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RESUMO

Com o titulo "Televisdo e Internet: configuracbes de TV Social em Malhacao" esta
dissertacdo explora o modo como cada vez mais a televisdo busca oferecer uma experiéncia
interacional a seus telespectadores. Para isso, explora,agora por meio das tecnologias digitais
interativas, o potencial conversacional que a caracteriza como forma sociocultural. As
estratégias de producdo televisiva apoiadas na exploracdo das redes sociais digitais
(Facebook, Twitter, sobretudo) permitem, por meio de aplicativos integrados ao televisor ou
disponibilizados em dispositivos moveis, a criacdo de um sentimento de compartilhamento
em torno dos conteldos televisivos, comparado frequentemente a um “sofa expandido” pelo
modo como permitem aos espectadores comentarem e conversarem em rede sobre 0s
programas. Essa nova configuragdo da experiéncia televisiva tem sido associada a ideia de
“TV Social”, fendmeno do qual nos ocupamos neste trabalho. O primeiro objetivo assumido
pelo presente trabalho foi a tarefa de conceituagdo do fendmeno e delimitacdo desse tipo de
experiéncia. Para isso, realizamos uma pesquisa de carater exploratdrio-descritivo através da
qual analisamos diferentes conceitos do termo TV Social e seus distintos significados,
buscando recorréncias nas descricbes empregadas em campos disciplinares distintos
(Tecnologia e Comunicacgdo). Essa analise bibliogréfica nos permitiu a delimitacdo de uma
conceituacdo mais precisa da nog¢do de TV Social, caracterizando melhor o fenémeno dentre
as tantas manifestagfes da cultura participativa. Com apoioda conceituagdo proposta,
ocupamo-nos do nosso segundo objetivo, a identificagdo e descrigdo desse fendmeno em
Malhacéo, seriado juvenil produzido e exibido pela Rede Globo, buscando assim evidenciar
0s experimentos de TV Social na producéo televisiva ficcional brasileira em um dos produtos
da emissora que mais tém apelado para as formas interativas. Para isso, utilizamos um método
de natureza descritiva, tendo como universo de andlise as trés Ultimas temporadas de
Malhagdo (213 222 e 23% temporadas), e objetivando a identificacdo de recorréncias
estratégicas de TV Social nas mesmas. Como principais achados encontramos seis diferentes
tipos de estratégias de TV Social, sdo elas: hashtags diarias, aplicativo Malhacdo, Malhacao
no Ar, chats com o elenco e gratificagdes.

Palavras-chave: Televisdo. TV Social. Malhagéo. Tecnologias interativas. Redes Sociais.



ABSTRACT

With the theme “Television and Internet: Social TV settings in Malhacdo”, this dissertation
explores how increasingly television moves away from the status of passive media to offer an
interactive experience to the viewers. To do this, television explores now, trough interactive
technologies, the potential conversational that characterizes it as sociocultural form.The
television production strategies based on the exploitation of digital social networks
(Facebook, Twitter, above) allow, trough integrated applications to the TV or made available
on mobile devices, the creating of a sense of sharing around television content, often
compared to an "expanded couch™ by the way that allow viewers to comment and talk about
TV shows. This new configuration of the television experience has been associated with the
idea of "Social TV", phenomenon that we study in this work. Our first objective was to
conceptualize Social TV and the delimitation of this kind of experience. To do that, we
conducted an exploratory and descriptive research through which we analyze different
concepts of the term Social TV and its distinct meaning, seeking recurrences in the
descriptions used in different disciplines (Technology and Communication). This literature
review has enabled us to the definition of a more precise conceptualization of the concept of
Social TV, featuring best the phenomenon among the many manifestations of participatory
culture. Supported by the concept proposed, we are concerned the identification and
description of this phenomenon in Malhagéo, brazilian telenovela produced and broadcast by
Rede Globo, seeking to highlight the Social TV experiments in Brazilian fictional television
production in one of the products of the station have most appealed to interactive forms.For
this, we use a method of descriptive nature, with the universe of analysis the last three seasons
Malhagéo (21th, 22th and 23th seasons), and aiming to identify strategic recurrences of Social
TV in them. The main findings found six different types of social TV strategies, they are: they
are: daily hashtags, Malhagéo application, Malha¢do Up, chats with the cast and bonuses.

Keywords: Television. Social TV. Malhag&o.Technology. Social Networks
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1 INTRODUCAO

Existem duas maneiras usuais de entender como algo funciona, a primeira delas
consiste em desmontar esse algo em partes e analisa-las separadamente, ja a segunda, em
analisar como essas partes funcionam em conjunto, observando o sistema como um todo.
Cada um desses métodos possui suas particularidades e méritos, mas se optamos pela primeira
abordagem apenas entendemos o que compde esse algo e isso ndo nos diz muito sobre o0s
procedimentos que fazem com que ele funcione do modo como funciona. Por outro lado, se
mantivermos nossa observagdo apenas na mecénica existente entre partes, a analise ndo nos
daria uma no¢do da materialidade do objeto em questdo. A solucdo parece 6bvia: olha-se de
ambas as formas.

E é isso que procuramos fazer aqui com o objeto TV Social. A analise do termo, que
surge para falar do modo como praticas sociais online em torno de conteudos televisivos
passam a ser estabelecidas e estimuladas pela inser¢do da dimensdo digital na vida cotidiana,
precisa aqui partir de um processo externo-interno que significa responder a pergunta “o que
se esta dizendo sobre TV Social?”, e um olhar interno-interno de entendimento das
recorréncias nesses dizeres, de modo a determinar uma caracterizacdo desse fenémeno. Este é
o primeiro desafio do qual esse trabalho se ocupa.

Responder a pergunta “O que € TV Social?” é algo que parte de outras trés diferentes
perguntas: O que se esta dizendo sobre TV Social? Como esses dizeres se relacionam? E onde
isso se coloca considerando o ecossistema’ da TV? Enfrentamos inicialmente,por isso,o
desafio de propor uma conceituacdo —necessaria pela pluralidade de entendimentos do termo
que coexistem nos estudos de Comunicacdo— que considera ainda uma terceira forma de
analisar um objeto: através das relagdes que ele estabelece com o meio. No caso da TV
Social, preocupamo-nos também com o modo como o fenbmeno vem se configurando na
producdo televisiva brasileira, por isso, nossa conceituacdo é apoiada, sobretudo, na
observacdo da ficcdo seriada da Rede Globo, ja que ela é a precursora no pais das articulacfes
entre TV e Internet que interessam a este estudo. N&o podemos, no entanto, desconsiderar
outros produtos televisivos, nacionais e internacionais, bem como de diferentes campos de

producdo, (publicidade, jornalismo, etc.), o que nos levou a observacdo de um conjunto amplo

! Fazemos referéncia aqui ao uso do termo feito por Scolari (2014) que se refere ao ecossistema como uma
metéfora para falar da nova configuracdo dos elementos que comp8em a midia televisiva.
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de experiéncias envolvendo televiséo e redes sociais digitais (Facebook, Twitter, Instagram
etc.) que sustentam também a conceituacdo proposta.

Dessa forma, esta dissertagéo se propde a problematizar o conceito de TV Social de
modo a propor uma conceituacdo mais acurada para o termo, conceituagdo essa que nao
permita que o termo se perca dentro do cenario da convergéncia. E que tem como guia as trés
perguntas de pesquisas ja apresentadas quando citamos o processo de resposta a pergunta “O
que é TV Social?”.Esta primeira questdo precisa ser resolvida antes que passemos para 0
nosso segundo objetivo que é a analise do cenario produtivo da TV Social no Brasil, feita
nesse estudo, principalmente, pela analise do produtoMalhagéo, telenovela da Rede Globo.

Partimos entdo de duas hipdteses. A primeira delas é a de que a TV Social se
caracteriza como um fendmeno especifico que se relaciona a um determinado modo de ver
TV e realizar determinadas praticas conversacionais e colaborativas, diferenciando-se assim
de outros fendmenos mais amplos, como a transmidiacdo, e configurando-se como um
fendmeno singular no seio da cultura participativa. A segunda hipdtese é a de que essa
experiéncia esta relacionada a certos “procedimentos” ou estratégias de instancias produtivas
e que elas podem ser percebidas através da observacdo das acOes interacionais propostas por
tais instancias. Essas questbes serdo problematizadas a partir de abordagens distintas que
apresentaremos durante a descricdo do percurso de cada capitulo. A fim de obter os objetivos
almejados, dividimos essa dissertacdo em seis capitulos, incluido essa introducdo e as
considerac0es finais.

