Blogs

Sites da Globo Celebridade-novela
Fonte: Obitel-RS 2013.

Em relacdo a Passione, o aspecto “Extratrama” que mais repercu-
tiu na lista da hashtag #Passione foi “Rituais/hdbitos”, principalmente
relacionando a assisténcia da novela ao cotidiano do receptor (“fui tirar
uma soneca e capotei, levantei agora e acabei perdendo #Passione hoje...

que saco =(*; “@weeeel tititi th gosto mas ndo da pra ver, nessa hora

% Post publicado no blog “Baixar Répido”. Disponivel em: <http://www.baixarrapido.net/download/cd-
-avenida-brasil-trilha-sonora-2012-nacional/>. Acesso em: 26 mai. 2012.

% Comentdrio feito pelo perfil fake de Darkson no Twitter, convidando o perfil fake de Olenka para dancar,
mesmo sem a misica de abertura.
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faco outras coisas! #Passione eu gosto! E vejo também 7 pecados todo
dia a tarde!”; “ae dps que elas foram embora, tomei um banho e assisti
#Passione”). Esses exemplos evidenciam o habito de assistir telenovela,
incluido como um ritual na organizagido do tempo dos receptores, assim
também como uma forma de socializar com os demais tuiteiros, tendo
como pauta a participagdo na audiéncia do género (“O0O0OI volteei, to
vendo #Passione”; “quem assiste #Passione? quero fazer duas pergun-
tinhas [...]”).

Ja no caso da lista de personagens fakes, os destaques foram para
“celebridades-outros”, ou seja, ndo relacionadas a telenovela (“@
AVerdureira: Antigamente precisa ser bonito pra fazer sucesso. Hoje
em dia, ndo. O(a) Pe Lanza™ td aqui pra provar isso. Tamo vencendo
o preconceito”), e para “referencialidade novela” (“ @ Berilo_Passione:
Vou chorar!! RT @pauladaniellisi: saudade do Berilo.... imagina quando
a novela acabar...:(*). O apego aos personagens e ao habito de assistir
telenovela, sendo uma parte das ac¢des cotidianas, revela mais alguns
tracos da ritualidade em relacdo a esse produto midiético.

Nos sites da Globo, os assuntos referentes as “celebridades-novela”
foram os de maior ocorréncia, principalmente devido aos comentarios
dos leitores da Coluna de Patricia Kogut (site de O Globo), em relagdo
a interpretacdo dos atores (“Nota 10 — Para Leandra Leal que estd im-
pecdvel em Passione, em especial nas cenas como Jéssica, e também
para Werner Schunemann que estd o mdximo na pele do Saulo na mesma
novela). Nos blogs, “celebridades-novela” também foi o assunto mais
repercutido por conta de um blog dedicado a atriz Mariana Ximenes, que
interpretava a vild Clara, em Passione. Importante perceber que, apesar
do blog ser assumidamente “feito por fas”, o fato de as postagens serem
assinadas com o nome da atriz fez com que muitos leitores comentassem
no blog, dirigindo-se diretamente a atriz (“Mariana Ximenes, é um imenso
prazer falar com vocé, quero parabenizd la pelo excelente sucesso da
vild clara em Passione quero dizer que eu estava morrendo de saudade
de vocé na tv parabéns pelo seu sucesso como atriz.”).

Ja na comunidade “Novela Passione — Rede Globo”, no Orkut, foi

" Vocalista do grupo musical Restart.
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possivel observar o estabelecimento de rituais proprios das comunida-
des criadas nessa plataforma, como, por exemplo, a criagdo do “tépico
do dia”, gerando uma espécie de disputa para ver quem consegue ser o
“primeiro/first” (“Perdi a first”; “todas first serdo minhas!!”; “Deivson,
todo dia € assim, todo mundo de tocai esperando. Kkkkkk™). O fato de
conseguir tal “facanha” — ser o primeiro a criar/comentar o tépico do
dia — gera acOes como dedicar a “first” aos amigos (“To brilhando na
First. And Firstdo dedicado para: KATA; Lulu; Priscilla; Zé trovado |[...]"”).

1. “Extratrama” em Avenida Brasil

Aqui seguimos as mesmas estratégias e procedimentos relativos a
Passione, ou seja, andlise das mesmas plataformas, sem realizar o cru-
zamento da temdtica mais importante com as abordagens.

Quadro 4: Assuntos “Extratrama” de Avenida Brasil que
mais circularam nas plataformas.

Plataforma Assunto
Twitter #avenidabrasil Referencialidade-novela
Twitter Personagens Referencialidade-novela
Orkut Referencialidade-outros
Blogs Celebridade-novela
s Rituais/hébitos
Facebook Rituais/habitos
fan page
Facebook NTVG Referencialidade-novela
Sites da Globo Celebridade-novela

Fonte: Obitel Brasil-UFRGS

Na lista da hashtag #avenidabrasil, a “referencialidade-novela” foi
0 assunto mais evidente no ambito “Extratrama’”. Muitas vezes, essa
referencialidade esteve conjugada aos habitos cotidianos, na dindmica
familiar (“vou assistir #AvenidaBrasil com a mamde e com a vovo *-*
52”), assim como relacionada as modalidades e competéncias de assis-
téncia da TV (“Fim de #CheiasDeCharme na @rede_globo. Pulando
pra #Carrossel, no @SBTOficial e depois pra #AvenidaBrasil. Td otimo
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isso, rsrs”). Nessa lista, os tweets expressam usos sociais da trama na
configuracdo de uma ritualidade, que é comunicada através da plataforma.
Um exemplo € a reclamacio frequente devido a redugdo do tempo de
exibicao em dias de partidas de futebol, como foi o dia de coleta. Tweets
expressavam inconformidade diante da mudanca na dinamica de assis-
téncia da trama (“Acho ridiculo diminuirem o tempo de #AvenidaBrasil
pra passar futebol”).

Na lista de personagens de Avenida Brasil, “referencialidade-novela”
também foi destaque, com muitos dos tweets expressando inconformida-
de em razdo da mudanca da narrativa (encurtamento) devido a exibi¢do
da partida de futebol. Um dos perfis fakes que mais reclamaram foi @
CadinhoOficial (“Meu odio de futebol acabou de aumentar!#Avenida
BrasilSoAmanhdAgora.”), sendo que, na trama, o personagem era um
aficionado por futebol e colecionador de artigos raros, como uma camisa
do Flamengo autografada pelo jogador Zico.”

Na plataforma Orkut, o aspecto “Extratrama” mais evidente foi a
“referencialidade-outros”, ou seja, comentarios que faziam referéncia
a outras novelas ou obras, podendo ser da Globo ou néo (“Que venha
Tieta depois de Que rei sou eu?”’; “Agora novela boa mesmo era Vale
Tudo”). A referencialidade a outras obras se evidenciou também no
nome e no avatar dos perfis que comentaram na comunidade: “Nazaré
Tedesco” — vild de Senhora do Destino — e “Lestat de Lioncourt” — o
vampiro da obra de Anne Rice, tendo os dois perfis travado uma dis-
cussdo na comunidade acerca de suas novelas preferidas: “Tem gente
que gosta da lentiddo cheia de barrigas ‘A vida da gente’, Cordel
Encantado foi MARA” (perfil de Nazaré Tedesco); “A novela das 7
também é muito boa pena que a Chayene sempre se dd mal” (perfil de
Lestat de Lioncourt).

A categoria “referencialidade-novela” também foi central na fan
page oficial das novelas da Globo no Facebook (NTVG), sendo que, no
dia analisado, grande parte das discussdes girou em torno do comporta-

"' Ver o post “Avenida Brasil: Verdnica destr6i colegdo de camisas de time de Cadinho™. Disponivel em:
<http://ofuxico.terra.com.br/noticias-sobre-famosos/avenida-brasil-veronica-destroi-colecao-de-camisas-
-de-time-de-cadinho/2012/06/05-140873.html>. Acesso em: 29 mai. 2013.
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mento da personagem Suelen (“Nao precisa ir muito longe pra se achar
uma Suelen da vida, ela pode estd bem ao seu lado™).

A fan page ndo oficial, por sua vez, teve como assunto “Extratrama”
predominante a manifestacdo de “Rituais/habitos”, seja por meio dos
comentarios deixados pelos receptores/consumidores (“Eu nunca fui
tdo viciada em novela cmo sou agora, tudo q faco, faco mais cedo pra
poder assistir. aaaamo’), seja na reproducio de conteidos de outros
sites, mostrando a influéncia de Avenida Brasil na rotina das celebridades
(“Loucura, loucura, loucura! Estidio de Avenida Brasil recebe visita
de Luciano Huck.’Nunca fui tdo viciado em nada. Eu mudo a minha
programagdo para poder ver Avenida Brasil’ afirmou o apresentador
durante encontro com o elenco”).

Ja os assuntos referentes a “celebridades-novela” foi o tema que
mais repercutiu nos sites da Globo, especialmente motivado pelas notas
de avaliacdo que os leitores da Coluna de Patricia Kogut davam aos ato-
res da trama (“[...] Adriana Esteves, Heloisa Périssée e Murilo Benicio
estiveram otimos nas sequéncias do escandalo armado pela Carminha
diante da ‘traicdo’ da dupla.”) e também devido as matérias acerca da
vida pessoal dos artistas, tipo de contetido predominante em revistas como
Quem Acontece (“Bruno Gissoni e Daniel Rocha brincam em loja’).

Os blogs, por sua vez, s6 apresentaram duas ocorréncias em rela-
¢do a “Extratrama” — uma referente a “Celebridade-novela” e outro a
“Rituais-habitos” —, o que nos leva a inferir que a plataforma é dedicada
mais para a repercussio de assuntos relacionados a trama.

8. Analise sobre um dia de circulacao de Avenida Brasil e Passione

A partir da descri¢do dos dados coletados das telenovelas Passione
(2010) e Avenida Brasil (2012), verifica-se que nesse intervalo de dois
anos podem ser inferidas algumas consideragcdes no que diz respeito a
circulagdo de contetido nas diversas plataformas analisadas.

Nos sites institucionais da Globo, tanto no periodo de Passione
quando no de Avenida Brasil, chamou a aten¢@o o fato de apenas os
do Jornal Extra, da revista Quem e do Ego apresentarem espacos para

210



comentérios e links para os sites de redes sociais. O site da Coluna de
Fatricia Kogut, de O Globo, um dos que mais produziram contetiido
acerca das duas telenovelas, por exemplo, disponibilizava apenas espaco
para comentario e nenhum link para compartilhamento nos sites de redes
sociais, como se pretendesse que todas as discussdes ficassem restritas
ao espaco do site. Estratégia oposta apresentaram os sites das duas te-
lenovelas, que ndo disponibilizavam espaco para comentérios, apenas
links para compartilhamento no Facebook, Twitter e alguns para o G+,
o que potencializa a circulagdo desses conteidos em outras plataformas.

Ja a pagina do Facebook institucional da Globo — Novelas TVG —foi
utilizada, principalmente, para enfatizar detalhes das cenas de Avenida
Brasil.”* A partir das cenas escolhidas e das estratégias discursivas,
percebe-se o objetivo (por parte dos produtores) de gerar comparti-
lhamentos e conversacdes entre os interagentes da rede social acerca
do contetido do que foi postado. Nota-se que as postagens sdo, em sua
maioria, provocativas e buscam incentivar que os receptores/consumi-
dores emitam seu comentario, conversem com os demais fas a respeito
do assunto proposto no post, voltado geralmente para cenas e situacdes
passadas ou futuras da telenovela.

No ambito das postagens da Globo, notamos também uma énfase
no chamamento do publico para que ele saisse da pagina do fan page
Facebook NTVG e fosse remetido a pagina oficial da telenovela, ja que
todos os posts continham links que direcionavam ao site da novela. Com
essa estratégia, a emissora parece tentar catapultar o receptor/consumidor
para um ambiente onde tem maior controle da organizac¢do. Outro ponto
interessante € a mudancga de tema de discussdo operada pelo préprio pro-
cesso de circulag@o: por vezes, observa-se que a temética ofertada pelos
produtores (através dos posts) € atualizada e desviada pelas conversagdes
dos receptores/consumidores no espago dos comentérios, o que revela
certa autonomia dos atores da recep¢@o em relacdo a proposta sugerida
pela Globo. Como marca empirica dessa constata¢do, pode-se observar
0 caso em que a postagem motiva o interagente a elogiar o novo visual

72 Somente foi possivel ter acesso a dados referentes a Avenida Brasil, visto que, em 2010, momento de exibigdo
de Passione, a emissora ndo utilizava oficialmente essa plataforma para divulgacdo de sua teledramaturgia.
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da personagem Nina, que de um estilo mais despojado assume o look
femme fatale. Nesse caso, nota-se que muitos comentarios seguem a
tematica proposta, seja no sentido de elogiar ou criticar, no entanto,
surgem comentarios que “exigem” da personagem uma postura mais
decisiva em relag@o ao seu objetivo — a vinganga —, desviando a atengdo
do visual da personagem.

Observa-se ainda que o espaco dos comentarios se constituiu como
um ambiente “livre” em que sdo expressas criticas, tanto em relagio a
trama e temadtica quanto do proprio processo de producdo da telenovela.
Nos comentdrios, o piblico parece opinar a seu modo, seja no sentido
de explicitar suas “verdadeiras impressdes” sobre Avenida Brasil, seja
para provocar os demais sujeitos desse espaco a partir de temadticas e
situagdes explicitadas pelos post e pela trama televisionada. Ademais,
identifica-se que as questdes abordadas pela telenovela servem como
um pretexto para interacdes de diferentes niveis, no sentido de aborda-
rem situacoes pessoalmente vividas, relatos de outros e que ampliam e
complexificam as conversagoes.

A fan page nao oficial de Avenida Brasil ndo produzia conteidos
proprios e tinha a funcio de convergir em um s6 lugar os varios contetidos
acerca da telenovela espalhados na internet, ja que a fan page oficial nao
era exclusiva de Avenida Brasil, mas das telenovelas da emissora que se
encontravam no ar. Apesar de todas as postagens da fan page terem sido
caracterizadas como reproduc@o, apenas algumas traziam a “fonte” da
noticia, que, em sua maioria, pertencia a Globo.

Em relacdo aos blogs analisados sobre as duas telenovelas, percebeu-
-se que € comum os receptores/consumidores criarem seus proprios blogs
para tratarem de assuntos sobre os programas televisivos. Na maioria
das vezes, esses blogs reproduzem conteidos de outros sites e portais de
noticias de veiculos da Globo, em especial quando se trata de resumos
de novela, sem, muitas vezes, divulgar a fonte da noticia. H4 também
blogs criados exclusivamente para disponibilizar links para downloads
de musicas, sendo recorrente a disponibiliza¢do da trilha sonora completa
das novelas. Essa € uma das praticas mais evidentes na internet e que
mais provocam desavengas com o ambito da produgdo por conta dos
direitos autorais e das leis de copyright.
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Sobre os blogs que fazem mencio a telenovela Avenida Brasil, nota-
-se que, além de espago para comentarios, todos possuem link para com-
partilhar o contetido dos posts nas redes sociais como Facebook, Twitter
e G+, que, como foi dito anteriormente, potencializa a circulagdo desses
contetidos em outros ambientes. E nitido que a integracio dos blogs com
os sites de redes sociais estdo mais presentes no periodo de observagao
de Avenida Brasil, o que pode estar relacionado a popularizag¢do dessas
redes sociais da internet em 2012, quando comparadas aos dados de 2010.

No Orkut, nas comunidades criadas para as telenovelas, o que se
pdde observar ao analisar os féruns e enquetes criados pelos membros
da comunidade € que a reflexdo sobre a trama estimula o debate entre os
receptores/consumidores. Verifica-se que a conversacdo e o debate entre
os participantes dessa comunidade estdo ligados a questdes de ordem
estética das telenovelas, com énfase no enredo e na forma como a trama
¢é conduzida por seus produtores. Entretanto, embora a trama possa ser
o fio condutor das interagdes, as conversas vao além dos acontecimen-
tos da telenovela em questdo e transbordam para a discussdo de outras
novelas e programas televisivos, o que demonstra que esses receptores/
consumidores ndo parecem ser fas apenas de uma telenovela especifica,
mas de gé€neros televisivos.

No Twitter, foi possivel perceber os interesses multiplos dos recepto-
res/consumidores, como também a sua competéncia e seu repertorio para
comentar, nas redes sociais, informacdes acerca do que leem, assistem
e interagem. Essas a¢Oes podem se constituir como uma nova prética
inserida na ritualidade da recepg¢do de telenovela, a qual impulsiona o
desenvolvimento de novas socialidades, novas relagdes e trocas de ideias
entre os receptores/consumidores.

Consideragdes finais

Como avaliag@o geral dos dados analisados, podemos afirmar que
Avenida Brasil assumiu estratégias crossmididticas e ndo tentou ir além,
enquanto Passione foi mais ambiciosa, com claras tentativas de experi-
mentar uma narrativa transmididtica, criando varios canais de interagdo
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com o publico, mesmo que sem €xito, ja que os contetidos dispostos em
diferentes plataformas eram redundantes.

Dessa forma, percebemos com base nas telenovelas observadas,
que, no ambito da producio, a efetiva imersao num cendrio de narrativa
transmididtica ainda € timida e pouco efetiva por parte da Globo, mas
que a circulacdo e geracdo de conteidos que expandem a narrativa por
parte dos receptores/consumidores via redes sociais on-line € intensa
e muitas vezes obriga a esfera da producgfo a adotar as estratégias que,
originalmente, surgiram no ambito da recep¢ao/consumo.

O cendrio, obviamente, ainda é novo e desafiador para o ambito
da producdo, e o mesmo vale para a pesquisa de recep¢do: pensar este
sujeito que ndo estd restrito a uma midia ou a um contetido, nem mesmo
estd exclusivamente na posi¢do de consumidor, mas tem se caracteri-
zado na figura do que alguns pesquisadores t€m chamado de prosumer
(Orozco, 2011).

Esta e outras nomenclaturas tém circulado na tentativa de apreender
as praticas na web, que mudam as formas de consumir conteddos midid-
ticos, possibilitam a geracdo de novos contetudos a partir desses, ou nao,
e compartilhamentos em ambos os casos. Ou seja, essa mudanga afeta
diretamente as estratégias de producdo, pensando aqui as telenovelas,
e as taticas da recepg¢do, quando ndo as estratégias, que certamente nao
t&ém a mesma hierarquia da produ¢do mididtica, mas aumentam o poder
ao receptor, que hoje € mais transmidiatico do que a produgao esté capa-
citada a ser. Foi o que quisemos problematizar com o titulo que nomeou
a anélise aqui apresentada.

Niao pretendemos afirmar que essa atitude foi inaugurada pela in-
ternet, mas certamente foi potencializada, exigindo uma nova forma de
relacd@o entre produtores e consumidores de contetido mididtico.
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Introducao

Diferentemente do contexto mundial, a televisdo aberta no Brasil
vive um bom momento em termos de faturamento, apesar da queda de
audiéncia e da convergéncia com outras plataformas de distribuicao de
conteddo audiovisual, acredita Machado Filho (2012).! A publicidade
brasileira investiu de janeiro a maio de 2013, R$ 11,66 bilhdes de reais?,
e a televisdo aberta vem recebendo a maior parte desses investimentos
em um crescimento constante, conforme demonstra o quadro abaixo.

2007 2008 2009 2010 2011 2012
59,2% 58,9% 60,9% 62,9% 63,3% 64,7%
Fonte: Midia Dados. Disponivel em: http://www.gm.org.br/page/midia-dados.

No periodo de 2010 a 2013, a audiéncia indicada pela mensuragdo
do share (nimero de aparelhos de televisdo ligados) apontado pelo Ibope
apresentou algumas oscilagdes significativas, mas que demonstram que a

! “Panorama do audiovisual em tempos de digitalizagao” palestra proferida pelo prof. Francisco Machado
Filho no curso de Especializacdo em Televisdo, Cinema e Midias Digitais da UFJF e postagem no blog
Convergéncia Mididtica, do autor, em setembro de 2012.

2 Informag@o disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/07/24/Mercado-fatura-RS-11-8-bi-ate-
-maio.html> Acesso em: 27 ago 2013.
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televisdo aberta no Brasil ainda € o meio de maior relevancia econOmica
e de penetracdo em nossa sociedade.

2010 2011 2012

Globo 46,6% 45,3% 44,7%
SBT 13,7% 14,4% 14,7%
Record 17,8% 17,1% 15,4%
Band 5,5% 5,0% 5,6%
Rede TV! 2,6% 2,5% 1,7%
Outras* 13,8% 15,6% 18,8%

*Contempla outras emissoras e NIC — ndo identificadas/cadastradas.

Fonte: http://www.gm.org.br/page/midia-dados.

Contudo, além da TV paga, a internet vem proporcionando o consu-
mo de produtos audiovisuais em outros dispositivos, como computadores,
notebooks, tablets e smartphones. Além disso, uma tendéncia que esta
sendo percebida no mercado internacional também estd tomando forma
aqui no Brasil: o uso de dispositivos conectados a internet a0 mesmo
tempo em que se assiste a programacdo televisiva. De acordo com o
Ibope Media, 73% das pessoas que possuem tablets ou samartphones
afirmam ver TV e utilizar o equipamento ao mesmo tempo.* Atenta a
esse novo comportamento, somado ao nimero de individuos com aces-
so a internet de casa ou do trabalho, que em janeiro de 2013 alcangou
o ndmero de 72.419.315* de pessoas, as emissoras de televisdo vém
considerando a internet como um importante espaco de divulgacdo,
promocio e distribui¢do de conteddo, capaz de influenciar os nimeros
da audiéncia de seus programas e, assim, o mercado publicitario. Com
isso, vém adotando uma estratégia que anteriormente era utilizada com
maior énfase pela publicidade na divulgacio e engajamento da audiéncia
para seus programas: a a¢do crossmidia.’

3 Informag@o verbal proferida por Juliana Sawaia (representante do Ibope) no Congresso da SET — Socie-
dade Brasileira de Engenharia de Televisao. Sessdo: Midia e conectividade. De 19 a 22 de agosto de 2013.
Séo Paulo/SP.

+ Informag@o disponivel em: <http://www.mediabook.ibope.com/pais/brasil/2012/internet/acesso> Acesso
em: 27 ago. 2013.

3 Optamos por utilizar crossmidia em lugar de cross-media, termo utilizado em inglés.
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A acfo crossmidia foi transposta da publicidade para a televisdo
como estratégia de divulgacdo, ndo apenas de mensagens publicitarias,
mas também dos contetdos ficcionais e seus demais géneros e formatos.
Na publicidade, seu uso tinha a inten¢@o “de uma campanha, marca ou
conteddo utilizar concomitantemente diferentes tipos de plataformas para
vender ou compartilhar alguma coisa ou ideia” (Arnaut et al., 2011). Ou
seja, uma mesma mensagem publicitdria poderia ter a televisdo como
veiculo principal de divulgacdo, mas replicada nos jornais impressos,
revista, cinema, radio etc. Essa estratégia vem sendo utilizada atualmente
em todos os géneros e formatos dos programas televisivos, quando as
emissoras disponibilizam o contetido de sua programacao via internet
ou promovem a¢des de compartilhamento nas redes sociais, em sites
préprios ou de parceiros de conteido de seus programas. Dessa forma,
neste trabalho a acdo crossmidia se caracteriza entre a televisdo e a
internet, duas plataformas distintas, com caracteristicas proprias e que
possuem ferramentas especificas na construcio e divulgacdo de suas
mensagens. E sabido que essas a¢des também se ddo entre os demais
veiculos tradicionais de midia, como jornais impressos etc. Contudo, o
foco de andlise deste trabalho se concentrou nas a¢des crossmidia entre
a televisdo e a internet.

Empiricamente, € possivel perceber que as tecnologias da informa-
¢do estdo proporcionando um novo contexto, tanto na producio como
na distribui¢do de conteudo audiovisual. A convergéncia midiatica esta
confrontando a radiodifusao na supremacia de entrega de contetido infor-
mativo e noticioso em larga escala. A internet e os dispositivos méveis
estdo alcangando uma parcela significativa da audiéncia, e mais, essa
parcela sé tende a crescer. Diante dessas novas possibilidades de distri-
buicdo e consumo de produtos audiovisuais, a telenovela brasileira vem
utilizando ferramentas on-line focadas em estratégias promocionais com
intuito de ampliar a audiéncia para a televisdo, que paradoxalmente (e
empiricamente) vem perdendo audiéncia para o meio on-line. A utiliza¢do
das ferramentas possibilitadas pela internet voltadas para o engajamento
da audiéncia televisiva € uma estratégia crossmidia.

A Globo (principal produtora de telefic¢cdo nacional) vem atuando
dessa forma na divulgac@o de suas telenovelas na internet meses antes
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de suas estreias, e ndo apenas com anuncios ou reportagens. Utiliza
as ferramentas especificas da internet, como redes sociais, sites e, em
muitos casos, a repercussdo de fias andnimos e suas paginas pessoais.
Assim, procuramos identificar algumas dessas ferramentas empregadas
para promover a telenovela Salve Jorge, que teve sua estreia em 22 de
outubro de 2012. Verificamos, no ambiente digital, iniciativas dessa
ordem com intuito de movimentar as redes sociais, blogs e colunas
especializadas, almejando uma maior audiéncia para a trama através da
circulacdo de contetdo.

O marketing da telenovela comega com a prépria autora e suas
postagens na web motivando fas a se inteirarem de assuntos que irao
ser tratados durante sua exibigdo. A constru¢do de uma narrativa foi se
consolidando em criar expectativas, a comegar pela divulgacio de sim-
ples fatos que despertam a curiosidade dos telespectadores/internautas
e fas de telenovelas. A escalacio do elenco € um deles. Curiosidades
sobre as primeiras gravacoes reverberam na web e, sobretudo, a temética
social que vai ser tratada, como, por exemplo, o trafico de mulheres em
Salve Jorge.

Foi possivel verificar que a telenovela jd estava reunindo as pegas de
sua engrenagem a partir de postagens via web e pequenas notas em colu-
nas de jornais, revistas e publicacdes diversas, antecipando informacdes
e provocando o interesse do telespectador para a estreia da telenovela.
Por isso, nossa questao foi definir alguns espacos virtuais para mensurar
esse processo de agendamento provocado, também, por meio de acdes
crossmidia por parte da emissora.

A teoria do agendamento parte da nogdo de que os receptores de
noticias tendem a considerar mais importante e, portanto, ser assunto de
suas conversas, ou seja, os acontecimentos noticiados midiaticamente.
Em 1922, Lippman, no livro Opinido piiblica, admite que existe uma
relacdo intrinseca entre a agenda mididtica e a agenda publica. Assim, a
imprensa € a responsdvel por noticiar o mundo exterior e liga-lo a nossa
mente. Contudo, é em 1972, com o trabalho de McCombs e Shaw, que
a influéncia da midia no publico foi denominada de agenda-setting. Os
tedricos funcionalistas norte-americanos realizaram uma pesquisa a
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época das eleicdes presidenciais nos EUA, em 1968, e detectaram que
os assuntos considerados relevantes para os eleitores foram os mesmos
que os veiculos de comunicag@o noticiavam. Dessa forma, o conceito de
agenda-setting estd ligado ao processo “em que a midia transfere para as
pessoas as questdes mais importantes a serem debatidas num periodo de
tempo particular. Nesse processo, o ptublico atribui a mesma importancia
aos assuntos discutidos pelos meios de comunicagdo” (Silva, 2005, p. 23).

Em estudo recente, divulgado em 2004, do préprio McCombs, hou-
ve um novo direcionamento para os estudos de agendamento. Se antes
a midia era tida como uma varidvel independente, percebeu-se que na
verdade ela é uma varidvel dependente, ou seja, a mesma midia (emissor)
que pauta o publico (receptor) também € pautada por organizagdes, gru-
pos de interesse, campanha politica etc. (Silva, 2005). Diversos estudos
ja aplicaram a hipétese da agenda-setting a telenovelas. Motter (2003),
por exemplo, buscou em jornais e revistas (de conteido generalista, ou
seja, excluiu as publicagdes especificas sobre televisdo e teledramatur-
gia) conteudos (os chamados merchandising social) transmitidos via
telenovela como destaque em outras midias. Lopes (2009) denominou
de “recurso comunicativo” a caracteristica de a telenovela propor novos
assuntos na pauta das conversas intimas a partir de um tema polémico
tratado via linguagem televisiva.

Assim, podemos aferir que o uso da internet e suas possibilidades
interativas e de uso em dispositivos méveis € uma ampliagdo dos veicu-
los medidticos identificados anteriormente na construcio da hipétese do
agendamento. Assim, o processo nao € novo, mas, sim, ampliado, pois
as plataformas de consumo de produtos midiaticos vdo além dos meios
tradicionais a época de McCombs e Shaw. O fato novo a ser observado
é exatamente como a internet vem sendo utilizada nas agdes crossmidia
entre a televisdo e a internet. Por essa razdo, a pesquisa pretendeu iden-
tificar essas acdes de divulgacao e promogao de contetidos da telenovela
Salve Jorge via internet.

Verificamos que, a partir do que era veiculado no portal institucional
da Globo e no contetddo gerado pela autora da telenovela, Gldria Perez,
em midias digitais, outros portais foram pautados. Assim como, o proces-
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so inverso, de que forma os contetidos desses portais foram repercutidos
na esfera produtora, ou seja, no portal Globo.com e nas plataformas (blog
e Twitter) utilizados por Gléria Perez.

Consideramos, portanto, que hoje a televisdo tem a oportunidade
de utilizar outras plataformas além do espectro da radiodifusdo, para
divulgacdo e estratégia de promocao de seus produtos, com a utilizagdo
da internet, na producio de sites especificos sobre todas as suas novelas,
séries e minisséries, disponibiliza, na integra, seus capitulos em seu portal
ou cria um contetido especifico para ser consumido no ambiente on-line.
Dessa forma, cada vez mais, o telespectador caminha para uma espécie
de telespectador/internauta, assistindo sua novela preferida também fora
do “tempo real”, isto €, fora do hordrio habitual da transmissdao de um
capitulo, e no tempo que lhe aprouver. Os sites das telenovelas que estao
no ar ja possuem um link que direciona para o site da novela a estrear,
fato que percebemos nas dltimas semanas de finaliza¢do de uma trama,
por exemplo, o site de Avenida Brasil direcionava para Salve Jorge, antes
mesmo da sua estreia.

1. Construindo um modelo de analise da pesquisa

Com o intuito de perceber a circulagio de noticias sobre a telenovela
antes de sua estreia, nos ocupamos de trés focos de andlise. O primeiro,
que denominamos de “institucional”, estd ligado ao emissor, ou seja, as
Organizagdes Globo. Assim, consultamos o portal Globo.com, que con-
centra informacdes de todos os veiculos da organizagdo para ver o que foi
divulgado sobre Salve Jorge. Ainda no campo do emissor, analisamos o
blog e o Twitter da autora Gldria Perez. O segundo foco foram os portais
de noticias nao pertencentes as Organizacdes Globo. Entre os portais mais
visitados, encontramos: UOL, Globo.com, Terra, IG e R7. Excluindo o
Globo.com, focamos no monitoramento dos outros quatro acrescidos do
jornal e revista on-line mais visitados, ou seja, o Folha de S. Paulo (Portal
F5 — também pertencente ao grupo Uol) e a Revista Veja on-line. Por fim,
monitoramos os comentarios (recepcio) das matérias e posts referentes a
trama Salve Jorge no periodo de andlise (de 01/09 a 27/10/12).
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Durante o periodo de coleta foram realizados monitoramentos
semanais nos seis portais, utilizando a expressdo “Salve Jorge” nos
mecanismos de busca. Com um documento do Word, colamos todas as
matérias referentes a trama. Em outro documento, copiamos todos os
comentdrios das postagens. Ja no Twitter, o monitoramento foi realizado
diariamente a partir da pagina da autora.

As andlises das matérias e dos comentarios encontrados foram
realizadas de duas formas distintas. A primeira, dividida em duas partes
(contetddo da Globo e dos outros veiculos de comunicagao), foi realizada
de maneira exploratdria, de forma quantitativa e qualitativa, destacando
os principais assuntos repercutidos. Partiu-se da no¢do de andlise cate-
gorial temdtica de Laurence Bardin (2010), ou seja, “fazer uma andlise
temadtica consiste em descobrir os ‘nidcleos de sentido’ que compdem a
comunicacio e cuja presenca, ou frequéncia de aparicao, podem signi-
ficar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido” (Bardin, 2010,
p.- 131). A categorizagdo é uma operacao de elementos constitutivos de
um conjunto por diferenciacdo com critérios previamente definidos. A
pesquisadora ainda defende que: “as categorias sdo rubricas ou classes,
as quais reinem um grupo de elementos (unidades de registro, no caso da
andlise de contetido) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado
em razao das caracteristicas comuns desses elementos” (Bardin, 2010,
p. 145). Para a autora, as categorias podem ser agrupadas seguindo cri-
térios semanticos, sintaticos, lexicais ou expressivos. Separamos, assim,
o corpus empirico de acordo com o contetido apresentado, pensando
nos elementos que compdem uma telenovela (elenco, figurino e aces-
sérios, trilha sonora, enredo, producio/locacdo e lancamento). Partimos
da hipétese ndo confirmada de que seriam os contetidos da Globo que
agendariam os demais portais. Contudo, o que percebemos foi um fluxo
muito grande de trocas informativas, um cruzamento de informacdes
entre os diversos portais analisados.

Reunimos um expressivo nimero de comentarios nas diversas ma-
térias que repercutiram a trama Salve Jorge em todos os sites e portais
consultados. Buscando perceber o tema e a forma como foram feitos os
comentarios, fizemos um estudo de caso, usando ferramentas da Analise
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de Conteudo (estudo de valéncia), sobre o tema mais repercutido pelos
internautas (baseando-nos nos comentarios das matérias). Os comentarios
dos internautas (recepg¢do) foram separados seguindo a metodologia de
estudo de valéncia proposta por Alessandra Aldé (2001), que nos diz que
atitudes sdo um quadro relativamente estdvel de crengas, cuja origem e
flexibilidade sdo matéria de grande controvérsia. Para a pesquisadora,
atitudes politicas sdo centrais na defini¢do de opinido e a¢do politicas.

Como ¢ sabido, o termo “politica” vai muito além de representa-
¢oes advindas de um processo eleitoral democrético ou de um regime
autoritario.

Politica € o local préprio da reflexdo, do debate, do dia-
logo, da apresentagdo ptiblica da diferenca. Isto €, o local
da problematizacdo e da renovagdo de cédigos, crengas e
entendimentos compartilhados transmitidos culturalmente
pela tradicdo e pelas comunicagdes cotidianas (Marques,
2003, p. 14).

Atitude politica, nesse sentido, seria como os internautas repercu-
tiram o comentdrio de Edir Macedo. As postagens mostram a valéncia
(positiva ou negativa) e intensidade (forte ou fraca) dos receptores perante
o fato. E necessdrio frisar que Alessandra Aldé (2001) ndo usou essas
categorias para analisar conteidos jornalisticos. Ela se preocupa com a
relacdo da midia massiva com a atitude politica (no sentido eleitoral) do
cidaddo comum, porém acreditamos que as categorias que ela desenvol-
veu se aplicavam a este estudo.

2. Ferramentas utilizadas pela emissora

Apoderando-se dos espacos virtuais de uma narrativa que, acredita-
-se, passard a atrair a audiéncia no desenrolar dos quase 180 capitulos
exibidos em horério nobre da nossa televisao, a Globo passa a utilizar
seu proprio marketing em redes institucionais na internet com postagens
de noticias antecipadoras de seus produtos ficcionais e sua repercussao
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entre receptores fis e colunistas de entretenimento. Como j4 dissemos,
0s espacos satélites e suas postagens via web tém por objetivo fortale-
cer e criar expectativas ou angariar audiéncia para uma nova trama que
entrard no ar. S0, na nossa proposta de pesquisa, os receptores/fas que
contribuem com o agendamento e a repercussdo das acdes crossmidia
provocando uma ressonancia e retroalimentacdo de contetidos.

Telespectadores curiosos que admiram as producdes teleficcio-
nais brasileiras e os que se dizem fas de telenovelas vdo, aos poucos,
envolvendo-se com o universo ficcional que estd sendo proposto pela
emissora a partir de informagdes postadas na web com o intuito de gerar
curiosidades e expectativas. Esse internauta serd convocado, pela emis-
sora, para algum tipo de a¢@o colaborativa ou participativa, a comegar
pelo acompanhamento das novidades postadas e mercadologicamente
atraentes que motivam e encaminham fas para contetdos que lhes serdo
apresentados mais tarde.®

Retomando as defini¢cdes de Jenkins (2009), que j4 havia destacado
como esse ambiente de convergéncia une o publico para se conectar de
maneiras novas, compartilhando com outros usudrios aquilo que encon-
tra em suas proprias buscas, a partir do que ele chama de “ativadores
culturais”, verifica-se que “a web [por exemplo] representa um lugar de
experimentacdo e inovagdo, onde os amadores sondam o terreno, de-
senvolvendo novos métodos e temas criando materiais que podem atrair
seguidores, que criam suas préoprias condi¢cdes” (Jenkins, 2009, p. 199).
Com o auxilio da internet, alids, esse “jogo de previsdes” afeta nosso
principal produto cultural televisivo: a telenovela, que ganha destaque
na midia muito antes de ser exibida. Segundo Jenkins (2010):

[...] a cultura digital representa a aplicacio de uma légica
de cultura popular com o contetddo da cultura de massa.
Pense nisso como tese, antitese e sintese. Em outras partes
do mundo, a cultura de massa tritura a cultura popular; no
Brasil, a cultura popular continua a ser uma parte ativa da
vida cotidiana das pessoas. Isso quer dizer que o pafs ird

¢ Podemos verificar tais abordagens em Lopes (2011).
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gerar um tipo diferente de cultura digital, dada a longa his-
téria de praticas participativas? Certamente podemos ver
ricos exemplos de como a midia digital estd integrada ao
samba e ao carnaval, dentro de um conceito de economia
de dadiva (gift economy) e vida em comunidade.

A interacdo com um produto mididtico circula e gera processos
interpretativos desenvolvidos em sociedade que, por sua vez, assume
varios tipos de acdes. Entre elas estd o que nos interessa nesta pesquisa:
“circulagdo comercial — estimulos a sele¢do e ao consumo mididtico
(‘venda’, sedugdo para escolha de produtos) e operacdes de marketing
da prépria midia”. Segundo José Luiz Braga (2006), a sociedade “ndo
apenas sofre os aportes mididticos, nem apenas resiste pontualmente a
estes. Muito diversamente, se organiza como sociedade, para retrabalhar
o que circula” fazendo circular o que as midias veiculam.