Apos a etapa atual que tem como objetivo a apresentagdo de um panorama geral do
trabalho, passamos para o capitulo dois “Televisdo e Internet” que se ocupa da caracterizacao
do tipo de relacdo que vem sendo estabelecida entre os meios. Comegamos esse percurso
respondendo a pergunta “De que televisdo estamos falando? ” A resposta nos leva a pensar
nas diferentes formas de tratar a televisdo (tecnologia, eletrodoméstico, negdcio, forma
socioculturaletc.), mas principalmente naquela que a coloca como algo que faz parte
daconstrucdo da vida cotidiana. Em seguida, nos dedicamos a pensar sobre como 0s novos
modos de receber conteldo tensionam ndo apenas os modos de producdo, mas também a
experiéncia consolidada historicamente de assistir a televisdo. Entre as reconfiguragdes,
destacamos sua articulacéo com a internet e o apelo cada vez maior a transmidiag&o.

Ap0s esse percurso de caracterizacdo e contextualizagdo, no capitulo trés, “TV Social:
e Eixos conceituais”, deparamo-nos com nosso primeiro problema: a definicdo de TV Social.

Determinamos entdo uma metodologia exploratdrio-descritiva cujas etapas objetivam: 1)
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coletar o méaximo possivel de conceituacfes do termo; 2) analisar a énfase dada a TV Social
nessas conceituagoes; 3) analisar a plataforma interacional situada nessas conceituacgoes; 4)
analisar textualmente as conceituacOes atraves da técnica de pesquisa de nuvem de palavras;
5) estabelecer inter-relacbes entre as palavras-chave determinadas na fase anterior. A
realizacdo dessa metodologia nos permitiu identificar duas principais acepcdes do termo TV
Social — TV social como conversacdo e TV Social como tecnologia — que foram exploradas
de modo a evidenciar seus limites na descricdo/definicdo desse. Por fim, apresentamos TV
Social como uma estratégia produtiva que esta relacionada a um fazer “assistir junto” a
contetdos televisivos, por meio de tecnologias interativas, em uma determinada
temporalidade, que pode ser determinada pela programacdo ou pode ser instaurada por
aplicativos que estabelecem uma duracdo compartilhada pelos telespectadores no ato de
recepcao. Falamos ainda sobre o que significa pensar a TV Social como uma estratégia
produtiva do ponto de vista da audiéncia e da ideia de reforco da grade televisiva, levando em
conta 0 modelo de transmissdo broadcasting.

No capitulo quatro, “AplicacGes e producdes para TV Social”, nos propomos a realizar
um inventario e categorizacdo das principais aplicagdes de TV Social. Nosso objetivo nesse
momento é, além da apresentacdo da diversidade de manifestacbes que ocorrem nessas
plataformas, mostrar comoelas criam ambientes de “assistir junto com” virtualmente e
interativamente. A categorizagdo das aplicacBes se d& através da plataforma interacional na
qual elas funcionam e, em fungdo disso, temos entdo duas grandes categorias “televisor” e
“outros aparatos”. Nesta primeira (televisor), como 0 nome sugere, Nnos preocupamos com
aplicagbes que integram o aparelho televisor possibilitando a conexd com a internet e a
conversacao durante o compartilhamento de uma temporalidade na mesma tela. J& a segunda
categoria (outros aparatos) divide-se ainda em redes sociais pré-existentes e redes préprias,
subcategorias essas que ganham ainda delineamentos especificos conforme o tipo de
abordagem. Nas redes sociais pré-existentes podemos encontrar redes que sdo de uso geral
(como Facebook e Twitter) e outras de uso tematico ou especifico (como o Skoob), as redes
préprias, por sua vez, dividem-se em aplicacbes de emissoras e aplicaces especificas de
determinados programas televisivos. Terminado o inventario, abordamos rapidamente a
producdo para TV Social, pensando o desenvolvimento de agGes dentro de diferentes
categorias televisivas (publicidade, telejornalismo e entretenimento). Aqui o esforgo é voltado
a tentativa de mostrar quais configuracbes sdo mais comuns dentro dessas categorias e a

potencialidade da TV Social em diferentes areas.
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O capitulo seguinte, “Estratégias de TV Social na Rede Globo: o caso deMalhagéo™,
compreende, principalmente, a descricdo de recorréncias estratégicas observadas em
Malhacgdo,nosso objeto de anélise. Iniciamos esse capitulo apresentando o percurso de
desenvolvimento de agOes que articulam TV e Internet na Rede Globo e, em seguida,
justificamos a escolha da categoria ficcdo seriada frente a outras nas quais a TV Social
poderia ser trabalhada.Essa justificativa apoia-se na apresentagdo da importancia dessa
categoria para a producdo televisiva brasileira, e ainda dos esfor¢cos da Rede Globo para
desenvolver experiéncias que estimulem a participacdo dos telespectadores nessa categoria e,
por fim, na postulacdo de que o produto Malhagdo pode ser considerado um espago de
experimentacdo. Feito isso, nos dedicamos a inventariar, descrever e analisar as estratégias de
TV Social desenvolvidas para as trés uUltimas temporadas de Malhagédo (2013-2015). Para
isso, determinamos o uso de uma concepcdo de analise de natureza descritiva, que objetiva a
identificacdo de recorréncias estratégicas de TV Social nas mesmas, identificamos entdo seis
diferentes tipos de estratégias de TV Social, sdo elas: sdo elas: hashtags diarias, aplicativo
Malhacdo, Malhacdo no Ar, chats com o elenco e gratificagGes, apos identificacéo realizamos
analises de carater analitico-interpretativo para cada uma dessas estratégias, estas usam,
quando necessario, de outros instrumentos, como analise de contetdo, analise de atitude, etc.

Por fim, apresentamos as conclusdes deste trabalho revisando quais as descobertas-
chave das andlises realizadas nesta dissertacdo, e como acreditamos que elas contribuem para

o relacionamento entre Televisdo e Internet.
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2 TELEVISAO E INTERNET

2.1 De que televisao estamos falando?

H& uma interessante recorréncia em alguns textos sobre televisdo publicados durante
os Gltimos anos®: a concordéncia sobre como tem se tornado dificil definir o que é televisao.
Dificuldade essa que esta atrelada tanto a existéncia de diferentes abordagens do termo,
quanto as fases ndo estanques de seu desenvolvimento e ainda as fronteiras desse conteldo,
tornando necesséria a determinacdo de que televisdo estd em questdo quando nos propomos a
analisar este objeto. Quando pensamos sobre as diferentes abordagens, encontramos a palavra
televisdo sendo usada para falar de um aparato tecnoldgico (televisor, transmissdo), das
empresas de televisdo (emissoras), do modo de entrega de um contetdo ou ainda do contetdo
mesmo. Tais abordagens podem ser agrupadas em dois eixos, um que analisa a TV enguanto
objeto material e outro que a coloca como um objeto simbélico. E através desses eixos que
debatemos aqui a ideia de televisao.

Comecamos falando sobre a televisdo como um objeto material.Nessa abordagem, nos
interessa falar sobre como a televisdo pode ser definida como um sistema de transmissdo.Para
isso, optamos por voltar a 1936 e, mais especificamente, a Radio Corporation of América
(RCA)® e a uma visita que o jornalista Jhon J. Floherty realizou na empresa com o intuito de
coletar informagdes para um livro que estava escrevendo sobre o r&dio. Na ocasido outro
sujeito estava em evidéncia nos laboratérios da empresa: a televisdo. Curioso com o0
entusiasmo em torno daquilo o jornalista direcionou a seu guia a pergunta “O que € televisdo?

”, recebendo como resposta o seguinte:

Televisao € a transmissao e reproducao de uma vista ou cena mostrando pessoas
ou objetos em acdo, por meio de um invento que transforma raios de luz variados em
ondas de intensidade igualmente variada que, por sua vez, sdo transformadas em
visiveis raios de luz que reproduzem, num ponto distante a vista original
(FLOHERTY, 1964 p.12, grifo nosso).

O que se evidéncia nessa nogdo de televisdo é o aparato de transmissao, esse processo
de envio e de recebimento de informacGes, sendo esta, obviamente, uma abordagem

extremamente tecnoldgica, o que € justificavel quando consideramos o lugar de fala do guia,

2 S50 exemplos desses textos: Cannito (2012), Pavlik (2007), Hoineff (1996), etc.

® RCA é uma empresa de telecomunicacdes dos Estados Unidos que funcionou entre 1919 e 1986, pioneira no

campo da ciéncia eletrénica no pais a empresa esteve intimamente relacionada ao desenvolvimento da televiséo.
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funcionario da area de engenharia da RCA. Além disso, quando falamos de televisdo como
objeto material é recorrente o entendé-la como o aparelho televisor. Nesse sentido, a televisao
é comumente entendida como “aquela caixa na sala de estar” (PAVLIK, 2007 p.23), como o
aparelho de reproducdo de imagens. Essa abordagem abre espaco para que possamos partir
para 0 segundo eixo, televisdo como objeto simbolico, fazemos essa transicdo pensando
através de duas questdes: 1) a televisdo ndo esta necessariamente no televisor; 2) A televisao
ndo é um simples aparelho doméstico.