Com o recorte empirico estabelecido entre 01/09/2012 € 27/10/2012
(o més anterior a estreia da novela até a primeira semana de exibicio
da trama), utilizamos os conceitos de Fragoso ef al. (2011), que define
ambientes multiusudrio on-line que serdo, no nosso ponto de vista, lugares
em que a telenovela ocupara em sua comunicac¢io mediada pela internet
com diferentes peculiaridades compostas por representacdes visuais e/
ou textuais visiveis e acessiveis a interatividade.

Para divulgar e retroalimentar sua marca Salve Jorge, a Globo
introduziu-a no portal Globo.com, onde o internauta encontra tudo sobre
contedido e marcas relacionados as Organizacdes Globo, como videos
histéricos, atuais, noticidrios e programas do grande conglomerado
de midia, como revistas, jornais e radios. Esse portal atrai a cada ano,
em média, um milhdo e oitocentos mil visitantes. O portal abre-se em
vdrios seguimentos: Globo.com; noticias, esportes, entretenimento e
videos.

Ao pesquisarmos as postagens em Globo.com, encontramos man-
chetes sobre novelas e 0o mundo artistico em geral postadas na cor laranja
(lembrando que para cada assunto o portal abre as manchetes com cores
especificas). Quando a telenovela estd no ar, podemos assistir a algumas
cenas clicando nos videos, e ainda podemos ler sobre o prosseguimento
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das suas tramas ou o que acontecerd de mais sensacional nos préximos
capitulos. Na opcdo entretenimento, que fica no alto da pagina, o fa
do mundo ficcional da empresa € direcionado imediatamente a coluna
etc. famosos, tv e variedades. Trata-se de um apanhado de tudo que sai
no portal envolvendo suas producdes e celebridades. No portal Ego,
encontramos videos, noticias em revistas, jornais on-line e colunismos
ligados a Globo. Constatamos noticias espalhadas por outros enderecos
institucionais da Globo ou globoty, sites de emissoras afiliadas, princi-
palmente na RBS (a tnica emissora que tem um portal no Globo.com),
nos programas Video Show, TV Xuxa e Malhagdo — uma infinidade de
postagens que deram conta do contetido da nova novela que “estard no
ar em outubro”. Na opc¢do Entretenimento, encontramos, no periodo
analisado que antecedeu a entrada da novela no ar e uma semana apos
sua exibi¢do, 129 noticias antecipadoras da trama de Gldria Perez. No
globo.com (no geral), foram 380 resultados, em outubro, divulgadores da
nova novela, a maior parte das noticias estavam no site Quem Acontece
(90%), algumas no portal Ego, jornal Extra on-line, Globo e no préprio
site de Salve Jorge postado na web em 24 de setembro. Consideramos
a entrada na web do site da novela a principal acdo da emissora para
futuras escolhas pelos internautas, como zapping, “leitura”, audiéncia,
acolhimento, resisténcia, fruicao ou edicao, que sdo a face mais visivel
dos processos de recebimento, nas categorias de José Luiz Braga (2006).

Um dia antes da estreia da novela, os atores foram convidados para
a abertura da exposi¢do “Guerreiros da vida real”, na estacdo de Bon-
sucesso, do teleférico do Complexo do Alem@o. Noticia publicada no
portal Globo.com e em outros veiculos dava conta da homenagem que
a Globo faria, na telenovela de Gléria Perez, aos trabalhadores daquela
comunidade.

Para reforcar a marca “Salve Jorge”, as a¢des diretas da emissora
ultrapassaram a cena ficcional e suas “chamadas” em todos os canais
nacionais e internacionais que apresentaram a trama. A telenovela quer
envolver o telespectador em seu cotidiano, sua cidade, sua televisao re-
gional. O elenco funciona como paradigma da trama e a ele s@o atribuidas
fun¢des de divulgagdo, motivacio e frui¢do para o novo produto ficcional
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e identitario a ser exibido. Para capitanear audiéncia a favor de uma “no-
vidade”, com a qual o telespectador ainda ndo se considera intimo e com
a qual devera conviver por aproximadamente oito meses, € fundamental
que os canais intensifiquem seu merchandising de novela e, no caso da
Globo, é comum que os atores escalados para o elenco saiam do Projac/
Central de producdo, no Rio de Janeiro, e ganhem a estrada levando a
marca/logotipo e todo o discurso nela inserido, a vdrias partes do Brasil.
E importante investir nessa conquista de uma audiéncia ainda neéfita
sobre a telenovela, pois ela encontra-se praticamente envolvida com os
capitulos finais da novela que estd no ar. No nosso caso, a trama de Jodo
Emanuel Carneiro, sobre a ascensao e queda dos personagens que vivem
no subtirbio carioca. O “lixdo0” capitaneado por Avenida Brasil ainda era
mais forte do que as chamadas comerciais, teasers, que apresentavam a
distante Turquia e a comunidade do Morro do Alem@o. Salve Jorge ainda
era uma bela desconhecida da audiéncia e dos internautas. Por isso, a
Globo articulou sua divulgagdo reunindo, nesse processo, todas as suas
emissoras afiliadas num enorme processo de acdes diretas com o intuito
de motivar audiéncia para sua nova e vultosa atragao.

O Jornal da EPTV, por exemplo, lancou curiosa promog¢do para
escolher o melhor prato turco no quadro “Bazar dos Sabores” (postado
em 27/09/2012). A Empresa Paulista de Televisao, que cobre Campinas,
sul de Minas, Sao Carlos e Ribeirdo Preto, promoveu uma festa para
apresentar a telenovela ao “mercado publicitirio da regido”, num dos
mais distintos bufés da cidade, “tudo para antecipar o clima de mais uma
novela emocionante de Gléria Perez”. Participaram da festa os atores
Oscar Magrini e Totia Meirelles, que deram entrevista falando da novela
e dos personagens que iriam interpretar (postada em 19/10/2012, no glo-
botv). J4 a cobertura feita para o Jornal do Almogo, de Santa Catarina,
foi ainda mais ousada: enviou sua apresentadora a festa de langamento
da telenovela: “Laine Valgas participa do langcamento de Salve Jorge,
novanovela das 21h”. A repdrter chamou a aten¢@o para o fato de “duas
catarinenses estarem na novela” e entrevistou Claudia Raia, Neusa Bor-
ges, Vera Fisher, Flavia Alessandra, a autora Gldria Perez, entre outros
presentes. O mesmo aconteceu no Rio, palco da festa, que teve cobertura
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do RJTV, cuja chamada realcou a participag¢do de moradores do Morro do
Alemao na novela que testemunha o “encontro entre realidade e ficcido”.
A autora explica porque parte da trama se passara ali, e Nanda Costa
fala da sua protagonista como “aquela que foi a luta para obter algum
sucesso na vida” (postado em 22/10/2012). Curiosa foi a cobertura da
vida militar, no quartel de Boqueirdo, com shows, sorteios, desfile de
carros blindados e passeio num baldo com logotipo Salve Jorge. Os ato-
res do nudcleo militar da novela deram entrevista, e Flavia Alessandra,
a tenente Erica, esteve também no estidio da RPCTV (PR), com outras
duas atrizes: Luci Ramos e Paula Pereira (RPCTV, 20/10/2012).

Contudo, a divulgacdo de uma nova telenovela na internet, como
observamos, d4 seus primeiros sinais nas especulacdes em torno do seu
elenco e das curiosidades sobre a nova trama. O fato foi constatado no
monitoramento do site Entrenimento. As 151 postagens identificadas
estdo distribuidas entre os seguintes assuntos: confirmacgdo de elenco;
criacdo do site; preparacao de atores; gravacdes no exterior; primeiras
chamadas na grade; festa de langcamento; estreia e Primeira semana, ja
com trechos dos capitulos disponibilizados no globo.com e acesso direto
ao site especifico da trama.

3. Gldria Perez: espacdes de divulgacao e interacao no Blog e no Twitter
da autora

No ambito desta pesquisa, o contato da autora com os seus fas tam-
bém ¢ relevante para entendermos como tais estratégias pré-lancamento
podem alcancar os futuros telespectadores. Gloria Perez, autora de Salve
Jorge, é bastante ativa no meio virtual, mantendo no ar dois blogs — “Da-
niella Perez: arquivos de um processo”’ e “De tudo um pouco’® — além

7 Esse, na verdade, é um blog inativo, no qual a autora criou, como 0 nome nos aponta, um grande arquivo
com informagdes sobre o caso criminal que tirou a vida de sua filha, Daniella Perez, em 1992. Por isso
mesmo, sua dltima postagem foi em abril de 2010, sobre a sentenca juridica de um dos réus, Guilherme de
Padua. Ver em: http://www.gloriafperez.net/. Acesso em: 7 dez. 2012.

8 Nesse, como o titulo aponta, Gléria Perez fala de variedades, assuntos que a interessam, entre eles suas
novelas. Aqui, suas postagens sio esparsas, mas se mantém ativas. Em 28/11/2012, Gléria postou sobre a
personagem Morena, protagonista de Salve Jorge (consulta realizada em dezembro de 2012). Esse blog era
hospedado no gerenciador Blogspot, mas em 2010 migrou para o enderego atual. Ver em: http://gloriafperez.
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de um perfil no Twitter (@gloriafperez’), o qual é atualizado diariamente
com assuntos diversos.

Com exceg¢do do blog sobre a filha Daniella, os espacos de Gléria
Perez na internet sdo lugares privilegiados para a analise aqui proposta,
visto que a autora expde, entre outras informagdes, fotos, noticias e
videos sobre a telenovela em ritmo de produgdo. Deve-se reconhecer,
contudo, que, oficialmente, ambos 0s espacos ndo sdo institucionais —
sequer sdo hospedados pelas Organizagdes Globo. Como autora e, por-
tanto, interessada no sucesso de sua obra, o blog e o perfil de Gldria no
Twitter s@o locais que ndo poderiamos ignorar como ambientes virtuais
motivadores de fruicdo por mais uma nova obra autoral conduzida por
Gléria. Compdem, dessa forma, mais uma estratégia de pré-langcamento
da telenovela. Nesses espacos comandados pela autora, ela informa, tira
davidas dos internautas sobre seu projeto que se preparava para ir ao ar,
respondendo a postagens e, assim, divulgando sua obra ficcional numa
interacdo com seu publico.

No blog “De tudo um pouco”, Gléria Perez criou editorias que
funcionam como tags (etiquetas que facilitam a localizacdo das posta-
gens): Home (pégina inicial); O Blog antigo (com arquivos do antigo
endereco do blog); Arquivos do Processo (direcionado ao site sobre o
assassinato da filha, Daniella Perez); Arquivos de trabalho, com as abas
Desejo, O Clone e Explode Coracdo; Fotos e Trdfico humano, tema do
merchandising social de Salve Jorge, criado (somente apds a estreia da
novela) para reunir depoimentos sobre o assunto.

org/. Acesso em: 7 dez. 2012.
° Ver em: https://twitter.com/gloriafperez. Acesso em: 7 dez. 2012.

230



Figura 1: Capa do blog “De tudo um pouco”, de Gléria Perez.

Home | Arquivos do Processo  Arquivo de trabalhos Fotos | Trafico Humano  Processos-outros EY

Slideshow Buscar no site

m—l 0 efeito Morena e ¢
iﬁ (] . soro 3015 "y

g by Gloria Perez on novembro 28, 2012 n Arquivos
Selecionar 0 més [+]

€553 63 Rio Branco onde
Ui até 05 16 2n0s. Uma
coisa é certa: todas as.
ameacas que se escondem
nafloresta se escondem
também nas grandes
cidades, e a tnica maneira
devencélas é enfrenti-as.

Posts mais comentados.

SITES

Quando criei a sinopse de SALVE JORGE e fiz de MORENA
sua protagonista, sabia que estava comprando uma polémica e
tanto, porque era a primeira vez, na histéria das novelas, que
uma tipica garota classe C, nascida e criada numa favela, com

os valores e os hbitos de uma favela, protagonizava. E em Comentarios

horario nobre! Uma ousadia e tanto.

Fonte: http://gloriafperez.org/.

A primeira postagem sobre Salve Jorge ocorreu em 13 de outubro
de 2011, no ano anterior a sua estreia. Naquela ocasido, com a manchete
“A préxima novela: Turquia”, Gléria falou rapidamente de sua experi-
&ncia no exterior quando ainda pesquisava sobre a cultura e as tradi¢des
turcas. Foi disponibilizado um video e uma foto do lugar. O interessante
€ que ela prépria apresentou seu blog como espaco privilegiado sobre
a novela: “Aqui no Blog vou comecar a publicar a pesquisa, como fiz
em Caminho das Indias”. Da parte de fas, surgiram postagens elogiosas
sobre suas ideias e seus assuntos polémicos com os quais eles estariam
convivendo quando a telenovela entrasse no ar. Os fas fizeram ainda
sugestoes de elenco, trilha e tramas, passando, inclusive, por pedidos
de oportunidades para participar da novela (atores e musicos), ou ento,
anteciparam convite para que a autora concordasse em ser homenageada
em tema-enredo de uma escola de samba em Manaus.
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Ainda em outubro de 2011, mais trés postagens envolveram, de
alguma forma, a telenovela que estava por vir: “Alex na Turquia”
(dia 14); “Na Capaddcia” (dia 18); e “Hamam” (dia 21). Ao longo do
ano de preparagdo para estreia, vieram outras dezessete postagens:
“Viajando pela Capaddcia” (17/11/2011); “No Complexo do Alemio”
(22/01/2012); “Noticias de Istambul” (08/02/2012); “Talentos do Ale-
mao” (17/02/2012); “Nossa protagonista no Alemao” (23/03/2012);
“Dangando a prépria histéria” (31/03/2012); “Dangando a prépria
historia II” (01/04/2012); “Econdmico” (03/04/2012); “As tenentes de
Salve Jorge!” (12/04/2012); “Nossa equipe na Turquia” (13/07/2012);
“Nanda Costa: Salve Jorge!” (26/07/2012); “*Salve Jorge’ na Capadé-
cia” (26/07/2012); “Criangas traficadas-entrevistadas™ (29/07/2012);
“Clarinha Sussekind” (29/07/2012); “Trafico de bebés: a campanha de
Salve Jorge” (05/08/2012); “Na Capaddcia” (18/08/2012); e “Bruna
Marquezine” (24/08/2012).

Observamos que ndo apenas em outubro, mas desde julho daquele
ano, houve no blog uma intensificacéio de postagens relacionadas a Sal-
ve Jorge com temas que seriam desenvolvidos na trama, personagens e
locagdes, principalmente. Para o corpus deste trabalho, porém, o recorte
priorizou o periodo imediatamente anterior a estreia da novela, isto &,
iniciamos o monitoramento das noticias em 1° de setembro de 2012,
momento em que foram contabilizadas também as intera¢des com 0s
fas a partir dos comentérios postados. Citamos os seguintes exemplos:
“Salve o Sérgio!” (02/09), que falava sobre um escultor e a imagem de
Sdo Jorge e gerou dois comentarios: um pedindo oportunidade para atuar
e outro elogiando a foto postada com o texto; jd em “Salve eles!” (04/09),
0 pequeno texto veio acompanhado de uma foto de Nanda Costa e Luiz
Felipe Neto, mae e filho na novela: aqui foram 14 respostas, sempre com
elogios e sugestdes. “Vencendo o dragdo: Salve Jorge!” (22/09/2012)
foi, na verdade, um video de um dancarino com deficiéncia, mas o titulo
foi o que de fato se relacionava a telenovela, gerando nove respostas
dos visitantes. Mesmo a postagem que ndo estava intencionalmente re-
lacionada a Salve Jorge — “Lincoln Brandi faria 29 anos” (09/09), sobre
um rapaz assassinado — acabou gerando um comentdrio sobre o trafico
humano, tema da novela, postado em 10/09/2012.
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Ola Gloria. Desculpas escrever por aqui, mas ndo en-
contrei outra forma de contato. Sei q sua préxima novela
teria um tema sobre a prostitui¢@o e o trafico de mulheres
p- Espanha. Posso te dizer uma experiéncia verdadeira e
t6 na Espanha. Aguardo o contato s tiver interesse [sic]
(Dani. Lincoln Brandi faria 29 anos. Comentério no blog
“De tudo um pouco”).

Em outubro, o nimero de postagens decaiu: foram apenas duas,
sendo que somente uma foi sobre a telenovela. No dia 20 de outubro,
Gléria Perez postou o reaser'® de Salve Jorge, lembrando aos fas ndo s6
da sua estreia, mas da coincidéncia de ser na primeira segunda-feira do
Horario de Verio Brasileiro.!!

Figura 2: Postagem no blog sobre a estreia da novela.

SALVE JORGE

by Gloria Perez on outubro 20, 2012 in Se

goria

Estamos chegando na segunda feira,dia 22. Cuidado com o
horario de verao, nao vao perder a hora!

TEASER SALVE JORGE HD
ROBERTO
romnoveiasHorv [ 3 VI

nin 32 vimeo

TEASER SALVE JORGE HD ROBERTO from NovelasHDTV
on Vimeo.

Fonte: http://gloriafperez.org/?p=1708

10 Teaser é uma técnica publicitdria que apresenta as primeiras informagdes de um produto. A intengdo é
provocar a curiosidade, instigar o publico, para atrair a atengao para o que se estd para langar.

' Perfodo em que algumas regides do Brasil antecipam, oficialmente, seus relégios em uma hora, como medida
de economia de energia elétrica. Isso ocorre anualmente entre outubro de um ano até fevereiro do ano seguinte.
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Somamos, somente nessa postagem, 36 respostas dos visitantes,
desde a postagem, em 20 de outubro, até o dia 28 de novembro de 2012.
Outra vez, os comentarios focaram-se em elogios, depoimentos, pedidos
de oportunidade, entre outros.

Como pudemos perceber, o blog foi, sim, uma ferramenta para
divulgacdo do trabalho da autora. Contudo, o nimero de respostas nao
retratou fielmente a dimensao de visitas de fas, interessados na novela:
por tratar de temas variados, um levantamento do total de visitas nédo
garante a busca pelo contetido sobre Salve Jorge. Além disso, ndo ha
como saber em que medida Gléria respondia aos fas. O que ndo ocorre
no Twitter.

Figura 3: Twitter de Gldéria Perez.

Fonte: https://twitter.com/gloriafperez.

No microblog, a propria autora manteve seu perfil com postagens de
seus trabalhos, no mesmo estilo do blog: encontramos links de crimes e
curiosidades, fotos pessoais e respostas a dividas dos seguidores. Com
a opcao RT (retweet, ou seja, “citagdes” nas quais um usudrio repete a
postagem de outro e as respostas sdo geradas a partir de outras postagens),
pudemos ter uma ideia mais precisa de interag@o entre autora e fas.

Vale frisar que o perfil de Gléria no Twitter € alimentado pela pré-
pria autora. Fato confirmado e refor¢ado pelo perfil criado pela Globo no
proprio microblog para anovela. No dia 21/10/2013, @SalveJorge_TVG
postou a seguinte mensagem:
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Figura 4: Perfil oficial da novela no Twitter confirma perfil da autora.

Retweetado 6 vezes x
W s,

nosdeadao Sim! / ESCLARECENDO! : O twitter oficial da Gldria
perez é o @gloriafperez , este e 0 Twitter da novela !

a Regls 1§ar| RegisGalo ¥ Seguir

{ (;vlfa’ll‘l:rltlla @ramaelitmy ¥ Seguir

rathaell @RamaeF i

FI it W Seguir
&

n eym cavd‘o'lc @ancard ¥ Seguir
? alor'n P‘."z‘ @glonafpere W Seguir i

Fonte: https://twitter.com/SalveJorge__ TV G/status/260040097460805635.

Além disso, Gloria costuma postar fotos de ambientes visitados, de
seus animais de estimacgdo e informagdes mais pessoais, como sobre o
costume de escrever de pé. A autora usou o seu espago no Twitter tam-
bém com a finalidade de rebater algumas criticas ao longo da exibi¢do
da novela.

Para se ter uma ideia, no perfil de Gléria Perez no Twitter, somente
em setembro foram contabilizados 492 fweets da autora, dos quais 158
(32%) eram, de algum modo, sobre Salve Jorge; esses geraram 921 re-
tweets (perfis que reverberaram o que a autora publicou) e 311 respostas
diretas a Gldria (comentdrios as suas postagens, no perfil da autora). J&
em outubro, até o dia 22, em momentos que precederam a estreia, 629
dos 1.017 tweets comentavam assuntos da telenovela, com 4.046 retweets

e 2.630 respostas.
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Grifico 1: Postagens no Twitter de Gloria Perez (set.-out. 2012).
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Vale lembrar que tal procedimento de contabilizag¢do ndo foi feito
por ferramentas geradoras de estatisticas do Twitter (como o Tweetstats,
por exemplo), visto que esses precisam de estratégias especificas de
reconhecimento de temas, como o uso das hashtags: Gléria, muitas ve-
zes, ndo recorria a tal artificio, o que mascararia os resultados. Por isso,
mesmo reconhecendo uma possivel fragilidade do processo'?, optou-se
pelo acompanhamento manual, dia a dia, do perfil da autora.

As postagens no perfil da autora foram divididas em sete grandes
categorias para facilitar o reconhecimento da natureza do fweet. Assim,
foram identificadas postagens de:

1)  Fotos dos atores: com fotos do elenco, caracterizado ou ndo como
personagens da novela; incluimos aqui também fotos da prépria
Gloria Perez na festa de Salve Jorge.

2) Fotos de objetos/cenas: quaisquer outras fotos que remetiam a
novela ou ao tema dela, inclusive de uma bailarina de danca turca
que participou da produg¢do, por exemplo.

3) Comentdrios: quaisquer repostas a perguntas e elogios, informacdes
ou comentarios postados e/ou retuitados pela autora.

12,0 processo s6 foi possivel de ser realizado por se tratar do acompanhamento de um dnico perfil, acom-
panhado ao longo da sua realizagdo.
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4)  Videos de cenas: videos com cenas avulsas, feasers, chamadas da
novela.

5) Videos de outros trabalhos: videos com outros trabalhos dos atores
do elenco, ou sobre a temética, desde que feita, por Gldria, a relacdo
com a novela.

6) Reportagens impressas (scanners): matérias sobre a novela ou o
tema dela digitalizadas e postadas ou retuitadas pela autora.

7) Reportagens on-line: postagens de links de blogs, jornais, colunas,
entre outros, que traziam noticias sobre a novela ou sobre o tema
dela.

No Twitter também a maioria dos comentarios dos seguidores, em
relacdo a novela, eram elogios, sugestdes, dividas, depoimentos e pedi-
dos de oportunidade. O diferencial € que, por meio da ferramenta de RT,
pudemos dimensionar a interacio da autora com seus seguidores-fas: do
total de rweets da autora no periodo estudado (setembro e outubro), 571
foram retweets de seguidores respondendo as dividas ou “reverberando”
elogios e comentarios acerca de Salve Jorge.

Em setembro, a maior parte das postagens foram fotos (62) e comen-
tarios diversos (73). Ja em outubro, nos dias que precederam a estreia, os
comentarios/informacdes superaram todas as outras categorias somadas:
representando 46% dos tweets da autora no periodo — um total de 470 —,
seguido por reportagens (73) e fotos (45).

Percebemos aqui, ainda, o aumento gradativo de postagens sobre
a novela, com picos em dias marcados por novidades em outras midias
(principalmente a televisdo), como o langamento de chamadas e teasers
da novela. No dia que o site oficial da novela foi ao ar (24/09/2012),
contudo, esse fator pareceu, a principio, ndo ter sido observado: apenas
seis tweets sobre a novela, mas que geraram 30 RT, o recorde daquele
més. Em 30 setembro, observamos um maior ndmero de postagens da
autora: 38, dos 91 tweets eram sobre a telenovela.
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Figura 5: Tweet de Gloria Perez sobre o site de Salve Jorge.

Gloria Perez ¥ Seguir

fUPRIO gloriafperez

O portal de Salve Jorge est4 no ar:
tvg.globo.com/novelas/salve-...

4~Responder ¥ Retweetar W Favorito #® Mais

reveers mvonres. TR MANL 8

3:23PM-24 set 12

Fonte: https://twitter.com/gloriafperez/status/250359780848308225.

Em outubro, o pico de tweets foi dia 05, com 93 sobre a novela, de
um total de 114. Tal fendmeno foi dois dias apds a primeira chamada da
novela ir ao ar, coincidindo com a grande presenga do publico: 88 tweets
da autora nesse dia respondiam e/ou eram retweets de seus fas-seguidores.
Interessante perceber que na semana que precedeu a estreia da novela, o
nimero de postagens sobre a novela diminuiu (no dia do dltimo capitulo
da novela antecessora, dia 19, por exemplo, foram apenas 17, talvez pela
grande audi€ncia estar naquele momento com seus interesses voltados
para o final de Avenida Brasil, voltando a crescer somente no dia 22.
Outro grande pico em outubro foi o dia da festa de langcamento da novela:
no dia 10, foram 55 tweets, sendo 15 somente de fotos.

3.1 Interacdes com outras midias pelo Twitter da autora

Uma das caracterfsticas mais marcantes da crossmidia € justamente
o cruzamento de informagdes entre as diversas midias disponiveis na
internet ou mesmo off-line. No perfil do Twitter de Gldria Perez, esse
fendomeno pdde ser avaliado justamente na disponibilizacdo de links e
imagens digitalizadas de jornais e revistas, momentos em que a autora
postava o que estava sendo divulgado sobre sua novela ou o tema que
abordaria (no caso, o trifico de pessoas).

Dentro do periodo pesquisado, somente em setembro, constata-
mos 22 postagens que categorizamos como “Reportagens impressas
(scanners)” ou “Reportagens On-line”, ou seja, postagens acerca de
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publica¢des que falavam da novela ou do tema escolhido. Dessas, sete
eram digitalizagcdes (normalmente feitas por fotografia) e outras 15 eram
noticias on-line. Isso, em um universo de 158 postagens relativas, de
alguma forma, a novela.

Dessa forma, em setembro, as reportagens sobre Salve Jorge signifi-
caram 13,9% do total de publicac¢des de Gléria no microblog. Especifica-
mente, as reportagens on-line representaram 9,5% do total de postagens.
Vale frisar que algumas matérias repercutiram em outros comentarios
de fas e da propria Gléria (que, sem link, foram contabilizados na ca-
tegoria “comentdrios”), como, por exemplo, a noticia de que a novela
reunia um elenco de 100 pessoas. Destacamos ainda, no levantamento,
os comentdrios sobre o lancamento do site oficial da novela, em que o
endereco da pigina ndo foi citado, mas que fazem referéncia a outro
canal dentro da internet.

No més de estreia da novela, outubro, as postagens se intensificaram:
foram 629 relacionadas, de alguma forma, a novela. Dessas, 73 foram
reportagens (oito impressas digitalizadas e outras 65 on-line, com link
para redirecionamento). Manteve-se, portanto, uma média, com 11,6%
do total das postagens. E, se considerarmos apenas as reportagens on-
-line, foram 10,3%. Isso sem contar comentarios de colunistas, a partir de
seus proprios perfis no Twitter, que foram “retuitados” por Gléria. Além
disso, foi postado duas vezes o link de um video da emissora Discovery
Chanel sobre o trafico de pessoas (contabilizado, contudo, na categoria
“videos de outros trabalhos”).

Em suma, € inegével o papel do Twitter de Gléria Perez na divul-
gacdo anterior a estreia de Salve Jorge. Envolvendo, mesmo que ndo
sistematicamente, outras paginas na web e seus fas, a autora alimentava
seus seguidores de informagdes e das suas opinides acerca do que era
debatido sobre sua obra. Isso, sem diividas, criava e moldava as expec-
tativas do publico em relac@o a novela que estava por vir. Informacdes
essas oriundas de uma fonte a principio incontestdvel: embora ndo sejam
um meio institucional (da Globo), as postagens de Gléria Perez no Twitter
pode ser considerado oficial, ja que € a prépria autora que mantém seu
perfil no microblog. No espago, por exemplo, Gloria aproveitou, inclusi-
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ve, para se defender e se explicar diante das criticas dos telespectadores
durante a exibi¢ao da novela.

No dia da festa de lancamento da novela, Gléria retuitou uma foto
da cavalaria do exército que se apresentou na ocasido postada pela
atriz Thammy Miranda'® em seu perfil @ Thammyreal. A autora postou
ainda uma foto dela na festa. Ainda sobre a atriz, Gléria respondeu a
pergunta de um fa (no dia 11/10) que gostaria de saber detalhes sobre o
desempenho de Thammy nas gravacdes. Segundo Gléria Perez, estava
sendo positivo. Thammy, filha da cantora popular Gretchen, havia sido
dancarina, DJ, produtora, modelo, cantora e atriz de filmes adultos — mas
nunca tinha feito qualquer aparicdo em telenovelas. No ano de 2006, a
atriz se declarou 1ésbica e mudou o visual, ganhando grande repercussdo
midiatica. Polémica por natureza, Thammy rendeu diversas matérias,
claramente ligadas ao contexto descrito por Sodré e Paivaem O império
do grotesco (2002).

A outro fa, foi respondido, no dia 12/10, que a Thammy apareceria no
primeiro capitulo da novela. No dia 18, foi a vez de “retuitar” uma nota do
colunista Bruno Astuto, da Epoca™, que informava que a Thammy havia
sido aplaudida no Projac por seu bom desempenho. Passando de uma para
cinco postagens em referéncia a Thammy, a média ndo mudou muito,
sendo de 0,8% do total de postagens de Gldria Perez sobre Salve Jorge.
Somente a titulo de curiosidade, no dia 05/10, Gldria respondeu a um fa
que ndo havia (ainda) nenhum personagem gay previsto para a novela.

Ainda dentro do perfodo estudado, Gléria Perez foi bastante discreta
acerca da polémica de Edir Macedo ter criticado a novela: a autora ape-
nas “retuitou”, no dia 22/10, um comentario de um seguidor afirmando
que “se fosse Salve Dizimo ninguém protestava”, como se pode ver na
Figura 6.

13 Vale observar a figura polémica que Thammy Miranda representa, como serd explicado mais adiante.
4 Ver em: http://colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastuto/2012/10/18/thammy-gretchen-e-aplaudida-
-no-projac/.
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Figura 6: Retweet de Gléria Perez faz referéncia
as criticas de Edir Macedo.

Gloria Perez ' Seguir

RO gloriafperez

Mas nao é? RT @WalkenesLagares: Se fosse
Salve Dizimo ninguém protestava né!

4~ Responder T3 Retweetar W Favorito  ®9® Mais

e n— Pt | 14 L] |

10:43 AM - 22 out 12

Fonte: https://twitter.com/gloriafperez/status/260436168133455872

O curioso € que, no dia 5 de outubro, ela havia respondido a um
fa, no Twitter, que a novela ndo envolvia sincretismo religioso. No dia
13/10, ela respondeu a outro que ndo se falaria em Ogum'® na novela.

4. Salve Jorge — antecipacao da telenovela nos portais de noticias

Além dos sites das Organizagdes Globo, buscamos realizar uma
andlise empirica da criagdo de expectativas em outros portais de noti-
cias. Selecionamos os cinco portais mais acessados, a saber: Uol, Terra,
IG e R7 (o segundo portal mais acessado € a Globo.com que retiramos
justamente por ser das Organizacdes Globo). Também selecionamos o
jornal e a revista informativa que tém o maior indice de acessos, que sdo
respectivamente o Folha de S. Paulo on-line (e o portal FS — que pertence
ao portal Uol) e a revista Veja.

No periodo compreendido entre 1° de setembro 27 de outubro de
2012, portanto no més que antecede a primeira semana de exibicdo do
folhetim, encontramos um conjunto de 266 matérias, sendo 59 no Uol,
48 no Terra, 20 no IG, 18 no R7, 95 no Folha.com e 26 na Revista Veja
on-line. O nimero expressivo de matérias chamam a atencao para a im-
portancia da telenovela das nove antes mesmo de sua estreia. Devemos
também considerar que, nessa época, a trama anterior, Avenida Brasil,

1> Entidade representada, dentro do sincretismo de religides afro-brasileiras, na figura de Sio Jorge.
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entrava na sua reta final e tinha grande repercussdo nos noticiarios.
Inclusive, Avenida Brasil pode ser comparada a grandes sucessos como
Senhora do Destino (2005), Por Amor (1997), O Rei do Gado (1995),
Vale Tudo (1988), entre outras.

A grande maioria (50%) das matérias encontradas tinha como prin-
cipal foco o elenco da telenovela. Notavelmente, a atriz Nanda Costa,
que deu vida a protagonista Morena, foi o grande destaque. Além do
fato notério de uma protagonista sempre ter destaque, o que chamou
a atencdo nas matérias foi o fato de Nanda nunca ter interpretado em
televisdo um personagem principal A jovem atriz estreou na Globo em
2006 na telenovela Cobras e Lagartos, chegou a fazer algumas parti-
cipagdes em seriados (Por toda minha vida; O pai, O; Clandestino e
Amor em 4 atos) e em telenovelas viveu papéis coadjuvantes (Viver a
Vida e Cordel Encantado). O grande destaque de sua carreira até entdo
foi a personagem Jéssica do filme Sonhos Roubados, o qual chegou a
ganhar quatro prémios de melhor atriz. Na rede, no entanto, o questio-
namento principal foi como Nanda Costa, pela pouca experiéncia que
tinha em TV, poderia assumir o protagonismo de uma telenovela em
horério nobre?

Outro destaque, no quesito elenco, foi o convite de Gléria Perez a
Thammy Miranda para se integrar a novela. O cenério exdtico escolhido
pela autora, as cidades de Istambul e Capaddcia na Turquia, também
geraram comparagdes com tramas anteriores de Gloria Perez, como O
Clone (2001 — com parte da histéria em Marrocos) e Caminho das Indias
(2009). Os comentdrios principais serdo descritos a seguir.

4.1 Salve Jorge no portal UOL

No portal UOL, encontramos 59 matérias sobre a telenovela Salve
Jorge. Os principais assuntos foram relacionados diretamente ao enredo
(25,4%) ou ao elenco (54,2%). As atrizes Nanda Costa e Carolina Dieck-
mann foram as que mais apareceram nas notas. Nanda Costa, a protago-
nista da trama, foi o grande destaque no pré-lancamento, sobretudo com
matérias que destacavam a pouca bagagem da atriz na televisdo. Carolina
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Dieckmann, que fez uma participacdo especial interpretando Jéssica,
uma vitima do trafico humano, ganhou destaque na primeira semana de
exibicdo da telenovela, exatamente por ter sido traficada, confrontando
seus aliciadores e ainda sendo estuprada por Russo (Adriano Garib).
Tais violéncias geraram inimeros comentdrios sobre a gravagdo das
cenas e suas exibicdes, inclusive com depoimentos da atriz dizendo ter
sido o estupro uma das mais dificeis cenas que havia feito em televisao.

O site apresentou trés blogueiros que discutiriam a TV: Flavio Ricco,
cuja coluna didria da noticias em “primeira mao” e a agenda de outros
sites e/ou colunas; Nilson Xavier a Mauricio Stycer, que comentam
criticamente o conteddo da televisdo, sendo que Xavier se dedica quase
exclusivamente a teledramaturgia. No periodo de andlise, encontramos
apenas nove inser¢des, sendo que oito foram na coluna de Ricco e uma
a critica de Xavier sobre o primeiro capitulo da trama. A metade das
noticias dadas por Ricco foram sobre o elenco, com destaque especial
para Nanda Costa.

Griéfico 2: Noticias do portal UOL sobre Salve Jorge.
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4.2 Salve Jorge no portal Terra

No portal Terra, as 48 referéncias encontradas sobre Salve Jorge
nao foram feitas por colunistas, mas, em sua grande maioria, publicadas
na se¢do de TV (diversao.terra.com.br). Outras noticias também foram
divulgadas nas secdes “Beleza” (beleza.terra.com.br), “Moda” (moda.
terra.com.br) e “Videos” (terratv.terra.com.br). Os textos enfocaram
temas variados, como a escalag@o e preparacio do elenco, informagdes
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sobre as personagens, entrevistas com a autora e os atores, bastidores de
gravacdes, noticias dos proximos capitulos e a repercussao da telenovela.

Das 48 noticias, somente cinco foram comentadas pelos internau-
tas: duas informacdes publicadas na secdo “Beleza”, duas publicadas
na se¢do “TV”, e uma publicada na se¢do “Moda”. Importante destacar
esta ultima noticia, que obteve 14 comentarios no site, o maior total en-
contrado (“Look fanqueira e pecas turcas compdem figurino de ‘Salve
Jorge’”, Moda, 22/10/2012).

As referéncias sobre Salve Jorge foram apresentadas tanto em for-
mato de nota e matérias factuais quanto em forma de adlbum de fotos,
videos e matérias de cunho critico/analitico. Elas puderam ser assim
classificadas: 42 noticias na se¢ao “TV”, 02 noticias na se¢do “Beleza”,
02 noticias na se¢do “Moda” e 02 noticias ancoradas por “videos”.

Grifico 3: Noticias do portal Terra sobre Salve Jorge.
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4.3 Salve Jorge no portal 1G

O portal IG concentrou um total de vinte matérias sobre Salve Jorge.
Os jornalistas ligados ao portal destacaram a trilha sonora, o enredo e,
sobretudo, o elenco. Houve algumas mencdes sobre a escalacdo com
destaque ao grande niimero de atores da atra¢do. A matéria com o maior
ndmero de comentdrios (159) foi sobre a foto divulgada por Edir Macedo
fazendo referéncia a Davi e S@o Jorge (Ogum). O portal apresenta um
colunista, Fernando Oliveira, que antecipou alguns nomes do elenco. Ao
todo, a coluna fez cinco insercoes.
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O IG destacou, com énfase, a escalacdo de Thammy Miranda para
viver a personagem J6. De modo geral, a atriz recebeu um tratamento
grotesco, como se ela ndo tivesse a capacidade de interpretar bem a per-
sonagem. O portal publicou, inclusive, uma foto dela caracterizada de Jo.

Griéfico 4: Noticias do portal IG sobre Salve Jorge.
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4.4 Salve Jorge no portal R7

O portal de noticias R7 integra o grupo da Rede Record, dirigida
pelo bispo da Igreja Universal do Reino de Deus, Edir Macedo. Apesar
de pertencer a emissora que concorre diretamente com a Globo, o por-
tal ndo ignorou a estreia de Salve Jorge. Contudo, de todos os portais
analisados, foi com o menor nimero de referéncias (18 insercdes). O
portal apresenta dois colunistas de entretenimento, a polémica Fabiola
Reipert e o Daniel Castro. No periodo analisado, encontramos apenas
uma matéria no blog da Reipert e duas no do Castro.