Para pensar essa primeira questdo, relacionada a definicdo de televisdo como o
televisor, precisamos considerar o fato de que cada vez mais a televisdo esta em outros
aparatos tecnoldgicos que ndo sdo o televisor: smartphones, tablets, notebooks. O que nos
leva a algumas predicOes feitas por Negroponte (1995) sobre como o crescimento dos
computadores pessoais faria com que a televisdo de arquitetura aberta do futuro fosse o
computador. Antes de mais nada, € preciso entender que essas previsdes foram feitas em um
momento no qual o potencial do digital prometia uma grande maleabilidade dos processos de
producéo e recepgéo, enquanto efetivamente ele estava sendo usado para melhorar a qualidade
de resolucéo:

O jornal da TV pode ndo apenas ser transmitido a hora que vocé quiser: ele pode
também ser editado para vocé e acessado de forma aleatoria. (...) mais tarde ao
assistir um jogo de beisebol, vocé podera fazé-lo de qualquer ponto do estadio ou, se
quiser, da perspectiva da propria bola. Sao esses tipos de mudangas decorrentes da
digitalizacdo, bem diferentes da possibilidade de assistir Seinfeld com o dobro da
resolucdo. (NEGROPONTE, 1995 p. 49).

O autor previa que uma industria de aparelhos televisores ndo mais existiria no futuro,
justamente porque os computadores seriam a chave para pensar 0 que aconteceria com a
televisdo dali para a frente. Fica claro quando observamos as mudancas nos televisores nos
altimos anos, que aquilo que o proprio Negroponte (1995) ja chamava de “policia dos bits”
fomentou o desenvolvimento de novos e mais sofisticados televisores com telas cada vez
maiores, e que incrementaram sua qualidade de imagem e som, bem como desenvolveram
novas funcGes como a capacidade de gravar, armazenar, pausar, voltar contetidos, mas que
continuam sendo televisores, porque mesmo aqueles que permitem o acesso a plataformas
online ndo possuem a arquitetura mais maledvel dos computadores. O que fundamenta a
predicdo do autor é o que de fato se concretiza: ndo se pode falar de televisdo hoje sem

considerar os computadores (smartphones, tablets, notebook) e, mais importante, sem pensar
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como a internet permite que acessemos a televisdo através desses dispositivos, subvertendo
assim a logica da programacao, como veremos mais adiante neste capitulo.

Ja no eixo do simbdlico, chegamos a segunda questdo referente ao televisor; o
entendimento de que ele ndo é simplesmente uma torradeira com imagens®. Seu papel em
nossa vida diaria vai muito além do exercido pela maioria dos eletrodomésticos, ela, como
afirma Silverstone (1996), estd conosco quando acordamos, fazemos refeicfes e até mesmo
quando saimos de casa. “Nos reconforta quando estamos sozinhos, nos ajuda a dormir. Ela
nos da prazer, nos entendia, e as vezes nos questiona” (SILVERSTONE, 1996 p.20). O autor
comenta ainda sobre as diferentes significagdes que a televisdo pode ter em nossas vidas. Para
ele, a integracdo da televisdo na cotidianidade tem implicacGes de natureza emocional,
cognitiva, espacial e temporal. As implicagcbes emocionais referem-se a, por exemplo, a
aflicdo ou paz que pode vir de um noticiério, o prazer de um desfecho em uma telenovela.
Ainda de acordo com Silverstone (1996), a televiséo inspira um sentimento de seguranca que
é associada ao fluxo de sua programacdo. No &mbito cognitivo, a televisdo pode funcionar
como informadora ou desinformadora. Sua natureza espacial e temporal diz respeito ao modo
COmo muitas vezes nos guiamos e nos orientamos com base na programacéo televisiva. No
Brasil, durante muito tempo, o “sair depois da novela” era uma classica manifestacdo disso.
Duas outras questdes sdo chave para pensar sobre como a televisdo funciona como objeto
simbdlico: a coletividade e a sociabilidade.

A coletividade refere-se a0 modo como a televisdo cria um lago invisivel entre as
pessoas pelo simples fato delas acompanharem uma determinada programagdo em uma
mesma temporalidade. Além de reger praticas cotidianas, a televisdo nos oferece vislumbres
sobre 0 mundo, pauta nossas conversagcOes e faz com que pessoas, mesmo geograficamente
distantes, compartilnem os triunfos e tragédias ao redor do mundo. Summa (2011) pontua
varios exemplos de transmissdes, nos Estados Unidos, que uniram o pais, tais como como o
primeiro debate presidencial televisionado ou o pouso do homem na lua em julho de 1969.
Esse tipo de situagdo repete-se em diferentes épocas e paises. Ja a sociabilidade diz respeito a
forma como a televisdo e seus conteddos provém terreno comum para que as pessoas
estabelecam relagcOes, ou seja, a0 modo como a programacdo da televisdo estabelece um
repertério compartilhado que permite as mais diferentes pessoas, nas mais distintas situagoes,

conversarem sobre 0s programas a que assistiram.

* Mark Flower, presidente da Federal Communications Commission (FCC) afirmou que “a televisdo é uma
torradeira com imagens”
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Postos esses dois eixos e suas diferentes abordagens, assumimos que a televisdo se
define justamente pela articulagédo entre eles. Sendo assim, embora consideremos neste
trabalho a existéncia da televisdo aléem da materialidade do televisor, voltamos nossa atencao
neste capitulo para uma televisao que, independentemente de ser tematica ou generalista, seja
passivel de acesso em uma ordem comum, que é tradicionalmente estabelecida pela
caracterizacdo do modelo broadcasting.

Definido como sistema de emissdo que possui “um enderegcamento de um-para-muitos,
unidirecional e de massas, organizado como uma larga escala industrial” (MOREIRA, 2015
p.22), 0 modelo broadcasting tem como uma de suas principais caracteristicas a reproducéo
de conteldo de forma ininterrupta. Esse modelo de televisdo, como afirma Silverstone
(1996),estd sempre fluindo, como um fenémeno ciclico. Podemos entdo ligar, desligar e
religar e a programagcao estaré I, disposta a nos reencontrar e a nos inserir em uma ordem que
Ihe é prépria. Isso abre espago para questionamento que envolve outras duas nogdes de TV
aqui confrontadas: a televisdo é definida pelos seus conteddos ou pelo modo como esses
conteldos sdo dispostos para o publico?

Para responder a essa pergunta, recorremos a Cannito (2010) que define a televiséo
como o contato entre seus contetdos e o publico. Fechine (2008) corrobora com essa no¢ao
ao afirmar que o contato entre telespectador e transmissdo é parte constitutiva do sentido
instaurado a partir do que se vé na tela. No modelo de modelo de transmissdo broadcasting,
esse “encontro” ou efeito de contato é propiciado pelo fluxo da programacéo.

Usando a ideia de fluxo em oposicdo ao conceito de distribuicdo (entendido como
estatico e limitado), Williams (2004) afirma que a televisdo ndo é uma disposicao aleatoria de
unidades audiovisuais e sim um fluxo ininterrupto. De acordo com Fechine (2008), esse fluxo
é planejado em fungdo do cotidiano do publico para o qual se dirige. A autora afirma ainda
que o fluxo estabelece uma temporalidade comum & TV e ao mundo, temporalidade por meio
da qual instaura-se um efeito de estar no mundo possibilitado pela televisdo. Isso acontece
porque a televisdo broadcasting - justamente por sua caracteristica um-para-muitos- tem,
como afirma Buonanno (2015), uma capacidade Unica de alcancar grandes audiéncias e unir
pessoas.

Revisando as consideracGes que pudemos extrair do percurso até entdo percorrido,
assumimos que a televisdo é o encontro entre seu conteudo e o seu publico, e que esse
encontro pode acontecer através do televisor, do computador ou dos dispositivos moveis, que

se da de forma programada ou de forma programavel, e que pode ser coletivo em diferentes
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dimensdes. Mas a televisdo que aqui nos interessa é a televisdo entendida como uma
experiéncia de *assistir com” que pode acontecer pela temporalidade determinada pela
emissora televisiva ou por uma programada pelos receptores. Posto isso, trataremos em
sequida, especificamente, das mudancas relacionas ao fazer televisdo na chamada era da

internet.

2.2 Televisdo e Convergéncia

A industria da informatica esta convergindo com a inddstria da televisdo no mesmo
sentido em que o automovel convergiu com o cavalo, [...] o programa de
processamento de texto convergiu com a maquina de escrever, o programa de cad
convergiu com a prancheta, e a editoracao eletrénica convergiu com o linotipo e a
composicao tipografica (GILDER, 1991).

“A televisdo acabou, [...] virou coisa do passado, a televisdo j& era>”’

ou pelo menos
era nisso que acreditavam os otimistas digitais do comec¢o dos anos 90, entre esses podemos
destacar o ja citado Negroponte (1995) e Gilder (1991), sendo o Gltimo o autor do trecho que
destacamos na citacdo acima que, além de uma sentenca de morte da televisdo, evidencia
também uma euforia da substituicdo que surge com cada nova tecnologia. Em contrapartida,
mais de vinte anos apos essas previsdes a televisdo ainda ocupa um espaco privilegiado em
nossas vidas e suspeita-se que elaocupe bem mais do que antes, ja que nunca se falou tanto de
seus contetidos como atualmente. Ao comentar sobre o posicionamento dos chamados meios
tradicionais frente a internet, Jenkins (2009) coloca que o desenvolvimento do digital leva a
criacdo de dois grandes paradigmas, um relacionado a revolucdo digital e outro a
convergéncia das midias. Comecaremos nossa discussdo sobre televisdo e convergéncia
explicando-os.

O paradigma da revolucédo digital, que ganhou forga nos anos 90, continha, de acordo
com Jenkins (2009), a suposi¢do de que os velhos meios de comunicacdo seriam substituidos
pelos novos, mas, ao invés disso, 0 que temos testemunhado desde entdo € um processo de
readaptacdo desses meios frente as novas formas de entrega de conteldo que a internet

proporciona. Nesse contexto, o segundo paradigma, o da convergéncia das midias, menos

® Fazemos referéncia ao titulo de um artigo escrito pelo tedrico Toby Miller e publicado em portugués no livro
“A TV em transicdo: tendéncias de programacdo no Brasil e no mundo”. MILLER, Toby. A Televisdo Acabou, a
Televisdo Virou Coisa do Passado, a Televisdo J& Era. In: FILHO, Jodo (Org.) A TV em Transi¢do. Porto
Alegre: Sulina, 2009.
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apocaliptico que o primeiro, parece fazer mais sentido, ja que presume que novas e antigas
midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas. Pela perspectiva da convergéncia
das midias, a televisdo nunca esteve tdo saudavel e é justamente a internet que permite “a
disseminacdo incontrolavel da producdo ao longo das midias, telas, plataformas e o fenémeno
nacional e internacional, do completamente imersivo fandom®, que era impensavel nos velhos
tempos quando as audiéncias eram conhecidas como couch potatoes” (BUONANNO, 2015
p. 68). Cabe ainda dizer que o conceito de convergéncia ndo é novo.De acordo com Jenkins
(2009) foi o autor Ithiel de Sola Pool, com o livro Technologies of Freedom (1983),
provavelmente um dos primeiros a usar a ideia de convergéncia para falar de uma

transformacg&o nas industrias midiaticas:

Um processo chamado “convergéncia de modos” esta tornando imprecisas as
fronteiras entre 0s meios de comunicagdo, mesmo entre as comunica¢fes ponto a
ponto, tais como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunica¢es de massa,
como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Gnico meio fisico — sejam fios, cabos ou
ondas — pode transportar servigos que no passado eram oferecidos separadamente.
De modo inverso, um servigo que no passado era oferecido por um Unico meio —
seja a radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia — agora pode ser oferecido de varias
formas fisicas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um meio de
comunicacdo e seu uso estd se corroendo (POOL,1986, apud JENKINS, 2009, p.
37).

Jenkins (2009) atualiza as ideias de Pool (1986) — que podem ser mais claramente
identificadas na atualidade — mantendo uma importante caracteristica dessa conceituacéo que
é a relacdo estabelecida entre tecnologia e seus usos, ja que as transformagdes culturais e
sociais estimuladas sdo tdo importantes quando o aparato tecnoprodutivo previsto pelo
modelo convergente. Para ele, a convergéncia faz referéncia ao modo como o fluxo de
contelldos pode ser transmitido através de multiplos suportes midiaticos e propicia a
cooperacao entre maltiplos mercados midiaticos em funcdo do modo como o receptor transita
por diferentes midias para obter experiéncias de entretenimento. “No mundo da convergéncia
das midias, toda historia importante é contada, toda marca é vendida e todo consumidor é
cortejado por multiplos suportes de midia” (JENKINS, 2009 p. 29). Nesse processo de
digitalizacdo e convergéncia dos meios, a televisdo ndo saiu imune, pelo contrério, ela é

possivelmente 0 meio que mais tem passado por mudancas frente & popularizacéo da internet.

® Ao pé da letra o termo fandom é traduzido como “terra dos fis” o termo faz referéncia a subcultura dos fas,
suas producdes, discussoes, etc.

" Os couch potatoes sdo aqueles fis que, mesmo fazendo questdo de se atualizar em relagdo aos textos cultuais,
ndo agem em funcéo deles.
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Mas, diferentemente das primeiras previsdes apocalipticas que afirmavam que a
internet era o futuro e que a televisdo, “a organizadora da vida diaria por mais de meio
século” (MILLER, 2009 p.18), sairia de cena, evidenciamos um cenario de mudancas que é
muito mais integrador. Entre essas transformacdes, dois aspectos parecem ser particularmente
relevantes para o problema que enfrentamos aqui: articulagdo da televisdo com outras
plataformas, e particularmente com a internet, e 0 consumo de contetidos por demanda. Este
altimo impacta diretamente o0 modo como passamos a consumir televisdo, pois tensiona a
I6gica da grade de programacdo, na qual foi montado todo modelo de negdcios da televis&o.

A possibilidade de receber contetdos quando quiser e onde quiser, até faz com que
“cada vez mais a televisio tem dificuldades em programar a vida social” (CARLON, 2014
p.16). Mas ainda assim seria, como afirma Miller (2009), bobagem imaginar a internet como
uma inimiga da televisdo, pois, ao inves disso a internet se estabelece como mais uma forma
de entregar o conteudo televisivo. O que esse contexto de tensdo, de fato, possibilita é uma
mudanca no comportamento da televisdo tradicional, que passa se utilizar da internet para
desenvolver estratégias que possuem como objetivo a manutencdo desse sentido e de sua
temporalidade, aproveitando-se de uma outra tendéncia possibilitada pelo digital, o desejo de
interagdo dos consumidores.

Sendo assim, em meio a “crise da programacao” e diante da constatacdo inevitavel do
consumo de conteudos em maltiplas telas, a televisdo percebeu o potencial estratégico de
encarar a internet como mais como um aliado do que como um concorrente. Jenkins, Green e
Ford (2014) d&o um exemplo de como isso aconteceu ao lembrarem que o Twitter e a série
norte-americana Mad Men® foram lancados no mesmo ano nos EUA. A série da emissora
AMC, que retrata a chamada “era de ouro” do marketing nos Estados Unidos, mostra, entre
outras coisas, 0 modo como novas praticas publicitarias estavam sendo desenvolvidas em
funcdo de um novo veiculo midiatico, a televisdo. Durante a exibicdo da segunda temporada
de Mad Men, em agosto de 2008, o protagonista da série (Don Draper) apareceu no Twitter,
conquistando milhares de seguidores. Em pouco tempo, quase todo o elenco da série também
possuia perfis na rede social e as contas eram usadas, principalmente, durante a exibigdo dos
episodios da serie. A divertida e interativa estratégia de comunicacdo dos perfis foi aléem da
narrativa da série, dando foco a personagens menores, falando de aspectos além que
extrapolam o tempo da narrativa, etc. A estratégia chamou atencao de blogueiros famosos que
elogiaram a competéncia do marketing da AMC, mas, como vieram descobrir logo depois,

®Mad Men é uma premiada série de televisdo dramética americana criada e produzida por Matthew Weiner. A
série é produzida pela Lionsgate Television. O seu primeiro episddio foi para o ar em 19 de julho de 2007.
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esses perfis ndo foram criados ou autorizados pela emissora ou pelos produtores do programa
e acabaram gerando uma polémica com relacdo a direitos autorais. Tempos depois a emissora
acabou permitindo que a acdo, que se mostrou benéfica para a emissora, continuasse
acontecendo. Esse caso exemplifica 0 modo como o processo de recepcdo de conteddos é
alterado pelas possibilidades com as quais € munido o consumidor da era digital: ele nos
mostra a existéncia de uma demanda interacional por conteddos e experiéncias
complementares, considerando que os perfis fizeram bastante sucesso entre os fas da série no
Twitter, colaborando para promover o produto entre aqueles que ndo o conheciam, mas
estavam na plataforma online.