A grande maioria (55,5%) foi sobre o elenco, especialmente sobre
as atrizes Nanda Costa, Carolina Dieckmann e Giovana Antonelli.
Também percebemos um nimero elevado de matérias de cunho critico/
depreciativo, como: “Salve Jorge apela para formula batida e publico
sente saudades de Carminha” (em 23/10) e “Bomba explode e fere trés
pessoas em gravacdo de novela da Rede Globo” (em 14/09). A estreia
da minissérie Rei Davi também foi destaque.
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Grifico 5: Noticias do portal R7 sobre Salve Jorge.
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4.5 Salve Jorge no jornal Folha.com

No site Folha.com foram encontradas 121 referéncias a telenovela
Salve Jorge no periodo pesquisado. Entretanto, fazendo uma andlise mais
detalhada dessas referéncias, pode-se observar que 26 delas nao enfocam
diretamente a producdo global das 21 horas — trata-se de meras citacdes
do nome Salve Jorge em diferentes contextos (16), da publicacdo dos
resumos semanais das novelas (04), da retificacdo de uma noticia na se¢ao
“Erramos” (01), ou ainda de pequenas chamadas para o internauta ler o
texto integral em outras colunas do site (05).

Portanto, podemos considerar vdlidas somente as 95 referéncias
restantes, cujos contetidos versam sobre a pré-produc@o e a repercussao
de Salve Jorge. Embora todos eles possam ser encontrados no portal, esse
montante pode ser dividido entre noticias apuradas especificamente para
o F5, o site de entretenimento da Folha.com, e noticias publicadas na
versdo impressa do jornal Folha de Sdo Paulo — e também reproduzidas
virtualmente.

As 70 referéncias constantes no F5 podem ser classificadas de acordo
com as colunas que as abrigam: 26 noticias sobre a vida pessoal e a pre-
paracdo dos atores da novela na se¢@o “Celebridades”, 24 noticias sobre
a autora, os temas e os bastidores das gravacdes na se¢do “Televisdo”, e
20 noticias divulgadas por colunistas do grupo Folha — sendo 15 notas na
coluna Zapping, e 05 criticas e andlises feitas por Renato Kramer (03),
Ricardo Feltrin (01) e Tony Gées (01).
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A respeito das 25 referéncias originalmente publicadas na versdo
impressa da Folha, 06 foram apuradas pela equipe da colunista Monica
Bergamo, 02 foram feitas pelo colunista José Simao, 02 constam na co-
luna de Keila Jimenez (“Outro Canal”) e 12 estdo na secao “Ilustrada”.
Ainda podemos encontrar trés informagdes provenientes da se¢do “Ul-
timas das redes sociais” que, mesmo ndo sendo impressa, € uma versao
da secdo “Painel do Leitor” adaptada para o portal; além de conter as
hashtags mais comentadas na rede social Twitter.

De todas as noticias vélidas, 40 foram comentadas pelos internautas.
Em destaque, temos a matéria “Evangélicos prometem boicotar ‘Salve
Jorge’” (23/10/2012, Outro Canal), com 1.091 comentérios a favor ou
contra os protestos da comunidade evangélica sobre a telenovela. A
segunda noticia de maior evidéncia foi publicada pelo colunista Tony
Goes, “Boicote evangélico a ‘Salve Jorge’ é marketing de ‘Rei Davi™”
(25/10/2012), com 214 comentdrios a respeito da celeuma que a trama
de Gléria Perez causou a respeito de uma suposta apologia religiosa.

Griéfico 6: Noticias do jornal Folha.com sobre Salve Jorge.
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4.6 Salve Jorge na revista Veja on-line

No recorte temporal definido (01/09 a 27/10) foram publicadas 26
noticias referentes a novela Salve Jorge no site da revista Veja, marca
pertencente ao Grupo Abril. Desse total de noticias, 21 estdo inseridas
em colunas fixas do site, e as cinco restantes estdo marcadas sob a fag
“Celebridades”.

As 21 noticias divulgadas por colunistas do site de Veja apresentam
diferentes enfoques, de acordo com o perfil da coluna. Oito referéncias
foram feitas pela coluna Quanto Drama!, assinada por Patricia Villalba,
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cujo objetivo € noticiar os “bastidores, entrevistas, memorias e picuinhas
do mundo da teledramaturgia” (conforme descrito no site). E possivel
verificar que tags especificas classificam as noticias nessa coluna:
“Bastidores”, “Entrevista”, “Fotonovela” e “Folhetinesca” — sendo que
esta ultima apresenta criticas e observag¢des informais sobre a novela.

Seis noticias foram divulgadas por Paula Neiva na coluna GPS
(Gente famosa, Pessoas interessantes ¢ Sociedade). Os textos sdo mais
curtos, muitas vezes em forma de nota, enfocando flagras e eventos rela-
cionados a Salve Jorge. Seis noticias foram publicadas por Lauro Jardim,
responsavel pela coluna Radar on-line, que trata de politica, negdcios
e entretenimento. O texto apresenta um cardter mais analitico e formal,
informando dados de audiéncia e noticias de bastidor. Uma referéncia
foi feita pelo colunista Ricardo Setti, que publicou fotos sensuais da atriz
Flavia Alessandra, uma das protagonistas da novela.

Das 21 noticias, seis ndo foram comentadas pelos internautas (a
maioria da coluna GPS). Dentre as noticias mais comentadas, destacam-se
“Novelas e guerra religiosa” (20/10/2012, coluna Radar on-line), com
227 comentdrios a favor e contra as criticas do bispo Edir Macedo a Salve
Jorge; e “Amenizando seu dia: fotos da bela Fldvia Alessandra — arma
de seducdo em massa” (09/10/2012), com 91 comentarios despojados
sobre a boa forma da atriz.

Grifico 7: Noticias da Revista Veja on-line sobre Salve Jorge.
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4.7 As noticias sobre Salve Jorge nos seis espagos

Em resumo, os seis portais que compdem nosso quadro de refe-
réncia priorizaram o elenco. Houve também matérias sobre o enredo e
a audiéncia na trama nos dois primeiros capitulos. Antes da estreia da
telenovela, o maior destaque foi em relaco a atriz Nanda Costa. Apds a
estreia, por conta do impacto nos trés primeiros capitulos, a atencao foi
dada a atriz Carolina Dieckmann, cuja personagem Jéssica foi traficada
e estuprada na primeira semana.

Lembrando que o primeiro capitulo tratou da pacificagdo do Com-
plexo do Alemio e inclusive mostrou diversas imagens utilizadas pelo
jornalismo da Globo, em especial a cobertura que a jornalista Ana Paula
Aradjo do RJTV, chamou-nos aten¢do a ndo repercussiao nos portais que
acompanhamos.

A tabela abaixo mostra a relacio detalhada de cada um dos portais.

Uol Terra 1G R7 Folha Veja Total

Elenco 32 21 13 10 51 5 132
Enredo 15 11 3 3 13 8 53
Trilha sonora 2 3 1 0 8 1 15
Figurino 2 3 0 1 2 8
Producao 2 5 0 1 5 2 15
Lancamento 2 3 1 0 2 3 11
Outros 4 2 2 3 16 5 32

Total 59 48 20 18 95 26 266

Griafico 8: Noticias sobre Salve Jorge.
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Pela tabela, podemos perceber que o portal Folha.com apresentou
um maior conteido sobre Salve Jorge, contudo, suas matérias podem ser
classificadas como “nota”, pois praticamente ndo houve aprofundamen-
to. Também percebemos, como previsto, que o elenco (escalagdo) foi o
assunto mais debatido. Contudo, também foi destaque a Trilha Sonora,
especialmente pelas can¢des inéditas de Roberto Carlos e Bardo Verme-
lho (na época de Cazuza) e a regravacdo de Maria Rita da musica “Me
deixas louca”, um sucesso na voz de sua mae Elis Regina. Os acessdrios
turcos e a dificuldade em definir o cabelo da protagonista Morena (o que
causou alguns erros de continuidade da telenovela, uma vez que as cenas
previamente gravadas na Turquia mostravam um penteado diferente do
que seria o escolhido no inicio das gravacdes de esttidio) foram os outros
assuntos debatidos. Assim como a festa de lancamento e os modelitos
das atrizes (especialmente o vestido vermelho da autora Gldria Perez). A
quase totalidade das matérias da categoria “outros” se refere a audiéncia
dos primeiros capitulos.

9. Repercussao sobre caso Edir Macedo

Ao determinar o recorte empirico entre 01/09/2012 ¢ 27/10/2012, e
por ter como referéncia o mesmo universo (isto €, a telenovela Salve Jor-
ge), ja era esperado encontrar pautas e enfoques semelhantes replicados
nos espagos virtuais monitorados, conforme mencionado anteriormente
(os portais IG, UOL, R7, Terra; o jornal Folha de S. Paulo e arevista Veja).
Diversos foram os assuntos selecionados pelos sites como potencialmente
“noticidveis” durante a pré-estreia da telenovela e, posteriormente, com
seus primeiros capitulos exibidos.

Um tema, porém, encontrou eco na maior parte dos portais — e
neles se configurou como objeto das maiores quantidades de comen-
tarios. Tratava-se de uma alardeada ““guerra religiosa” entre o lider da
Igreja Universal do Reino de Deus, Edir Macedo, e o santo catdlico Sao
Jorge, incensado pela telenovela. No dia 19/10/2012, Edir Macedo —
que também é o dono da Rede Record de Televisdo — publicou em
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seu blog a postagem intitulada Sdo Jorge ou Davi, a quem vocé vai
assistir?.'6

A celeuma residia no fato de que S@o Jorge, um dos santos mais
populares da Igreja Catélica, padroeiro de paises e times de futebol'’,
também € identificado, no candomblé e na umbanda, como o Orixa
guerreiro Ogum. Essa associacdo, resultado do sincretismo religioso no
Brasil, somada ao nome da telenovela em forma de saudacgao popular ao
santo, foi objeto de criticas contra e favordveis nas seguintes matérias:
“Blog de Edir Macedo alfineta novela Salve Jorge, da Globo” (22/10,
com 197 comentdrios), do portal IG; “Estreia de Salve Jorge atinge 35,5
pontos de média no Ibope e fica atras de Avenida Brasil” (22/10, com 8
comentarios), “Desenho de Edir Macedo mostra Davi atirando em Sio
Jorge” (23/10, com 30 comentdrios), “‘Me perguntam se eu vou dar
conta’, diz Nanda Costa sobre ser a protagonista de Salve Jorge™ (23/10,
com 5 comentdrios) e “Salve: ‘Nao se deve ampliar a voz dos imbecis’,
diz autora sobre protesto” (26/10, nenhum comentério), do portal UOL;
“Veja cenas de Salve Jorge, substituta de Avenida Brasil” (06/09, com 11
comentdrios), “Novelas e guerra religiosa” (20/10, com 205 comentarios),
“Longe da Avenida Brasil” (22/10, com 35 comentdrios) e “Salve Jorge
avanga” (24/10, com 8 comentarios), do site da revista Veja; “Evangélicos
protestam contra Salve Jorge e prometem boicotar novela” (23/10, com
39 comentérios), “Evangélicos prometem boicotar Salve Jorge” (23/10,
com 1.091 comentérios) e “Boicote evangélico a Salve Jorge é marketing
de Rei Davi” (25/10, com nenhum comentdrio), do site F5. O portal R7,
site de noticias ligado a Rede Record, nao apresentou nenhuma noticia
sobre o tema abordado. Juntando todos os portais, encontramos um total
de 1.629 comentarios.

Em sua tese de doutorado, Alessandra Aldé (2001) adotou uma
metodologia para relacionar a midia massiva com a atitude politica (no
sentido eleitoral) do cidaddo comum. Para tanto, Aldé observou trés
tipos principais de atitudes politicas: os certinhos (preocupados ideo-
logicamente); os alienados (que anulam o voto por nio acreditarem em

16 http://www.bispomacedo.com.br/2012/10/19/sao-jorge-ou-davi-quem-voce-vai-assistir/.
17 http://www.saojorgemartir.com.br/sao_jorge/hist_sj.php.
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nada) e os “maria vai com as outras” (receptores altamente passivos). Ela
também agrupou a intensidade e valéncia da vida politica nas dicotomias
positiva/negativa e forte/fraca.

Embora Aldé ndo tenha enfocado a telenovela ou a religido, acredita-
mos que as categorias que ela desenvolveu se aplicam a uma classificagio
preliminar dos comentarios suscitados pelas noticias ora informadas.

Na tese, os entrevistados da categoria forte/positiva acreditam ser
possivel uma modificagdo da realidade através da politica, como uma
negociacdo em sociedade. Essa caracteristica “forte” esta relacionada ao
consumo de informagdes politicas em diversas midias. Eles aceitam as
regras do modelo democrético, mesmo que, porventura, critique o governo
atual. Para este trabalho, os comentdrios eloquentes a favor da telenovela
Salve Jorge, com argumentos e ponderacdes, serdo assim considerados.

Ja os entrevistados classificados pelas atitudes fraca/positiva sdo
desinteressados pela politica, veem-na como além (fora) de seu campo
de agdo. Sabem que sdo menos informados e ndo se culpam por isso,
enxergando os politicos como icones. Assim, em nosso caso, teremos
0s comentarios que simplesmente apoiam a telenovela.

Por sua vez, os individuos categorizados como forte/negativa ndo
acreditam nas institui¢des politicas, sentindo-se impotentes e prejudi-
cados. Colocam-se a par dos noticiarios e acontecimentos politicos e
também se julgam sabidos e acima da média. Para os nossos estudos,
chamaremos de forte/negativa os comentarios a favor de Edir Macedo
e/ou da fé evangélica.

Por fim, os que detém uma atitude fraca/negativa desgostam da
atuacdo dos politicos. Veem o estado como incompetente e corrupto e
afirmam que ndo existem bons politicos, ja que todos se corrompem.
Entendemos que essa € a caracteristica de comentérios descontentes com
a telenovela, ou com a forma como a noticia foi escrita.

No somatdrio dos comentdrios das noticias encontrados em todos os
sites, 934 tinham atitude forte/positiva. Os internautas se definiam contra
a postura de ataque religioso a telenovela. Foram contabilizados 233
comentdrios com atitude fraca-positiva. Eles eram curtos e se baseavam
em elogios simples a autora Gléria Perez e ao seu trabalho, sem referén-
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cias as polémicas religiosas. Também havia um tom de “esperanca” em
relacdo a Salve Jorge, no sentido de superar o sucesso de Avenida Brasil.

Sobre os comentarios de atitude forte/negativas, 253 foram totali-
zados nos sites pesquisados. A maioria concordava com o discurso de
ndo permitir que uma “entidade babildnica” entrasse em seus lares e
associava Sdo Jorge ao paganismo e a macumba. Outros depoimentos
versavam sobre a ma influéncia da telenovela (e, por tabela, da Globo)
e tudo o que ela representava. E alguns ainda argumentavam sobre a
inadequacdo na escalacdo de atores, a repeti¢do no trabalho de Gléria
Perez e se mostravam contrdrios a uma suposta glamorizagao do funk,
da favela e da violéncia. Frequentes eram as cita¢des biblicas e havia,
também, critica sobre a manipulac@o da noticia.

Por sua vez, foram encontrados 209 comentarios com atitudes do
tipo fraca-negativa. Eles preferiam assistir a minissérie Rei Davi, ou se
consideravam 6rfaos de Avenida Brasil — ressaltando, contudo, que néo
viam diferenca entre as duas emissoras de televisdo, desprezando-as.

Necessario observar que a quantidade de comentérios encontrada nos
sites € uma pequena amostra do poder de mobilizac¢do que a telenovela é
capaz de engendrar — ainda que esta apresente um perfil historicamente
privilegiado, por ser exibida no horario nobre da segunda maior emissora
do mundo." Religido a parte, Salve Jorge viu-se no centro de outras
polémicas em seu nascedouro — com destaque para a participagdo de
Thammy Miranda, assumidamente homossexual fora da tela, em papel
masculinizado. Tais questdes, em franco debate na sociedade, t€ém des-
pertado paixdes irrefletidas e talvez incoerentes — porém sinceras — nos
escopos da virtualidade.

Consideracdes finais

Neste artigo, tivemos como propdsito verificar as acdes crossmidia-
ticas originadas na principal produtora de telefic¢do brasileira, a Globo, e
sua reverberacdo em portais que movimentaram setores dispares na web.

'8 http://tvfoco.pop.com.br/audiencia/rede-globo-sobe-e-vira-segunda-maior-emissora-do-mundo/.

253



Tragamos algumas das ferramentas de producio utilizadas no marketing
da telenovela Salve Jorge, um més antes de sua estreia e na sua primeira
semana de exibi¢do em 2012. Concluimos que a emissora trabalhou com
afinco para promover a sua principal telenovela, que ocuparia o horério
de maior audiéncia dos canais afiliados, totalizando uma média de 35
milhdes de telespectadores por capitulo. Atuou na internet para motivar
parte dos 46 milhdes dos usudrios ativos da rede mundial de computa-
dores. A escalagdo do elenco, as locagdes, a musica feita especialmente
por Roberto Carlos para a trama, as criticas ao mito religioso Jorge
Guerreiro, além de imagens e atrativos da Turquia, especialmente em
Istambul e Capaddcia, renderam uma infinidade de compartilhamentos,
postagens e criticas na internet.

O marketing da telenovela iniciava com as postagens institucionais,
ou seja, noticias espalhadas pelo seu principal divulgador, o site Globo.
com, visitado por fas e curiosos da producdo da emissora, e, ainda, com
espacos ocupados pela autora da telenovela, Gléria Perez, criadora com
grande intimidade com o mundo virtual. Através do Globo.com, os fas de
fic¢do televisiva foram informados com antecedéncia de todas as curio-
sidades que seriam oferecidas pela nova trama. Quatro semanas antes
do primeiro capitulo, ja estava no ar o site da telenovela com sua grife
Salve Jorge, disponivel para a visitacdo de internautas. Concluimos que
a constru¢do de uma narrativa vai se consolidando para que o “boeing”"
proceda sua decolagem (Ortiz, 1989) e a ferramenta indispensavel hoje é
ainternet e suas possibilidades ilimitadas. Salve Jorge comecava a reunir
as pecas de sua prépria engrenagem iniciada, primeiramente via web e,
depois, pela televisao. Tudo com o intuito de motivar futuros telespec-
tadores. Agucando a curiosidade com as postagens via web e pequenas
notas em colunas de jornais, revistas e publicacdes diversas, a emissora
antecipava informacdes e provocava o interesse do telespectador para
sua estreia. Por isso, nossa questdo foi tentar capturar e mensurar parte
desse processo colossal ao qual chamamos de crossmidiagdo.

19°0 jargdo utilizado pelos produtores é sugestivo. Eles dizem que a novela é como um boeing, o dificil é
colocd-lo no ar, uma vez que alcan¢a uma boa altura de voo, é s6 ligar o piloto automatico (Ortiz, 1989, p. 137).
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Os colunistas que trabalham na divulgag@o/antecipagdo de noticias
através de pequenas notas deram destaque a trama, inclusive desde a
aprovacao da sinopse pela Globo.

Percebemos também uma grande circulag@o de noticias como, por
exemplo, o fato de um jornalista especializado ou colunista divulgar
determinado assunto e o portal concorrente reproduzir a noticia, por
vezes utilizando a expressdo “segundo fulano de tal...”. J4 as noticias
enviadas pela prépria emissora, por meio da assessoria de imprensa,
eram noticiadas sem explanacao das fontes.

De modo geral, o conjunto de portais divulgou as mesmas noticias e
as mais comuns foram: escalacdo de Nanda Costa, escalacdo de Thammy
Miranda, Nicete Bruno tem medo de cachorro, Roberto Carlos grava duas
misicas inéditas para a telenovela, musica inédita de Cazuza na trilha
sonora de Salve Jorge, Edir Macedo pede boicote a Salve Jorge, entre ou-
tras que focaram a vida intima dos atores e atrizes, a festa de langcamento,
detalhes da Turquia e os acessdrios utilizados etc. Ja na primeira semana,
o foco foi basicamente o desenrolar do enredo e a audiéncia conquistada,
com destaque as polémicas cenas da atriz Carolina Dieckmann.

Durante nosso monitoramento, na tentativa de mensurar o que era
comentado em rede, antes da estreia da telenovela Salve Jorge, descobri-
mos que, em certos momentos, diversos temas foram tratados por sites
como potencialmente “noticidveis”, a revelia das postagens institucionais.
Selecionamos, para exemplificar, um tema que ecoou na maior parte dos
portais figurando-se como objeto dos maiores comentarios, como foi a
“guerra religiosa”. Mais do que uma guerra religiosa, travou-se uma
guerra de fas. Os apaixonados pela Globo e pela autora Gldria Perez
discutiam arduamente com os fas da Rede Record, inclusive pessoas que
nao se autoidentificaram como evangélicas. Os seguidores dessa religido
e que sdo fas da Globo, por sua vez, primaram por dizer que ndo eram
“os evangélicos” que protestavam contra Salve Jorge, mas, sim, Edir
Macedo e a Rede Record.

A telenovela das nove, principal produto de nossa inddstria cultural,
mesmo antes de sua estreia, move uma massa de internautas avidos por
saber em primeira m@o o que serd exibido na telinha. Assim foi com
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Salve Jorge, que mesmo com a comog¢do causada pela trama anterior,
Avenida Brasil, em plena semana de finalizagdo, ganhou as paginas dos
portais e motivou comentarios de fas.
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Introducgao

Este trabalho concentra-se nos estudos sobre a fic¢do seriada bra-
sileira na TV paga, a partir da multiplicidade de telas e de diferentes
servigos oferecidos para os usudrios acompanharem sua programacio
favorita. Nesse contexto, a crescente fragmentacdo das audiéncias e o
acelerado desenvolvimento tecnoldgico sinalizam para formas alterna-
tivas de entretenimento baseadas na complexidade estrutural do produto
audiovisual. Essa tendéncia faz da fic¢ao seriada televisiva um portal
de acesso a TV transmidia, ao permitir que as audiéncias acompanhem
os seus programas preferidos “ao vivo”, por meio de canais de reassis-
téncia, através de seus computadores e dispositivos méveis (tablets e
smartphones, entre outros).

! Pesquisadores do Grupo de Estudos sobre Midias Interativas em Imagem e Som (GEMInIS/UFSCar).
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No entanto, um dos problemas detectados neste trabalho € a inexis-
téncia de producdo transmidia relacionada as séries da TV paga, motivo
pelo qual as telenovelas sdo tomadas como ponto de inflexdo para a rea-
lizagdo de estudos comparativos. A primeira secao analisa a Lei da TV
paga’® (Lei 12.485/2011), que visa a estruturagio do setor independente
de produtores de contetido, buscando garantir a presenca do contetido
nacional nos servigos de radiodifusdo. A Lei prevé também o desenvol-
vimento de uma estrutura de distribui¢do de contetido que permita uma
maior op¢do do consumidor em acessar a produc¢do audiovisual nacional,
concretizando a formacdo de um ambiente de midia complexo, que pos-
sibilite o surgimento de nanonichos. Se essa tendéncia for confirmada, o
novo servico deverd comprometer cada vez mais a audiéncia dos canais
de rede aberta de televisdo e, com isso, as verbas publicitdrias deverdao
migrar de plataforma, o que certamente acarretara mudangas no sistema
brasileiro de televisdo aberta.

A segunda secdo trata das mudangas tecnoldgicas, comunicacionais
e culturais que afetam ndo somente o modelo de negdcio da televisdo,
mas o proprio ambiente de midia, provocando modifica¢des que preparam
0 cendrio para a televisdo pos-digital. As andlises desse novo ambiente
televisivo serdo feitas na perspectiva dos servicos que proporcionam as
audiéncias uma nova oportunidade de dialogar com produtos dotados
de uma légica complexa, levando em consideragdo que, hoje em dia,
a cultura participativa ¢ um componente central da fic¢do seriada tele-
visiva. As atuais plataformas mididticas permitem aos telespectadores
interagirem, em tempo real, com o contetido televisivo. O fendmeno
da TV social serd estudado na perspectiva da TV transmidia, buscando
compreender as estratégias que visam integrar as aplicacdes, blogs,
websites, ao conteido das narrativas seriadas televisivas.

A terceira secdo € dedicada ao estudo de caso de séries brasileiras
exibidas na HBO Brasil, em 2012, a saber: (fdp)* (Prédigo Films/HBO

2 Servigo de telecomunicagdes de interesse coletivo prestado no regime privado, cuja recepgao é condicionada
a contratagio remunerada por assinantes e destinado a distribuicao de contetidos audiovisuais na forma de
pacotes, de canais nas modalidades avulsa de programac@o e avulsa de contetido programado e de canais de
distribui¢do obrigatdria, por meio de tecnologias, processos, meios eletronicos e protocolos de comunicagao
quaisquer (Lei 12.458/2011).

3 Diregio de Alvaro Civita. Elenco: Eucir de Souza, Cynthia Falabella e Paulo Tiefenthaler.
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Brasil, 2012) e Preamar * (Pindorama Filmes/HBO Brasil, 2012). A
escolha dessas séries vai ao encontro dos objetivos do presente estudo,
ou seja: a) estdo inseridas dentro de um contexto comunicacional em que
obras seriadas para a televisao aberta brasileira, em especial as teleno-
velas, vem realizando experiéncias de extensdo mididticas e interagdo
com as redes sociais; b) trata-se de produ¢des da HBO Brasil com padrao
de qualidade que nos permite compreender a complexidade narrativa
das séries televisivas brasileiras; c) sdo produgdes que obtiveram éxito
de audiéncia num periodo em que a base de assinantes da HBO Brasil
cresceu 70%, com mais de 2 milhdes de assinaturas.’ A partir dessas
escolhas, foram adotadas para efeito de andlises as estratégias meto-
dolodgicas aplicadas aos estudos contemporaneos das fic¢des seriadas
norte-americanas, levando em consideracdo as extensdes mididticas
das séries nacionais, assim como os arcos dramaticos das histodrias e das
personagens. Especificamente, buscou-se analisar a temética do futebol
e da favela, como elementos diferenciadores da fic¢do seriada brasileira
em relacdo as produgdes da HBO latino-americana. Na série (fdp), a visdo
de mundo de um Juiz de futebol é confrontada pelo universo dos bolei-
ros, revelando dramas pessoais e profissionais que provocam mudangas
em sua vida. Em Preamar, um ex-bancario da zona sul carioca faz uso
da visdo corporativista para assumir o comando do trafico na praia em
parceria com o xerife de um “morro”.

1. Lei da TV paga

Na legislagdo atual, a TV paga encontra-se inserida nos servigos por
acesso condicionado, que incorporam outros tipos de “condicionamen-
to” além do pagamento de um pacote de canais para uma determinada
operadora.® Nesse contexto, é importante destacar que as narrativas fic-

4 Criagdo de Estevio Ciavatta, Patricia Andrade e Willian Vorhess. Elenco: Paloma Riani, Roberto Bonfim,
Leonardo Franco, Jessica Alves, Hugo Bonemer, Thiago Amaral, entre outros.

3 JIMENEZ, Keila. Sem vinculo com Telecine, HBO cresce 70% no pais. Folha de S. Paulo, 25 jan. 2012.
Fonte: folha.uol.com.br/fsp/ilustrada/21877-sem-vinculo-com-telecine-hbo-cresce-70-no-pais.shtml. Ultimo
acesso: 20 mar. 2013.

¢ A Netflix, por exemplo, foi fundada em 1997, e no ano de 2007, comegou a oferecer o servi¢o de videos por
demanda on-line. Em 2011 a Netflix estreou no Brasil o seu servigo de acesso condicionado, muito embora
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cionais seriadas t€ém consideravel participacdo na grade de programagdo
dos canais de televisdo por acesso condicionado, e essa presenga tende a
aumentar devido a recente aprovacgdo da Lei 12.485.7 Essa aprovagio faz
parte de um processo maior que prevé a inser¢do de contetido nacional
nos servigos de radiodifusdo e que teve inicio em 2001, por meio de
um mecanismo de incentivo que visava estimular a coproducdo entre
emissoras de TV a cabo e as produtoras nacionais independentes. O
mecanismo foi criado por meio da Medida Proviséria 2.228-1/01, o qual
permitia as empresas estrangeiras, que remetem lucro para o exterior em
decorréncia da exploragdo de obras Audiovisuais no Brasil, escolher
entre pagar o valor de 11% das remessas ou investir 3% em producdes
locais e, assim, tornarem-se coprodutoras das obras. Algumas emissoras
optaram por investir 3% em coproducdes nacionais, como foi o caso
da HBO Brasil que, em parceria com a Conspiragao filmes, produziu a
primeira temporada da série Mandrake.® Para Tkeda, “este mecanismo
prevé uma parceria entre as produtoras independentes e 0s responsaveis
pelo conteddo dos canais, sendo um mecanismo voltado para o mercado,
pois ndo fomenta exclusivamente a produ¢do” (Ikeda, 2011, p. 9).
Esse processo de integracdo da produgdo independente nacional
com a televisdo inicia-se de forma mais intensa em 2004, com a apre-
sentacdo do anteprojeto que pretendia transformar a Ancine (Agéncia
Nacional do Cinema) em Ancinav (Agéncia Nacional do Cinema e do
Audiovisual). O anteprojeto da Ancinav pretendia regular o audiovisual
como um todo, e ndo somente o cinema, passando a englobar a televisdo
e sendo capaz de regular, fiscalizar e fomentar o setor. Entre varias me-
didas, estava proposta a reserva de espaco para a exibicao de contetido
audiovisual brasileiro produzido por produtora brasileira independente
e produtoras regionais na televisdo aberta. Essa proposta enfrentou di-
ficuldades e acabou engavetada em 2005. Mesmo ndo sendo efetivado,
0 anteprojeto angariou reconhecimento por parte do Estado sobre a
importancia da integracio do setor audiovisual para a consolidacio de

ndo possa ser considerada uma empresa de "TV paga".
7 A Lei entrou em vigor no dia 12 de setembro de 2011.
8 Primeira temporada exibida na HBO (2005), com edigio especial em 2012.
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uma industria nacional. Apds seis anos da frustrada tentativa da Ancinav,
o governo federal conseguiu aprovar a lei de acesso condicionado que
retoma pontos daquele projeto e estabelece algumas medidas contro-
versas, sendo uma delas a que define a reserva de espaco para contetido
nacional na grade de programacio das emissoras. Por meio do Art.16,
ficou estabelecido que os canais deveriam veicular em horério nobre?,
no minimo 3h30 semanais de conteido nacional, metade do qual devera
ser produzido por produtora brasileira independente. Nao sdo todos os
canais que cumprirdo essa cota — apenas os enquadrados como canais
de espaco “qualificado”.!

O Art. 17 estipula que a cada trés canais de espaco qualificado
existentes no pacote, a0 menos um devera ser canal brasileiro de espago
qualificado e um terco deverd ser programado por programadora bra-
sileira independente. Dos canais brasileiros de espaco qualificado, dois
deverdo veicular, no minimo, 12 horas didrias de conteido audiovisual
brasileiro produzido por produtora brasileira independente, trés das
quais em hordrio nobre. Essas medidas tém o intuito de estimular a pro-
duc¢do audiovisual nacional, integrar as cadeias produtivas, diversificar
a programacao ofertada e gerar parcerias entre produtoras de contetido
e as emissoras. A Lei unifica também a regulamentago dos servigos de
acesso condicionado, ou seja, a TV por assinatura (via satélite, a cabo
ou micro-ondas) passa a ser enquadrada pela legislacdo que substituiu a
antiga Lei do Cabo (8.977 de 1995), tornando a regulacido mais efetiva
e coerente. A partir dessas medidas ja foram criados os seguintes canais:
Curta!; Arte 1; Cine Brasil TV; Prime Box Brazil; Music Box Brazil;
Fashion TV Brazil e Travel Box Brazil.

Por outro lado, o mercado é aberto sem restri¢des ao capital es-
trangeiro, acabando com o limite de 49%, aumentando a participagdo
de empresas estrangeiras. Desse modo, a Lei introduz novos agentes no
mercado, abrindo-o as operadoras de telefonia e concedendo outorgas

° O hordrio nobre foi definido pela Instru¢do Normativa 100 e varia de acordo com o canal. Para canais do
ptiblico infantojuvenil, é das 11h as 14h e das 17h as 21h. Para os demais canais, é das 18h as 24h.

10 Espago total do canal de programacdo, excluindo-se contetidos religiosos ou politicos, manifestagdes e
eventos esportivos, concursos, publicidade, televendas, infomerciais, jogos eletronicos, propaganda politica
obrigatéria, contetido audiovisual veiculado em hordrio eleitoral gratuito, contetidos jornalisticos e programas
de auditério ancorados por apresentador (Lei 12.458/2011).
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mediante pagamento de R$ 9.000,00, aumentando o investimento € a
concorréncia no setor. A Lei 12.485 também altera a Condecine (Contri-
bui¢do para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional)
e determina que as empresas de telecomunicagdo que prestam servico
de acesso condicionado fossem taxadas. O produto dessa arrecadagdo
serd destinado ao Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), que financia
a producdo de programas televisivos, permitindo que as produtoras
utilizem esses recursos financeiros para executar os projetos e os canais
que pagam a taxa usufruam desses conteudos financiados para cumprir
a cota. Para se precaver contra infracdes, o Art. 36 prevé punigdes para
quem ndo cumprir a Lei. 12.485, a qual permite supor o aquecimento
do mercado, por meio do aumento de investimento privado, oriundo
das emissoras que investem em coproducdes, e da demanda por inves-
timento publico, devido ao crescente nimero de projetos que solicitam
financiamento na Ancine.

1.1 Mudanca de perfil das produtoras

O aumento do nimero de membros da Associacdo Brasileira de
Produtores Independentes de Televisdo (ABPI-TV) € significativo,
passando de 100 para 220 no dltimo ano, segundo dados da ABPI-
-TV." Outro indicador do aquecimento do mercado sdo as produtoras
ja consolidadas'? que ajustaram seu perfil para investirem em programas
televisivos. A Prédigo Films'?, da area de publicidade, desenvolveu séries
como a (fdp) e criou um nucleo para desenvolvimento de conteddo para
TV, cinema e web. Para o CEO'* da produtora Mixer, Hugo Janeba's, “o
plano € preparar a produtora para as novas oportunidades que pautardao
os projetos dos préximos anos”. Por outro lado, essa mudanca de foco

! Disponivel em: http://www.valor.com.br/cultura/2805420/com-lei-da-tv-paga-produtoras-investem-em-
-estrutura.

12 A produtora O2 e a Mixer Produtora, da drea de publicidade, investem no desenvolvimento de projetos
para a televisao. Por outro lado, as produtoras de cinema, LC Barreto e a Casa de Cinema de Porto Alegre,
criaram departamentos para desenvolvimento de contetido para diversas midias.

13 Fundada em 1998 em S#o Paulo, tem como sécios Francesco Civita, Caito Ortiz e André Godoi.

4 CEO (Chief Executive Officer), o mesmo que Director Executive.

1> Disponivel em: <www.set.org.br/artigos/ed130/ed130_leil2485.asp.>
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por parte das grandes produtoras de contetido preocupa os produtores
regionais. Para Guto Pasko, diretor da GP7 Cinema, “as TVs acabam
procurando quem ja tem experiéncia na area, que pode entregar trabalhos
de qualidade dentro do prazo”.'®

A Lei 12.485/11 abre espaco para o conteido audiovisual brasileiro
produzido por produtora brasileira independente, porém € necessario
que as produtoras interessadas em ingressar nesse segmento facam
investimentos, tanto em infraestrutura como em profissionais. Andrea
Barata Ribeiro'’, sécia da produtora O2, diz: “Temos de investir na
formagdo de mdo de obra. Estamos fazendo isso porque vai faltar gente”.
Para Roberto D’ Avila'8, da produtora Moonshot Pictures, “ja ha sim
um sensivel aumento de demanda por mao de obra que tem pressio-
nado os custos de producgdo pra cima”. Esse encarecimento da mao de
obra, que resulta em aumento dos custos do produto final, prejudica
as produtoras ja consolidadas no mercado. Existe a tendéncia em fazer
producdes mais baratas — o que pode implicar em menor qualidade
dos produtos, se comparados com as séries televisivas norte-
americanas.

No entanto, um maior investimento nessas obras audiovisuais esbar-
ra na restri¢ao dos direitos patrimoniais que a lei estipulou. A Instrugéo
Normativa 100 enfatizou a importancia da detenc@o, por brasileiros, do
poder dirigente sobre o patrimonio da obra que podera cumprir as obri-
gacdes de veiculag@o nos canais de programacgdo. Assim, as producdes
realizadas com verba publica por meio de leis de incentivo da Ancine
devem ter a produtora como sdcia majoritdria da série, com 51% de sua
propriedade, e o direito de levar o produto para outro canal um ano ap6s
sua estreia na emissora que apostou no titulo. O objetivo é fortalecer
as produtoras, tornando-as aptas a explorar suas obras audiovisuais em
diversas modalidades e, com isso, capitalizarem-se, desenvolvendo o
mercado audiovisual nacional.

' Disponivel em: http://oglobo.globo.com/cultura/lei-da-tv-cabo-motiva-crescimento-do-mercado-de-
-audiovisual-5914126.

'7 Disponivel em: <www.outroladodanoticia.com.br/index.php?start=2030>.

'8 Entrevista realizada para a pesquisa em 9 abr. 2013.
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No entanto, essa medida implica em risco de investimento para as
emissoras, que passam a optar pelo controle absoluto da série, investindo
em produtos com maior potencial de mercado. A Lei 12.485/11 também
nao prevé apoio para contetidos inovadores para segunda tela ou para a
producio transmidia. Para Marcello Braga, diretor de conteido da Fox
International Channels Brasil, “a Lei estabelece uma mudancga quanti-
tativa e ndo qualitativa. Ou seja, ndo favorece a fic¢do na TV, que sdo
formatos mais caros para produzir”.!” Cabe as produtoras dar continui-
dade ao projeto, ja que elas detém a propriedade patrimonial da obra.
Sem o direito patrimonial, as emissoras de televisdo ndo investem em
conteddos para segunda tela e desenvolvimento de projetos transmidia
para as séries, o que poderia aumentar a complexidade narrativa, agregar
o publico disperso nas diversas plataformas e gerar novas fontes de renda.

1.2 Mercado da TV paga no Brasil

A TV paga no Brasil (2007 a 2012) apresentou um crescimento de
3,4 milhdes de novas assinaturas, conforme a Tabela 1, a seguir. Estima-
-se que cerca de 53,4 milhGes de brasileiros 2 passaram a ter acesso aos
servicos de TV por assinatura, representando um crescimento anual de
27% no mercado.” Esses dados mostram que o mercado cresceu menos
nos anos anteriores a 2012, quando marcava 30% de crescimento. A
Associagao Brasileira de Televisao por Assinatura (ABTA) projeta uma
marca de 20 milhdes de assinantes para 2015 e de 35 a 45 milhdes de
assinantes para 2017. Ou seja, o potencial de crescimento da TV paga
no Brasil seria de 44 milhdes de assinantes em 2017.%

1 Disponivel em: http://brasileconomico.ig.com.br/noticias/produtoras-faturam-com-a-nova-lei-de-tv-por-
-assinatura_127186.html.

2 Considerando o nimero por domicilio, segundo o Ibge, de 3,3 pessoas.

2! Dados disponiveis em: www.anatel.gov.br/.

2 Dados disponiveis em: < www.ancine.gov.br/>.
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Tabela 1: Crescimento de assinaturas na TV paga de 2007 a 2012.

. . Crescimento Crescimento
Total de Janeiro — | Crescimento
Ano . absoluto percentual
assinaturas | dezembro Anual
(dezembro) (dezembro)
2007 5.348.571 765.446 16,70% 71.414 1,35%
2008 6.320.852 972.281 18,18% 71.992 1,15%
2009 7.473.476 1.152.624 18,24% 121.733 1,66%
2010 9.768.993 2.295.517 30,72% 237.936 2,50%
2011 12.744.025 2.975.032 30,45% 301.730 2,43%
2012 | 16.188.957 3.444.932 27,03% 222.007 1,39%

Fonte: Anatel.

O aumento da demanda pelo servigo estd associado a mudanca
do perfil dos consumidores. O Instituto Data Popular apresentou uma
pesquisa® encomendada pela associagdo NeoTV?, que aponta a migra-
¢do da classe D para a classe C e um maior crescimento do nimero de
assinantes no interior do pais do que nas capitais. Os dados revelaram
que 95% das novas assinaturas sdo provenientes das classes C e D. Entre
cada 100 novos clientes, 95 pertencem a essas classes e 29% estio no seu
primeiro ano de assinatura. A soma dos novos clientes aos ja existentes
das classes C e D totaliza 66% da base de assinantes.?® Os resultados nas
adesdes a internet mostram que a classe C representa 51% dos internau-
tas brasileiros (ultrapassando os 33% da classe AB). Entre esses, 22%
buscam informagdes sobre a sua programacao de TV.

1.3 Panorama da producao de séries brasileiras

O ndmero de ficgdes seriadas nacionais veiculadas exclusivamente
pela TV paga aumentou expressivamente nos dltimos anos. Em 2008%,
pela primeira vez, foram apresentadas duas producdes realizadas no pafs
em um Unico ano: 9mm: Sdo Paulo (FOX Brasil/ Moonshot Pictures,

# Dados disponiveis em: < www.anatel.gov.br/>.

2 Dados disponiveis em: www.teletime.com.br/.

» NeoTV congrega 127 associados de TV por assinatura e internet, presente em 19 estados do pais.
2 Fonte: Ibope Media — 19° Pesquisa Pay TV POP Consolidado 2012.

" Fonte: Anudrio Obitel 2009.
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2008-2011) e Alice (HBO Brasil/ Gullane Filmes, 2008). Em 2009%, o
lancamento de séries brasileiras para a TV paga subiu para cinco. O canal
Multishow exibiu Cilada (Casé Filmes, 2005-2009), Quase anénimos
(Mixer, 2009) e Beijo me Liga (CGP/Multishow, 2009). Houve a segunda
temporada de Filhos do carnaval (HBO Latin América/O2 Filmes, 2006,
2009), e a Fox apresentou a segunda temporada de 9mm: Sdo Paulo.

Em 2010%, foram exibidos 15 titulos inéditos. O canal Multishow
estreou as séries Quase anonimos e Open Bar (Dois Moleques Produ-
¢oes), Morando sozinho (Conspiracao Filmes, 2010-2012), Na fama e na
lama (Dinamo Entretenimento, 2010), Adordvel psicose (Goritzia Filmes,
2010), Os gozadores (Dois Moleques Produgdes, 2010-2011), Amoral da
historia (Conspiragdo Filmes, 2010), Bicicleta e melancia (KM Video,
2010), Vendemos cadeiras (2010) e Desprogramado (Gullane e Grifa,
2010-2011). A MTV transmitiu 7o frito (Filmplanet, 2010), e o Canal
Brasil apresentou Elvirdo ou como vové jd dizia (Versao Original, 2010),
Bipolar (Felistoque Produtora, 2010) e Quando a noite cai (Corazén
Filmes, 2010). No mesmo ano, a HBO Latin America trouxe a segunda
temporada de Alice.

Em 2011°°, foram exibidos 27 titulos de fic¢do. HBO e Fox trans-
mitiram Mulher de Fases (Casa de Cinema de Porto Alegre, 2011) e a
segunda temporada de 9mm: Sdo Paulo, respectivamente. As demais
producdes foram apresentadas pelos canais Multishow, GNT e Canal
Brasil, pertencentes a Globosat, da Globo. O Multishow foi responsével
pela maior parte das ficgdes seriadas, levando ao puiblico 22 titulos, pre-
dominando o género comédia, destinado a jovens e adultos. No género
drama, o canal exibiu apenas a série Oscar Freire 279 (Prodigo Films,
2011). No ano de 2012, conforme a Tabela 2, na sequéncia, um total de
21 novos titulos de fic¢do foi exibido nas emissoras de televisao a cabo,
além de reprises de seriados como Mulher de Fases.

8 Fonte: Anudrio Obitel 2010.
» Fonte: Anudrio Obitel 2011.
% Fonte: Anudrio Obitel 2012.
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Tabela 2: Produgdes seriadas nacionais inéditas

na TV paga em 2012.

Multishow — 15 séries

1. 220 volts — 2* temporada

2. 220 volts — 3* temporada

3. Adordvel psicose — 3* temporada

4. Do amor

5. Estranha mente

6. Meu passado me condena

7. Morando sozinho — 3* temporada
8. Olivias na TV — 2° temporada

9. Olivias na TV — 3* temporada

10. O fantdstico mundo de Gregorio
11. Os buchas

12. Quero ser solteira

13. Sensacionalista — 3* temporada

14. Sensacionalista — 4* temporada

15. Td gostando do show?

GNT

1. Sessdo de Terapia

Canal Brasil

1. Matheus, o balconista

HBO - 4 séries

1. Destino: Sdo Paulo

2. FDP

3. Mandrake — 3* temporada

4. Preamar

Fonte: Obitel UFSCar 2013.

Entre as produgdes inéditas na TV paga (em 2012), neste trabalho
sdo analisadas as séries: (fdp) e Preamar. O Gréfico 1, a seguir, exibe o
alcance™ que essas séries atingiram no hordrio nobre, entre o periodo de
estreia e a veiculagdo do dltimo episddio.*? Para a medigio da audiéncia
na TV paga, utilizam-se nove pracas, com predominancia da regifo sul
e sudeste. Por meio do alcance, € possivel mensurar a audiéncia de cada
uma delas. A série (fdp) foi a que mais se destacou, seguida, respectiva-

mente, da Preamar e Destino: Sdo Paulo.?

31O alcance € o percentual de individuos de um farger que assistiu por, pelo menos, um minuto de programa

ou faixa horria. E possivel realizar andlises a partir de um minuto (dia, semana, més etc.).
32 Preamar, de 06/05/2012 a 02/08/2012. (fpd), de 26/08/12 a 29/11/2012.
% E a dnica série da HBO renovada para 2013, com uma temporada de Destino: Rio de Janeiro.
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Grifico 1: Alcance na TV paga 2012 — horério nobre.

47775
12,692 18302
Destino: 8o Pr
TPaulo eamar LTAD

® Alcance por nOmero de individuos na TV Paga

Fonte: Ibope.*

A expansio do mercado e o aumento da produgao seriada brasileira
na TV paga ndo se fizeram acompanhar na nova Lei por mudancas na
infraestrutura de acesso universal a internet, do mesmo modo que foi
feito em relagdo ao sistema Embratel, que permitiu o acesso a televisao
aos brasileiros entre o final da década de 1960 e comego da década de
1970, potencializando o modelo de negdcio da televisdo que vigora até
hoje. A possibilidade de acesso a internet para o conjunto da populagdo
¢ importante para o desenvolvimento de novos formatos de produtos
serializados, o que com certeza iria acarretar mudancgas na propria
Lei da TV paga. Portanto, os avangos da nova Lei, como o servigo de
acesso condicionado, sdo importantes para a integracao de produtoras
e emissoras brasileiras, mas ndo contemplam diretamente os processos
de transmidiagdo que ocorrem nas plataformas de contetdo e envolvem
os dispositivos moveis.

1.4 ATV transmidia é social

O fendmeno da televisdo transmidia pode ser considerado como
uma evolugdo da forma como experienciamos a midia televisiva apos
setenta anos de seu nascimento. Ao longo de sua historia, a televisao
potencializou os lagos sociais, afetivos e fomentou novos desejos, através
da construcao de um espago publico de debates compartilhados por uma
comunidade. A televisdo transmidia pode ser entendida na perspectiva da

* Fonte: Ibope Media — Media Workstation — Paytv. Universo individual 2012: 16.182.247.
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convergéncia tecnologica como uma central de contetidos distribuidos
por diferentes plataformas, conectando os usuarios as redes sociais, por
meio de dispositivos mdveis que permitem a experiéncia de ver televisdo
juntos. Desse modo, a televisao transmidia reveste-se de novos significa-
dos, e seus lagos sociais, afetivos e amorosos sao reforgados através das
comunidades on-line, que se formam a partir de interesses em comum
compartilhados em torno de conteudos dispersos pelas multiplas plata-
formas. De certo modo, essa forma de compartilhamento sempre existiu
entre os espectadores, mas as diversas agdes de experiéncia combinada
que sdo realizadas nesse novo ambiente contribuiram para uma série de
mudancas no ato de assistir TV. Segundo Carlos E. Marquioni (2013), 0
ato de assistir TV ultrapassa os limites domésticos e, “por ser associado
a todo um povo, tem relacionado ainda um aspecto de pertencimento a
um grupo que se materializa através do compartilhamento do contetido
veiculado na TV (ou por assistir TV com, em conjunto — mesmo que ndo
simultaneamente)” (2013, p. 16). Em Hamlet no holodeck: o futuro da
narrativa no ciberespaco (2003), a pesquisadora Janet H. Murray afirma
que, nesse novo ambiente,

[...] ao contrério das paginas da rede geralmente associadas a
programas da TV convencional, que ndo passam de enfeitados
andncios publicitdrios, um arquivo digital integrado traria
artefatos virtuais do mundo ficcional dos seriados (Murray,
2003, p. 237-8).

As emissoras realizam indmeras a¢des combinadas para atingir
nichos de mercado, localizados remotamente. Ao contrario da televisao
de sinal aberto, que projeta sua grade de programacdo para o grande
publico, os recursos de segunda tela da televisdo transmidia visam ao
conteudo segmentado. Dessa forma, as acdes combinadas permitem uma
maior abrangéncia do produto seriado, oferecendo como contrapartida
uma maior profundidade aos conteddos da tela central. A abrangéncia
de um produto seriado € a sua capacidade em se desdobrar em diferentes
plataformas e aplicativos buscando atingir o midximo de telespectadores,
enquanto a profundidade € a capacidade de o produto conquistar aficio-
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nados (heavy-users). Assim, abrangéncia e profundidade sdo conceitos
sinérgicos que permitem difundir o produto, aumentar a audiéncia e
promover a cultura dos aficionados das séries. As acdes de experiéncia
combinada transitam “de atividades sequenciais (assistir e, entdo, inte-
ragir), para atividades simultaneas, porém separadas (interagir enquanto
assiste), para uma experiéncia combinada (assistir e interagir num mesmo
ambiente)” (Murray, 2003, p. 237). A experiéncia combinada de assistir
aum programa, em tempo real, para compartilhar impressdes, numa sala
de estar virtual, ¢ uma nova forma de ver televisdo, pois inaugura a era da
presenca mididtica nas plataformas de contetdo: “a presenga mididtica é
uma interferéncia que nos faz sofrer a perda da distancia que desemboca
no paradoxo de estar 14, aqui e agora” (Santaella, 2007, p. 215).

Desse modo, a TV transmidia resgata habitos que tinham se perdido
desde a época dos videocassetes ¢ do advento da tecnologia on demand
(que inclui DVDs, downloads legais e ilegais, servigos de streaming e
Digital Video Recorders). O video on demand (VOD) liberta a audién-
cia da ditadura da grade de programacao e permite que o telespectador
assista o que quiser, quando quiser ¢ como desejar, além de permitir se
livrar dos comerciais dos patrocinadores. Apesar de oferecer autonomia,
o0 servico on demand é usado para assistir a filmes e reprises de séries.
Normalmente, as audiéncias utilizam diferentes “telas” pelo desejo de
vivenciar mundos de historias evocadas, como, por exemplo, as narrativas
seriadas televisivas, nosso objeto de analise. Para Manuel Castells (2009),
o cenario ¢ de confluéncia entre o modelo da comunicac¢ao tradicional e as
formas da mass self~communication que operam pelo compartilhamento.*
Se, no auge da televisdo de fluxo, a audiéncia absorvia o contetido de
forma passiva, trocando comentarios com familiares ou em “conversa
fiada junto ao bebedouro” (Johnson, 2001, p. 53) com colegas de trabalho,
a audiéncia atual “ndo se satisfaz apenas comentando no Twitter: ela faz
check-in no GetGlue, posta memes no Tumblr, segue o programa (e seus
personagens e/ou apresentadores) no Facebook, e, é claro, compartilha
os melhores momentos no YouTube” (Neves, 2013, p. 2).

3 Para o autor, a expressdo mass self-communication refere-se a 16gica da comunicag@o que €, a0 mesmo
tempo, massiva (circula em escala global) e individual (produtos gerados individualmente).
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Nesse sentido, a televisao transmidia assemelha-se a definicdo de hi-
perseriado. Ou seja, um “formato em que os artefatos do mundo ficcional
da série de televisdo comegam a migrar para o espago enciclopédico da
internet, onde o publico pode desfrutar de interagdo virtual com nave-
gacdo” (Murray, 2003, p. 236). Nesse contexto, a cultura do “assistir em
tempo real”, com hora marcada, refor¢a a nogao de TV transmidia como
um fendmeno social, tendo em vista que “a convergéncia representa uma
transformacao cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a
procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a contetidos mi-
diaticos dispersos” (Jenkins, 2008, p. 28). A fragmentacdo da narrativa
em diferentes plataformas estimula a participacgdo e a interag@o entre 0s
membros de uma comunidade on-line, reafirmando a importancia da
TV transmidia como uma experiéncia coletiva, capaz de proporcionar
um ritual de congragamento e compartilhamento de impressdes entre
os aficionados de uma série televisiva, além de envolver o espectador
na segmentacdo de conteudo das diversas “telas”. Desse modo, a TV
transmidia redefine o consumo do contetido televisivo, impulsiona novas
formas de produgao e novos modelos de negocios dos conglomerados de
midia, por meio da unido entre as telas da TV, dos dispositivos moveis
e das redes sociais.

1.5 TV na segunda tela

A televisdo ndo foi vencida nem superada pela internet e soube
adaptar-se as mudancas no ecossistema midiatico, transformando-se na
“tela” de um espago social privilegiado, que se expande para além do
ambiente doméstico e ganha mobilidade, em funcdo dos canais de reas-
sisténcia.* De acordo com recente edi¢do do Bar6metro de Engajamento
de Midia, da Motorola Mobility (Exame, 2013), o Brasil € um dos paises
onde mais se assiste TV no mundo?’; além disso, passamos uma média

% Tecnologias que permitem variagdo no controle do tempo de exibigio, possibilitando ao espectador escolher
quando quer assistir ou revisitar um programa ja exibido na televisao.
3 Média de 20 horas semanais, o que coloca o Brasil atrds apenas dos EUA.
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de seis horas por dia nas redes sociais.*® De acordo com o Ibope, 8,7
milhdes de brasileiros assistem a TV enquanto estdo simultaneamente
conectados a internet (Sawaia, 2012). As grandes empresas de midia
recorrem a criatividade para gerar novos modelos de negdécio que sejam
capazes de promover a fidelizacdo do usudrio. No Brasil, os usudrios
dispdem de servigcos que podem ser acessados em diversos dispositivos,
de qualquer lugar, desde que haja banda larga. Os canais de reassisténcia
dividem-se em sincronos, em tempo real (bate-papo, mensagens instanta-
neas, tweeting), assincronos, de uso continuo (comentarios e postagens),
além dos canais de reassisténcia propriamente dito, denotando, assim, o
momento em que a audi€ncia faz uso dos recursos em tempo real, para
seguir a programacao ou para reassistir a filmes e séries.

Os principais canais sincronos na televisao aberta e por acesso
condicionado sdo: TV Square, GetGlue e o Twitter. Analogamente ao
FourSquare®, o TV Square é tanto uma rede social quanto um jogo, permi-
tindo que o usuario faga check-in no programa exibido “ao vivo” e, assim,
demonstre fidelidade a emissora e ao programa, podendo tornar-se major
(prefeito) do lugar e ganhar destaque na rede social do aplicativo, incen-
tivando outros usudrios a participarem e competirem pelos programas de
sua preferéncia, garantindo ampla insercdo no cotidiano dos usudrios. O
GetGlue é um site de interacdo social para fas de televisdo que permite
ao usudrio cadastrado no sistema fazer como no FourSquare, ou seja,
fazer check-ins e ganhar adesivos (stickers) que indicam quantas vezes
assistiu a série, aos jogos de futebol, ou versdes limitadas de adesivos
referentes a programas especificos, tal como a cerimdnia de premiagdo
do Grammy, aumentando, desse modo, seu status virtual. O Twitter, um
servigco de microblog, € um canal de mao dupla, pois a audiéncia pode
tweetar em tempo real ou enviar mensagens e procurar noticias sobre seu
programa de preferéncia. Ou seja, o Twitter ¢ um canal de segunda tela
tanto informativo quanto participativo. O aplicativo Hannibal, da Sony
Pictures, € um recurso de segunda tela desenvolvido especificamente para

3 Numero semelhante & média global.
¥ Aplicativo que utiliza recursos de geolocalizag@o e permite ao usudrio colecionar conquistas (achievements)
ou adesivos (badges), aumentando seu status entre 0s outros usuarios.

276



o seriado exibido no canal AXN. Os canais de reassisténcia assincronos
nao se relacionam diretamente as atragcdes exibidas “ao vivo” e podem
ser usados durante a programagao.

Os canais de reassisténcia assincronos que se destacam por sua po-
pularidade sdo o site Qual canal?, arede social Facebook e a plataforma
Miso. O Twitter se enquadra em ambos os casos, € o Qual Canal? faz
uso do Twitter, mas ndo funciona como uma central de interagéo ou de
informacdo da TV aberta, fazendo, através de certas métricas, medi¢do
e classificac@o dos canais mais vistos. Para realizar as medicdes, o site
analisa comentarios no Twitter sobre programas e organiza um ranking
em tempo real dos mais comentados, levando em consideragdo o nome
da atracdo, referéncias a equipe de produgdo ou o uso de hashtag espe-
cifica.* Para sincronizaciio com a grade televisiva, sdo contabilizados
os comentarios feitos duas horas anteriores a sua exibicdo e até o seu
encerramento. O canal Com_vc é um aplicativo social desenvolvido pela
Globo*! para dispositivos méveis, que disponibiliza informagoes sobre
a grade de programacio diaria da emissora e compreende uma agenda
setorizada por regides do pais, de modo que a informacao veiculada seja
coerente com a diversidade de programacdo das afiliadas da emissora.
O aplicativo permite ao usudrio indicar programas e atragdes das quais
deseja ser alertado por meio de notificacdo no dispositivo mével, tal
como a proximidade do inicio da exibi¢do. De maneira similar ao Ge-
tGlue, o aplicativo permite que 0s usuarios conversem entre si sobre a
programacao exibida, bem como realizem posts e convidem os amigos
nas redes sociais para assistir aos seus programas favoritos. A plataforma
Miso, tal como o GetGlue, informa quais programas o usudrio assiste
quando seus seguidores na rede fazem check-ins e oferece informagdes
sobre a programacao de filmes e séries, assim como eventuais conteddos
premium das emissoras ou de uma produtora. O Facebook é o ponto de

40O sistema de hashtags (ou etiquetas) foi implementado para catalogar comentdrios em uma listagem
especifica. Trata-se de uma indexagdo de palavra-chave que permite um sistema de busca na internet.

4 Para adequar-se ao fenémeno da segunda tela, a emissora incentivou, antes mesmo de a minissérie Suburbia
ir ao ar (11/2012), os telespectadores a tirarem uma foto com smartphones do comercial da minissérie e a
enviarem por e-mail. Como recompensa, receberia um link para download da trilha musical do comercial
(<http://redeglobo.globo.com/novidades/noticia/2012/10/suburbia-prepare-o-smartphone-ou-camera-e-
-ganhe-musica-do-seriado.html>).
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encontro dos usudrios da programacio televisiva, fornecendo ferramentas
para discussdo de assuntos por meio de paginas oficiais da emissora,
grupos de fas ou paginas ficticias acerca de personagens de seriados
e novelas, servindo de repositdrio para as criacdes de fas baseadas em
borddes utilizados no programa ou cenas especificas — os “memes”.**
Um dos memes de maior repercussdo no Brasil, em 2012, foi “me serve,
vadia” de Nina (Débora Fallabella) para Carminha (Adriana Esteves),
na telenovela Avenida Brasil (2012) e que, por meses, foi utilizado nas
suas mais diversas formas na rede social.

Os canais de reassisténcia oferecem uma maior abrangéncia, per-
mitindo o acesso remoto a programacao televisiva, reforcando a marca
das emissoras a partir de uma estratégia que busca oferecer profundidade
ao contetido da tela principal. A plataforma pioneira Muu* fornece aos
assinantes uma grade on-line* de filmes, programas e séries.*> Nos canais
da Globosat, a rede Telecine langcou em 2012 o aplicativo Telecine Play,
com um catilogo de filmes para acesso via computadores e dispositivos
moveis. O servico HBO Go *, lancado em 2012, para assinantes do
canal através do provedor SKY Brasil, disponibiliza filmes, séries norte-
-americanas e brasileiras.*” Apesar da expanséo de servicos de segunda
tela com foco na TV Everywhere®, é interessante observar que essa
modalidade de servigco ndo € o suficiente para reter a atencio do teles-
pectador. Para configurar uma experiéncia combinada bem-sucedida, é

420 conceito de meme foi cunhado por Richard Dawkins, no livro O Gene Egoista (1976). Dawkins compara
aevolugao cultural com a evolugio genética, onde o meme é o “gene” da cultura, que se perpetua através de
seus replicadores, as pessoas. [...] ao utilizar a internet, as pessoas encontram um ambiente fecundo para
os memes. A digitalizagao da informagio proporcionaria uma maior fidelidade da cdpia original do meme,
além de uma maior facilidade de propagacao (Recuero, 2007, p. 23-4).

4 Plataforma criada em 2011 pela Globosat em parceria com a provedora NET.

“ Veiculadas nos canais GNT, Multishow, Gloob, Philos, Viva, Universal Channel, Off, Canal Brasil, Bis,
Megapix e +Globosat.

% Destacam-se as séries brasileiras: Amorais (2009), Cilada (2005-2009), Os Buchas (2009-2010), Vendemos
Cadeiras (2010), Adordvel Psicose (2010), Morando Sozinho (2010), Os Figuras (2011), Os Gozadores
(2010-2011), Sessdo de Terapia (2012) e Vampiro Carioca (2012).

“ Disponivel em: www.hbogo.com.br/.

4T Mandrake (2005-2007), Filhos do Carnaval (2006), Alice (2008), Mulher de Fases (2011), (fdp) (2012)
e Preamar (2012).

4TV Everywhere foi concebida, em 2009, pelos provedores norte-americanos: Time Warner Cable e Comcast
e testada nos canais Cinemax, HBO e na plataforma Comcast Xfinity TV. Na Tv Everywhere, “o contetido
televisivo pode ser acessado de qualquer lugar, seja através de midias méveis como tablets ou celulares ou
computadores de mesa.” (NEVES, Sheron. Interatividade: novos apps e servigos para TV).
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preciso que as emissoras trabalhem em estratégias complementares que
focalizem a interatividade para além da escolha de quando e onde acessar
o contetido. Ou seja, que haja uma combinag@o entre plataformas infor-
mativas e sociais que permitam a interagdo do publico conectado com
o conteddo da televis@o e fora dela. A principal tendéncia do mercado
televisivo s@o os provedores de conteddo e as plataformas que permitem
ao usudrio assistir ao que desejar, quando desejar e do modo que desejar
nos dispositivos méveis. A Netflix, por exemplo, criou um modelo de
negdcio que inclui a producdo de obras originais e exclusivas que vai
além dos canais de reassisténcia das emissoras de TV paga. Na coluna
Televisao (2013) da Folha de Sdo Paulo, Mauricio Stycer cita a frase do
CEO da Netflix, Reed Hastings, que define o objetivo da empresa: “se
tornar a HBO antes que a concorrente venha a ser a Netflix”.#

1.6 YouTube e Netflix: plataformas televisivas alternativas

Os provedores on-line e as plataformas (aplicativos) Netflix e
YouTube® funcionam como uma janela assincrona de contetdos, pois
o usudrio do servico acessa uma série televisiva, por exemplo, fora do
espaco televisivo, no momento em que achar conveniente, dentro da
grade selecionada pelo préprio usudrio. O modo como as audiéncias
se relacionam com essas plataformas modifica a sua forma de engaja-
mento com os proprios episddios da série. Na televisdo convencional, a
audiéncia recebe uma grade fixa e hierarquizada por faixas de hordrios,
enquanto provedores on-line — como Netflix e YouTube — representam
um modelo de negdcios para o mercado televisivo baseado em “novas
midias como plataformas televisivas alternativas” (Evans, 2011, p. 40).
A Netflix, ao lancar a série House of Cards (2013), decidiu entregar
todos os episddios originais de uma sé vez, colocando “em questdo o
sistema adotado, até hoje, por emissoras no mundo inteiro, de exibir
um capitulo inédito por semana” (Stycer, 2013, p. 10). O drama politi-

4 Disponivel em: http://www 1.folha.uol.com.br/colunas/mauriciostycer/2013/05/1284144-o-futuro-conteudo-
-para-aplicativos.shtml.
% Plataforma de compartilhamento de videos criada em 2005 e adquirida pelo Google em 2006.
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co foi desenvolvido por Beau Willimon, e a escolha de Kevin Spacey
como protagonista e David Fincher para a dire¢do é uma estratégia que
atende aos interesses dos assinantes do servico. Os provedores on-line
e as plataformas oferecem seus servigos a partir de modelos de neg6-
cio diferenciados. A plataforma YouTube, por exemplo, é baseada em
conteddo gerado pelos seus usudrios, disponivel gratuitamente, com
andncios publicitarios veiculados antes dos videos como receita para
a plataforma e os produtores. A plataforma oferece uma variedade de
canais com contetdo original como a websérie Mortal Kombat: Legacy
(2011).°! Dentre as producdes nacionais existentes na plataforma, o
destaque € a websérie de esquetes de humor Porta dos Fundos (2012).5
O canal dessa producdo independente é o mais acessado no pais, com
mais de 270 milhdes de visualizagdes até maio de 2013. Muitos atores,
como Fabio Porchat, por exemplo, antes de fazerem sucesso na rede ja
participavam de programas humoristicos.”®* Recentemente, o YouTube
criou os canais parceiros™, no qual oferece assinaturas. O novo servi¢o
busca diversificar a forma de monetizagdo dos contetidos que antes eram
financiados pela publicidade. Entre os canais, existem produtoras como
o National Geographic Kids, que oferece videos de programas de seu
canal na TV paga, e o UFC, com material exclusivo para assinantes.
Esses produtos competem, na mesma plataforma, com os contetdos
produzidos gratuitamente pelos usudrios.

O provedor on-line Netflix comegou suas atividades oferecendo um
imenso e variado catdlogo de filmes e séries, mas, atualmente, atua como
um produtor de conteddo original e exclusivo. A produ¢ao de contetido
tornou-se a principal frente de expansao internacional da marca nos ulti-
mos anos, atuando em cerca de 40 paises, pela Europa e América Latina.
Entre as séries ficcionais brasileiras disponiveis no catdlogo destacam-se:

! Websérie inspirada na franquia do game Mortal Kombat, idealizada por Kevin Tacncharoen apés o sucesso
do curta-metragem Mortal Kombat: Rebirth (2010), também lancado no YouTube. Contendo nove (09)
episddios, a série teve mais de 50 milhdes de visualizagdes, veiculada pelo canal Machinina, que em 2012
recebeu investimento financeiro diretamente do Google.

320 primeiro canal on-line a vencer o prémio da APCA (Associagdo Paulista de Criticos de Artes) em 2012,
concorrendo na categoria de TV como programa de comédia.

33 Fébio Porchat participou como ator e roteirista dos seguintes programas da Globo: Tudo Junto e Misturado
(2010), Zorra Total, Caras de Pau, Esquenta e A Grande Familia (2013).

** Disponivel em: </www.youtube.com/channels/paid_channels>.
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Julie e os Fantasmas (2011), produg@o da Mixer em parceria com a Rede
Bandeirantes e o canal pago Nickelodeon; Descolados (2009), produgdo
da Mixer e exibida pela MTV Brasil; as animacio The Jorges (2007) e
Fudéncio (2005-2011), produzidas e exibidas pela MTV Brasil. Em 2012,
a Netflix passou a exibir séries originais, visando agregar qualidade e
valor a marca. A série Lilyhammer (2012), inédita no Brasil, ¢ uma pro-
ducdo em parceria com a emissora de TV norueguesa NRK1. A série de
terror Hemlock Grove (2013) € uma produc@o da Gaumont International
Television, dirigida Eli Roth na primeira temporada. Os 15 episddios
da quarta temporada de Arrested Development (2013) foram lancados
de uma s6 vez, seguindo a politica da empresa. Entre 2003 e 2006, a
Fox havia exibido as trés primeiras temporadas dessa série de humor,
mas cancelou por falta de publico. Arrested Development foi parar no
catdlogo da Netflix, que através de sondagens detectou o caréter “cult”
da série entre os assinantes e investiu na sua continuidade. A Netflix é
um servico de assinatura de baixo custo comparado ao de televisao por
acesso condicionado. Recentemente, a produtora de contetido superou o
numero de assinantes do canal HBO e seus servigos representam 33% do
trafego de video streaming nos EUA. O modelo de negécios da Netflix
afeta o consumo de midia e a produc@o das séries, pois oferece liberdade
criativa sem as pressoes habituais da televisao.

Nesse cendrio, a Netflix toma para si a fungao de repensar a televi-
sdo, como uma provedora de conteido e plataformas que transformou
o modo de produgdo, distribuicdo e consumo do contetdo tradicional
da TV.% O modelo de negécios da Netflix busca qualificar a marca da
empresa como distribuidora e geradora de contetdos originais. Por outro
lado, o YouTube busca criar novos meios de financiamento para videos
gerados pelos usudrios. A Netflix € uma provedora on-line que seleciona
os contetidos do seu catdlogo conforme o interesse dos clientes, além de
produzir séries originais que se destacam no mercado televisivo. O con-
tetido do YouTube € gerado pelo usudrio e a empresa sustenta financei-

3 A NetMovie disponibiliza a série Mateus, o balconista, uma produgio seriada nacional produzida pela
Cavideo, exibida em 2008 pela Oi Tv Movel, Canal Brasil e Play Tv, e a segunda temporada pela Mix Tv, em
2010. Em 2012, a Claro langou a plataforma Claro Video, e a Vivo o servigo Vivo Play. Essas plataformas
para acesso sob demanda em diversos dispositivos oferecem aluguel de filmes.
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ramente a plataforma através da propaganda. Os contetdos selecionados
sdo publicados nos canais de servico que se tornaram pagos. Ambos os
provedores de contetido sdo plataformas televisivas alternativas e, mesmo
que apresentem caracteristicas tecnoldgicas semelhantes, sdo modelos
de producdo e estratégias de negdcios distintos. A Netflix se espelha na
HBO e entre seus parceiros estdo os estidios de Hollywood, além de
produtoras reconhecidas no mercado, fazendo da producio de contetido
para aplicativos um dos possiveis futuros para o consumo de contetido
televiso, configurando uma nova forma de assistir seriados televisivos. O
YouTube apresenta contetdos fragmentados e nocdes que remetem tanto
a televisdo aberta (gratuita e com propagandas) quanto a televisdo por
acesso condicionado, aproximando-se do conceito freemiunm’’: mescla de
servigos gratis com canais pagos, buscando criar uma base de assinantes
com poder decisdrio semelhante a Netflix.

2. Estudo de caso: complexidade narrativa e extensoes midiaticas

Nos dltimos anos, a Globo vem adotando novas estratégias de
inser¢@o de suas telenovelas no cendrio da producéo transmidia, a fim
de intensificar a experiéncia do publico com elas, ja que a producio e
geracdo de “contetidos que expandem a narrativa por parte dos recepto-
res via redes sociais on-line € intensa e muitas vezes obriga a esfera da
producdo a adotar as estratégias que, originalmente, surgiram entre os
receptores” (Oikawa; John; Avancini, 2012, p. 117). Essas extensoes,
entendidas como artefatos diegéticos, se apresentam como desdobra-
mentos do universo narrativo, permitindo uma interacio mais direta
com um personagem, mas ¢ uma representagio que existe no espago,
fora da tela principal. No artigo “Television 2.0: Reconceptualizing TV
as an Engagement Medium” (2007), o pesquisador norte-americano,
Ivan Askwith, retoma e aprofunda as defini¢des de Henry Jenkins sobre
narrativa transmidia, especificando as modalidades de extensdes que

% “Freemium pode assumir diferentes formas: variando de niveis de contetido gratuito para o pago, ou uma
versao premium ‘pro’ de algum site ou software com mais recursos do que a versdo gratuita” (Anderson,
2009, p. 19).
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“complementam ou suplementam a narrativa de um programa, relacio-
nando novas histdrias que nao sao mostradas na narrativa central da série
de televisdao” (Askwith, 2007, p. 61). O corpus analitico desenvolvido
por Askwith nos seus estudos sobre a série Lost>’ parte do pressuposto de
que a extensdo € “aquilo que visa adicionar algo a uma histéria quando
ela migra de um meio para outro” (Jenkins, 2011, s/p).

Por exemplo, o éxito obtido pela telenovela Cordel Encantado
(2011), exibida pela Globo, deve-se a0 modo como as comunidades
on-line utilizavam e se reapropriavam das extensdes mididticas criadas
para a telenovela com o objetivo de elucidar “as estratégias interativas
dos fas, que, apesar da restricdo de préticas no site oficial da telenovela,
constroem espagos de sentido e de agrupamento em que a telenovela
pode ser comentada, compartilhada e elogiada” (Lopes, 2012, p. 173). De
modo andlogo, as séries norte-americanas de sucesso expandem a oferta
de conteddo original do programa, conforme estudo de Askwith sobre
Lost, propiciando novas formas de imersdo em suas extensoes, de forma
a conseguir o engajamento do maior nimero de usudrios/telespectadores
para o universo narrativo da série. Em Lost, por exemplo, no hiato en-
tre a segunda e a terceira temporada, foram entregues episddios curtos
(mobsddios™) para consumo nos dispositivos méveis. Cada mobsddio
reunia em uma tnica trama os personagens da série (sobreviventes de um
desastre aéreo numa ilha misteriosa). Os microepisédios conduziam os
fas pelo universo narrativo da série, adicionando novos elementos para a
compreensdo da trama central, bem como a motivagdo das personagens.

A publicacdo do anudrio Ficgdo televisiva transmididtica no Brasil:
plataformas, convergéncia, comunidades virtuais (Lopes, 2011b), pela
rede de pesquisadores do Obitel, aprofundou as investiga¢des sobre 0s
processos de transmidiacao das telenovelas da Globo. Nas telenovelas
Cheias de Charme e Avenida Brasil (2012), a Globo explorou novas
extensdes da narrativa transmidia, definida como “um processo no qual
os elementos integrais de uma ficgdo sdo sistematicamente dispersos
através de multiplos canais de distribuiciio, com o propdsito de criar uma

37 Canal ABC, EUA (2004-2010). A série foi exibida no Brasil pelo Canal pago — AXN (2005-2010).
% Mobile-phone episodes ou mobisodes, chamados no Brasil de mobisédios.
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experiéncia coordenada e unificada de entretenimento” (Jenkins, 2007,
s/p). Em Cheias de Charme, a experiéncia transmidia teve inicio antes
da estreia da telenovela, com o compartilhamento do videoclipe Vida
de Empreguete no site oficial da emissora. A histéria que seria contada
comegou na internet e foi retomada na telenovela. Nos primeiros capi-
tulos, os personagens faziam referéncia ao videoclipe e incentivavam a
audiéncia a migrar para o site da emissora, despertando o interesse pelo
contetido disponivel na outra plataforma.” A emissora também criou um
blog, assim como havia feito em telenovelas como Viver a Vida (2009)
e Ti-Ti-Ti (2010). Estrelas do Tom era um blog escrito pelo personagem
Tom Bastos (Bruno Mazzeo) e trazia detalhes do que acontecia na vida
das cantoras agenciadas por ele. As histérias das empregadas domésticas
Penha (Tais Aradjo), Rosario (Leandra Leal) e Cida (Isabelle Drummond)
foram narradas nas multiplataformas com énfase na participagdo da
audiéncia na producdo de contetdos.

O universo criado da histéria das empreguetes incluia outros pro-
gramas da prépria emissora, como o concurso A empregada mais cheia
de charme do Brasil, realizado pelo Fantdstico. Em diversos capitulos,
os personagens faziam referéncias aos programas, e o empresario Tom
Bastos (Bruno Mazzeo) mencionava os videos criados pelos usudrios e
disponibilizados em seu blog. Num dos capitulos, as empreguetes foram
presas e langcaram uma campanha Empreguetes livres, apoiada no mundo
real pelos fas da telenovela, fazendo a rag #EmpreguetesLivres chegar
aos Trending Topics no Twitter. No tltimo capitulo, a personagem Cida
anunciou seu livro (publicado na vida real), Cida — A Empreguete, um
didrio intimo.%° Quase que paralelamente, Avenida Brasil também utilizou
blogs como extensdo da fic¢do seriada para se aproximar da audiéncia.
No momento em que a novela era exibida, inimeros fas comentavam
nas redes sociais sobre a novela e postavam expressdes da Carminha,
personagem que chegou a ser mencionada mais de mil vezes por dia no
Twitter durante os meses de exibi¢do da novela.®' Segundo o site youPIX,

% Ap6s algumas semanas no ar, o videoclipe jd tinha sido visualizado por 12 milhdes de usudrios.