E importante dizer que, na época que isso aconteceu, oito anos atras, ndo era sO a
AMC que via internet era como uma ameaca. Este era, na verdade, era um sentimento comum
nos mais diversos conglomerados de midia. Em entrevista publicada no livro Smart, de
Frédéric Martel (2015), Juarez Campos, diretor do site globo.com, evidencia esse receio,
agora ja tratando do mercado brasileiro: “No inicio, achavamos que a internet era o inimigo
da televisdo. Depois nos demos conta de que ndo era bem o caso” (MARTEL, 2015 p. 326).
Tanto a AMC quanto a Globo aprenderam a ver a internet ndo como uma ameaca, mas como
uma potencial amiga da televisdo. A série The Walking Dead®, grande sucesso da AMC, por
exemplo, tem perfis em diversas redes sociais, um programa chamado “Talking Dead” que
discute os acontecimentos da trama, The Walking Dead Social Game um jogo para Facebook
totalmente imersivo e integrado ao universo da trama, bem como um aplicativo pensado para
uso sincrono a visualizacdo do programa, o The Walking Dead Story Sync. Ja a Globo criou
um setor especifico para o desenvolvimento de suas a¢Ges online e, como resultado, é
atualmente a emissora brasileira com maior presenca na internet.

Ndo podemos esquecer que a convergéncia das midias faz surgir varios modos de
pensar a producéo e distribuicdo de conteudos, levando em conta que, agora, estes podem ser
consumidos em diferentes plataformas, de modo articulado ou ndo. Entre tais modos, cabe
destacar aqui 0 modelo de producdo transmidia dada a sua importancia para o exercicio de
pensar a TV Social no contexto das telenovelas brasileiras, como veremos a seguir.

Todos esses contetidos promovem uma recirculagdo do interesse e atengdo entre as
midias televisdo e internet, favorecendo processos interacionais conversacionais entre 0s

espectadores das telenovelas, e sdo oriundos de estratégias que Fechine et. al (2012)

°Estreada em 2010, The Walking Dead é uma série de televisdo norte-americana do género drama que é
produzida e exibida pela AMC, desenvolvida por Frank Darabonta série baseada na série de quadrinhos
de mesmo nome e conta a histéria de um grupo de pessoas que tentam sobreviver a uma apocalipse zumbi. A
série é considerada o maior sucesso mundial da TV a cabo em termos de audiéncia.
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chamamde estratégias de propagacdo, um tipo de estratégia transmidiatica televisiva que
possui, como 0 nome sugere, 0 objetivo de propagar e retroalimentar contetdos, e ainda de
construir grupos de interesse, como melhor veremos a seguir.Aqui, cabe adiantar, que é por
issoque temos um interesse especial justamente nesta categoria de estratégia transmidiatica
televisiva, ja que é justamente essa sinergia entre TV e Internet que da origem a nocao de TV
Social. Embora entendamos que uma estratégia de TV Social nem sempre pode ser
classificada como uma estratégia transmidia, no contexto das telenovelas brasileiras, campo
de estudo nesse trabalho, esse tipo de acdo esta quase sempre associado a um projeto

transmidia, discutiremos melhor as fronteiras entre esses dois conceitos no capitulo seguinte.

2.3 Estratégias Transmidias televisivas

Em julho de 2011, estreou a segunda temporada do seriado Haven®, para a qual foi
desenvolvida uma acgdo transmidia. Personagens secundarios na trama, que retrata uma cidade
cheia de mistérios sobrenaturais, os irmaos Vince e Dave sdo donos do jornal Haven Herald e
usam suas habilidades investigativas para ajudar a solucionar tais mistérios. No quinto
episodio da segunda temporada, os jornalistas entram na era digital com a criacdo de contas
no Twitter e a ja trabalhada natureza competitiva dos irmaos é aproveitada para fazer com que
eles disputem para ver quem consegue atrair mais seguidores. A competicdo é inserida na
trama: os personagens pedem que outros moradores de Haven os sigam no Twitter e, nesses
momentos, aparecia no canto da tela a mensagem “siga @VinceHaven and @DaveHaven ou
visite www.syfy.com/haven”. Além disso, cartazes, espalhados pelos personagens em

diversos estabelecimentos da cidade, exibiam os nomes de usudrio dos personagens no
Twitter em cenas de alguns dos episddios da temporada.

Aqueles gue tivessem a curiosidade de procurar as contas no Twitter encontrariam la
os perfis dos personagens e podiam acompanhar suas publica¢cdes na rede. No inicio, os perfis
eram usados pelos jornalistas para divulgar o Haven Herald, mas uma histéria comeca a ser
desenvolvida quando Vince e Dave passam a receber mensagens de uma conta cujo nome de
usuario era @ColdInHaven. O usuario misterioso questionava os jornalistas sobre o que havia

acontecido com Mara Kopf uma moradora de Haven que causou uma estranha inversao

Y¥Haven é um drama televisivo supernatural. A série é levemente baseada no livro “The Colorado Kid” de
Stephen King. A série estd atualmente na producdo da terceira temporada e é exibida nos EUA pela emissora
Syfy.
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temporal 50 anos antes na cidade™. A partir daf,os fis puderam saber mais sobre o passado
dos personagens. No decorrer da historia, descobre-se que a conta @ColdInHaven pertencia a
Stephanie McCunn uma ex-estagiaria que havia sido demitida do jornal. Além do Twitter, 0s
fas puderam acompanhar a histéria no site da emissora, que oferecia um compilado das
interacOes via Twitter em um espa¢o destinado para o Haven Herald. A acdo também foi
divulgada pelo Facebook. Por fim, a historia, que foi acionada pela televisdo e se
desenvolveu no Twitter, retornou a trama tendo seu desfecho no ultimo episédio da
temporada.

Haven exemplifica bem a logica de distribuicdo de conteudos denominada de
transmidia, uma nogdo que teve sua difusdo académica promovida por Henry Jenkins com a
publicacdo do livro Convergence Culture, mas que, como colocam Fechine, Figuerda e Cirne
(2011), jé& havia sido introduzida, em outro contexto, por Marsha Kinder, quando a autora
utilizou termo o termo “transmedia” para designar fendbmenos como as Tartarugas Ninjas e
Pokémon, considerando 0 modo como esses expandiram seus universos ‘“explorando
personagens ou grupos de personagens em diversos produtos como filmes, series de TV,
Quadrinhos, brinquedos etc.” (FECHINE, FIGUEROA E CIRNE, 2011 p.23). Kinder (1991)
chamou esse fendmeno de transmedia intertextuality, considerando que suas maultiplas
possibilidades criam um *“supersistema de entretenimento”. Pokémon, por exemplo, foi
desenvolvido como um jogo para Game Boy para o qual, quase simultaneamente, foi
desenvolvida uma aco de divulgacdo na revista japonesa Koro Koro'. A recepcdo do jogo e
da historia levaram a criacdo de um jogo de cartas, uma série de TV, filmes, etc, contribuindo
para tornar Pokéemom um sucesso. (TOBIN, 2004). A criacdo de um sistema de
entretenimento prevé ainda que diferentes personagens sejam o foco de atencdo em diferentes
historias, o celebre Pikachu, por exemplo, ndo era o protagonista do jogo para Game Boy,
assim como Vince e Dave ndo sdo as estrelas principais de Haven, mas a expansdo do
universo permite a exploragéo de diferentes plots.

Uma maior proliferacdo desses “supersistemas” ou “franquias” de entretenimento, que
foram observados por Kinder, acontece anos depois e é nesse momento que Jenkins (2009),
ao observar a expansdo de contetdos criados no contexto da cultura da participativa
fomentada no ambiente online, comega a falar da emergéncia cada vez mais frequente na
televisdo norte-americana do que ele chamou de transmedia storytelling. De acordo com
Jenkins (2009), a transmedia storytelling, ou narrativa transmidia, designa 0 modo como

1 InformagGes com base no Wikia page do seriado: http://havenmaine.wikia.com/wiki/Haven_Herald
12 E uma revista japonesa de edicio mensal voltada para o publico adolescente.
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elementos que integram uma ficgdo sdo sistematicamente dispersos por diferentes canais de
entrega com o objetivo de criar uma experiéncia unificada e coordenada de entretenimento.
Idealmente, cada meio teria uma contribuicdo Unica para o desdobramento da histéria®.

Fechine, Figueirda e Cirne sintetizam:

As narrativas transmidias envolvem a criacdo de universos ficcionais
compartilhados pelos diferentes meios, cabendo a cada um deles desenvolver
programas narrativos proprios, mas de modo articulado e complementar com 0s
demais. As historias que comegam a ser contadas na tela do cinema tém
continuidade na tela da TV e, depois, na do computador, assim ocorreu com Star
Wars (Guerra nas Estrelas), uma referéncia inaugural nos processos contemporaneos
de transmidiagdo com carater transnacional. O procedimento também ocorre ao
contrario com narrativas que surgem nas telas de computador, como o gameTomb

Raider, desdobram-se na tela do cinema e, a partir dai, chegam a TV. (FECHINE,
FIGUEIROA E CIRNE 2011, p.19)

De acordo com Fechine, Figueirda e Cirne (2011), a partir das ideias iniciais de
Jenkins, a expressdo “narrativa transmidia” passou depois a designar um conjunto de
fendmenos de articulagcdo entre midias tdo grande e variado que se distanciou dos fen6menos
inicialmente descritos pelo autor a partir da producdo ficcional norte-americana, sobretudo.
Fechine, Figueirba e Cirne (2011) argumentam que “em pouco tempo, no mercado e na
academia, as expressdes “transmidia” e “transmidiagdo” foram adquirindo tamanho grau de
generalizacdo que passaram a se confundir com as no¢des mais amplas de convergéncia de
midias ou cultura participativa'®, que sdo precondicdes para a emergéncia do fenémeno”,
razdo pela qual o primeiro desafio para quem estuda esse tipo de fendbmeno é indicar como
tratara esses conceitos.

Seguindo Fechine et al (2013, p.22), assumimos aqui que a “narrativa transmidia” ou a
chamada transmedia storytelling é apenas “uma das principais formas de transmidiacdo, mas
gue, nem por isso, pode ser tomada como seu sindnimo porque designa apenas uma das suas
manifestagdes”. Dessa forma, utiliza-se aqui o termo transmidiagdo, tomando como base a

seguinte definigéo:

Entendemos transmidiacdo como um modelo de producdo orientado pela
distribuicdo em distintas midias e plataformas tecnoldgicas de contetdos associados

13 http://henryjenkins.org/2007/03/transmedia_storytelling_101.html#sthash.eLAnPJn9.dpuf

"0 termo cultura participativa relaciona-se & mudanca nas configuracdes produtivas, como afirma Jenkins
(2009), deixamos de falar da divisdo produtores/consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, e
passamos a considera-los como participantes que interagem, e que até mesmo podem trocar de papéis.
Voltaremos a falar melhor desse conceito quando formos distinguir a TV Social de outras praticas produtivas
desse universo.
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entre si e cuja articulacdo estd ancorada em estratégias e praticas interacionais
propiciadas pela cultura participativa estimulada pelo ambiente de convergéncia
(FECHINE et al., 2013 p. 26).

O entendimento desse processo de criacdo de estratégias passa a ser objeto de estudo
de emissoras e grupos de pesquisas, que tentam categorizar agdes de modo a entender sua
efetividade, considerando ainda a replicacdo e, se necessaria, adequagdo para outros produtos
televisivos e midias envolvidas na acdo. Para a Rede Globo, maior emissora brasileira, esse é
um campo de investimento crescente. Entre os produtos para 0s quais essas estratégias sao
desenvolvidas predominam as telenovelas, que sdo associadas aos principais casos de sucesso
de transmidiacdo na industria televisiva brasileira, e é nesse contexto que Fechine et. al (2013)
analisam a¢des transmidia procurando recorréncias entre elas. O resultado do estudo é uma
categorizacdo dessas tais estratégias, classificando-as em duas grandes categorias: estratégias
de expansdo e estratégias de propagacao que objetivam, respectivamente, o desdobramento da

narrativa e a repercussao do universo ficcional, tal como descritas pelos autores:

A chave da estratégia transmidia que denominamos de propagacdo € a ressonancia, a
retroalimentacdo dos conteddos. Um contelido repercute ou reverbera o outro,
colaborando para manter o interesse, o envolvimento e intervencdo criativa do
consumidor de midias no universo proposto, agendando-o entre outros destinatérios
ou em outras instancias, constituindo comunidades 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. (...) J& as estratégias de expansdo
envolvem procedimentos que complementam e/ou desdobram o universo narrativo
para além da televisdo. Consistem, assim, em “transbordamentos” do universo
narrativo a partir da oferta de elementos dotados, por um lado, de uma fungéo ludica
g, por outro lado, de uma funcédo narrativa propriamente dita (...) Ha, portanto, uma
organicidade entre os conteidos postos em circulacéo e disponiveis para acesso dos
agentes criativos (consumidores). Essa interdependéncia e organicidade entre os
eventos distribuidos entre os diferentes meios € 0 que nos permite enxergar o
conjunto como um tipo particular de narrativa que investe na integracdo entre meios
para propor aprofundamentos a partir dessa distribui¢do articulada de conteddos.
(FECHINE et. al 2013, p.33)

Com base nessas duas grandes estratégias, Fechine et al. (2013) realizaram um
inventario e uma categorizacdo dos contetdos transmidias na teledramaturgia da Globo, cujo
detalhamento nos ajuda a compreender melhor as a¢des transmidias da emissora.

Os autores dividem as estratégias de expansdo em dois grandes tipos de conteudo,
contetdos de extensdo textual e conteldos de extensdo lidica. Os conteudos de extensdo

textual designam desdobramentos diretos do universo ficcional e dividem-se, por sua vez, em
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extensGes narrativas e diegéticas. As primeiras consistem, geralmente, em sequéncias e/ou
cenas extras oferecidas na internet. Podem ser também, segundo Fechine et. al (2013), “acGes
que se desenvolvem paralelamente a principal, explorando mais, por exemplo, nicleos
dramaticos e personagens secundarios, ou podem ser o0 ponto de partida para histérias, depois,
ganhardo autonomia.”. As extensdes diegéticas também sdo relacionadas ao ambiente
ficcional de um texto, mas ndo correspondem propriamente a agdes, nem que sejam
secundarias. Convocam, segundo Fechine et al. (2013, p.48) “o destinatario-consumidor a
“entrar” mais no mundo ficcional por meio de um exercicio de fabulagdo propiciado por
“artefatos diegéticos”, tais como a criacdo de blogs ou de perfis de personagens em redes
sociais; documentos ou fotos de situacOes ligadas aos personagens ou a trama, tudo como se
possuissem existéncia real).

As extensdes ludicas, por sua vez, exploram a gamificacdo™ do contetdo de um
universo ficcional. Nesse sentido, o telespectador é convidado a transitar entre diferentes
niveis de realidade, tal como ocorre no jogo. Essa categoria divide-se ainda em outras duas:
extensBes vivenciais e as extensdes da marca. Nesse primeiro tipo, é necessario que o
consumidor se envolva de forma ativa no jogo, cabem aqui como exemplos enquetes e
concursos culturais. As extensdes de marcas se enquadram como um conteldo que requer um
maior nivel de imersdo de consumo, pois estendem a relagdo entre consumidor e produto
midiatico para o nivel material, através do desenvolvimento de subprodutos oficiais gratuitos
ou nédo (produtos licenciados). Fechine et al. (2013) colocam como exemplo produtos como
papéis de parede, icones, toques para celular que sdo disponibilizados através dos sites oficiais
das producdes.

As estratégias de propagacdo, como foi dito, investem na retroalimentagdo dos
contetdos com o objetivo de promover o outro, colaborando no processo de manutencdo do
interesse da audiéncia. As estratégias de propagacgdo, assim como as de extensdo, também se
dividem em duas grandes categorias: contetdos reformados e contetdos informacionais.
Segundo Fechine et. al (2013, p.37), os contetudos reformatados sdo ‘“aqueles que
reorganizam, repropdem ou adaptam em outras midias/plataforma conteidos que ja foram ou
serdo ofertadas durante os episddios do programa televisivo. Os contetddos reformatados ndo
oferecem informagdes novas, mas sim variaces dos conteidos produzidos para exibi¢do na

programacdo da TV”. O inventario de Fechine et al. (2013) divide ainda essa categoria em

5 0 termo gamificacdo coloca as diferentes abordagens relacionada aos jogos em contextos que ndo lhe sdo
usuais. Como definem Zichermann e Cunningham (2011), a gamificagdo € um processo que consiste em pensar
como em um jogo e no uso de mecanicas dos jogos para engajar usuarios e resolver problemas.
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trés outras menores: contetdos de antecipagdo, recuperacdo ou remixagem. O conteldo de
antecipacdo é aquele entrega ao usuério informacdes que ainda serdo apresentadas no texto
principal, os de recuperacdo promovem contelidos ja apresentados no produto, ja os conteddos
de remixagem “sdo aqueles que resultam da apropriagio em outro contexto e da
ressignificacdo de sequéncias ja exibidas da telenovela” (FECHINE et al., 2013, p. 40).