% ARAUJO, Leusa. Cida a Empreguete — um didrio intimo. Rio de Janeiro: Casa da Palavra, 2012.

I Disponivel em: <: http://youpix.com.br/memepedia/o-efeito-avenida-brasil-na-internet-vadias-hashtags-
-e-0i0ioi/>.
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nesse mesmo periodo, a telenovela Avenida Brasil ultrapassou 20 mil
check-ins no aplicativo GetGlue.*

No entanto, como foi dito na introduc@o deste artigo, as extensoes
midiaticas podem ser encontradas mais facilmente na fic¢@o seriada tele-
visiva de sinal aberto do que nas ficcdes seriadas na TV paga. As séries
analisadas neste trabalho — (fdp) e Preamar — obtiveram bons resultados
de audiéncia no canal brasileiro, mas ndo tiveram novas temporadas.
Normalmente, os artefatos diegéticos comegam a ser distribuidos por
diferentes plataformas a partir da segunda temporada, quando o interesse
da audiéncia € desperto por a¢des de marketing, principalmente no caso
das séries norte-americanas. Ja a adicdo de novas tramas ao universo nar-
rativo se configura como estratégias de marketing, fazendo-se necessario
que sejam autdnomas e independentes para serem consideradas parte
de uma narrativa transmidia. Nesse sentido, tanto em (fdp) quanto em
Preamar extensdes para segunda tela ndo adicionaram novas tramas ao
universo narrativo, servindo, apenas, quando muito, como recursos para
a divulgacdo de contetidos promocional entre os hiatos de exibi¢do dos
episddios das séries, no portal da emissora ou nas redes sociais.

2.1 (fdp): “regra é regra”

A série (fdp) desenvolve uma tematica do imagindrio popular
brasileiro: o universo do futebol, por um prisma inusitado, o arbitro de
futebol. Essa tematica foi abordada tanto na versao atual quanto dos anos
1970 de Irmdos Coragem (Globo, 1995). Mais recentemente, em Avenida
Brasil (Globo, 2012), na qual o protagonista Tufdo (Murilo Benicio) era
ex-jogador de futebol do Flamengo-RJ e parte da trama girava em torno
do clube Divino F.C, time da comunidade em que a “familia Tufao”
residia. Além das novelas e narrativas seriadas, o cinema brasileiro
também explorou a tematica do futebol. Filmes documentais ou ficcio-
nais, que retratam o futebol de maneira direta ou indireta, sio realizados
no Brasil desde 1931, com Campedo de Futebol, de Genésio Arruda

2 Ibidem.
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(Melo, 2006, p. 367). Em 2006, um levantamento do pesquisador Victor
Melo destacou 117 filmes que tratavam do tema futebol num universo
de 4.500 filmes brasileiros pesquisados.®® A despeito das dificuldades
técnicas em reproduzir uma partida de futebol com verossimilhanga que
a representacio filmica pede, filmes de variados géneros e com diversas
abordagens foram realizados, como Boleiros — Era uma vez o Futebol
(1998, Ugo Giorgetti), que adapta para a tela depoimentos de jogadores,
arbitros, dirigentes etc.

Se em grande parte das tramas da televisdo ou do cinema a ascen-
sdo social € atingida através de personagens que se tornam jogadores
ou daqueles em seu entorno, na TV paga outros cendrios do esporte sao
esmiucados. Em (fdp), a narrativa é centrada em uma figura renegada
no universo futebolistico, o Juiz. No primeiro episodio, “Juiz vs. Juiz”, o
arbitro Juarez Gomes da Silva (Eucir de Souza) enfrenta sua ex-esposa,
Manuela (Cyntia Falabella), no tribunal. Eles disputam a guarda do filho
Vini (Vitor Moretti). Na audiéncia, o Juiz folheia um jornal e descobre
que Juarez ird apitar a final do Campeonato Paulista, entre “Pauliceia”
e “18 de Abril”, o primeiro do qual é representante juridico. Antes do
jogo, o trio de arbitragem — Juarez, Carvalhosa (Paulo Tiefenthaler) e
Sérgio (Saulo Vasconcelos) — € visitado pelo dirigente da Federacdo de
Arbitragem Ladislau (Carlos Meceni) e, no tiinel de acesso ao campo,
Juarez reencontra o Juiz de Direito, que refor¢a a sugestio de um acordo
entre eles para que Juarez possa ficar com a guarda do filho. As imagens
do jogo de futebol sdo mostradas como uma transmissao televisiva, e o
trabalho da equipe de transmissdo sdo mostrados dos bastidores.** Os
lances dos jogos foram gravados e ensaiados pelos atores. As imagens
de torcida nos episddios foram reutilizadas de jogos oficiais, mas os
angulos usados ndo mostram os patrocinadores usuais. No dltimo lance
da partida, Juarez marca um pénalti a favor do time “18 de abril”, que
se sagra campedo paulista, para desgosto do “outro Juiz” torcedor do

 Dentre os quais: Rio, 40 Graus (1955, Nelson Pereira dos Santos), Pra Frente Brasil (1982, Roberto Farias),
e Garrincha, Alegria do Povo (1963, Joaquim Pedro de Andrade). De 2006 pra ca, destacam-se Linha de
Passe (2008, Walter Salles e Daniela Thomas) e Heleno (2011, José Henrique Fonseca).

% No decorrer dos episédios, icones do universo do futebol fazem participagdes, tais como: o jogador Neymar,
o jornalista esportivo Juca Kfouri, e o ex-jogador Rivelino, entre outros.
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“Pauliceia”, que devolve a guarda do filho para a mae e xinga o Juiz. O
alvo dos xingamentos, a mae do Juiz, Dona Rosali (Maria Cecilia Audi),
vive com Gusman (Adrian Verdaguer), um argentino que torce contra
times brasileiros. Esses temas, como os conflitos familiares, as relagdes de
poder, drogas e corrupcio sdo abordados no decorrer da temporada tnica.

A série (fdp) apresenta uma estrutura episddica classica dos seriados
norte-americanos, descrita por Umberto Eco (1989) no texto “A Inovagio
no Seriado”. Em cada episddio sdo mantidos os personagens principais
(Juarez, sua ex-mulher Manuela os colegas de arbitragem Carvalhosa,
Sérgio e Ladislau). Outros personagens surgem durante os episédios,
introduzindo novos conflitos: o advogado que tem um affair com sua
ex-esposa; os dirigentes que fazem pressdes psicoldgicas ao tentar com-
prar os jogos de Juarez; a bandeirinha com a qual o Juiz tem um caso
amoroso, mas se torna um problema ao oferecer um farmaco que o leva
a ser pego no exame antidopping. Cada epis6dio mantém uma estrutura
narrativa fixa: o inicio € marcado por um sonho de Juarez, e a tltima cena
traz o classico xingamento aos juizes de futebol (fdp), proferido por cada
personagem que teve problemas com o arbitro e, também, pelo proprio
protagonista da série no episddio que encerra a temporada. Desse modo, a
estrutura formal de (fdp) segue um formato hibrido, a serializacdo episo-
dica com meta narrativa. Ou seja, ainda que os episddios sejam distintos
entre si, ha um objetivo maior para os acontecimentos retratados, “‘uma
situacdo teleoldgica, um inicio que explica as razdes do(s) conflito(s) e
uma espécie de objetivo final que orienta a evolucdo da narrativa” (Ma-
chado, 2005, p. 85). A histéria é fechada em cada episddio e apresenta
um superobjetivo na cena de abertura do episédio piloto, num sonho de
Juarez, apitando um “grande jogo™: a final de uma Copa do Mundo. De
certo modo, esse superobjetivo € alcangado no ultimo episédio da série,
quando Juarez apita a final da Copa Libertadores da América. Para isso,
o Juiz teve que “chantagear” Ladislau, encobrindo um relacionamento
adultero que este mantinha com uma bandeirinha, com a qual ele teve
um affair. Os conflitos de Juarez interferem na trama do arco dramatico
principal que trata da sua ascensdo profissional.

A predominancia de uma trama, combinada a um superobjetivo,
e o carater semifechado de cada episddio caracterizam a serializa¢do
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episodica com meta narrativa (Machado, 2005), como € o caso do se-
riado (fdp). Na série Destino: Sdo Paulo®, que apresenta outro modelo
de serializag¢do, hd mudanca de foco dos personagens, das situacdes
narrativas e a manutencdo da temética entre episddios distintos. Ou seja,
“ndo apenas a histdria é completa e diferente das outras, como diferentes
também sdo os personagens, 0s atores, 0s cendrios e, as vezes, até os
roteiristas e diretores” (Machado, 2005, p. 84). Como nessa série nao
héd personagens fixas, a unidade tematica confere o cardter serial dos
episodios unitérios.

Por outro lado, o protagonista de (fpd) pode ser caracterizado como
uma personagem complexa. Segundo Jost, a complexidade das perso-
nagens nas séries norte-americanas ¢ definida por sua situagdo familiar
dentro de um contexto que promove a “redescoberta dos herdis que
acabam por dar a impressdo de serem familiares” (Jost, 2007, p. 88). A
profissdo de arbitro de futebol lhe confere a dimensio de racionalidade
em meio a um esporte passional. O plano subjetivo e intimo de Juarez é
explorado através de sua incerteza em aceitar propinas de dirigentes, na
relacdo amorosa pendular com a ex-mulher, nos conflitos com o filho e
na relacdo de sua mde com um argentino, rivais dos brasileiros no ima-
gindrio popular do futebol. Na tltima cena da primeira temporada, por
exemplo, quando em uma cobrancga de falta a bola bate em seu corpo e
vai para o gol, entra em colapso a sua nocdo de objetividade, pautada
na visdo do Juiz de futebol como “um narrador intrusivo em primeira
pessoa que estd estruturalmente obrigado a se passar por um narrador
onisciente em terceira pessoa (como se fosse possivel chegar a isso com
o auxilio de dois bandeirinhas)” (Wisnik, 2008, p. 107).

Juarez recusou propinas, colocou em risco a guarda do filho e con-
testou a autoridade do Juiz de Direito, mas por uma ironia do destino,
o lance casual vai provocar no Juiz uma série de mudancas subjetivas.
A “figura fria” e reguladora do Juiz de futebol perde a sua neutralidade.
Ao sair de campo, Juarez sussurra para si mesmo (fdp), mostrando que
0 personagem nao tem mais o controle da situagdo e que a interiorizagdao
dos seus dilemas, com suas ddvidas éticas e morais, representa “o nd

 Série de seis episddios na primeira temporada; produzidos pela O2 e exibidos pela HBO Brasil (2012).
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cego em que a cultura e a sociedade se expdem no seu ponto a0 mesmo
tempo mais visivel e invisivel” (Wisnik, 2008, p. 12). (fdp) € uma série
nacional que apresenta um tratamento estético diferenciado entre as
produgdes da TV paga. A baixa saturagdo da imagem, somada a con-
tinuidade intensificada e a escolha de cendrios e locagdes verossimeis,
remete ao “padrdo de qualidade” do canal HBO. Essa diretriz estética
e conceitual da emissora para as pracas latino-americanas explica, em
parte, a penetracdo que produtoras de cinema e de publicidade obtiveram
a partir da nova Lei, no mercado nacional da TV paga.

2.1.1 (fdp): extensoes

Para o seriado (fdp), a HBO Brasil desenvolveu um aplicativo no
Facebook, intitulado #todosxinga. A emissora valeu-se do imaginério
popular do futebol para criar a extensdo mididtica na rede social. O
usudrio podia manter a tradi¢do de xingar o Juiz quando este apitava
algum lance duvidoso em campo. O aplicativo do Facebook funcionava
através de um sistema de recompensas para o usudrio mais “boca suja”.
O usudrio escolhia entre seis xingamentos disponiveis, dos “mais leves”
aos “mais pesados”, e o computador reproduzia o som da ofensa. O
usudrio que mais falava mal do Juiz Juarez subia no ranking entre os
amigos que utilizavam o mesmo aplicativo, sistema atrelado ao perfil
de sua rede social.

Desse modo, o aplicativo #fodosxinga insere um personagem que
pertence ao mundo diegético da trama no jogo da rede social, visto que
a intencdo € que o jogador tenha a sensacdo de falar mal do Juiz do se-
riado e, assim, vivenciar uma “interacdo direta com o mundo narrativo
do programa e seus personagens” (Askwith, 2007, p. 61). As extensdes
transmididticas que pretendem aprofundar o universo narrativo, ou seja,
as extensoes narrativas usadas para preencher o hiato entre temporadas
e refor¢ar o compromisso com o espectador, através de adicdes textuais
ao mundo ficcional, muitas vezes, confundem-se com estratégias de
marketing, que nao adicionam conteudo narrativo a trama. A exemplo da
segunda categoria, (fdp) dispunha de uma pagina no portal HBO Brasil e
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as datas de exibi¢des, trailers, videos e making of eram divulgados nos
perfis oficiais da emissora no Facebook e Twitter. No Facebook, parti-
cipacdes especiais de jogadores de futebol profissional e celebridades
foram registradas num album de fotografias. No canal oficial da emissora
no YouTube, o primeiro episédio da série foi disponibilizado para ser
visto na integra®, assim como no aplicativo de segunda tela HBO Go.

Além da integragdo com o Facebook, o canal sincrono da emissora
no Twitter convidava os usudrios durante as exibi¢des dos episodios para
comenta-los no microblog usando a hashtag #sérieFDP. Os espectadores
conectados também participavam de concursos, opinando, por exemplo,
sobre “Como vocé se defenderia dos xingamentos se fosse arbitro? A
resposta mais criativa leva uma minimesa de pebolim”. Os usudrios,
participantes do concurso, faziam comentdrios sobre os fatos narrados
nos episddios, além de sugestdes e pedidos de uma segunda temporada.
A emissora também utilizava produgdes feitas por fas, exibindo-as,
como, por exemplo, um podcast de um blog de fas da série. Usualmente,
as emissoras produzem extensdes transmididticas como uma estratégia
para fidelizar o usudrio por meio de novos contetidos entre as tempora-
das, fazendo com que ele continue a participar da construcdo do mundo
ficcional da série.

Nesse sentido, algumas lacunas narrativas da série (fdp) poderiam
ter sido aproveitadas para criar extensdes narrativas, através da inter-
textualidade, relacionadas aos eventos sucedidos na diegese da série, tal
como a reconstrucdo ficcional de fatos histéricos. No tltimo episédio,
por exemplo, é reconstituido um evento futebolistico que marcou época
no imagindrio do publico-alvo da série. Nesse episddio, Juarez havia
recebido e recusado uma oferta para beneficiar um time no jogo final da
Taca Libertadores da América. No entanto, num lance casual, em que
houve a cobranga de uma falta, a bola bateu em seu corpo e se desviou
para dentro do gol. O gol do Juiz no fim de um jogo de decisdo inter-
continental nos remete ao titulo da série e reproduz fielmente um fato
acontecido num jogo do Campeonato Paulista de 1983, entre Palmeiras
e Santos. Nessa data, o Palmeiras estava perdendo o cldssico por 2 a 1,

% No endereco: www.youtube.com/watch?v=TQbuAK7{JtM.
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mas uma cobranga de falta de Jorginho desviou no Juiz José Assis Aragéo
e foi parar nas redes.®”” De acordo com as regras do futebol, o arbitro é
considerado um elemento neutro e, assim, o gol ndo intencional dele foi
validado. Talvez, outros elementos da memoria popular relacionados
ao imagindrio do futebol pudessem ter sido utilizados como pontos de
entrada para extensdes em outras plataformas midiaticas. O gol do Juiz,
por exemplo, poderia ser um meio de imersdo do usudrio no Museu do
Futebol,*® sediado na cidade de Sdo Paulo. Outras informacdes sobre
a histéria do futebol, como o caso desse gol em 1983, poderiam ser
extensdes transmididticas no site do seriado ou links com informagdes
histdricas sobre acontecimentos que inspiraram a trama.

2.2 Preamar: “crise econdmica de 2008”

Nas ultimas décadas, os seriados da televisdo norte-americana passa-
ram por uma complexifica¢do narrativa, que consiste na apresentacio de
personagens que se relacionam em redes sociais complexas, com varias
tramas narrativas correndo paralelamente por episddio e a auséncia de
setas chamativas. As setas chamativas sdo “uma versdo exagerada de um
artificio que as histérias populares usam o tempo todo. E uma espécie
de cartaz narrativo, disposto convenientemente para ajudar o ptblico
a entender o que estd acontecendo” (Johnson, 2012, p. 61). As tramas
simultineas, personagem complexa e enredos multiplos sdo fatores que
exigem do espectador maior desempenho cognitivo e a necessidade de
assistir aos episddios vdrias vezes, para que ele possa compreender as tra-
mas complexas. Para Johnson, “quando assistimos TV, identificamos de
forma intuitiva, como medida da complexidade de determinado programa,
a quantidade de linhas narrativas por episédio” (Johnson, 2012, p. 61).

A série Preamar tem a cidade do Rio de Janeiro como espago e o
personagem principal e a histéria giram em torno da familia Velasco.

% No endereco: www.youtube.com/watch?v=hOMTv8YWyn8. Acesso em: 24 fev. 2013.

% "No Museu do Futebol, placas gigantes narram as mais variadas curiosidades, além de videos sobre ‘pelada’,
futsal, futebol feminino e, quem diria, mées de juizes dando seus depoimentos e sentimentos em relacdo aos
filhos dentro de campo!" Disponivel em: <http://www.museudofutebol.org.br/>.
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Jodo Ricardo (Leonardo Franco) mora num apartamento de luxo na
orla maritima da capital praiana e € casado com a socialite Maria Izabel
(Paloma Riani). Na crise econdmica de 2008, ele é demitido por parti-
cipar de um esquema ilegal de pirAmide bancaria e disfarca o fracasso
afirmando aos familiares que terd um ano sabdtico para evitar o estresse.
Nesse meio-tempo, busca novas formas de arrecadar dinheiro para manter
seu estilo de vida, associando-se a Xerife (Roberto Bonfim), chefe de
uma milicia num morro carioca. A histdria € centralizada na praia, onde
sdo feitas as negociagcdes com os vendedores das barracas e o trafico de
drogas. A trilha musical faz referéncias ao universo carioca e € compos-
ta por Seu Jorge. O refrao “Rio de Janeiro, pode chegar que o povo é
maneiro” descreve icones da capital carioca, enquanto na abertura fotos
sdo mostradas dentro das palavras “Mar”, “Amar” e “Preamar”, junto
a cenas da favela, do Cristo Redentor, dos surfistas na praia, das rodas
de samba, dos prédios de luxo na orla maritima e das prostitutas que se
relacionam com os turistas na praia.

Preamar apresenta aumento no nimero de personagens, de tramas
narrativas concomitantes e de conexdes entre esses personagens, elemen-
tos descritos por Johnson (2012) como caracteristicas da complexificagao
das narrativas seriadas televisivas. Os personagens transitam por varios
nucleos narrativos, através de varias tramas que correm paralelamente. De
acordo com a Tabela 3, a seguir, por virios momentos houve sobreposi-
¢do de trés ou mais tramas narrativas a0 mesmo tempo; consequéncia da
complexa rede social formada entre personagens do morro, representado
por Xerife e sua institui¢do paralela de governo, e a rede empresarial do
asfalto, representada pelo ex-bancério. No primeiro episédio, ¢ mostrado
o flashback da demissdo de Jodo, a crise familiar gerada pela falta de
renda, o cotidiano da familia, dos filhos Manu (Jéssika Alves) e Fred
(Hugo Boneber) e da amiga de Manu, Priscila (Laura Prado), que passa
o dia na praia observando os surfistas. O sonho de Manu é morar em
Londres. J4 Fred, o esteredtipo de playboy, relaciona-se com prostitutas
de luxo da sua rede de relacionamentos com traficantes no morro, que
lhe causardo problemas no futuro.
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Tabela 3: Tramas narrativas do primeiro episédio de Preamar.

Preamar (Episodio 1)
Tramas Tempo do Episodio >
1
2
3
4
5
6

Fonte: Obitel Brasil-UFSCar.

No episddio inicial, a contraposicdo estética entre cores frias e
quentes marca a mudanga de ambiente de Jodo Velasco. Nas cenas que
mostram a demissdo do executivo, as cores sdo frias e representam as
regras estratificadas do universo corporativo que o executivo seguia,
ainda que utilizando préticas duvidosas, como pirdmides de investimento.
Da visao privilegiada do seu apartamento com vista para o mar, Jodo
observa a movimentacao na praia: os garotos que escondem drogas para
o trafico na areia; o comércio nas barracas; os ambulantes na areia; assim
como o fluxo de turistas e prostitutas. Essas cenas sdo mostradas com
uma paleta de cores quentes, que exprimem a vivacidade do espago da
praia. Ao invés de buscar outro emprego em um ambiente corporativo,
Jodo investe na praia, num espacgo que € o oposto das regras da empresa
financeira. Praias e favelas sio espagos heterogéneos, “percebidos como
laboratérios de subjetivagdo, laboratérios de outra experiéncia de cidade
que funciona paralelamente, em parceria, ou mesmo contra o Estado”
(Bentes, 2010, p. 7).

Nas cenas em que Jodo sobe o morro, ou seja, invade um espago
controlado por outras regras que ndo as do Estado e do mercado finan-
ceiro, € advertido direta e indiretamente pelo Xerife, o chefe da milicia,
que lhe mostra uma fotografia de Fred, na tela do celular, alertando-o
de que o envolvimento de Fred com o trafico atrapalha sua rede de
comércio de ecstasy. Jodo, entretanto, coloca as praticas econOmicas e
comerciais acima do Estado, e até mesmo das regras estipuladas pelo
“governo paralelo” das milicias no morro. Na praia, espaco democratico
onde convive tanto a elite carioca quanto os habitantes do morro, acon-
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tece uma associacdo inusitada entre dois “homens de negdécios”: Jodao
Velasco e Xerife, o “mandachuva” de uma regido do comércio paralelo
da praia, negdcio que engloba o aluguel de cadeiras e a venda de cervejas
na orla. Apesar de estar em um espaco muito menos estratificado do que
os ambientes corporativos, ele organiza o comércio das barracas de venda
de bebidas que passa a ter em sociedade com Xerife, investindo num
mix de produtos. Além disso, ele organiza uma partida de futebol com
uma selecio brasileira fake na areia, buscando atingir um ptiblico-alvo
formado por playboys, patricinhas e turistas. Quando se faz necessario,
ele utiliza sua rede de influéncia para descobrir de antemao os passos da
fiscalizacdo e, assim, convence Xerife a formar uma sociedade ao exibir
uma informac@o privilegiada: as garrafas de vidro de cerveja seriam
proibidas na praia. Xerife, por sua vez, ensina a Velasco outro tipo de
malandragem: dos subornos e do atravessamento da lei com o prop6sito
de conseguir o monopdlio nessas vendas. “A lei da praia” € outra. Essa
troca gera frutos e negdcios em conjunto entre os dois: uma barraca de
venda de bebidas e guloseimas na praia.

A esposa de Jodao, Maria Izabel, é formada em botanica, mas
nao trabalha. Tem uma rotina que inclui uma dezena de céapsulas de
tranquilizantes, ansioliticos, remédios para emagrecer e fitoterapicos.
Na telenovela Avenida Brasil, a socialite “intelectualizada” Noémia
(Camila Morgado) € vegetariana, botinica e frequenta teatros e grupos
de discussao de livros. Ela vive com Cadinho (Alexandre Borges), que
sustenta seus luxos e consumismo. Essa situagdo € andloga a de Maria
Izabel em Preamar, visto que seu marido, empresério, também perde
todo o seu dinheiro. Entretanto, Noémia assume a faléncia e vai morar
com Cadinho na comunidade do Divino. Maria Izabel, por outro lado,
ao descobrir que sua familia estava falida e o filho preso, tenta manter
o status nas reunides de socialites e passa a desviar joias doadas para
institui¢des de caridade pelo grupo de amigas para vendé-las e, assim,
financiar seu padrdo de vida. Ap6s a prisdo de seu filho, passa a rezar para
uma imagem de Nossa Senhora Desatadora dos N6s, entidade venerada
tanto pela Igreja Catdlica quanto pela Umbanda, doada pela empregada
Da Guia (Eliana Pittman).
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A interagdo entre praia/morro € mostrada também através de praticas
de hibridacdes culturais. Os conflitos entre morro/asfalto sdo abordados
no cinema brasileiro na saga Tropa de Elite (2007, de José Padilha).
Capitao Nascimento (Wagner Moura) comanda o Bope (Batalhdo de
Operacdes Especiais), tropa linha-dura da policia militar especializada
na invasdo de favelas dominadas por organizagdes que controlam o
trafico de drogas. O seu batalhdo € encarregado de “apaziguar” o morro
do Turuano, RJ, dada a vinda do Papa Jodo Paulo II ao Brasil e a sua
hospedagem préxima do local. Por sua vez, a série Preamar, produzida
em 2008, antecipa a visdo da favela como um lugar a ser explorado para
empreendimentos de turismo. O ex-bancdrio e atual chefe do trafico na
praia decide valorizar o favela tour e leva um grupo de turistas suecos
para disputar um jogo de futebol contra um time do morro, formado por
funciondrios da milicia de Xerife.

Desse modo, ao mostrar Jodo Velasco como empreendedor, a série
passa a no¢ao de que o discurso e as praticas economicistas se sobre-
pdem aquelas do Estado, apagando as diferencas politicas, ideoldgicas e
culturais, existentes entre a favela e o asfalto. Em Preamar, a dualidade
entre bem e mal mostrada em filmes como Tropa de Elite cede lugar as
microrrelacdes de poder. O espaco da praia ndo € estatico e controlado
apenas por policia e bandido. A milicia de Xerife é ameacada por for-
cas internas do morro, como no episédio Aguas Profundas, no qual se
entende que ele ordenou o assassinato de um traficante, que era colega
de Fred, filho de Jodo. Esse, por sua vez, ao se associar com Xerife,
suborna membros da justi¢a e da policia, para que seu filho seja solto,
fazendo com que Xerife ordene a morte de um membro da “diretoria”
para a saida de Fred da cadeia. Na praia, homossexuais espancados por
pithoys e uma passeata pela sustentabilidade acabam em conflito com
os barraqueiros. No Gréfico 2, na sequéncia, o mapeamento das relagdes
sociais evidencia o nimero de conflitos e tramas no primeiro episédio da
série. O desenho da complexa teia das relagdes sociais entre as persona-
gens revela que os conflitos no morro estdo além da simples dualidade
(bem x mal), normalmente representado nas obras que tratam a favela.
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Grifico 2: Relacdes sociais entre personagens de Preamar.

[rr—— i
= S——

Xerte

se=: Outre (comuncho, suboma)

Fonte: Obitel Brasil-UFSCar.

Nesse sentido, em Preamar, as relacdes de poder situam-se além
da dualidade favela/elite, envolvendo complexas relagdes entre o morro
e os prédios de luxo, no espago da praia. Jodo e Xerife sdao anti-herdis
que buscam de qualquer modo a centraliza¢do do poder em suas méos,
ultrapassando os limites discursivos e morais estabelecidos pela socie-
dade. No dltimo episddio da tnica temporada, Jodo retoma o controle
da estrutura familiar (a prostituta foge com medo de represdlias) e sua
esposa usa o dinheiro que rouba de eventos beneficentes; Fred sai da
cadeia e volta a mansao, e Manu estabelece um namoro com um surfista
endinheirado. Para Jost (2012, p. 199), os personagens interiorizados
sdo parte de outra alteracdio das estruturas seriadas. Os limites das a¢des
eram enunciados na estrutura seriada cldssica pelas profissdes (0 médico
que resolve casos urgentes, o policial que investiga crimes, o cientista
maluco que desenvolve maquinas experimentos etc.). Atualmente, as
personagens das séries televisivas possuem um backstory paralelo a
“funcdo oficial” na trama. A exploragdo das caracteristicas subjetivas dos
personagens, cada vez menos planificados e mais inseridos nos fluxos e
nas redes sociais, € feito em longos arcos de histérias que ultrapassam o
episddio, fazendo com que haja a necessidade do espectador de acom-
panhar atentamente a série. As mudangas no modo de pensar e agir dos
personagens, por exemplo, ¢ mostrado na tltima cena: a familia reunida
e feliz na varanda do apartamento revela indicios da descontinuacgdo da
série, pois encerra o arco da histéria da temporada e deixa em aberto os
arcos dramdticos das personagens.
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2.3 Extensoes de Preamar: producdes de fas

A série Preamar dispde de uma pagina no portal da emissora, com
dados técnicos de produgdo, datas de exibigdo, trailers, making of e
entrevistas com atores. Além disso, os episddios da série foram dispo-
nibilizados na plataforma HBO Go. A série foi exibida em uma tnica
temporada, portanto, ndo houve hiatos de exibicao que possibilitassem a
distribuicdo de contetidos com o intuito de manter a audiéncia aquecida
para uma continuacdo. Também nao houve estimulos para a produgdo
transmididtica durante a temporada que foi exibida. Esse espago foi ocu-
pado pelos fas da série, que criaram paginas em redes sociais e blogs para
pedir a continuagdo da série. Os fas que ficaram 6rfaos da série, exibida
em diversos paises da América Latina, criaram o site “Preamar, 2Da
Temporada”. As postagens em inglés, espanhol e portugués recrutavam
os fas para utilizarem a hashtag #VoltaPreamar nos perfis da HBO Brasil
e da HBO Latino America. Fas do programa organizaram comunidades
on-line para discussdo. A “postura ativa dos fas se destaca pela producgao
de contetidos, gerando a partir do melodrama olhares interessantes e cria-
tivos” (Lopes; Mungioli, 2011 apud Lopes, 2011b, p. 293). No Facebook,
a pagina com mais destaque® sobre a série tem cerca de 9.000 membros
e ndo aparenta ser oficial, visto que possui links para download da série
em sites de compartilhamento de arquivos. Além disso, a pagina também
contém postagens de fas “6rfdos” do seriado, que desejam uma segunda
temporada da série, inclusive acompanhando postagens do elenco que
possam indicar a existéncia de uma sequéncia para o programa. A série
Preamar possuia, ainda, um canal no YouTube para videos de making
of e detalhes da producdo; um canal na plataforma Miso para check-ins e
comentérios e um aplicativo, o Quips, que permite tirar uma foto da tela
da TV a partir do smartphone/tablet e compartilhd-la com a comunidade.

% Disponivel em: www.facebook.com/hbopreamar?fref=ts.
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2.4 Consideracoes acerca do estudo de caso

As séries Preamar e (fdp) abordam temas que s@o préprios dos ar-
quivos de brasilidade: a favela e o futebol. A escolha dessas tematicas é
um elemento diferencial das ficcdes seriadas produzidas no Brasil pela
HBO em relag@o as latino-americanas, nas quais predomina a tematica da
violéncia, como em Epitdfios (2004, em coprodu¢do com a Pol-Ka), pri-
meira produgido da HBO Latina; Capadécia (2008); e, mais recentemente,
Sr. Avila (2013), as duas dltimas produzidas no México. Ao enfatizar a
vinganga e traficantes de drogas nessas séries, a HBO refor¢a a nogdo de
que a violéncia é um problema endémico no cotidiano desses paises. Na
producdo cultural brasileira (cinema, literatura e seriados televisivos),
a representacdo da favela é associada normalmente a conflitos sociais,
mas, tanto em (fdp) quanto em Preamar, a violéncia do trafico nos morros
cariocas € substituida por uma sintese da imagem estereotipada e inter-
nacionalizada do pais. Preamar retrata a favela e seus moradores sem
entrar na questio politica para discutir a situacao de caréncia desse espaco
sociourbano. O protagonista da série representa a visdo econdmica das
elites cariocas que vé na favela um novo espacgo para empreendimentos.
Na perspectiva do ex-bancério, predomina o olhar corporativista sobre
as relagdes sociais, politicas e culturais da cidade, o que remete ao atual
cenario da cidade do Rio de Janeiro, com sua arquitetura urbana e, ao
mesmo tempo, o trabalho de remodelagem das favelas com o objetivo
de atrair investimentos financeiros para a Copa do Mundo de 2014 e as
Olimpiadas de 2016.

Em (fdp), a representac@o do juiz em situacdes cOmicas: assediado
pelo colega de trabalho; entrevistado por programas esportivos que
mostram o merchandising de forma comica; o convivio com o padrasto
argentino que zomba do enteado brasileiro; e o proprio lance casual
do gol de juiz mostra que, diferentemente das outras produgdes latino-
-americanas da HBO, focadas nos problemas da violéncia nas cidades,
o seriado utiliza o humor como mote das sitcoms e esquetes comicos
produzidos pelos canais GNT e Multishow — onde foi exibida a série

298



Olivias na TV (2011).7° As cenas de humor revelam os jogos de aparéncia
nos quais se envolve o Juiz de futebol, a0 mesmo tempo em que procura
manter a objetividade, em meio a paixd@o do esporte. No entanto, as fic¢oes
seriadas na TV paga estudadas neste trabalho nao tiveram abrangéncia de
seus produtos para outras midias, como extensdes narrativas através de
websddios, videogames, HQs, entre outros, tendo em vista que ambas as
séries tiveram apenas uma temporada. Assim, os aplicativos de segunda
tela foram usados com a intensdo de enriquecer a experiéncia do expec-
tador com as séries através do oferecimento de interacdes sociais on-line
simultineas a exibicdo dos episddios. Estratégia que ndo se caracteriza
pela dispersao textual do universo ficcional da série, algo que convida o
publico a migrar entre as midias em busca de experiéncia “dnicas” nas
diversas plataformas. Experiéncias de extensdes mididticas como as das
séries analisadas neste estudo, muitas vezes, resultam em redundancia,
sem trazer profundidade ao contetido exibido na televisdo, explorando
aplicativos que sdo repositorios de episodios ja exibidos, ou materiais
gerados pelos canais oficiais das emissoras, como o jogo feito para o
seriado (fdp), disponibilizado na pagina oficial do canal HBO Brasil.

Consideracdes finais

O processo de implementaciio da Lei da TV paga (Lei 12.485)
tende a criar espacos para o crescimento da producao seriada brasileira
plena, com a realizagdo de vdarias temporadas, como € o caso na tele-
visdo norte-americana. A continuidade das temporadas permite ndo s6
que o mundo narrativo seja expandido, mas que haja a manifestagdo de
fas que se agrupem em comunidades on-line para organizar e discutir
as informacdes do seriado, dispersas nos episodios da televisdo ou nas
extensdes narrativas desenvolvidas entre as temporadas. Desse modo,
pode ocorrer um aumento da abrangéncia do produto e de novas formas
de estruturagdo dos mesmos, em profundidade, estabelecendo novos

0 As Olivias Queimam o Filme (2009-2010), adaptada da pega As Olivias Palitam (2005), com epis6dios
também no YouTube.
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parametros de comprometimento e de modelo de negdcios entre as
produtoras e as emissoras de televisao.

A nova Lei aumentou a oferta de exibicdo do produto, porém, a
demanda que requer produtos audiovisuais para preenché-la encontra-se
em desenvolvimento. Uma vez suprida essa demanda, tende a aumentar
o nimero de aficionado em séries brasileiras na TV paga. O que se per-
cebe pelo préprio estudo € que, pelo fato de haver somente uma tnica
temporada e algum contetido “extraepisddio”, a produgdo seriada na
TV paga ndo sustenta uma cultura de aficionados das séries brasileiras.

Este artigo procurou analisar a ficg@o seriada brasileirana TV paga.
Uma das conclusdes que surgem deste estudo é que o fomento a cultura
de aficionados do seriado brasileiro é de fundamental importancia para
a consolidagdo da Lei n. 12.485, recentemente criada. No entanto, para
que haja a expansio e o crescimento da cultura de aficionados, € neces-
sdria a integrag¢do das midias sociais as plataformas transmidia. Desse
modo, as novas formas de distribuicdo potencializam a interagdo e a
participac@o, que assumem um papel relevante no direcionamento da
narrativa seriada. Ou seja, a nova Lei é importante para a proliferacio da
producdo seriada brasileira, porém para o desenvolvimento do produto
é necessario, antes de tudo, criar a “cultura do aficionado” do seriado
brasileiro; desdobrar o produto seriado em mais temporadas e incorporar
0 processo transmididtico como parte do modelo de negécio, de forma
a consolidar a producio seriada brasileira.

Uma das conclusdes que emergem deste estudo pressupde, entre ou-
tras coisas, que as emissoras comecgam a testar novos modelos de negdcio,
utilizando as experiéncias de segunda tela com plataformas conectadas as
redes sociais, objetivando sua integracdo com a TV social. A tendéncia
de desenvolvimento da produgdo de ficgdes seriadas nacionais reside
na utilizagcdo de mudltiplas plataformas para distribui¢do e consumo de
contetido em ambientes de acesso condicionado.
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Introducgao

Os modos tanto de ver quanto de produzir televisdo vém passando
por importantes cambios. A crescente tendéncia a digitalizacdo e a pos-
sibilidade de assistir aos contetdos televisivos em outros aparelhos que
ndo o televisor sinalizam tais mudangas. O paradigma da convergéncia
(Jenkins, 2009) permitiu compreendé-las quando apontou que as novas
e as antigas midias interagem de formas cada vez mais intricadas. Um
dos movimentos mais significativos nesse sentido € o dos contetidos
que percorrem multiplas plataformas, num contexto no qual os distin-
tos mercados de midia tendem a cooperagdo e os publicos adotam um
comportamento migratério: do mesmo modo que se produz em diversos
suportes, ha também consumidores que se dispdem a se deslocar entre
eles com o intuito de acessar contetidos (Jenkins, 2009).

E nessa circunstincia que surge a narrativa transmidia como um
epitome deste momento. Jenkins (2009), entusiasta desse recurso emer-

! Este artigo foi desenvolvido pelo grupo A-tevé — Andlise da Teleficgdo, vinculado ao Programa de P6s-
-Graduacdo em Comunicag@o e Cultura Contemporaneas da Universidade Federal da Bahia (PosCom.UFba)
e coordenado por Maria Carmem Jacob de Souza.

303



gente, entende que essas narrativas propdem uma nova estética, nascida
a partir da convergéncia entre as midias. Tais narrativas sdo capazes de
expandir seus universos ficcionais através de distintas plataformas. Isso
implica, por exemplo, em um seriado televisivo derivar uma revista em
quadrinhos que desvela o passado do herdi, uma websérie protagonizada
por seus coadjuvantes, ou perfis em sites de redes sociais que expdem 0s
pensamentos e desejos de um personagem. A narrativa transmidia possi-
bilita, pois, que diversos meios — televisdo, quadrinhos, repositérios de
videos na internet (como o YouTube) e midias sociais (como Facebook
ou Twitter) — se integrem em torno de um mesmo universo ficcional para
contar histdrias e desdobri-las.