Ja os conteddos informativos sdo aqueles que, segundo Fechine et al. (2013, 41),
“*oferecem ao destinatario-consumidor informagdes associadas ou correlacionadas ao texto de
referéncia, no caso, a telenovela”. (FECHINE et. al 2013 p. 41)
Essas informagdes podem ser contextuais ou promocionais. No primeiro caso, as informacdes
ofertadas “ndo possuem natureza ficcional, mas remetem ou ajudam a compreender o
universo ficcional”. (FECHINE, et. al 2013 p.41). Ou seja, como explica Fechine et al (2013,
p. 42), “oferecem um tipo de conhecimento adicional sobre ou a partir da diégese (da
“realidade” da trama)”.Exploram aspectos pertinentes a narrativa sem interferirem, no
entanto, na “realidade” interna a trama (sem implicac&o ou participagdo nas a¢des). Ofertados
a partir da internet, sobretudo, esse tipo de contetido contribui para uma melhor compreenséao
da diegese. S&o exemplos disso se¢des que disponibilizam informagbes que ajudam a
contextualizar historicamente a trama, ou informag6es sobre direitos, doengas ou religides,
quando a trama envolve questdes relacionadas a tais temas, por exemplo. J& as informacGes
promocionais sdo aquelas que ajudam a “vender” a novela: Oferecem ao destinatario, sequndo
Fechine et al. (2013, p.43) “um conhecimento sobre o fazer-se da telenovela, capaz de
aumentar seu interesse sobre o produto. S&3o informagfes de carater marcadamente
extratextual (“fora” da diegese) sobre os profissionais envolvidos e 0s processos de realizagdo
da telenovela. ”

Devidamente postas as estratégias de transmidiagdo, relembramos que nos interessa
considera-las ao falar de TV Social justamente porque entendemos que, para o produto
telenovela, hd um ponto de encontro entre as mesmas, como melhor discutiremos no capitulo

seguinte.
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3TV SOCIAL E EIXOS CONCEITUAIS

3.1 A problemética da conceituagéo

No capitulo anterior, discutimos algumas das transformacdes nos modos de producéo e
recepcdo da televisdo a partir de sua digitalizagdo e convergéncia com outros meios. E nesse
cenario que emerge a ideia de “TV social”, associada genericamente a relacdo entre televisao
e redes sociais no ambiente da cultura participativa. Assim como ocorreu com a propria no¢ao
de “transmidia”, a designacdo “TV Social” passa a ser usada para indicar uma ordem téo
variada de fenGmenos que, novamente, nos vemos frente a uma grande imprecisao conceitual.
Em funcdo disso, o principal desafio neste trabalho é justamente definir o que entendemos por
TV Social, o que faremos a partir de uma ampla revisao bibliografica em campos disciplinares
distintos (Comunicacdo e Tecnologia), objeto deste capitulo, e a partir da observacdo, mais
adiante, do seriado Malhacao, o que nos permitira situar o fenémeno no cenario de producao
da teledramaturgia brasileira.

No presente capitulo, apresentaremos os resultados desse levantamento, encaminhando
nossos esforgos para a proposicdo de uma delimitagdo conceitual da “TV Social”.
Comegamos indagando até mesmo se a especificacdo de um novo conceito é necessaria ou se
estamos, de fato, diante de um fendmeno ja identificado e descrito em outros termos. 1sso
porque a expressao de uma “TV Social” pode parecer desnecessaria diante da inevitavel
constatacdo de que nossa experiéncia com a televisdo é social, ou seja, € pautada por formas
ja descritas de sociabilidade. J& que ninguém questiona o poder da televisdo de envolver as
pessoas, mesmo quando olhamos para programac6es cada vez mais segmentadas, e nem a sua
capacidade de suscitar conversac¢des. Estamos dizendo o 6bvio: a televisdo sempre deu o que
falar e sempre se falou sobre televisdo como parte da nossa propria experiéncia com o meio.
Pensemos em 1939, quando a transmissdo de TV ndo acontecia da forma ininterrupta que
conhecemos hoje e nem havia a0 menos uma grade televisiva. Nessa época, a RCA (Radio
Corporation of Amernican) e NBC™ faziam a transmissdo de algumas ceriméonias de
inauguracdo publicas através da montagem de teldes em algumas cidades. Durante a
transmissdo de uma dessas cerimbnias 0 entdo presidente do EUA, Roosevelt, tornou-se o
primeiro chefe do governo a ser visto na TV (FLOHERTY, 1964). Imaginemos o quanto se
falou disso nas casas, nos percursos para o trabalho, nas empresas. Era preciso estar no lugar

A NBC (National Broadcasting Company) é uma rede de televisdo e radio dos Estados Unidos, a NBC era
subsidiada pela RCA.
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certo, na hora certa, para ver essas transmissdes, e ainda assim ndo se pode negar seu
potencial conversacional.

Ha ainda outro ponto, talvez mais importante, quando pensamos na televisdo como
meio marcadamente “social”: o efeito de coletividade, ja rapidamente apresentado no capitulo
anterior. Para melhor explica-lo, usaremos aqui um produto televisivo para ilustrar. Em junho
de 2015, a emissora televisiva norte-americana ABC langou a série The Astronaut Wives
Club, baseada em livro homénimo. A série conta a histéria das mulheres dos astronautas da
NASA envolvidos no Projeto Mercury'’ e os fatos narrados se passam na década de 1960.
Enguanto os maridos vdo as suas missdes arriscadas na Orbita espacial, as mulheres,
familiares e todo o pais, estdo sentados em torno de um dos personagens ndo listados nos
créditos da série: a televiséo.

Figura 01 - Personagens de The Astronauts Wives Club reunidos em torno da TV
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Fonte: ABC. Disponivel em: <http://abc.go.com/shows/the-astronaut-wives-club> .Acesso em: 30 jun.
2015

The Astronaut Wives Club ilustra bem a sensacdo de “se sentir junto” por meio das
transmissdes televisivas, mesmo nos mais distantes lugares do pais, bem como de poder

“testemunhar” a histéria no momento que ela se faz “ao vivo” aos nossos olhos no conforto de

7 Primeiro projeto da NASA tripulado, tinha como objetivo ultrapassar os avancos da Unido Soviética, esse
periodo ficou conhecido como corrida da lua.
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nossas casas, proporcionando-nos a oportunidade de conversar a respeito daquilo que nos
mobiliza. Se, como é bem representado pela propria televisdo, a TV sempre foi um meio
social, por que falar de TV Social? O que esse termo especifica?

A designacédo “TV Social” possui duas acepg¢fes mais comuns: uma mais voltada para
a conversagdo online sobre produtos televisivos e outra para o sistema tecnologico que a
permite. Partiremos dessas duas acep¢Oes em busca de uma conceituacdo de TV Social. Para a
nogdo de TV Social que exploramos até aqui, a tecnologia é um elemento caracterizador
fundamental e é ele que permite que a sociabilidade da televisdo tome a forma que atualmente
possui. Por isso, considera-se aqui que todos os conceitos que ndo abordem de certa forma
ambos 0s aspectos — tecnologia e sociabilidade — ndo sdo capazes de caracterizar
adequadamente a configuracdo de TV Social que atualmente presenciamos. Nesse esfor¢o de
conceituacdo, no entanto, é importante distinguir o emprego do termo em uma ordem ou
outra. Para que tenhamos uma ideia da diversidade de emprego do termo, tanto a integracédo
do streaming de uma rede social ao Facebook é chamada de TV Social quanto o uso que o
consumidor faz de tal servico. Um aparelho televisivo com aplicagfes interativas também é
designado como TV Social, o que novamente exemplifica os diferentes usos desse mesmo
termo.