As instancias criadoras da ficcdo seriada, das redes abertas as produ-
toras independentes, tendem a se organizar para fazerem uso do potencial
ofertado pelas extensdes transmidia conforme a natureza e o género de
cada série. As experiéncias mais exitosas nessa drea comprovam essa
tendéncia em empregar modos diversos de criacdo e distribui¢do das
extensodes, que podem se distinguir conforme variam a midia central,
que abriga o texto matriz, e as plataformas em seu entorno. No universo
transmidia do seriado True Blood (HBO, 2008), por exemplo, as ramifi-
cacdes em outros suportes procuram expandir o seriado exibido na TV,
que é a obra principal.?

As extensdes transmidia tém, ainda, o potencial de promover a
interacdo com a audié€ncia: ou seja, embora alguns desdobramentos em
outros suportes, como romances ou revistas em quadrinhos, oferecam
interacdo praticamente nula com os espectadores, outros, como jogos
on-line, blogs e perfis em sites de redes sociais, promovem um ambiente
frutifero para o engajamento do puiblico com seu programa favorito e
também com outros internautas.® Fechine e Figueirda (2011) também
seguem essa linha, com o cuidado de especificar as estratégias possiveis
em tais extensoes.

2 Aquilo a que Jenkins (2009), Long (2007) e Mittell (2012) chamam nave mée, simbolizando o esquema no
qual ha um texto basilar sobre o qual orbitam os secunddrios, que sio suas expansoes narrativas.

3 Autores como Long (2007) e Mittell (2012) realgam sobretudo o cardter acessorio dessas pegas, sempre
definidas a partir da relacdo com o texto principal.
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A primeira delas recorre as 16gicas de desdobramento e complemen-
taridade e integra organicamente os conteidos dos textos secundarios
ao principal. E usada em romances, quadrinhos e webséries — pegas que
obrigatoriamente narram uma histéria. A segunda diz respeito as 16gi-
cas de ressonancia e retroalimentacdo, gerando elementos a rigor ndo
narrativos, mas que desempenham fungdes narrativas no contexto em
questdo, como sites e ferramentas da internet que sdo usados para esten-
der o mundo ficcional da série, a exemplo de enderecos webficcionais
que a audiéncia pode acessar de casa, blogs de personagens e perfis dos
protagonistas em sites de redes sociais.

Os graus de proximidade e interdependéncia de uma midia para
outra podem variar, conforme apontamentos de Fechine e Figueiroa
(2011), mas a nocao de que a extensdo soma algo ao conjunto da histéria
permanece. Jenkins esclarece esse ponto quando se apropria do termo
“compreensio aditiva”, cunhado pelo designer de videojogos Neil Young,
para se referir “ao grau com que cada novo texto adiciona algo para a
nossa compreensio da histéria como um todo” (Jenkins, 2011, s.p.)
[traducd@o nossa]. Ao adicionar algo a histéria, essas extensdes podem,
ainda, promover maior ou menor interagao com a audiéncia, possibilitan-
do também um ambiente, on-line ou ndo, no qual o publico consumidor
das séries e de suas ramificacOes interaja entre si.

Mittell (2012) atenta para a necessidade de diferenciagdo entre as
extensdes que expandem o universo ficcional, descritas anteriormente,
e as que podem ser classificadas como informativas da obra matriz,
contribuindo para promové-la e apresenté-la, como propagandas de TV,
merchandising, videos de bastidores e similares. Essas extensdes jamais
dilatam o mundo ficcional do produto nuclear, conquanto informem sobre
ele, podendo redunda-lo (qual em trailers ou guias ilustrados) ou trazer
dados contextuais sobre a obra (como em blogs de producio).

Em nossa apreciacao, esses produtos também podem ser compreen-
didos como extensdes transmidia, pois sdo materiais alocados em vérias
plataformas, embora ndo expandam a narrativa principal. Isso porque aqui
partilhamos com Long (2007) a ideia de que o termo “transmidia” deve
ser utilizado como um adjetivo — qualidade, caracteristica ou habilidade
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que pode ser atribuida a diversos fendmenos e produtos (performance
transmidia, marketing transmidia etc.) —, e ndo como um substantivo.
Desse modo, as narrativas transmidia (transmedia storytelling) de que
fala Jenkins, que necessariamente dilatam o universo ficcional, sdo s6
um caso especifico do conceito mais geral de extensdes transmidia, que
podem ou nado expandir o mundo da histéria.

A dilata¢do do universo ficcional €, desse modo, o critério para
estabelecer a diferenca proposta. Haverd, assim, ramifica¢des transmidia
que expandem o mundo da histéria, a que Jenkins chama transmedia
storytelling; e extensdes de cardter informativo, que nio dilatam esse
universo. Para ambos os tipos de extensdo, os setores das empresas
responsdveis precisam desenvolver estratégias especificas, muitas
vezes criando um grupo particular para cada uma dessas areas — um
elenco de trabalhadores especializados nos meandros do marketing e,
em outra frente, um grupo de profissionais com expertises relacionadas
a narracgdo ficcional —, ambos competentes quanto ao uso dos recursos
comunicacionais que a ambiéncia digital e suas ferramentas oferecem.
A gestdo empresarial da criacdo e o uso combinado dessas diferentes
modalidades de extensao (ficcionais e informativas) serdo denominados
aqui de Projeto Transmidia.*

Na experiéncia norte-americana, séries como 24 horas (Fox, 2001-
2010) e Smallville (CW,2001-2011), cujas ramificagdes que expandem
o mundo da histdria se tornaram referéncias mundiais, tiveram suas ex-
tensdes idealizadas quando j4 estavam no ar. Em outros casos, também
de destaque, as extensdes transmidia que estendem o universo ficcional
foram planejadas ainda na idealizacdo do produto, como ocorreu com
Heroes (NBC, 2006-2010), True Blood e Defiance (SyFy, 2013). A
partir do fim da dltima década, planejar a criacdo e difus@o dessa sor-
te de extensdes desde que a série € idealizada se tornou uma prética
cada vez mais difundida. No contexto brasileiro, com menor intensi-
dade, observa-se o mesmo. Nacionalmente, € claro ainda que os casos
mais significativos, explorados a frente, foram conduzidos pela Globo.

4 Expressdo esbogada por Fechine e Figueirda (2011, p. 45) e aqui incorporada.
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O que mobilizou nossa equipe foi, alids, exatamente o interesse por
entender como as empresas produtoras da ficcdo seriada, em especial
as redes de televisao no Brasil, estavam atuando nessa area. Particu-
larmente, parecia animadora a busca por melhor conhecer a linha de
trabalho voltada para a produgdo de pecas transmidia que dilatassem o
universo ficcional das fic¢des seriadas, um dos indicadores usados com
maior recorréncia para estabelecer o mérito de um Projeto Transmidia.
Preocupava-nos, porém, certo viés no campo cientifico, que tendia
a hipervalorizar experi€ncias norte-americanas exitosas. Ao fazé-lo,
incorria-se por vezes no equivoco de firmar critérios de qualidade para
as experiéncias locais segundo circunstancias de producdo engendradas
em outro mercado, distantes do estado em que se encontrava o campo
de producdo nacional e dos préprios formatos mais recorrentes na ficgdo
televisiva brasileira.

E preciso dizer que nossa prépria tendéncia, num primeiro momento,
era a de partilhar esse viés. Todavia, o parco conhecimento acumulado
sobre o tema induzia ao abandono de tal perspectiva e a formulacio de
um panorama que ponderasse a natureza das ficcdes seriadas nacionais e
dos Projetos Transmidia que elas articularam. Por outro lado, € inegével
que a experiéncia estadunidense de fato se constituiu numa referéncia
para demarcar préticas que surgiram na arena global. Munidos dessas
razdes, fizemos o esfor¢co de delinear as linhas basicas de composi¢ido
das extensdes ficcionais efetuadas pelas principais produtoras da ficgao
seriada estadunidense, e a partir daf estabelecer parametros para explorar
a situagdo recente dos Projetos Transmidia elaborados no Brasil, cuidando
para ndo tomar os casos americanos como normas qualitativas.

1. A experiéncia estadunidense

Desde que o meio televisivo se consolidou nos Estados Unidos, sdo
inimeros os exemplos de séries que, anos apds terem terminado, perma-
neceram no imagindrio popular e continuaram em circulagdo comercial,
inicialmente através de reprises e, mais tarde, de lancamentos em VHS,
DVD ou Blu-ray. Atualmente, os downloads e servi¢os de streaming
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despontam como formas mais hodiernas de distribui¢ao desses cldssi-
cos, especialmente a partir da “mobilidade aumentada” (pode-se assistir
programas nos celulares, tablets etc.). Quando comparamos essas produ-
¢Oes as mais recentes, torna-se ainda mais 6bvia a observagao de que os
recursos expressivos e as cadeias produtivas, estruturas tecnoldgicas, e
ambiéncias de consumo dos seriados se metamorfosearam.

Uma guinada — significativa para compreendermos o fendmeno
contemporaneo de transmidialidade em meio a produgao ficcional para
tevé — ocorreu paulatinamente nas décadas de 1980 e 1990 no campo
da produgdo ficcional televisiva estadunidense e se estabeleceu em
definitivo nos anos 2000. Ela diz respeito ao borramento das fronteiras
entre o que se costumava chamar de serials e series, no que a posteriori
se convencionou chamar de seriados narrativamente complexos.® Esses
seriados sdo conhecidos por tecer tramas continuadas, como nas soap
operas (e nas telenovelas brasileiras), mescladas a narrativas episddicas,
tipicas dos formatos procedurais.

Essa complexificacdo das narrativas implica, muitas vezes, num
excesso de tramas e personagens, havendo uma mirfade de histérias
simultineas que se arrastam por anos e um grande nimero de coadju-
vantes com pouco espaco na tela: esses dois aspectos congruem com
uma potencialidade para o planejamento de narrativas transmidia, que
passam a ser uma estratégia recorrente de expansdo daqueles mundos
ficcionais que podem extrapolar o espago televisivo.

Nao € a toa a coincidéncia temporal entre os dois fendmenos. Se
na ultima década do século passado seriados como Twin Peaks (ABC,
1990-1991), Arquivo X (Fox, 1993-2002) ou Friends (NBC, 1994-2004)
abriram caminho para as narrativas complexas que hoje dominam o
hordrio nobre da televisdo americana®, foi também nos anos 1990 que
o fendmeno das narrativas transmidia se tornou notorio, inclusive em
outros meios. Dois exemplos de destaque nesse sentido sdo a franquia
The Matrix e o seriado televisivo Dawson’s Creek (WB, 1998-2003).

3 Cf. Allrath, Gymnich e Surkamp (2005); Mittell (2006, 2012) e Sconce (2004) para uma melhor discussdao
sobre a complexidade narrativa.

 Nos anos 1980, apenas alguns seriados incorporavam com vigor essa tendéncia, a exemplo das séries da
NBC Hill Street Blues (1981-1987), St. Elsewhere (1982-1988) e Cheers (1982-1993).
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No caso de The Matrix, o primeiro filme, lancado em 1999, foi
responsdvel por chamar a atengdo para os produtos que se predispunham
a contar diversas histérias ambientadas num mesmo universo ficcional
através de multiplos suportes. The Matrix originou uma trilogia cinema-
tografica, uma série de curtas de animacdo, duas colecdes de historias
em quadrinhos e varios videojogos. Cada um desses produtos se apre-
senta como narrativa individual, mas com aproximacdes e vinculos de
continuidade distintos. O foco € proporcionar o consumo de histdrias e
produtos culturais.

Com o seriado televisivo Dawson’s Creek, percebemos uma outra
estratégia: a de buscar promover interagdo com a audiéncia e fortalecer
vinculos afetivos com ela. Foi lancado o Dawson’s Desktop, um web-
site que simulava o computador pessoal do protagonista e permitia ao
publico acessar pastas, fotos e e-mails deste e de outros personagens.
Com o passar do tempo e a proliferacdo de experimentos com extensodes
transmididticas cada vez mais ousadas, é notdvel que essas duas estra-
tégias delinearam os modelos predominantes de narrativas transmidia.

Alguns anos depois, no ambito televisivo, experiéncias transmidia
foram conduzidas pelas redes produtoras através dos seriados 24 horas,
Smallville, Lost (ABC, 2004-2010) e Heroes, popularizando o modo
narrativo transmididtico no meio e difundindo-o nas audiéncias. Esses
seriados se destacaram pela profusdo de extensdes transmidia ao longo
de suas temporadas, pelo sucesso comercial conquistado e pela euforia
causada no publico e na critica. As ferramentas e estratégias usadas foram
diversas, simultaneas e algumas delas continuaram mesmo durante os
periodos de hiato entre temporadas, com especial destaque para exten-
sdes como webisodes, mobisodes, blogs de personagens, sites ficticios,
quadrinhos, ARGs, videojogos e romances.

Das estratégias empregadas, foram de particular interesse: o uso
de extensdes para introduzir ao publico personagens que apenas pos-
teriormente viriam a aparecer no seriado; histérias que explicavam o
passado de personagens em situacdes prévias a cronologia da fabula
televisiva; conexoOes intertextuais diretas entre acontecimentos da nar-
rativa principal e das extensdes; historias que explicavam os lapsos de
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tempo entre temporadas; jogos de realidade alternativa que engajavam
o publico em torno da resolucdo de um mistério; romances publicados
em nome de personagens ficticios, ndo havendo vinculos diretos entre
a narrativa literdria e a televisiva, mas com dicas e pistas que o publico
deveria perseguir para dominar todos os detalhes da trama; langamento
de edi¢des semanais de revistas em quadrinho cujas histdrias eram sin-
cronizadas com os acontecimentos dos episddios do seriado televisivo;
e, por fim, tramas paralelas protagonizadas por personagens que jamais
viriam a aparecer no seriado.

24 horas, Smallville, Lost e Heroes foram, guardadas as devidas
proporgdes, tomados como referéncia para o que deveriam ser as narrati-
vas transmidia desenvolvidas em torno de seriados televisivos. Inimeras
questdes, contudo, se colocam nesse meio produtivo: deve haver uma
situacdo favoravel para a criagdo de expansdes, que vai desde a existén-
cia de um publico-alvo engajado em tecnologias digitais (geralmente
adolescentes e jovens adultos) até um suporte financeiro da emissora
que produz a série. Nao menos importante, deve haver um interesse dos
produtores e criadores dos seriados em expandir seus universos ficcionais.
Esse interesse pode ter um incentivo comercial — vender novos produtos
ou engajar telespectadores para que consumam a narrativa matriz — ou
apenas criativo — o de levar ao seu publico mais relatos sobre aquele
mundo criado a priori para a televisio.

Tomando como ponto de partida as mudancas ocorridas nos tltimos
anos, autores como Evans (2011), Mittell (2012), Clarke (2012), Fechine
(2013) e Lessa (2013) propdem o termo transmedia television, ou televisao
transmidia, para compreender as praticas comuns aos processos de trans-
midia¢do de contetidos ficcionais cujos textos origindrios sejam programas
televisivos. Destacam-se as proposi¢des de Evans (2011), que sintetizam
as duas dimensdes centrais que caracterizam a televisdo transmidia, ambas
referentes a temporalidade das ficgGes seriadas para esse meio.

A primeira delas se refere ao sistema de exibicdo dos seriados pelas
emissoras. Para a autora, as extensdes transmidia realizadas para tevé
utilizam as janelas temporais inerentes a grade de programacao. Ou seja,
expandir a narrativa para outros meios € algo que se pode realizar durante
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a exibicdo do episddio, entre a exibicido de um episddio e outro, € entre 0
final de uma temporada e o inicio da préxima. Essa circunstancia amplia
a “vida util” das narrativas dos seriados. A segunda dimensdo da tempo-
ralidade diz respeito as tecnologias que permitem ao telespectador assistir
aos seriados quando e onde quiser, mencionadas no inicio deste tépico.

1.1 Parametros de analise

Por conta dos Estados Unidos serem um grande produtor de entre-
tenimento em escala mundial, incluindo conteddos televisivos, as expe-
riéncias do pafs costumam ser tomadas como parametro para avaliar as
producdes de outras partes do globo. Com esta pesquisa exploratoria, de
carater marcadamente quantitativo, fizemos um esfor¢o de cartografar o
que se observa em 2011-2012 na realidade norte-americana em termos
de criacdio de extensdes transmidia dos seriados televisivos, e a partir
daf extrair insights para considerar os projetos brasileiros, sem cair em
prejuizos que desconsiderem as realidades nacionais e tomem as expe-
riéncias estadunidenses como modelo absoluto.

Ao contrdrio do que se poderia imaginar, ainda na fase de coleta
de dados, ficou claro para nés que as experiéncias transmidia do pafs
sdo mais dispares do que acredita-se, e os grandes cases de 24 horas,
Smallville, Lost e Heroes ndo sdo regra, mas excecao. Apds computar e
analisar um conjunto de experiéncias, pudemos perceber que enquanto
ha projetos muito elaborados (no que diz respeito a quantidade das ex-
tensdes que dilatam o universo ficcional produzidas durante o tempo de
exibicdo original do programa), hd também séries com casos isolados
de extensdes que expandem o mundo da histdria, e ainda outras que s6
possuem ramificag¢des exclusivamente informativas.’

Na busca por identificarmos a diversidade e as recorréncias nos
Projetos Transmidia de seriados televisivos norte-americanos, separamos

7 Vale repetir que o nosso esforgo foi no sentido de mapear as extensdes que ampliam o mundo ficcional.
Portanto, doravante toda vez que é afirmado que uma ficgdo ndo possui extensdes transmidia, estamos igno-
rando as meramente informativas. Consideramos fato ébvio que, dado o ambiente midiaticamente saturado
em que vivemos, todos os produtos aqui citados possuem extensoes de carater informativo.
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a producdo do pais em duas categorias: a primeira composta por séries
exibidas originalmente na rede aberta ou de broadcasting, e a segunda
por aquelas cujas emissoras da transmissdo original tém sinal fechado,
ou cable. O sistema de broadcasting inclui as cinco maiores emissoras
de televisdo do pais — Fox, ABC, CBS, NBC e CW. Elas transmitem
conteddos de alcance nacional através de retransmissoras regionais.®
Cerca de 97% dos domicilios norte-americanos recebem o sinal dessas
cinco redes.’

Ja no sistema de distribui¢do de canais fechados, o piblico assina
um pacote (de cabo, satélite etc.) ou provedor individual (caso dos canais
chamados premium) para ter acesso direto a emissoras que ndo operam
sob a légica aberta do broadcasting. Assim, o sinal € transmitido sem
intermédio de afiliadas locais. Cada canal a cabo possui um alcance
distinto, a depender da soma de telespectadores que optam por assini-lo
ou compram pacotes que o contém. O canal HBO, por exemplo, possui
cerca de 41 milhdes de assinantes no pais'?, enquanto o ABC Family
possui cerca de 80 milhdes.!!

Integraram a pesquisa 15 seriados de broadcasting e 12 seriados do
sistema de cable. No broadcasting, foram escolhidos os dez seriados de
maior audiéncia no total de telespectadores adultos da faixa etdria de 18
a 49 anos na temporada 2011-2012."* Essa lista, porém, nio continha
produgdes de todos os grandes canais de rede aberta, entdo incluimos mais
cinco séries, almejando fazer com que o inventario final contemplasse no
minimo os dois seriados de maior audiéncia de cada uma dessas redes.

8 A rede ABC, por exemplo, distribui sua programagio através de mais de 200 emissoras afiliadas espalhadas
pelos Estados Unidos, que operam em instincia local (por exemplo, um morador da cidade de Shreveport,
no estado da Louisiana, assiste & programacao da rede ABC através da retransmissora KTBS-TV, cujo sinal
pode ser sintonizado no canal 3 de seu receptor). Essa légica de funcionamento € similar ao que se encontra
no Brasil: por exemplo, em Salvador (BA) assiste-se a programacdo da Rede Record através da emissora
local afiliada TV Itapoan, que intercala os programas da rede nacional (como telenovelas) com produgdes
préprias (caso dos telejornais locais).

° Fonte: <http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_United_States_over-the-air_television_networks>. Acesso
em: 26 jun. 2013.

1 Fonte: <http://www.hbo.com>. Acesso em: 5 jan. 2013.

! Fonte: <http://www.answers.com/topic/abc-family-worldwide-inc>. Acesso em: 27 jun. 2013.

120 dado foi coletado em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/2012/05/24/final-list-of-2011-12-season-tv-
-show-ratings-sunday-night-football-tops-followed-by-american-idol-the-voice-modern-family/135747/>.
Acesso em: 27 jun. 2013.
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A permuta entre os dois parametros resultou numa lista composta por
seis produtos da rede CBS, trés da ABC, dois da Fox, dois da NBC e
dois da CW.

A selec@o dos canais de cable nao pdde seguir os mesmos critérios
orientados pela audiéncia que a dos de broadcasting. As principais ra-
zdes para tanto sdo a diversidade do alcance desses canais e o fato dos
seriados de empresas diferentes nao serem exibidos em simultaneo, mas
em periodos distintos do ano, o que inviabiliza a comparagdo das audi-
éncias como parametro. Desse modo, procedemos de maneira distinta.
Inicialmente, levantamos os canais fechados da tevé americana com
maior relevancia na exibi¢@o de ficcdes originais, chegando a um total
de 12 emissoras (dentre elas canais premium, mais caros e de assinatura
exclusiva, e canais basic cable, mais baratos e assinados em pacotes),
que sdo: HBO, Showtime, Starz, AMC, TNT, USA, ABC Family, FX,
Lifetime, SyFy, A&E e Cinemax. Em seguida, identificamos o seriado
que obteve maior audiéncia em cada uma delas durante o ano de 2012."3

Ap6s a selecdo dos seriados, procuramos identificar as extensdes
transmidia de cada um deles a partir do esquadrinhamento dos seus ve-
iculos oficiais de comunicag@o on-line, tanto sites como midias sociais.
Observamos ainda fontes secundarias, como blogs, sites de noticias ou
de fas (fan sites), verbetes no Wikipedia, wikis colaborativos (fanwikis)
e em conteudos extras existentes nos DVDs e Blu-rays de alguns dos
produtos. O periodo de coleta foi o més de marco de 2013, com atuali-
zacdo de alguns itens em maio. O panorama a seguir permite a tessitura
de alguns apontamentos sobre as extensdes transmidia dos seriados e,
consequentemente, sobre seus projetos.

13 Para definirmos os seriados de maior publico de cada canal fechado, pesquisamos largamente por infor-
magdes e nimeros de audiéncia das produgdes ficcionais mais relevantes de cada um deles. A busca incluiu
sites como TV by The Numbers, TV Line, Entertainment Weekly e TV Wise. Nao ha um dado oficial Ginico
que abarque todos os canais fechados simultaneamente, como ocorre com a programacio de broadcasting,
o que dificultou a coleta dos dados.

313



1.2 Primeiros esforgos cartograficos: o estado da arte na tevé norte-
-americana

Embora os canais fechados considerados exibam comédias e sitcoms,
todos os seus seriados de maior audiéncia sao de drama, incluindo uma
diversidade de subgéneros'4, tais como dramas feen, policial, terror, acdo
e fantasia. Os seriados de canais a cabo pesquisados foram: True Blood
(HBO, 2008), Dexter (Showtime, 2006), Spartacus (Starz, 2010-2013),
The Walking Dead (AMC, 2010), The Closer (TNT, 2005-2012), Suits
(USA, 2011), Pretty Little Liars (ABC Family, 2006), Sons of Anarchy
(FX, 2008), Army Wives (Lifetime, 2007), Haven (SyFy, 2010), Longmi-
re (A&E, 2012) e Strike Back (Cinemax, 2010). Desses produtos, 75%
(nove) apresentam extensdes transmidia e apenas 25% (trés) deles ndao
possuem extensdes dessa natureza. As que nao possuem siao The Closer,
Army Wives e Sons of Anarchy."

No caso das principais redes de tevé aberta, cerca de 53% (um
total de 8 séries) das produgdes ficcionais de maior audiéncia pertence
ao formato sitcom, de duracdo de meia hora. Sdo elas: Modern Family
(ABC, 2009), The Big Bang Theory (CBS, 2007), Two and a Half Men
(CBS, 2003), 2 Broke Girls (CBS, 2011), New Girl (Fox, 2011), How I
Met Your Mother (CBS, 2005), Mike and Molly (CBS, 2010) e The Office
(NBC, 2005-2013). Os outros sete produtos que compdem o panorama
pesquisado sdo seriados de uma hora, incluindo uma comédia musical
(Glee, Fox, 2009), um drama musical (Smash, NBC, 2012-2013), dois
de fantasia (Once Upon a Time, ABC, 2011; The Vampire Diaries, CW,
2009), um drama médico (Grey’s Anatomy, ABC, 2005), um drama
policial (NCIS, CBS, 2003) e um drama teen (One Tree Hill, CW, 2003-
2012). Os dados mostram que das séries de canais broadcasting mape-
adas apenas 13% (duas, em nimeros absolutos) ndo possuem extensoes
transmidia, enquanto 13 possuem. As que ndo possuem sdo Two and a
Half Men e Mike and Molly.

14 Usamos a nogdo de género empregada pelas empresas. As informagdes sobre o género foram coletadas nos
sites oficiais de cada série, assim como em suas respectivas paginas da Wikipédia em inglés.

15 O site oficial de Sons of Anarchy ndo permite acesso a usudrios fora dos Estados Unidos, o que dificultou
a prospecgao de suas possiveis extensdes e pode ter influenciado no resultado.
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De modo geral, havia expectativa de que os seriados de maior au-
diéncia dos canais pesquisados apresentariam extensdes transmidia, o
que pdde ser parcialmente comprovado através dos dados. Ao todo, dos
27 seriados sobre os quais nos debrucamos, apenas cinco ndo possuem
extensdes transmidia (aproximadamente 18%). Contudo, ao observarmos
o tipo das extensdes encontradas, notamos situagcdes bem dispares: algu-
mas com grande ampliacdo do universo ficcional, através de webisodes,
sites, blogs, romances, quadrinhos e videojogos; e outras com producdes
mais simples de aplicativos para celular e web, perfis ficcionais em
redes sociais on-line ou contetdos extra publicados nos sites oficiais,
sem periodicidade regular e as vezes com uma Unica extensdo. Desse
modo, faz-se necessario distinguir os seriados que esbogam um Projeto
Transmidia com extensdes diversas lancadas de forma constante ao longo
do tempo de exibicdo do programa daqueles que realizaram extensdes
apenas de modo isolado.

Uma andlise dos dados indica recorréncias nos usos de extensdes
que expandem o universo ficcional desses seriados. Primeiramente,
mostrou-se relevante a quantidade de extensdes relacionadas as produgdes
destinadas ao publico jovem — criangas, adolescentes e jovens adultos.
Sdo exemplos de seriados nessa situacdo os da rede aberta New Girl,
Glee, The Vampire Diaries, One Tree Hill, e os de canais fechados True
Blood, Pretty Little Liars e The Walking Dead. Destaca-se uma estratégia
voltada a interacdo com o publico dessa faixa etdria, com o uso de blogs,
sites e perfis ficcionais em sites como Facebook, seguindo uma légica
de ressonancia e retroalimentacao.

Seriados com tematica fantasiosa, como True Blood, The Walking
Dead, Spartacus, The Vampire Diaries e Once Upon a Time, tendem
a investir em extensdes que seguem uma légica de desdobramento e
complementaridade, promovendo uma expansdo narrativa do universo
ficcional de seus respectivos seriados. Nestas, € mais comum o recurso
a revistas em quadrinhos, romances, webséries e videojogos, produtos
que narram histdrias secundérias e que se relacionam mais contunden-
temente com o texto principal. Ha também sites ficcionais, como o da
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igreja Fellowship of the Sun'®, que existe apenas no mundo diegético do
seriado True Blood, mas que pode ser acessado na internet, fornecendo
ao telespectador detalhes que ndo constam no texto principal a0 mesmo
tempo em que promove uma imersao na ficcionalidade.

Outra tendéncia observada é a de haver Projetos Transmidia mais
bem elaborados dentre as producdes de canais fechados, como True
Blood, The Walking Dead, Spartacus, Dexter e Pretty Little Liars, nos
quais muitas vezes o uso de extensdes € previsto desde a concepg¢do do
produto. No sistema de broadcasting, por sua vez, nota-se maior uso de
extensdes de modo isolado, no qual ndo € possivel visualizar um projeto
coeso. Smash, Glee, Grey’s Anatomy, NCIS, 2 Broke Girls e The Big Bang
Theory sdo exemplos de produgdes desse tipo na rede aberta.

Narede de broadcasting, nota-se ainda que ha seriados em exibi¢do
ha mais tempo — desde 2003 ou 2005 — que ainda mantém ndmeros eleva-
dos de audiéncia na média de seus canais. Nessas produgdes, que pode-
mos chamar de veteranas, destaca-se o uso de extensdes transmidia para
expandir os universos de suas histdrias e para promover interagdo com
o publico, como ocorre com Grey’s Anatomy, How I Met Your Mother,
NCIS, The Office e One Tree Hill. A longevidade, portanto, parece ser
uma varidvel que impulsiona o recurso a narrativas transmidia nas redes
abertas. Algumas explicacdes para isso podem estar no fato de que quanto
maior o tempo de duracdo de um seriado na programacao televisiva,
maior também € o vinculo afetivo que os telespectadores desenvolvem.
As extensdes, sobretudo aquelas mais voltadas para a intera¢do com a
audiéncia, podem aparecer nesse contexto como uma forma de manter
esse vinculo, além de poderem funcionar como recompensas para os fas
que continuam assistindo aos programas ao longo dos anos.

Ha um caso que ilustra bem a ideia de que deve haver um interes-
se dos produtores dos seriados para expandir suas histérias através de
extensdes transmidia. Trata-se das sitcoms criadas e/ou produzidas por
Chuck Lorre, considerado o atual Midas da tevé norte-americana, por
conseguir realizar sucessos comerciais de forma continua. Ele é o criador
e produtor executivo de The Big Bang Theory e Two and a Half Men, os

' Disponivel em: <http://www.fellowshipofthesun.org/>.
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dois seriados mais assistidos do canal CBS no periodo pesquisado, e atua
como produtor também da sitcom Mike and Molly, seriado que arremata
a sexta maior audiéncia do mesmo canal no periodo. Enquanto a primeira
série citada apresenta extensodes limitadas e sem amarras entre si — um
jogo de cartas on-line no Facebook e um video viral —, as outras duas ndo
apresentam nenhuma extensao. Isso evidencia que ndo basta o seriado
possuir bons indices de audiéncia para possuir extensdes; outros critérios
podem entrar em jogo, como o interesse dos criadores e produtores, um
publico-alvo jovem e um género ou temdtica que favorega o seu uso.

E importante relativizarmos que, embora os dados mostrem essas
tendéncias, uma discussdo sobre a qualidade das extensdes ndao pode
ser feita ainda. Em seriados com temadticas fantasiosas, por exemplo, ha
Projetos Transmidia de maior investimento na constru¢do de um uni-
verso ficcional multiplataforma, como o de True Blood, mas ha também
casos como o de Once Upon a Time, que recorrem menos a extensdes
que expandem o mundo da narrativa. De forma similar, existem seriados
com projetos bem elaborados e outros que abarcam apenas algumas
pecas, tanto na rede aberta quanto em canais fechados. Desse modo,
generalizacdes qualitativas sobre tematicas, publico-alvo ou gestdo dos
sistemas de criag@o e distribui¢do das extensdes devem ser cautelosas e,
neste momento da pesquisa desenvolvida, entendidas como tendéncias.

De modo geral, podemos concluir que os seriados, redes e canais
investigados refletem um panorama contemporaneo de precisao razoa-
vel do uso das extensdes que expandem a narrativa ficcional no ambito
televisivo norte-americano. E patente o uso experimental de extensoes,
fato exemplificado com os casos isolados e ndo continuos, o que nos
leva a crer que as instancias produtoras de fic¢@o seriada televisiva ainda
estao buscando o melhor uso das narrativas transmidia em seus produtos.
Nesse sentido, € perceptivel a preocupagdo em realizar alguma sorte de
extensao, por mais simples que seja, de modo a inserir o seriado na lgica
de convergéncia mididtica.
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2. A experiéncia brasileira

A consolidagdo do meio televisivo no Brasil a partir do final dos
anos 1960 associou-se ao aumento da produgao de fic¢des seriadas na-
cionais, que aos poucos retiraram do mercado brasileiro o predominio
dos enlatados estadunidenses. A telenovela, produzida pelas préprias
redes, tornou-se desde entdo o formato televisivo mais popular no pais.
Mais de 30 anos depois, j4 com uma producdo nacional sélida, os anos
2000 viram o mercado brasileiro entrar na ambiéncia digital. Fechine
e Figueirda (2010, p. 282) alinham como marcos desse momento a
digitalizacdo do sistema produtivo, o contexto da implantacio do novo
sistema transmissor digital no Brasil, a convergéncia entre tevé e internet
e o crescimento da interatividade entre telespectadores e produtores.

Eles notam também que, ja na segunda metade dos anos 1990, o
sistema produtivo — que contava com cameras e ilhas de edicdo digitais
— se associou a “edicdo automdtica da programacdo e disponibilizacao
em tempo real dos primeiros programas na internet”. Os autores consi-
deram ainda que “a producido pela TV Globo, em novembro de 1999,
dos primeiros programas em HDTV (alta defini¢do) da teledramaturgia
brasileira” firmaram a digitaliza¢do na esfera produtiva (p. 282). J4 o
lancamento de portais que associam a grade e os programas das emis-
soras a internet e a outros meios, como jornais e radio, sinalizam ao
seu préprio modo a construcdo da ambiéncia digital. Tais sites tém “os
[seus] melhores exemplos no portal Globo.com, langado em marco de
2000, que integra todo o contetido das Organizagdes Globo, e o R7.com,
portal de jornalismo da Record, langado em setembro de 20097 (p. 282).

A tevé digital no Brasil, por sua vez, inicia as operagdes comerciais
em Sao Paulo no ano de 2007, para em 2010 estar disponivel “em 26
regides metropolitanas, atingindo mais de 60 milhdes de habitantes” (p.
282). Cabe ressaltar que esse novo sistema de distribuicdo se associa
ao desenvolvimento da tevé paga, que segundo os dados do Anuério do
Obitel 2012 cresceram 31,4% no ano de 2011, atingindo 42 milhdes de
pessoas. Nota-se que “esse resultado eleva para 12,7 milhdes o nimero
de assinantes, tornando o Brasil o maior mercado de televisao por as-
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sinatura da América Latina em nimeros absolutos” (Lopes; Mungioli,
2012, p. 134).

Por fim, em 2010, a experiéncia da interatividade entre os criadores
e os telespectadores j4 ultrapassava a mera disponibiliza¢do na web de
contetidos exibidos originalmente na tevé, sendo marcada por formas
de interacdo adequadas a natureza de cada produto. Naquele ano, ja
havia experiéncias que envolviam programas de auditdrio, telejornais,
novelas etc. (Fechine; Figueirda, 2010, p. 283). O crescimento dessas
experiéncias € notdrio, facilitado pelo aumento do nimero de usudrios
de internet e pela participacdo ativa nas midias sociais.

Nesse sentido, as informacdes oferecidas pelo Anuario Obitel 2012
sdo esclarecedoras: “[...] em 2011, com 18% de aumento do nimero de
usudrios [...], o pafs ultrapassou a marca de 77 milhdes de pessoas com
acesso a internet em qualquer ambiente |[...], o que fez do Brasil o sétimo
maior mercado de internet no mundo” (Lopes; Mungioli, 2010, p. 138).
A disseminagdo das tecnologias digitais e moveis associadas ao aumen-
to da participagio dos usudrios nas redes sociais on-line!” estabelece o
patamar fecundo para que as instancias produtivas da ficcdo seriada,
em particular as redes de televisdo, ampliem os Projetos Transmidia de
seus produtos, podendo cada vez mais idealizar os contetidos segundo
as logicas da transmidiacao.

O periodo escolhido para nossa andlise deriva dos resultados das pes-
quisas do Obitel Ibero-americano e da Rede Obitel Brasil, que consideram
o inicio da primeira década deste novo século um marco de referéncia
na 4rea, sendo que a partir de 2009 despontaram as experiéncias com
maior vulto de investimento e complexidade, especialmente na Globo'?,
empresa que mais se destacou. Nessa medida, cartografamos os Projetos
Transmidia da fic¢ao seriada inédita exibida na tevé aberta com estreia
em 2010, 2011 e 2012.

170s dados do Anudrio Obitel 2012 mostram, também, que as redes sociais on-line “foram acessadas por mais
de 85% dos usudrios de internet ativos, colocando o Brasil & frente do Japao (77%) e dos Estados Unidos
(74%)” (Lopes; Mungioli, 2012, p. 138). Ademais, os usudrios brasileiros “gastaram mais tempo nas redes

sociais, com média de quase oito horas e meia por més” (p. 139).
18 Consultar Fechine e Figueirda (2011, p. 47, nota 21) e Borelli (2011).
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Asredes de televisdo comerciais que atuaram no mercado brasileiro
de teledramaturgia nos anos 2010-12 — Globo, Record, SBT e Bandei-
rantes — conformam conglomerados econdmicos com mais de cinquenta
anos no mercado e envolvem empreendimentos de diversos setores.
Cada uma dessas emissoras, ao seu modo, trava batalhas concorrenciais
no mercado nacional e internacional. Nas duas ultimas décadas, elas
vém sofrendo os impactos dos desafios que decorrem da ambiéncia da
convergéncia digital na esfera midiatica. Um dos problemas tem sido a
crescente queda de audiéncia.

Nessa circunstancia, os Projetos Transmidia das séries televisivas
tendem a se mostrar um caminho frutifero para enfrentar a desafiante
reordenacdo das légicas econdmicas e comunicacionais que podem
colocar em xeque a posi¢do que cada uma das redes ocupa no campo.
Nesse periodo, das cinco maiores emissoras brasileiras, apenas a Rede
TV ndo produziu ficcdo seriada. As outras redes produziram e exibiram,
de 2010 a 2012, 72 produtos ficcionais seriados, dentre os quais: 28
telenovelas, 10 minisséries, 32 séries e trés soap operas. A Globo ficou
com 77% desse total, seguida pela Rede Record, com 12%, e por SBT e
Bandeirantes, com 5,4% cada um. A Globo produz regularmente novelas,
minisséries, seriados e a soap opera Malhagdo (1995). Nesse periodo,
ela ainda inseriu na grade a novela das 23h, lancando desde 2010 uma
por ano, de cerca de 60 capitulos. J4 a Rede Record produziu telenovelas,
minisséries e um seriado. Quanto ao SBT, ele produziu somente novelas,
e a Band apenas séries."

A experiéncia de coprodugdo que envolve produtoras independentes
brasileiras e canais pagos transnacionais, por sua vez, foi observada nesse
periodo na Globo, na Record e na Bandeirantes. Esta tltima realizou a
coproducao de duas das quatro séries que exibiu. As informagdes cole-
tadas sobre os produtos dessas redes, a observacio dos sitios oficiais de
cada um deles e os resultados deste estudo exploratdrio sobre os Projetos
Transmidia da fic¢@o seriada brasileira mostram que a Globo € a tinica
que tem investido crescentemente na drea, a ponto de organizar um setor

19 Os dados foram coletados nos sitios memoriaglobo.com, teledramaturgia.com.br e do Anudrio Obitel de
2010. Os quadros que ordenam essas informagdes podem ser consultados em ateve.com.br.
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responsavel pelos Projetos Transmidia da fic¢do seriada na empresa. J4
SBT e Record realizaram casos pontuais. Enfim, a Bandeirantes parece
investir em um nicho de mercado especifico, com uma légica préxima
daquela das tevés pagas, privilegiando estratégias transmidia na ficgao
seriada coproduzidas com empresas independentes.

Nesse cendrio, para cartografar o panorama atual de ficgdes seriadas
brasileiras que usam extensdes transmidia para dilatar os mundos de suas
histdrias®, realizamos uma investigagdo exploratéria com 29 producdes
nacionais. As telenovelas e os seriados observados estrearam entre os
anos de 2010 e 2012 e foram escolhidos de modo a representar a paisa-
gem contemporanea.*! O estudo se ateve aos contetidos disponiveis nos
sites oficiais dos programas, e foram observados 24 seriados e novelas
da Globo??, além das novelas Carrossel (SBT, 2012-2013) e Balacobaco
(Record, 2012-2013) e dos seriados da Band 76 Frito (2010) e Julie &
os Fantasmas (2011-2012).

As produgdes da Globo se destacam pela maior elaborag@o de seus
Projetos Transmidia, os quais via de regra apresentam maior nimero e
diversidade de extensdes que almejam o dilatamento dos universos ficcio-
nais. Ja as producdes pesquisadas do SBT e da Rede Record se encontram
num momento igualmente rudimentar no que diz respeito a conducio de
seus Projetos Transmidia, enquanto os seriados da Band mostram inicia-
tivas mais bem elaboradas do que as novelas dessas duas redes.

Apresenta-se a seguir um quadro geral e breve da corrente situagdo
de cada uma dessas emissoras comerciais de tevé, todas elas numa fase
mais ou menos inicial de organizacdo dos setores especializados em criar
e executar Projetos Transmidia para ficcdes seriadas. A aproximagdo com

2 Esse panorama se inspira nas pesquisas de Médola e Redondo (2010) e de Fechine e Figueirda (2011).
21 O periodo e as produgdes da Globo pesquisadas refletem a tendéncia dos trabalhos realizados pelo Obitel
Brasil nos tltimos anos, que vém favorecendo a andlise de produtos dessa emissora. A incorporagdo de
ficgdes de outras redes e de produtoras independentes surge no nosso trabalho na tentativa de representar de
forma um pouco mais precisa o panorama nacional.

22 A saber: A Vida da Gente (2011-2012); Afinal, o que querem as mulheres? (2010); Amor Eterno Amor
(2012); Aquele Beijo (2011-2012); Araguaia (2010-2011); Avenida Brasil (2012); Cheias de Charme (2012);
Clandestinos: o sonho comegou (2010); Cordel Encantado (2011); Escrito nas Estrelas (2010); Fina Estampa
(2011-2012); Gabriela (2012); Ger@l.com (2009-2010); Guerra dos Sexos (2012-2013); Insensato Coragao
(2011); Lado a Lado (2012-2013); Malhag¢do 2010; Malhagdo 2011; Malhagdo 2012; Morde & Assopra
(2011); O Astro (2011); Passione (2010-2011); Salve Jorge (2012-2013); Suburbia (2012-2013); Tempos
Modernos (2010) e Ti Ti Ti (2010-2011).
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as particularidades do contexto estadunidense de crescimento do uso
de extensdes transmidia em séries televisivas nos fez observar aspectos
que colaboram para consolidar convergéncia digital e que estabelecem
as bases para que Projetos Transmidia se proliferem em torno da tele-
dramaturgia brasileira.

Dentre tais aspectos, dois saltam particularmente aos olhos. O
primeiro deles sugere a importancia de examinar a relagdo entre a na-
tureza da narrativa das séries — os modos como criam as continuidades
das tramas — e as experiéncias de extensdes que se dedicam a expandir
seus universos. O segundo indica a necessidade de observar como se
articulam os sistemas de exibi¢do (do didrio e ininterrupto ao episédico
com hiatos entre temporadas) e os modos dos telespectadores assistirem
e interagirem com as séries, dando destaque aos meios, as tecnologias
digitais empregadas e aos contextos comunicativos de recepcio dessas
ficgdes (onde, como e com quem).

2.1 Gloho

A tltima década do século passado viu transcorrer uma das ind-
meras reorganizacdes institucionais da Globo, marcada pela entrada de
Marluce Dias da Silva como superintendente executiva da emissora e
pela desocupagdo do cargo por José Bonifacio Sobrinho, o “Boni”. No
ano de 2013, desenha-se mais uma recomposicdo na empresa, com a
substitui¢do do diretor geral Octavio Florisbal (2004 a 2012) por Carlos
Henrique Schroder. Essas mudangas institucionais parecem seguir as
orientacdes de Roberto Marinho, que ressaltava em 1993: “a Rede Glo-
bo deve se modernizar para que ndo cometa 0 mesmo erro que as trés
emissoras americanas ABC, CBS e NBC cometeram no passado quando
ndo se modernizaram”.?

Reconhecemos a complexidade dos arranjos orquestrados na or-
ganizacdo e ndo ambicionamos aqui examind-los. O que se presume
¢é que o esfor¢o da empresa para inserir suas ficcdes seriadas na era da

23 Publicado na Folha de Sao Paulo, “Ilustrada”, em 9 de fevereiro de 1993.
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tevé transmidia parece representar essa linha mais geral de trabalho da
emissora defendida por Marinho. A Globo é hoje a maior produtora bra-
sileira de fic¢do seriada, reconhecida mesmo no mercado internacional,
sendo responsavel pela cobertura de 98,44% do territério do pais. Seu
I6cus hegemdnico no campo produtor de teledramaturgia no Brasil foi
estabelecido desde os anos 1980. Para nés, a posi¢do que a Globo ocupa
nesse campo condiz com o alto investimento observado nos Projetos
Transmidia das fic¢cdes seriadas que a rede elabora.

Nossa pesquisa considera como marco inicial da criagdo de Projetos
Transmidia voltados para teledramaturgia a plataforma web da teleno-
vela Passione, de 2010 (Lopes; Mungioli, 2010, p. 132). Tal plataforma
foi bastante anunciada, e Manoel Martins, diretor artistico da emissora,
afirmou durante a coletiva da Globo para apresentar a programacgdo
daquele ano que “[Em Passione] o telespectador pode consumir a no-
vela da maneira que quiser. Esse é o grande foco em internet este ano.
Comecara com a novela das 21h e serd implantado de forma gradativa
para as outras”.*

Médola e Redondo (2010), porém, apontam experiéncias transmidia
em fic¢des seriadas nacionais desde 2005. J4 Fechine e Figueirda (2011,
p. 45-46) indicaram que os estudos da Central Globo de Desenvolvimento
Artistico (CGDA) para implantacdo de uma estrutura propria de produgao
transmidia focada nas telenovelas ganhou folego ainda em 2007: “antes
disso, a emissora ja vinha realizando experiéncias pontuais, sobretudo
em séries como Malhagdo |...]. Projetos mais arrojados para esse seg-
mento s6 comecam a ser levados para o ar em 2009, com Malhagédo ID
e Ger@l.com”.

O setor de desenvolvimento de formatos, implantado por Alex
Medeiros® em 2010, é uma area ligada 8 CGDA.. Entre suas atribui¢des
estdo o desenvolvimento de Projetos Transmidia para a fic¢@o seriada,
além da prospeccdo e execucao de novos projetos para os programas de
variedades e musicais. Medeiros arremata em sua experiéncia a implan-

2 Fonte: <http://www.teletime.com.br/22/03/2010/globo-desenvolve-plataforma-para-telenovelas-na-
-internet/tt/172597/news.aspx>. Acesso em: 28 jun. 2013.

% Formado em comunicagdo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, mestre pela New
House School of Public Communications, em Syracuse-NY (EUA).
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tagdo da programacdo do Disney Channel Latin America e aquisicdes
de contetddo para os canais Globosat. Ele esclareceu, no III Encontro
Nacional de Pesquisadores da Rede Obitel Brasil em 2011, que o setor
privilegiado em seus projetos tem sido o dos produtos ficcionais de maior
audiéncia, pois eles guardam caracteristicas de evento inédito, longa
durac@o e exibicdo didria e continuada sem interrupg¢des. Além disso,
eles ocupam espacos fixos de alta rentabilidade na grade da emissora,
como nos casos de Malhacdo (exibida de segunda a sexta, as 17h30) e
das telenovelas inéditas das trés faixas de hordrio (segunda a siabado,
entre 18h e 22h).

Na ocasido, Medeiros disse ainda que a telenovela foi o objeto das
primeiras experiéncias de Projetos Transmidia, e enfatizou que era preciso
entender o que ela representa nesse contexto. Segundo ele, Lost e Heroes
sdo casos particulares, e ndo se pode pensar transmidia sem considerar a
natureza de cada produto: o tipo de serialidade, o sistema de exibicdo, a
audiéncia e as caracteristicas do formato da série. Ele pontuou também
que a fragmentagdo do publico € uma realidade, o que leva a queda da
audiéncia das redes. Desse modo, para Medeiros, o produto da tevé aberta
que funciona melhor € o que chama de “evento”, o “ao vivo”, qual Ame-
rican Idol. Ele salienta, assim, a “for¢a do ao vivo” como um elemento
central para a formulagdo dos Projetos Transmidia dos programas das
redes abertas. Para Medeiros, a telenovela possui tal forca, posto ndo ter
episddios reprisados no periodo da primeira exibicao.

A perspectiva promissora desse setor € especialmente reconhecida
desde 2010, quando os produtores de contetido transmidia passam a ser
considerados profissionais artisticos na emissora, e a equipe responsavel
por esse tipo de contetido, constituida por um pequeno nimero de espe-
cialistas nessa natureza de ramificacdes, passa a constar nos créditos de
cada telenovela. Medeiros explica que tais equipes estdo subordinadas
aos autores e diretores titulares. Ele cita casos nos quais houve interfe-
réncias de roteiristas nos trabalhos da equipe transmidia, como no blog
da comentarista de moda da novela 7i Ti Ti, no qual Maria Adelaide
Amaral estimula a vida da personagem. Ainda em 7i 7i Ti, as contas
de personagens no Twitter foram discutidas com os roteiristas para que
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a equipe tivesse autonomia para desenvolvé-las. Desde entdo, é facil
observar o quanto as experiéncias em telenovelas se multiplicaram, e
Cheias de Charme, de 2012, € considerada um dos casos mais exitosos
de Projeto Transmidia realizado pela emissora.

Nos dados que levantamos, destacam-se duas estratégias que priori-
zam a interag@o com o publico sobre a amplia¢cdo do mundo da histéria. A
primeira € o uso de uma variedade de aplicativos e jogos que promovem
a imersao no universo ficcional das novelas, permitindo que o publico
explore detalhes dos personagens, tramas, cenarios, figurinos e cidades
ficcionais. Esses contetdos, a rigor, poderiam figurar em sinopses, notas
de bastidores e dlbuns de fotos, mas ha um notavel esforco em dar-lhes
um tratamento ficcional, transformando o que seriam meras informacdes
em extensdes transmidia que dilatam a diegese e promovem interagao
com o publico.

Séo exemplos dessa estratégia o jogo “Ajude Griselda?, da novela
Fina Estampa, que permite ao usudrio conhecer os personagens da tra-
ma e navegar pelos cendrios da novela enquanto cumpre missdes para
ajudar Griselda; o aplicativo “O Segredo de Naomi”*’, da novela Morde
& Assopra, que junta em forma de dossi€s as pistas deixadas ao longo
da trama e convoca o usudrio a desvendar o segredo da personagem; e
o aplicativo que simula o livro de receitas da personagem Gabriela, da
novela homénima de 2012.%

A segunda estratégia € o uso de sitios ficcionais (de instituicdes
que s existem nas novelas) e blogs e perfis de personagens em sites
de redes sociais. Nesses espagos, hd diversos conteidos, que vao desde
informacgdes sobre o funcionamento de empresas ficcionais — como o
site e blog da agéncia de turismo Caburé®, da novela Araguaia — até a
exposi¢do dos desejos e opinides de personagens — como nos perfis de

2 Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/fina-estampa/Fique-por-dentro/noticia/2011/08/divirta-se-
-com-0-jogo-dos-personagens.html>. Acesso em: 29 jun. 2013.

7 Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/morde-e-assopra/Fique-por-dentro/noticia/2011/10/reta-
-final-siga-pistas-e-tente-descobrir-qual-e-o-segredo-de-naomi.html>. Acesso em: 29 jun. 2013.

* Disponivel em: <http:/tvg.globo.com/novelas/gabriela/Fique-por-dentro/noticia/2012/10/segredos-da-
-cozinheira-gabriela-veja-o-livro-de-receitas-da-morena-cor-de-canela.html>. Acesso em: 29 de jun. 2013.
» Disponivel em: <http:/tvg.globo.com/novelas/araguaia/platb/cabure/>. Acesso em: 29 jun. 2013.
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Twitter de Clara, Fred e Fatima®, personagens da novela Passione. A
soap opera Malhacdo (nas trés temporadas observadas), destinada ao
publico jovem, também € exemplar no uso dessa estratégia, contando
com diversos blogs e perfis em sites de redes sociais.

Outra tendéncia observada nas ficcdes seriadas da Globo € a pro-
dug¢do de material audiovisual exclusivo para veiculag¢do on-line, como
uma matéria jornalistica ficcional em Salve Jorge®', um documentario
feito por um personagem em Cordel Encantado® e clipes de fluxos de
consciéncia de personagens de Araguaia.’® Extensdes como essas al-
mejam a dilatagdo do universo ficcional mais do que a interacdo com o
publico. Embora mais infrequentes, elas sao um caminho frutifero para
a expansdo dos mundos ficcionais: com a formatacédo e a periodicidade
adequadas, esses contetidos poderiam ser facilmente apresentados ao
publico na forma de websérie, a exemplo do que foi feito em Sob o Signo
de Ferragus®, websérie da telenovela O Astro.

2.2 Sistema Brasileiro de Televisao (SBT)

O SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo), segunda maior rede aberta
do Brasil, redne 109 afiliadas que cobrem mais de 96% dos domicilios
com televisor no pais. Com mais foco em programas de auditério que
em conteddos originais de fic¢ao, s6 na década de 1990 o SBT comecou
a exibir telenovelas produzidas pela emissora. A primeira delas foi uma
coproducdo da Miksom, Brasileiras e Brasileiros (1990-1991), escrita
por Carlos Alberto Soffredini e Walter Avancini, que também a dirigiu.

Em 1994, foi estruturado o nicleo de teledramaturgia da emissora.
Esse periodo foi marcado pela contemporanea Razdo de Viver (1996)

* Disponiveis em: <https:/twitter.com/medeiros_clara>, <https://twitter.com/FredLobato> e <https:/twitter.
com/FatimaLobato>. Acesso em: 29 jun. 2013.

*! Disponivel em: <http:/tvg.globo.com/novelas/salve-jorge/videos/t/extras/v/morte-de-rachel-e-noticia-em-
-telejornal-turco-assista-ao-video/2469187/>. Acesso em: 29 jun. 2013.

2 Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/cordel-encantado/Fique-por-dentro/noticia/2011/06/exclu-
sivo-veja-na-integra-o-documentario-feito-por-penelope-sobre-o-cangaco.html>. Acesso em: 29 jun.2013.
* Disponivel em: <http://tvg.globo.com/novelas/araguaia/Fique-por-dentro/noticia/2011/04/cena-exclusiva-
-nancy-doce-e-sensual.html>. Acesso em: 29 jun.2013.

* Disponivel em: <http://especial.oastro.globo.com/sobosignodeferragus/>. Acesso em: 26 jun. 2013.
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e pelas requintadas produgdes de época As Pupilas do Senhor Reitor
(1994-1995), Eramos Seis (1994), Sangue do Meu Sangue (1995-1996)
e Os Ossos do Bardo (1997). A adaptacio de tramas advindas de textos
argentinos e mexicanos que, por sua vez, veio a se configurar como uma
das principais marcas do SBT, resultou em obras como Antdnio Alves
Taxista (1996), Pérola Negra (1998-1999), Chiquititas (1997-2001), Pi-
cara Sonhadora (2001), Pequena Travessa (2002-2003), Marisol (2002),
Amigas & Rivais (2007-2008), Amor e Odio (2001-2002), Canavial de
Paixoes (2003-2004) e Esmeralda (2004-2005).

Outro momento importante para a teledramaturgia no SBT foi a
estreia de Iris Abravanel como novelista com Revelagdo, no ar entre
2008 e 2009. Apds a emissora adquirir um pacote de textos radiofonicos
de Janete Clair, em 2008, [ris Abravanel realizou ainda a adaptacdo da
radionovela Vende-se um Véu de Noiva (2009-2010). J4 Tiago Santiago
estreou no SBT em 2010 com a novela Uma Rosa com Amor (inspirada
na obra homonima de Vicente Sesso), e no ano seguinte criou Amor e
Revolucdo (2001-2012), ambientada na ditadura militar e com a exibi-
¢do do primeiro beijo ndo heterossexual em rede aberta no pais. J4 em
2012, Iris Abravanel levou ao ar um remake da mexicana La Mentira
(1998), sob o titulo de Coragées Feridos. Nesse mesmo ano, ela adaptou
a telenovela Carrossel, que teve altos indices de audiéncia na Grande
Séo Paulo, com média de 15,0 e pico de 17,0 pontos.*> Com o sucesso
da adaptagc@o com o publico infantil, estreou no canal em 2013 a nova
versdo de Chiquititas.

Carrossel ndo teve extensdes transmidia, e o seu site*, até junho
de 2013, ndo continha mais que os icones “trilha”, através do qual po-
dem ser ouvidos trinta segundos de cada uma das miusicas da novela, e
“download”, com wallpapers para fas; além do blog*’, no qual o visitante
pode comentar sobre a obra ou sobre as fotografias e notas ali postadas,
que também podem ser compartilhadas nas redes sociais, outros blogs
ou e-mails. Em 22 de fevereiro de 2013, porém, o SBT confirmou que a

3 Fonte: <http://natelinha.ne10.uol.com.br/noticias/2013/07/25/carrossel-atinge-pico-de-17-pontos-chiqui-
titas-segue-em-alta-64043.php>. Acesso em: 16 ago. 2013.

% Fonte: <http://www.sbt.com.br/carrosseltv/>.

7 Fonte: <http://www.sbt.com.br/carrossel/blog/>.
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emissora, com a produtora Super Toons, ird langar o desenho da trama.
A produgdo terd inicialmente 26 episddios de 9 minutos, e a ideia é de
distribui-lo para toda a América Latina. Logo apds, foi anunciado ainda
o interesse em produzir um musical da novela.

E notével em Carrossel o uso de extensdes exclusivamente infor-
mativas — que reverberam os conteddos da novela e buscam interagdao
com a audiéncia — ndo havendo expansao ficcional. Todavia, essa situ-
acdo pode mudar, conforme vemos o antincio da produc¢io do desenho
animado e do musical citados, ambos com estreia prevista ainda para
2013. Ademais, até o momento, a novela carece de a¢des que objetivem
dilatar o universo ficcional. Tais extensdes provavelmente seriam bem
acolhidas pelos fas, dado o niimero de fan pages no Facebook dedicadas
a novela, além da pagina oficial.

2.3 Rede Record

Hoje na disputa pelo segundo lugar no ranking das redes de televisao
no Brasil, a Rede Record de Televisado foi fundada em 1953, sendo a
mais antiga emissora aberta ainda em atividade no paifs. Durante todos
esses anos, a Record passou por diversas administracdes até que, em
1989, foi vendida ao Bispo Edir Macedo, da Igreja Universal do Reino
de Deus. A despeito do seu tempo de existéncia, foi apenas no inicio dos
anos 2000 que a Rede Record conseguiu entrar na disputa com o SBT
pela vice-lideranga de publico entre as tevés abertas. Hoje, a Rede conta
com mais de 100 emissoras afiliadas em todo o pais, cobrindo 92% do
territério brasileiro. Sua transmissdo também chega a outros 150 paises
através da Record Internacional.

Em seu perfil atual, destacam-se os programas de auditério, como os
apresentados por Raul Gil e Rodrigo Faro; os programas de variedade, a
exemplo do Programa da Tarde; os reality shows; e o telejornalismo, setor
em que a Record investiu de maneira significativa. Em 2007, foi lanca-
da a Record News, primeira emissora de noticias 24 horas na televisao

* Fonte: <www.sbt.com.br>.
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aberta nacional. Dois anos depois, em 27 de setembro de 2009, a Rede
Record langou o R7, portal de contetdo que agrega noticias de todos os
produtos da Rede, além de hard e soft news nacionais e internacionais.

Com a chegada de Antonio Guerreiro para assumir a dire¢do do
portal, em outubro de 2010, a Rede Record dinamiza suas acdes transmi-
dia®, principalmente a partir do Jornal da Record News, que mantinha na
internet um conteudo exclusivo além do que era exibido na televisdo. O
telejornal comegava antes e terminava depois na web, além de continuar
ao vivo nos estudios com alguma atrac@o para o publico on-line durante os
intervalos televisivos. Os reality shows da emissora também comecaram
a investir em variantes especiais on-line, inicialmente com uma versao
alternativa de Legenddrios, humoristico comandado por Marcos Mion.
Posteriormente, programas como A Fazenda e Idolos também ganharam
versoes alternativas exclusivas para web.

A teledramaturgia na Rede Record vem expressando um esfor¢o
em manter uma producao regular. A partir de 2005, o desejo de investir
em fic¢do original foi evidenciado com a criagdo do Niicleo de Tele-
dramaturgia, localizado em Varzea Grande, Rio de Janeiro. A primeira
telenovela produzida no Niicleo foi Essas Mulheres (2005), de autoria de
Marcilio Moraes e Rosane Lima. Embora ndo tenhamos identificado um
setor especifico para pensar Projetos Transmidia para a teledramaturgia
da emissora, a preocupagdo em desenvolver a¢des transmidia faz parte do
escopo dos interesses da empresa.** Os depoimentos da roteirista Paula
Richard elucidam esse aspecto quando ela afirma que ndo existe uma
solicita¢@o oficial para que os roteiristas pensem em ag¢des transmidia
para suas novelas, mas que a empresa esta aberta para inseri-las caso o
autor as proponha.*!

A ficgdo seriada exibida pela Record apresenta sites na internet para
cada produto, com informacdes de bastidores, videos e recursos que
estimulam a interacdo com o publico. Para os produtos que estrearam

¥ Fonte: <http://noticias.r7.com/jornal-da-record-news/2011/05/22/diretor-geral-de-internet-da-record-fala-
-sobre-a-interacao-entre-tv-e-r7/>. Acesso em: 29 jan. 2013.

“0°Em 2006, a interagéio mediada pelo celular (SMS) entre produtores e telespectadores da telenovela Prova de
Amor (2005-2006) foi considerada inovadora, pois permitiu que o ptiblico escolhesse, por telefone, desfechos
de conflitos de personagens dentre duas opgdes previamente indicadas (Médola; Redondo, 2010, p. 328).
41 Os depoimentos de Paula Richard e Daniel Castro foram colhidos em entrevistas realizadas por e-mail.
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entre os anos 2010 e 2012, sao observadas extensoes ficcionais transmidia
somente na telenovela Balacobaco (2012-2013), considerada a seguir. O
seriado Fora de Controle (2012), por sua vez, produzido em parceria com
a produtora Gullane, possui apenas um site com informagdes bésicas,
trazendo dados sobre personagens, episddios, bastidores e videos com
making of. Nao houve nesse seriado nenhuma preocupagdo com agdes
transmidias ou qualquer outra adequagao para convergéncias e expansao
da narrativa.*> A Gullane nao teve envolvimento com a criagdo do site,
que ficou a cargo da equipe do R7, mais precisamente do jornalista Daniel
Castro, que confirmou a inexisténcia de a¢des transmidia para a série.

O Projeto Transmidia de Balacobaco, novela de Gisele Joras com
direcdo-geral de Edson Spinello, promoveu a intera¢do com o ptiblico
a partir da transmissdo on-line da Radio Ampola*, uma emissora de
radio ficcional da telenovela, que tinha um dos personagens da trama,
Plinio Policarpo (personagem de Rodrigo Phavanello), como locutor. Na
internet era possivel ouvir essa radio 24 horas por dia, com intervencoes
pontuais do personagem no meio da programacdo. As falas eram simples,
aexemplo de “Vocé estd ouvindo a Rddio Ampola” ou “Vocé acabou de
ouvir a musica [‘x’]”, mas permitiam a imersdo, fazendo o espectador
se sentir como se ouvisse a uma radio real.

Além disso, a interacdo era possivel com os ouvintes, que podiam
solicitar musicas e ouvir sele¢des especiais em formuldrios no site. Se-
gundo a Record, “a ideia do produto € criar uma extensao 24 horas, na
internet, do conteido da novela na TV”.* Outras extensdes encontradas
eram versdes interativas para jogos como forca, sete erros, memdoria,
quebra-cabega ou “adivinhe a musica”; apesar de simples, essas extensoes
usam cenas da novela e fotos de personagens para interagir com o publico.

4 Depoimentos da época do lancamento da série. Disponiveis em: <http://entretenimento.r7.com/
fora-de-controle/video/autor-da-serie-fala-sobre-sucesso-do-projeto-4f9966 14fc9b64£89a09£88/>; <http://
entretenimento.r7.com/fora-de-controle/video/produtor-fala-sobre-producao-da-nova-serie-da-record-
-41996509b51a0d6dfcc56¢96/>; <http://entretenimento.r7.com/fora-de-controle/video/produtor-executivo-
-revela-aproximacao-entre-fora-de-controle-e-o-cinema-4f9965563d14c5ff0ed2e9b5/>; <http://videos.
r7.com/daniel-rezende-fala-sobre-desafios-da-serie/idm>. Acesso em: 20 fev. 2013.

4 0 site da telenovela (<http://entretenimento.r7.com/balacobaco/>) continua no ar. O site da radio, porém,
ndo estd mais acessivel, e ndo é mais possivel ouvi-la on-line em <www.radioampola.com.br>.

“ Fonte: <http://www.cnews.com.br/tvaver/entretenimento/22971/record_investe_em_transmidia_e_bala
cobaco_tera_radio_no_r7>. Acesso em: 29 jan. 2013.
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O que se pode perceber, entdo, ¢ que a Rede Record ji apresenta
ensaios de Projetos Transmidia no setor da teledramaturgia, com exten-
soes que buscam dilatar o universo ficcional das séries, sendo a Radio
Ampola uma primeira experimentagao mais elaborada, dando mais énfase
a interacdo com o publico que a imersdo no universo. Acredita-se que,
em breve, as agdes pontuais em programas jornalisticos, humoristicos e
nos reality shows da Rede comecardo a ser ampliadas para o restante da
grade, incluindo a teledramaturgia. Mas, no momento, o estiagio ainda
é embrionério.

2.4 Rede Bandeirantes

A Rede Bandeirantes, também conhecida como Band ou TV Ban-
deirantes, € a quarta maior rede de televisdo do Brasil, tanto em audién-
cia quanto em faturamento. A emissora se destacou, a partir da década
de 1980, em programas de nicho e auditério, como Clube do Bolinha,
apresentado por Edson Cury; e, a partir de 1990, com uma programacio
mais forte no campo esportivo e jornalistico. J4 na teledramaturgia, des-
de que a Band foi lancada, ela tem contado com nio mais que esparsas
produgdes proprias.

A despeito disso, algumas novelas se destacaram na histéria do
canal, como Os Imigrantes (1981-1982), de Benedito Ruy Barbosa.
No inicio dos anos 2000, a emissora lancou as suas ultimas producdes
originais, a exemplo de Floribella (2005-2006), considerada uma de
suas novelas mais bem-sucedidas.* Hoje, a Band centra esforcos na
parceria com produtoras, direcionando iniciativas principalmente para
o publico infantojuvenil. Em paralelo ao desenvolvimento de sua grade,
arede percebeu o imperativo de mudar as suas dinamicas de producio e
distribuicdo, adequando-se a um contexto marcado pelas novas midias.
Conforme Edson Kikuchi, diretor de Desenvolvimento de Produtos Digi-
tais da organizagdo, essas mudancgas passam pela producido de contetidos

4 Meédola e Redondo (2010, p. 324) salientaram o emprego inusitado do uso da mensagem de texto pelo
celular como recurso para interagdao com o publico e os fas de Floribella: “[...] o telespectador envia uma
mensagem de texto que pode ser exibida durante a novela. A interagio ocorre em um ambiente de bate-papo
entre os telespectadores, criado a partir da conexao de celulares, formando comunidades”.
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multiplataforma, que atendem a demandas cada vez mais especificas do
publico.*® Para o executivo, “ndo podemos mais pensar na TV aberta
apenas como uma distribuicdo linear. A producio de conteudo deve ser
pensada para todas as telas”.*’

As falas de Kikuchi se embasam num posicionamento retdrico
maior da Band, que de acordo com Walter Ceneviva, seu vice-presidente
executivo, possui um projeto multimidia integrado para todo o grupo,
incluindo radio, TV e internet.*® Nesse cendrio, a emissora tem investido
em produtos que dialogam com os desafios das novas midias, como foi
o caso de CQC 3.0%, em 2010, extensdo web de Custe o Que Custar™,
cuja versdo nacional foi langada em 2008. Nas fic¢des seriadas, por sua
vez, o didlogo com as novas midias se destacou em duas produgdes, 76
Frito e Julie & os Fantasmas.”!

A primeira delas, Té Frito, foi criada por Leticia Wierzchowski e
Marcelo Pires e dirigida por Flavia Moraes, nacionalmente reconhecida
no campo publicitdrio. Produzida conjuntamente pela Film Planet, a
Satélite Audio e Aretha Marcos, ela foi transmitida pela Band, pela MTV
Brasil e pelo canal on-line TV Terra. A série teve oito episddios de 15
minutos de dura¢do, cada um exibido originalmente nas segundas-feiras
apos o CQC. O projeto foi viabilizado pela Nestlé, que exp0ds alguns de
seus produtos durante os episddios.

4 Fonte: <http://www.geminis.ufscar.br/2012/09/comentarios-painel-transmidia-experiencias-em-tv/>.
Acesso em: 22 jun. 2013.

47 Fonte: <http://issuu.com/telaviva/docs/tt_154>. Acesso em: 22 jun. 2013.

“ Fonte: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq1309201005.htm>. Acesso em: 22 jun. 2013.

4 Ap6s o término de cada programa na televisio aberta, os apresentadores continuavam a transmissao ape-
nas pela internet, por 30 minutos, mostrando bastidores, erros de gravacao e respondendo a perguntas dos
internautas. Para os apresentadores, a iniciativa foi bem-vinda porque a internet sempre teve um papel muito
importante para o programa, mantendo-o vivo ao longo da semana e agradando a audiéncia.

0 Programa com formato diferenciado, da produtora Eyeworks-Cuatro Cabezas, que também possui versdes
em paises como Chile, Argentina, Espanha e Itdlia. No Brasil, é exibido pela Band nas segundas-feiras,
trazendo um resumo semanal de noticias sob uma otica irreverente.

' No periodo analisado, a Band também reprisou Descolados (2011), série com 12 episédios de 30 minutos
distribuida originalmente pela MTV Brasil (2009). Enderegada ao piblico jovem e patrocinada pela Skol,
a marca de cerveja assinou o site e todas as acdes de lancamento da série na internet. Descolados criou
perfis dos trés protagonistas nas midias sociais e blogs, relacionados as dreas de interesse de cada um dos
personagens. Com essa agdo, criou-se um “passado digital” de Lud, Teco e Felipe, dando a sensac@o de
que eles realmente eram pessoas que existiam fora do seriado. Através de um quiz no site do programa, era
possivel ainda ter acesso a contetidos extras, materiais audiovisuais que ndo foram exibidos na televisao
aberta, como algumas cenas de sexo.
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O seriado manteve algumas iniciativas que permitiram que os te-
lespectadores complementassem a experiéncia de assistir: o personagem
principal ganhou perfis em midias sociais, como o Flickr, em que publi-
cava suas ilustracdes, criando uma espécie de portfélio virtual.> Houve
ainda a alimentagdo de um blog¥, que funcionava como um diério das
experiéncias vividas por ele em Séo Paulo. J4 no site principal da série®,
diversas extensdes de carater informativo podiam ser encontradas: os
internautas poderiam acessar dicas de locais para comer e morar, conferir
vagas de emprego, obter informagdes sobre os personagens, participar
de chat com atores e realizadores etc.

Ampliando o didlogo com midias que estenderam o contato do
telespectador com a atragio, houve ainda a publicac@o de tirinhas relacio-
nadas ao seriado em jornais impressos, protagonizadas pelo personagem
principal, que integraram a campanha de divulgacdo da série, assinada
pela JWT. Essas extensdes compuseram um Projeto Transmidia rela-
tivamente bem organizado, que associa a estratégia publicitaria com o
texto principal para proporcionar a audiéncia o dilatamento do mundo
da histéria em multiplas plataformas.

Por fim, Julie & Os Fantasmas alcancou 12 paises apds sua trans-
missdo original na Band. Criada por Paula Knudsen, Tiago Mello e Fabio
Danesi, a série foi realizada em parceria com a Mixer e a Nickelodeon
Brasil e teve uma primeira temporada de 26 episddios, que ganhou em
2011 o troféu da APCA (Associagdo Paulista de Criticos de Arte) na ca-
tegoria Melhor Programa Infantojuvenil. Em marco de 2013, ela passou
ainda a ser distribuida pela Netflix Brasil.

Com um Projeto Transmidia voltado a interagdo com a audiéncia,
o seriado teve apenas duas extensdes que objetivavam o dilatamento do
universo ficcional, a saber: um CD com as cang¢des da banda ficcional de
Julie e um videoclipe para uma de suas musicas, ambos disponiveis para
consumo on-line e gratuito. Dentre as extensdes de cardter exclusivamen-
te informativo, se mostrou interessante o fato de o site, de atualizagdo

*2 Disponivel em: <www.flickr.com/photos/vitorpaz>.
3 Disponivel em: <http://www.vitorpaz.blogspot.com.br>.
* O site ja ndo se encontra no ar. Antes, ele poderia ser acessado no link <http://tofrito.terra.com.br>.
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constante e apresentado como blog, mudar de layout a cada episddio,
adaptando-se ao que foi exibido.

2.5 Produtoras independentes e projetos transmidia da ficcao seriada

Arecente Lei 12.845 (“novaleida TV acabo”), que exige de canais
por assinatura cotas semanais de programacao nacional, provavelmente
vird a reconfigurar o campo de producdo da teledramaturgia no Brasil.
Apostamos que a partir desse novo contexto, as produtoras independentes
serdo reposicionadas nesse campo, dinamizando fortemente o mercado e
as experiéncias de transmidiagdo das séries brasileiras. Mesmo hoje, alids,
o aumento do nimero de ficcdes seriadas na grade de programacao das
redes abertas e dos canais pagos mostra o envolvimento cada vez maior
de tais produtoras com a fic¢do seriada de pequeno porte. Os Projetos
Transmidia das séries da Band ja sinalizam as promissoras experiéncias
que essas empresas tém em curso no parfs.

Com o intuito de ilustrar esse cenario emergente, estendemos os
nossos esfor¢os no sentido de cartografar brevemente os movimentos
das produtoras em torno das acdes estratégicas que compdem Projetos
Transmidia para a ficcdo seriada televisiva. Mais uma vez, buscamos
identificar o leque de experiéncias que previam convocar a ampliagdo
do universo ficcional das séries.

Como ponto de partida de tal tarefa, observamos as empresas vincu-
ladas a Associacdo Brasileira de Produtoras Independentes de Televisao
(ABPITV), circulo que melhor representa o universo das pequenas agén-
cias que realizam séries ficcionais para tevé e outras telas.”> Entidade
sem fins lucrativos, a ABPITV € um grupo ao qual se filiam diversos
agentes do setor espalhados pelo territério nacional. Fundada em 1999,
ela afirma em seu endereco na web*® ter “o intuito de reunir e fortalecer
as empresas produtoras de contetido para televisdo e novas midias (exceto
publicidade) no mercado nacional e internacional”’, embora a maior parte

> A ultima atualizagdo desses dados foi feita em 26 de junho de 2013.
% Disponivel em: <http://www.abpitv.com.br/>.
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das agéncias listadas em seu sitio trabalhe especial ou exclusivamente
com o mercado publicitario.”’

Dessas empresas, apenas 30 (9,17%) sdo sediadas nas regides norte,
nordeste ou centro-oeste®®, e nenhuma delas, segundo dados ofertados nos
seus sites, trabalha com conteudo transmidiatico, ficcional ou ndo. Em
verdade, apenas duas, a baiana Truque e a goiana Mandra Filmes, parecem
trabalhar com fic¢@o televisiva. Mesmo assim, o engajamento de ambas
nesse tipo de producio € recente, e os projetos de suas séries se encon-
tram em fase de pré-producdo, sem quaisquer informagdes em seus sites
relativas a veiculac@o dessas ficgdes em canais de tevé aberta ou fechada.

Ja os trés estados da regido sul possuem juntos 28 empresas asso-
ciadas a ABPITV, o que corresponde a 8,56% do total de sécias, estando
a maioria delas (15) no Rio Grande do Sul. No estado, merece destaque
a Casa de Cinema de Porto Alegre, colaboradora da HBO em Mulher
de Fases (2011) e da Globo em produgdes como Luna Caliente (1999),
Cena Aberta (2003) e Decamerdo —a Comédia do Sexo (2009); além de
ter parcerias com a RBS TV, afiliada local da Globo. Das oito produtoras
situadas no Parand, seis trabalham com fic¢do televisiva. Dentre elas,
se sobressai a Tecknokena, cujo filme Brichos (2006) se desdobrou em
histéria em quadrinhos e série de tevé (Canal Futura, TV Brasil e TV
R4-Tim-Bum) e cuja série Mitorama — Lendas Brasileiras, para a TV
Cultura, ganhou uma HQ em 2010.

Com 269 produtoras afiliadas a ABPITV no sudeste, essa regido
abriga 82,26% das sdcias.”® No Rio de Janeiro se localizam 82 associa-
das, 25,07% do universo. Das empresas cariocas, 37 (45,12% delas) ja
produziram ou estdo produzindo unitdrios para tevé ou ficcdo seriada,
televisiva ou web. Nacionalmente, isso significa que o estado abrange
32,17% desse mercado entre as independentes.

37 Como se pode imaginar, o porte das 327 produtoras associadas perfiladas no site varia imensamente, bem
como sua intimidade com a produgéo ficcional para tevé e seu engajamento com transmidia.

3 Sendo 0,91% no Norte (3 produtoras: 2 no Amazonas e 1 no Pard), 4,89% no Nordeste (16 empresas: 11
na Bahia, 4 em Pernambuco e 1 em Sergipe) e 3,36% no Centro-Oeste (11 associadas: 7 no distrito federal,
3 no Mato Grosso do Sul e 1 em Goids).

% Apenas uma delas, de ndo muita expressividade, se encontra no Espirito Santo. Em Minas Gerais, o nimero
é maior, mas ainda pequeno, e o estado conta com 12 empresas, das quais apenas trés parecem ter alguma
incursdo por ficgdes televisivas ou seriado para outras plataformas.
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Em meio as produtoras do Rio, destacamos em termos de criagdo
ficcional para tevé a Conspiracdo Filmes, cujas fic¢des televisivas de
maior evidéncia sdo as séries Mulher Invisivel (Globo, 2011) e Mandrake
(HBO, 2005-2007); Indiana, uma das pioneiras no mercado de séries de
ficcdo independentes no Brasil, com projetos para a TV Cultura (Sombras
de Julho, 1995) e a Multishow (Joana e Marcelo, 1997-1999); Televisao
Profissional, incluida nessa lista por conta da producao de 120 capitulos
da novela angolana Minha Terra Mde (TPA, 2009); Urca Filmes, pela
parceria com o canal portugués TVI na adaptagao televisiva de Equador
(2008-2009); e Total Entertainment, criadora da série Avassaladoras
(Record, 2006).

No estado, ainda pomos em relevo o fato de nove produtoras estarem
desenvolvendo ou terem desenvolvido Projetos Transmidia (ficcionais
ou ndo). Além delas, no caso de mais seis empresas a tendéncia parece
ser essa, seja por estarem buscando parceiros para fazé-lo, por estarem
decidindo se incluem extensdes transmidia em projetos que ja vém de-
senvolvendo, ou porque seus sites ndo deixam claro se um certo produto
possuird ou ndo extensdes dessa natureza, mas indicam que sim.

Dos projetos ja em curso, os mais promissores sdo Sobre Andes e
Cifroes, da empresa Faro Filmes, que nasceu como média-metragem e
comega a ser planejada para desdobrar uma série de tevé, aplicativos
para celular e iniciativas para web; e Contatos, da produtora Segunda-
-Feira Filmes, bastante premiada e com iniciativas multiplataforma
idealizadas pel’Os Alquimistas, uma das principais equipes da drea no
Brasil. Faz-se notavel que 14 das 15 empresas que estdo ou parecem
estar desenvolvendo/buscando desenvolver projetos transmidia no Rio
de Janeiro trabalham com fic¢do seriada ou a0 menos unitdrios para teve.

Sdo Paulo abriga o restante das produtoras afiliadas a associagdo,
contando com um total de 174 sdcias, o que representa 53,21% do uni-
verso. [sso significa que no estado se encontram mais do que o dobro do
volume de produtoras do Rio de Janeiro. Delas, 63 (36,2% do total) de
fato produzem webséries ou fic¢do para tevé, representando 54,78% do
total das que produzem esse tipo de contetido no pais, que € de 115, apro-
ximadamente um ter¢o do universo de associadas. Somente doze delas
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(apenas 3 a mais que no Rio em nimeros absolutos) estao desenvolvendo
ou desenvolveram Projetos Transmidia, e s6 em mais 15 s6cias hd uma
tendéncia indicada nesse sentido. Das 27 paulistas que ja produziram
ou parecem tender a produgdo transmidia, 19 (70,37%) trabalham com
ficcdo seriada ou unitarios para tevé. Nacionalmente, 49 j4 trabalharam
ou aparentam trabalhar com transmidia (14,98% do total). Dessas, 37
(cerca de trés quartos) fizeram ficcdes para tevé ou webséries.

Em Séo Paulo, alguns dos Projetos Transmidia que nos pareceram
mais interessantes foram 420, da (F) Filmes, uma websérie multiplata-
forma que levou a criacdo de catdlogos de moda baseados nos estilos
dos personagens e da qual um dos protagonistas, cineasta, enviava curta-
-metragens para festivais de cinema reais; e Moonflower, da Umana
Market. Com inspiracdo no trabalho da artista plastica botanica Margaret
Mee, pioneira na luta internacional contra a destruicio da Amazonia,
Moonflower traz obras de fic¢do e ndo fic¢do sobre o universo da Flo-
resta Amazonica: sua diversidade, mitologia e preservacgdo. A iniciativa
acontece em coproducio internacional com a Starlight Runner, empresa
norte-americana responsavel por projetos de grande porte, como os de
Avatar, Piratas do Caribe e Tron. Fazem parte do projeto a producio
de longa-metragem animado, documentdrio, bibliografia em livro, livro
infantil, exposi¢do 3D, série televisiva, historias em quadrinhos e jogos
educativos.

Quanto as produtoras mais importantes do estado, qualquer se-
lecdo seria arbitréria, e ele abriga algumas das maiores parceiras de
redes abertas e fechadas. S6 para ficar com alguns exemplos, temos:
Damasco Filmes (Morando Sozinho e Na Fama e na Lama; Multishow,
2010), Estricinina (Fudéncio e Seus Amigos e Infortiinio MTV com a
Funérea, MTV, a primeira exibida desde 2005 e a segunda, seu spin-off,
desde 2009), Grifa Filmes (com parceiros como Discovery, National
Geographic, Fox, NHK, Arte, France 3, France 5, CBC, Record, TV
Brasil, Multishow e GNT), Grupo INK (A Pedra do Reino e Amor em
Quatro Atos, Globo, a primeira de 2007 e a dltima de 2011), Gullane
(Carandiru — Outras Historias, Globo, 2005; Alice, HBO, 2008; e Fora
de Controle, Record, 2012), Mixer (Descolados, MTV, 2009; Julie &
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os Fantasmas, Bandeirantes, 2011-2012), Moonshot Pictures (Sessdo de
Terapia, GNT, 2012), O2 Filmes (Cidade dos Homens, Antonia e Som e
Ftiria, todas para a Globo, respectivamente nos periodos de 2002-2005,
2006-2007 e 2009; e Filhos do Carnaval e Destino Sdo Paulo, para a
HBO, a primeira exibida entre 2006 e 2007 e a tltima em 2012), Prodigo
Films (Copa Hotel, GNT, 2013; e (Fdp), HBO, 2012) e Sato Company
(estd coproduzindo a nova versao de Chiquititas, SBT, 2013).

Por fim, os dados apresentados permitem inferir que existe, como se
pode imaginar, uma forte polarizacdo regional, com grande destaque para
o eixo sul-sudeste. Os estados que envolvem mais empresas trabalhando
com ficgdo televisiva sdo também os que mais apresentam iniciativas
envolvendo Projetos Transmidia, mesmo quando o niimero de produtoras
nao € tdo alto, como no caso do Parand. Também fica claro que onde
as emissoras locais veiculam conteddo ficcional, um maior volume das
independentes trabalha com tevé. De qualquer sorte, a mobilizagdo em
torno das extensdes transmidia voltadas para a ampliacdo do universo
ficcional das séries parece ser pequena, mesmo no sudeste. Além disso,
é visivel que a Lei 12.845 levou muitas produtoras, novatas ou veteranas,
a buscarem parceiros para produzir transmidia.

Ademais, nota-se que o site da associacio traz informagdes inacura-
das. Nele, quando listamos os associados que trabalham com transmidia,
aparecem os perfis de apenas sete produtoras. Entre todas, somente uma
delas alguma iniciativa transmidia é verificivel. Assim, foi apenas ig-
norando as informag¢des no endereco oficial da associag@o e observando
site por site das associadas que pudemos fazer o panorama apresentado
anteriormente.

Além de dar visibilidade as associadas e ter peso nos debates acerca
de regulamentacdes especificas, a ABPITV ainda possui diversos proje-
tos, como o Programa Internacional de Capacitacio (PIC), o Lab Trans-
midia e o Rio Content Market. Este tltimo € idealizado e produzido como
um evento de porte internacional cujas temdticas de trabalho envolvem
a produgdo de contetido multiplataforma aberto a inddstria da televisdo
e midias digitais. O Rio Content Market realizou a sua primeira edi¢ao
em fevereiro de 2011. Em 2013, a terceira edi¢do do evento agregou 3
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mil pessoas, com a presenca de 290 palestrantes e players® de diversos
paises, 16 sessdes teméticas (keynotes) e 38 canais expondo demandas
e modelos de negdcios.

Destacamos a sala tematica sobre séries de televisao, onde ocorre-
ram as sessoes de pitching® com as produtoras que participaram do Lab
Transmidia. Realizado a partir da edicdo de 2012, o Lab Transmidia
vem se configurando como um espaco de formagao, reconhecimento e
visibilidade dos melhores Projetos Transmidia idealizados no campo dos
produtores de contetido para televisao e outras telas. O Lab Transmidia
2013 teve seu inicio meses antes do Rio Content Market. Através de uma
chamada para selecdo prévia, roteiristas e produtoras enviam propostas
de contetidos audiovisuais, de cariter ficcional ou ndo, para as quais 0s
principais requisitos de escolha foram a qualidade dos projetos, a ade-
quagdo do produto a proposta transmidia e o potencial de mercado. De
291 projetos enviados, selecionou-se 20 nacionais e 10 internacionais.

Nessa direcao, as proposi¢des mais comuns presentes nas discus-
soes realizadas na sala temdtica sobre as séries televisivas volveram em
torno da criac@o de perfis em sites de redes sociais ou de websites sobre
elementos que estavam contidos nas narrativas dos produtos televisivos.
Um bom exemplo advém do projeto vencedor do prémio do canal Fox,
a série ficcional Ladies Room. Ela trata de um grupo de mulheres que se
conhecem em um banheiro publico, ficam amigas e usam esse espago
para encontros regulares, desabafando suas angustias. A proposta trans-
midia de maior destaque foi a de criar uma rede social que assumisse a
forma de um “banheiro virtual” onde mulheres pudessem se encontrar
€ conversar, assim como na série.

Acompanhando os debates do evento em torno dos Projetos do Lab
Transmidia 2013, tivemos a impressdo de que a ABPITV e suas afiliadas
estdo se empenhando em estabelecer melhores condi¢des para a criagdo e
difusdo de Projetos Transmidia em torno de séries televisivas no mercado
nacional, dinamizado pelas demandas da Lei 12.485, ou internacional.

% Termo que refere-se a importantes agentes da industria, geralmente empresas ou grandes investidores.
o1 Pitching é o momento de apresentagio de projetos/ideias no qual o criador/autor/produtor é arguido por
um grupo de pessoas, geralmente potenciais investidores.
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Por fim, destaca-se que a discussdo sobre a qualidade das extensdes
transmidia propostas pesou na avaliacdo dos projetos, tendo como um
dos critérios a adequacido ao tema das séries. Até o momento, o esfor¢o
observado € o de gerar uma diversidade de extensdes, e ndo se mostrou
particular interesse na criagdo daquelas voltadas para a amplia¢do do
universo ficcional dos seriados de ficcao.

Consideracdes finais

O panorama apresentado sobre os Projetos Transmidia de séries
ficcionais das redes de televisdao no Brasil mostra que o desenvolvimento
de extensdes transmidia préprios da ambiéncia digital tende a ser uma
nova exigéncia do campo que envolve, também, produtoras de contet-
do independentes e canais fechados de televisdo. Todavia, a criagdo de
extensOes voltadas para a expansdo do universo ficcional mostra-se em
fase experimental, sendo a Globo a empresa que mais tem investido nessa
area.

Os projetos desenvolvidos pela Rede Bandeirantes sinalizam outra
perspectiva de negdcios, na qual € enfatizada a coproducdo com empresas
independentes que tém tradi¢do na drea da publicidade. Jd o SBT e a
Record, embora tenham algumas ideias ousadas, como a de um musical
e um desenho a partir de Carrossel ou de uma radio 24 horas a partir de
Balacobaco, ndo parecem fazer mais do que experimentacdes avulsas.
Para nés, esse panorama mostra como os modos pelos quais cada uma
dessas empresas se aproxima das narrativas transmidia refletem na ver-
dade um modelo de gerenciamento mais geral dessas emissoras, com a
Globo ja possuindo equipes especificas, a Band se aproximando de uma
l6gica de tevé fechada e SBT e Record tateando a partir de experimenta-
¢oes ousadas de resultado ndo muito previsivel e muito menos replicavel.

As andlises realizadas sinalizam ainda a tendéncia de investimento
mais alto em extensdes ficcionais em torno dos produtos nos quais se
observa: a interpelacdo de um publico-alvo engajado com tecnologias
digitais, um suporte financeiro da instancia produtora e um interesse dos
profissionais criativos das séries. Nesse sentido, o mercado brasileiro se
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aproxima do estadunidense. Outro aspecto que se destaca € a capacitagdao
dos especialistas que podem levar a cabo essas experiéncias. No caso
brasileiro, eventos como o Rio Content Market e a criacdo de uma equipe
especifica para lidar com transmidia na Globo evidenciam o esforco de
acumulo de tal expertise.

No que tange as experiéncias de extensdo do universo ficcional
propriamente ditas, vale lembrar que a comparag¢do das tendéncias obser-
vadas na cartografia brasileira e estadunidense foi munida de cautela para
evitar a importagdo de critérios qualitativos que ndo correspondessem
as especificidades nacionais. J4 mencionamos um parametro partilhado
pelos dois paises que reflete sobre a quantidade e o tipo das extensdes
que expandem o universo ficcional das séries: a predominéncia do pu-
blico jovem. Além deste, destacamos o tempo de duracdo das séries que
se associa, entre outras coisas, com o tempo para surgimento dos fas.
Nos seriados de broadcasting com muitas temporadas, as experiéncias
transmidia tendem a surgir, do mesmo modo que na situacao brasileira
as experiéncias mais expressivas ocorreram com as telenovelas da
Globo.

Porém, se atentarmos rapidamente para algumas das diferencas entre
atelenovela e o seriado americano, surgem reflexdes sobre as tendéncias
na criacdo das extensdes ficcionais transmidia. Enquanto os seriados
possuem entre 10 e 24 episddios por temporada e sdo exibidos com uma
janela temporal de uma semana entre episddios, a telenovela brasileira
caracteriza-se pela exibicdo didria dos seus cerca de 170 capitulos, o
que deixa pouco espago para a realizacdo de extensdes. Outra diferenca
entre os formatos € a quantidade de tramas e personagens, limitada nos
seriados, e em excesso nas telenovelas. O que se percebe € que as novelas
j& sdo saturadas de informacdes durante suas exibicoes diarias, havendo
poucas oportunidades para serem expandidas. Portanto, ndo nos parece
proveitoso exigir sempre a criagdo de novas tramas para extensoes,
quando ja se tem excesso delas no texto matriz das telenovelas.

A solucdo implementada pela Globo prioriza extensdes que promo-
vem a interagdo com a audiéncia, através de jogos e aplicativos lidicos
que permitem o ptblico imergir na ficcionalidade e relembrar momentos
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importantes das tramas. As extensdes voltadas para a dilatagdo do uni-
verso ficcional através do prolongamento ou criagdo de novas histérias
tendem a ser menos usadas. Apontamos as novelas Fina Estampa e Morde
& Assopra como exemplos exitosos no uso dessas extensoes, através de
aplicativos e jogos que relembram pontos importantes das tramas. Essa
estratégia se mostra também eficaz ao considerarmos que a telenovela
brasileira ndo tem reprises de capitulos na grade da emissora enquanto
estd no ar pela primeira vez, diferente dos seriados norte-americanos.
As telenovelas utilizam outros meios para permitir ao telespectador se
manter atualizado, como matérias no programa Video Show, sinopses
publicadas nos sites oficiais ou noticias em revistas e sites especializados
na programacao televisiva. Assim, as narrativas transmidia vém se juntar
a esses outros meios.

Por fim, as descobertas realizadas por cartografias de experi€ncias
recentes € em processo como as aqui descritas visam estimular novas pes-
quisas que possam ajudar-nos a conhecer por onde andam as dinamicas
de reconfiguracio do campo de producdo da ficc¢do televisiva no Brasil.
Esperamos, de fato, que as informacdes aqui apresentadas estimulem
reflexdes sobre as tendéncias que esse panorama nos incita a pensar.%
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Transmidia por quem faz: acoes na teledramaturgia da
Globo

Depoimento de Alex Medeiros e Gustavo Gontijo!

Na discussdo de um tema, como a transmidiag@o, sobre o qual ndo ha
ainda conceituagdes consensuais, tdo importante quanto o distanciamento
critico-analitico da academia € a visdo dos profissionais de mercado que
estdo, a partir da sua atuacao, definindo estratégias e praticas. No Brasil,
a compreensdo de como a televisdo vem incorporando outras midias
e plataformas em sua cadeia criativa passa pela observacdo das acodes
realizadas pela Globo, uma das primeiras emissoras no pafs a organizar,
a partir de 2008, uma estrutura de producdo de conteidos transmidia.
Iniciado em 2007, a partir da constitui¢do de grupos internos de estudo,
o processo culminou na criagdo da fun¢do de produtor de contetido
transmidia, um novo perfil profissional incorporado hoje as equipes das
telenovelas, principal formato da teledramaturgia brasileira.

Um dos responsaveis pela implementacdo das a¢des transmidias na
empresa foi Alex Medeiros, gerente de Formatos da drea de Desenvolvi-
mento Artistico e Portf6lio. Formado em Comunicagdo Social pela Pon-
tificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro e mestre pela Newhouse
School of Public Communications (New York), Medeiros responde pela
area que envolve a prospecc¢ao e geracao de projetos para séries, games/
reality show, programas de humor e variedades, além de conteudo para
novas midias. Cabe a ele, atualmente, a gestdo dos produtores de con-
teudo transmidia da drea de Entretenimento. Faz parte da sua equipe o
autor e roteirista Gustavo Gontijo que, desde 2008, é coordenador de
Desenvolvimento de Novos Formatos.

O depoimento a seguir € o resultado da edi¢do de duas entrevistas
concedidas por Alex Medeiros —uma delas com a colaboragdo de Gustavo

! Apresentagdo e edi¢do realizadas por Yvana Fechine.
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Gontijo — a integrantes do Obitel Brasil, entre junho de 2012 e agosto de
2013. As entrevistas foram editadas na forma de um depoimento tinico
organizado a partir de blocos temdticos que nos ajudam a ter uma ideia
de como a teledramaturgia da Globo vem se tornando transmidia. As
informacdes dadas por Medeiros e Gontijo servem também como refe-
réncia para outros pesquisadores que venham a se debrugar sobre o tema.

* ok ok ok ook

Conceito de transmidia “da casa”

O principal conceito é que qualquer acdo transmidia deve refletir e
expandir a experiéncia do produto da TV aberta, mas sem nunca ferir ou
ir contra a obra original. Além disso, a experiéncia em cada plataforma
adicional deve ser relevante dentro do universo da plataforma, e ndo
apenas uma veiculacdo de contetido “requentado” da internet. Consi-
deramos que as estratégias transmidias reforcam, com toda a certeza, a
programagdo. Relembram o internauta do seu compromisso na televisao
e o “prendem” durante a exibi¢do do programa.

0 comeco dos projetos transmidias?

A Globo estuda hé anos a expansdo da internet, entendendo que esta
traria desafios e oportunidades para o processo criativo. Em 2007, diver-
sos grupos foram montados para estudar essas transformacgdes e propor
novos modelos de atuacdo. Um desses grupos contava com executivos
da érea de Capital Humano, que detectaram a necessidade de criagdo de
um novo cargo artistico, com perfil hibrido (parte artistico, parte técnico),
processo que culminou na criagdo da fungdo de produtor de contetido
transmidia. Ao longo desse processo, a Direcdo de Desenvolvimento
Artistico e Portfélio, através de sua Area de Novos Formatos, passou a

2 Mais informagdes sobre todos os programas citados ao longo do depoimento podem ser obtidas em: http://
memoriaglobo.globo.com/.

346



experimentar formatos transmidia nas produ¢des de novelas através de
autores e diretores com perfil voltado para inovagdo. A partir da implan-
tacdo da DGE (Diretoria Geral de Entretenimento), em 2008, surgiu uma
nova estrutura de internet que depois permitiu a criacdo de processos
estruturados para a implantacio de acdes transmidia.

Em 2008, foi realizado um projeto piloto de expansdo na internet
para a nova temporada de Malhagdo (no ar desde 1995), com envolvi-
mento direto dos responsaveis artisticos pelo programa, membros da drea
de Desenvolvimento Artistico e integrantes da entdo recente divisdo de
internet. Esse projeto de Malhagdo serviu de piloto para um modelo de
atuacdo que permanece até hoje, e que pode ser descrito com um “tripé”
entre a equipe artistica de uma novela, a equipe de produgdo e a equipe da
internet. As novelas Trés Irmds (2008-2009) e Tempos Modernos (2010)
ja contaram com autores e diretores alocados especificamente em projetos
transmidia. Na novela Trés Irmds, realizamos o pioneiro game Surfinia,
atualmente utilizado no portal Globo Esporte. Em 2010, foi implantada
uma nova estrutura de internet, com o lancamento de novas plataformas
customizadas para nossos sites, come¢ando pela novela Passione (2010-
2011), que contou com um imenso projeto multiplataforma centralizado
em contetdo inédito na forma de cenas estendidas. Todas as novelas de
14 para ca t€m sido trabalhadas nesse modelo.

Autoaprendizado da Gloho

Quando a Globo iniciou seus trabalhos na area de transmidia de
maneira organizada, em 2008, com Malhag¢do, ainda eram poucos aqueles
que exploravam o tema de maneira sistematica e ordenada. Nosso maior
desafio foi justamente criar uma estratégia transmidia para produtos de
ficcdo com veiculagdo didria, ao contrdrio da maioria das acdes trans-
midia realizadas em mercados internacionais, que acompanham séries
em exibicdo semanal. Por for¢a de nossas necessidades especificas, nos
tornamos pioneiros.

Nossos profissionais estdo em processo de estudo e atualizacio per-
manente, mas ndo absorvemos diretamente processos de outras empresas
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(até porque, em 2008, quando iniciamos nossa producao transmididtica,
pouquissimas eram as empresas especializadas no assunto). Observamos,
sim, como algumas empresas internacionais estavam trabalhando essas
questdes, mas essencialmente criamos nosso préprio modelo de atuagao
com base nas caracteristicas da empresa e na especificidade dos nossos
conteddos. Dito isso, podemos pontualmente fazer anélises com base
em benchmarking.

Podemos dizer também que ndo h4 influéncia direta em nosso tra-
balho dos estudos de Henry Jenkins, pois esses se baseiam em filmes
e seriados de TV, enquanto nosso grande desafio € criar uma forma de
construir narrativas transmidia para a telenovela, nosso produto cultural
de maior alcance, consumido por dezenas de milhdes de pessoas e ca-
racterizado pela veiculagdo didria — aspectos fundamentais que nao sdao
contemplados na literatura académica norte-americana sobre transmidia.

Caracterizacao dos conteidos transmidias

Pelo préprio dinamismo da internet e de outras plataformas, é
fundamental estar atento as transformacdes constantes que ocorrem em
relacdo ao contetido, novos formatos e formas de consumo. Além disso,
as caracteristicas de cada produto determinam como o mesmo deve ser
abordado, trabalhado e com quais ferramentas. Para determinado produto,
pode ser interessante ter um perfil de Twitter para um ou mais persona-
gens; para outro, pode ser interessante criar um blog de personagem e
assim por diante. A escolha do formato se da por uma combinacio dos
fatores adequacdo e oportunidade. Nossas avalia¢des sdo sempre feitas
em funcido do contetdo. Por exemplo, anos atrds, antes mesmo de termos
produtores de conteidos transmidia, publicamos uma revista impressa
que existia na trama da novela Celebridade (2003-2004), pois era uma
extensdo natural do contetido. Ja em Ti-ti-ti (2010-2011), tinhamos, na
internet, os blogs que apareciam na trama. Nossa escolha de plataforma
¢ feita de acordo com o que consideramos mais adequado ao universo
de cada programa, sempre buscando agregar valor a experiéncia da TV
aberta. Criamos também conteudos para dispositivos méveis, como
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aplicativos para tablets e smartphones (em geral, com conteddo de di-
vulgacdo, e ndo, tecnicamente, transmidia).

Hoje em dia, os contetidos sdo pensados prioritariamente para
veiculacdo nos sites das novelas. Qualquer conteido que chegue as
redes sociais € derivado desse contetddo original das pdginas oficiais
dos programas. Dito isso, € importante levar em conta a repercussao
espontanea que o contetido da TV aberta tem nas redes sociais. Nunca as
acdes transmidia sdo pensadas com o intuito de interferir na construcao
narrativa da nave mae que € a novela/série televisiva. As iniciativas sao
sempre pensadas para estender a trama em questao, ndo intervir. Cada
novela tem um perfil diferente, e as propostas transmidias sdo pensadas
de acordo com essa representa¢do diferenciada. Uma proposta de a¢des
transmidia é confeccionada logo apds a sinopse ser liberada, ainda na
pré-producdo da novela. Muitas das iniciativas executadas durante o
programa vém dessa proposta, mas também muitas a¢des sdo pensadas
durante a exibi¢do da novela. Afinal de contas, a novela € uma obra aberta
que toma caminhos e trilhas ndo pensadas na sinopse. Daf a necessidade
de ter certa liberdade e maleabilidade durante sua producdo para pensar
em novas possibilidades e oportunidades de transmidia.

Teoricamente, pela periodicidade mais espagada, séries seriam
muito mais faceis de serem exploradas que telenovelas. Mas a teleno-
vela € nosso formato caracteristico e nosso grande desafio. Procuramos
experimentar formatos e linguagens ao maximo. Como dito, a escolha
do formato ¢ resultado de adequagdo e oportunidade. Fizemos poucos
projetos estruturados para séries. Mas praticamente quase toda série nos
ultimos anos teve algum tipo de extensao transmidia, como, por exemplo,
recentemente, em Pé na Cova (2013), na qual tivemos exclusivamente na
web os hildrios antincios televisivos dos membros da familia da funerdria.

J4 o conceito de “segunda tela” vem sendo desenvolvido pela
empresa ha algum tempo e ja foi testado com sucesso em programas
de variedades, mais especificamente no Big Brother Brasil (no ar desde
2002). Muito em breve deve ser implantado em algumas produgdes de
dramaturgia da casa. Em relac@o as redes sociais, as oportunidades sao
avaliadas caso a caso.
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Principais acdes

Foram muitos projetos realizados nesse periodo. Até porque, para
toda novela, apresentamos um cardépio de propostas transmidia extenso,
englobando blogs, sites, videos, webséries, aplicativos e games. No mo-
mento, temos grande producio de contetdo relacionado a novela Sangue
Bom (2013), que publica novos contetidos diariamente nos seus inimeros
blogs lidicos, numa sinergia incrivel entre as equipes de internet, autores
e direcdo. Em 2012, tivemos o hotsite das Empreguetes de Cheias de
Charme (2012), a “TV Orelha” de Malha¢do, a websérie “Reporter In-
vestigativo” de Amor Eterno Amor (2012), as cenas exclusivas de Lado
a Lado (2012), entre outros. A novela Cheias de Charme, por exemplo,
teve diversas acdes que aconteceram simultaneamente na trama do ar
e na internet, como o clipe das Empreguetes e o concurso de clipes da
“Empregada mais cheia de charme do Brasil”, veiculado pelo Fantdstico.

Inovamos no lancamento de trés novelas, criando aplicativos que
reproduziam ambientes relevantes ao universo das tramas e apresentavam
videos exclusivos em que os personagens adiantavam alguns detalhes da
histéria: Avenida Brasil (2012) (ambiente de uma rede social), Cheias de
Charme (agéncia de empregos) e Amor Eterno Amor (previsdes espiritas).
Também criamos uma websérie com um documentdrio ficticio em trés
partes, reproduzindo a linguagem de um programa investigativo, deta-
lhando o passado do personagem Rodrigo, de Amor Eterno Amor. Em
2011, para citar apenas dois exemplos de muitos, tivemos o elaborado
“Jogo de Apresentagdo dos Personagens” de Fina Estampa (2011-2012)
e as duas webséries de O Astro (2011), com o personagem Ferragus de
Francisco Cuoco. Mais dois exemplos, agora no ano de 2010, sdo as
mais de 300 cenas extras de Passione na internet e a transposi¢ao para o
mundo virtual das brigas de Jacques Leclair e Victor Valentim de 7i-ti-ti
através dos seus blogs pessoais e contas de Twitter.

Esses sdo s6 alguns dos exemplos dentro desse universo gigante
de transmidia que foi produzido nesses tltimos anos e no qual tivemos
vdrias experiéncias de sucesso. Até aqui, a acdo pontual que teve maior
efeito foi o clipe “Vida de Empreguete”, realizado para o site da novela
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Cheias de Charme, que atingiu a marca de mais de 14 milhdes de acesso,
marca inédita para um video que ndo esta disponivel no YouTube, mas,
sim, em um portal proprio. Creditamos grande parte desse sucesso ao
fato de a acdo sempre ter sido parte integral da histéria da novela.

Malhagdo sempre foi um terreno mais que fértil para a implemen-
tacdo da cartilha transmidia e futuras experimentacdes. Nessa atual
temporada, temos como destaque o Blog 2ponto0, criado no comeco do
ano, mas ndo divulgado entdo como um site do programa. O blog ird
centralizar praticamente todas as a¢des transmidia desse atual ciclo. Na
temporada anterior de 2012/2013, foram muitos os destaques, a comegar
pela “TV Orelha”, onde o personagem gravava, durante as cenas do ca-
pitulo, publicacdes em primeira pessoa, comentando e fazendo graca dos
seus companheiros de novela. Na temporada anterior, o ponto alto foram
as 15 contas de Twitter dos personagens atualizadas praticamente a todo
instante, durante toda a exibicdo de Malhagcdo. Em 2010, o “Videoblog
da Duda”, uma espécie de diario virtual da personagem, foi um sucesso
de acessos. E na Malhacdo 2009, tivemos o “Domingas as Quartas”,
programa de entrevistas virtual, onde a personagem titulo entrevistava
outras figuras da trama ao vivo, com a interferéncia dos internautas. Ou
seja, a Malhacdo € um excelente bergario transmidia.

Em nossa producdo, ja tivemos duas indicagdes ao International
Digital Emmy ®, em abril de 2013, com a websérie docudrama “Repérter
Investigativo”, da novela Amor Eterno Amor”, e a “TV Orelha”, série de
videos do personagem Orelha na Malhagdo (2012/2013). A Globo foi a
Unica emissora do mundo a ter duas indica¢des ao prémio.

0 produtor de conteddo transmidia

O produtor de contetido transmidia € responsavel pelas a¢des virtuais
que envolvam aspectos referentes a trama e aos personagens, em interface
permanente com os autores e diretores de cada produto. Além disso, é
importante destacar que a equipe de editores de conteddo, produtores de
video e web designers da internet da drea de Entretenimento se encontra
em constante contato e interacdo com essa equipe, numa cooperacio
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continua e simbidtica. Os produtores transmidia fazem parte da equipe
artistica de uma novela (assim como autores, diretores, elenco etc.) e sdo
também responsaveis pela interface com a equipe de internet.

Em relacdo a sua fungdo, os produtores de contetdo transmidia sdo
escalados pelo gerente da darea de Novos Formatos Alex Medeiros, de
acordo com perfil artistico e especificidades do projeto transmidia em
questao.

Comecamos a equipe com apenas trés produtores de contetido
transmidia. Hoje sdo oito e possivelmente serdo mais num futuro. Essa
equipe esta distribuida nas telenovelas que estdo no ar (Malhagdo,
novelas das 18, 19, 21 e 22 horas) e nas outras que se encontram em
desenvolvimento. Eles também ddo um suporte na transmidia de minis-
séries e séries da casa. Sdo profissionais de caracteristicas mistas que
tanto escrevem quanto dirigem, gravam, editam e publicam nas paginas
de sua responsabilidade. H4 um investimento claro nesses profissionais,
através de oficinas internas, participacdo em eventos externos e outras
acdes pontuais de desenvolvimento, como estigios em produtos da casa.
Recentemente, tivemos o caso de um produtor transmidia que migrou
para o cargo de assistente de direcao.

Hoje, somente temos esses profissionais especificos alocados nas
telenovelas, mas outros programas desenvolvem também contetidos com
caracteristicas transmidia, seja com participagao pontual de produtores de
conteddo transmidia ou através de outros integrantes da equipe artistica,
como autores e diretores. Além disso, a Globo conta com a equipe de
internet, que desenvolve grande volume de contetdo para os sites, € esses
contetidos podem também ter caracteristicas transmidia.

Processo criativo

Os produtores de conteido transmidia fazem parte da equipe de
criacdo de uma novela. Pelo planejamento, ingressam em cada produ-
¢do com os produtores de elenco, ou seja, em estagios bastante iniciais
do processo de producdo de uma novela, ainda em sua pré-produgdo.
J4 a partir da aprovagdo de uma sinopse, bem antes do inicio das gra-
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vacdes, os produtores de contetido transmidia comegam a dissecé-la,
pensando nas inimeras possibilidades de a¢des transmidia de cada um
desses produtos, em conjunto com a equipe de internet. Essa “biblia”
de ideias é levada ao diretor e autor titular de cada novela, que também
colaboram com suas iniciativas e, ao final, aprovam um cardapio final de
acodes. Mais importante ainda, ao longo da exibi¢do de uma novela, sao
criadas novas acdes, de acordo com elementos de destaque da trama e
repercutindo pontos de virada importantes da narrativa. Tal antecedéncia
faz com que eles possam colaborar desde muito cedo com diretores e
autores, prevendo potenciais a¢des transmidia na trama e apontando as
melhores oportunidades (mas ndo opinando sobre a sinopse, pois essa
¢ de inteira responsabilidade do autor principal e ja foi aprovada pela
direcdo previamente a entrada dos produtores na novela).

O responsavel final pela narrativa maior € sempre o autor da histéria
original. Em alguns casos, os produtores de contetido transmidia desen-
volvem narrativas derivadas, mas sempre orientados pelos autores. Um
bom exemplo foi a websérie “Enquanto o Mundo Nio Acaba”, veiculada
no site da série Como Aproveitar o Fim do Mundo (2012). Em alguns
casos, os autores das novelas preferem eles mesmos escrever essas novas
narrativas, com o suporte dos produtores de conteddo transmidia. Em
outros casos, a transmidia ja estd presente nas sinopses dos programas
produzidas pelos autores. Na novela Lado a Lado, por exemplo, os pro-
prios autores criaram um belo projeto de cenas exclusivas. Em muitos
casos, os autores sdo envolvidos desde as primeiras discussdes sobre as
estratégias e, de modo geral, colaboram intensamente.

Durante a execucdo da novela, os produtores continuam em contato
diario tanto com diretores quanto com autores, atentos ao desenrolar
das tramas e a novas possibilidades transmidiaticas. O responsavel final
por uma telenovela € o diretor de nicleo, que também acompanha esse
trabalho. Como dito anteriormente, o produtor de contetido transmidia
faz parte da equipe da novela, ndo se trata de um elemento estranho.
Eventuais tensdes durante a implantag@o de acdes mais complexas (como
cenas estendidas) sdo decorréncia do grande volume de producdo que
uma novela representa e toda a estrutura necessdria para atender a essas
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demandas. A prioridade sempre é do produto original da TV aberta, e
a adequacdo da implementacdo de agdes transmidia deve se adequar
aos processos ja existentes. Nao podemos criar uma linha de producio
paralela para essas agdes, o que seria contraproducente.

A preocupacio com extensdes do contetdo da TV aberta para ou-
tras plataformas € uma realidade j4 amplamente assimilada em meio ao
corpo criativo da Globo. Na maioria das vezes, a relacdo entre todos 0s
envolvidos € de completa simbiose, com todos agregando e contribuindo
para que as iniciativas tenham todo seu potencial explorado ao méximo.
Podemos citar alguns nomes que participaram de agdes pioneiras, como
os diretores de ndcleo Denise Saraceni, Roberto Talma e Marcos Paulo,
além dos diretores gerais Luiz Henrique Rios, Frederico Mayrink e Carlos
Aratjo. Entre os autores, Silvio de Abreu, Maria Adelaide do Amaral,
Euclydes Marinho, Elizabeth Jhin, Filipe Miguez e 1zabel Oliveira estdo
entre os mais empolgados.

Custos e heneficios

Em termos de custos de produgdo da telenovela, o impacto em si
¢ marginal. Como citado, hd um novo profissional das equipes, mas as
acdes sdo realizadas dentro da mesma estrutura de producio de cada
novela. J4 os resultados sdo muito positivos. Apesar de ndo termos, neste
momento, estudos que facam uma correlagao direta entre as agdes trans-
midias e 0 aumento da visita as homepages, observamos que os nimeros
de acesso aos sites das novelas mantidos pela equipe de internet crescem
progressivamente. Existem varios métodos de mensuragdo da audiéncia
em plataformas na internet, seja por visitas totais, visitantes tnicos, por
citagdes no Twitter ou no Facebook. As métricas sdo varias e adotadas
de acordo com cada local, mas aqui usamos tanto o “Visitas ao site”
quanto os “Unique Pageviews” (Visitas Unicas) na mensuragdo. Nio
ha ainda, no entanto, uma visdo consolidada dos resultados obtidos em
teremos de indicadores, pois as acdes t€ém grande variedade de formato,
alcance, periodicidade etc. Ndao podemos olhar para diferentes agdes sob
a mesma perspectiva. O que ha de concreto sdo a¢des transmidia que
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envolvem oportunidades comerciais, como os “cases” de sucesso do
“Blog da Melina”, de Passione, e do “Blog do René”, de Fina Estampa,
nos quais criamos contetdo transmidia patrocinado por empresas dos
setores varejista e alimenticio, respectivamente.

Participacao do piblico

E politica da casa ndo interferir com a producio de contetido pro-
veniente dos fas, seja de modo restritivo ou divulgador, desde, € claro,
que essas colaboracdes ndo sejam depreciativas ou agridam tanto o
personagem e as producgdes as quais eles pertencam ou a terceiros. Em
alguns casos, até estimulamos a criagdo de contetdos dessa natureza,
como fizemos com o concurso de clipes da “Empregada mais cheia de
charme do Brasil”.
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