Ao analisar as diferentes acepcOes do termo, Harboe (2009) agrupa as conceituacgdes
da TV Social em duas categorias: ampla e estrita. No leque das amplas defini¢cbes o termo
designaria qualquer tecnologia que dé condi¢es as praticas sociais a partir de conteudos
televisivos. O autor aponta como problema de tal conceito que qualquer conversagdo sobre
produtos televisivos, ndo necessariamente na internet, ja seria um exemplo de TV Social.
Cabe aqui pontuar que esse conceito se adequa mais a ideia de sociabilidade inerente a TV,
que além de ser de dificil mensuracéo néo reflete as mudancas que a producéo televisiva vem
passando em funcdo da internet. Um outro problema dessa definicdo é que, embora ndo se
possa deixar, como ja pontuado, o aspecto tecnoldgico de lado, faz mais sentido entender a
televisdo social ndo como o suporte as praticas sociais online, mas como as praticas sociais
online suportadas por tais tecnologias. Testaremos essa hipdtese a seguir. J& a nogdo estrita
apresenta a TV Social como “sistemas que criam uma experiéncia que permitem o assistir
televisdo juntos, mesmo que os telespectadores estejam fisicamente distantes uns dos outros”
(HARBOE, 2009, p.6). Defini¢Oes desse tipo, no entanto, deixam de fora algumas dimensdes

relacionadas a ideia de TV Social que apontaremos mais adiante e que ultrapassam a
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experiéncia de assistir coletivamente aos conteudos televisivos —, 0 que é inerente a televiséo
— por meio de determinadas tecnologias interativas.

Quando se apoia a nocdo de TV social inteiramente sobre a préatica de conversar com
outros sobre os conteddos televisivos, coloca-se outro problema. E preciso também levar em
consideracdo que essa interacdo sobre produtos televisivos ndo é necessariamente uma
conversacdo direta entre dois ou mais interlocutores, como ocorre, por exemplo, nas relagoes
face a face. Os comentarios sobre ou a partir de produtos televisivos podem ndo ter um
destinatario especifico, como ocorre, por exemplo, quando pensamos em uma postagem de
um telespectador usuario do Twitter que usa a rede social para falar sobre uma
cena/acontecimento de um determinado programa televisivo sem preocupacdo em receber
retorno. O Twitter, afinal, é o tipo de rede social em quese fala com ninguém e com todo
mundo ao mesmo tempo.'® Ao falarmos de TV social, é preciso, portanto, tratar a propria
ideia de conversacdo em outros termos: trata-se de uma conversdo em rede, 0 que a
caracteriza, antes de mais nada, como conversacdo possivel ou potencial entre 0s usuérios

propiciada pelas tecnologias interativas.

3.2 Um processo de anélise

Diante dos varios empregos do termo “TV Social” em distintos campos disciplinares,
interessa-nos aqui partir deles para entender quais as recorréncias que podemos identificar
neles e quais os diferentes sentidos que o termo tem abrangido, ou seja, procuramos entender
0 que tem se chamado de TV Social. Para isso, aplicamos um método de concepgéo descritiva
que, como 0 nome sugere, objetiva a descrigdo de caracteristicas de um determinado
fendmeno, sendo o fendmeno aqui em questdo a TV Social. Tendo em vista que entendemos
que a definicdo do termo TV Social também implica o seu relacionamento com o atual
ecossistema televisivo, procuramos ainda delimitar certas fronteiras entre outros elementos
recorrentes nesse ecossistema. Para isso, determinamos como método a analise documental e

foram entdo desenvolvidas as seguintes etapas de analise (Figura 02).

18 . .. - . . ~ .
Isso porque diferente de redes sociais como o Facebook, no Twitter nossos amigos (seguidores) sdo muitas vezes pessoas
que desconhecemos, o estabelecimento de relagdes dentro do Twitter acontece de forma muito peculiar.
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Figura 02 — Desenho do método de analise

NUVEN DE PALAVRAS @

Fonte: autora

Como podemos perceber na Figura 02, o processo metodolédgico divide-se em quatro
etapas. Na primeira delas, o objetivo foi de inventariar o maximo possivel de defini¢des sobre
a TV Social. Para isso, foram coletadas conceituacfes do termo em repositorios académicos
online, bem como em anais de congressos nacionais e internacionais®®. Para realizar as
buscas, foram usados tanto o termo “Social TV” como “TV Social”. Nesse levantamento, a
primeira ocorréncia do termo foi identificada no artigo “AmigoTV: Towards a social TV
experience”, publicado em 2004. Nele Coppens, Traperniees e Gordon (2004) apresentam
uma aplicagdo para televisores que permite a conversacdo em tempo real entre dois
telespectadores. Falaremos mais sobre essa aplicagdo no capitulo seguinte. Aqui, 0 que nos
interessa dizer é que nesse artigo ndo existe ainda uma definigdo precisa do termo TV Social,
0 mesmo acontece nos artigos coletados que datam do periodo 2005 e 2006. Por isso,
consideramos para as fases seguintes apenas trabalhos publicados entre 2007-2014, nos quais
ja foram encontradas definicGes propriamente ditas do termo. Apoés triagem analisamos um
total de 43 artigos, dos quais 31 conceitos diferentes que foram extraidos, ja que alguns deles
se repetiam nesse material coletado.No grafico a seguir podemos ver a distribuicdo dessas

19 Tais como Comunicom ESPM, Abciber, Intercom, MIT, Journal of Marketing Communications, GEMINIS,
Journal of Human Computer interaction, Computers in Human Behavior.
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publicacdes por ano, e acompanhar o desenvolvimento do interesse de pesquisa referente a
TV Social:

Gréfico 01 — Distribui¢do dos artigos analisados por ano de publicacdo

ARTIGOS PUBLICADOS POR ANO
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Fonte: autora

A segunda etapa da andlise envolveu a categorizacdo dos conceitos coletados de
acordo com dois critérios: 1) Tipo de plataforma interacional; 1) Natureza do entendimento do
termo TV Social. A categorizagdo com base nas plataformas interacionais visou entender as
associagdes feitas entre conceito e plataforma e quais as implicages dessa associa¢do para o
entendimento e percurso de desenvolvimento da nogdo de TV Social. Desde ja, podemos
adiantar que essa andlise nos mostra dois polos nos quais foram se dando os
desenvolvimentos tecnolégicos chamados de “TV Social”: um relacionado a dispositivos
mAveis e outros a aplicacGes desenvolvidas para o préprio aparelho televisor. A identificagdo
dessas tendéncias nos guiard no percurso do capitulo seguinte, pois sera o ponto de partida
para inventario que faremos de aplica¢des de TV Social.

J& na andlise da natureza do entendimento da TV Social, foram identificados conceitos
que: 1) enfatizam as tecnologias; 2) enfatizam a conversacdo. A distribuicdo dos conceitos
analisados dentro das categorias pontuadas é apresentada no grafico a seguir (Gréafico 02).
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Gréfico 02 — Categorizagdo dos conceitos de TV Social por énfase

ENFASE DOS CONCEITOS ANALISADOS

Tecnologias Conversagao

Fonte: autora

Como pode ser observado no grafico, predomina na literatura analisada uma visao
mais tecnoldgica da TV Social. Nela, encontramos conceituagdes que vdo usar o termo para
falar de desenvolvimentos tecnoldgicos relacionados a internet que possibilitam préaticas
interacionais relacionadas ao ato de ver TV. Ja os conceitos que enfatizam o0s aspectos
interacionais na definicdo, vao falar de algo muito proximo da nogdo disseminada pela
SecondScreen Society?® de que a “TV Social é o ato de se divulgar nas redes sociais aquilo
que se esta assistindo na televisdo”. Mas, se considerarmos algumas das préaticas que ja
citamos até aqui, essa experiéncia do “estou assistindo” parece estar no nivel mais amplo e
geral das relagBes que podem ser estabelecidas entre telespectador, internet e conteldo
televisivo. Sendo assim, entende-se que esta éuma visdo pouco especifica do fenbmeno. Na
tabela a seguir, sdo apresentados exemplos dos conceitos relacionados a cada uma das
categoriais encontradas.

A enfatizacdo nesses dois tdpicos ndo se da ao acaso.Sao nessas esferas que a nogao de
TV Social se desenvolve®’. O problema est4 no modo como parte-se de um olhar muitas vezes
isolado em uma dessas énfases para se determinar o que é TV Social, mas também ndo

achamos que a solucéo seja tdo simples como aglutinar essas esferas para obter um conceito

20 http://www.2ndscreensociety.com/
2! Entendemos aqui que a area de conhecimento da qual os conceitos sdo provenientes pode influenciar
diretamente a predominancia de um ou outro aspecto.
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eficiente. Em vez disso, partimos da descoberta para uma analise do percurso da TV Social
(sentidos e recorréncias) nessas duas esferas, analise essa que comegamos pela apresentacéo
dos conceitos de TV Social categorizados nesse trabalho e, em seguida, pela descricdo de
aspectos que, em cada um desses eixos, identificamos como relevantes para conceituacao de
TV Social.

Tabela 01 — Exemplos da categorizacdo dos conceitos

CATEGORIA EXEMPLOS

“A TV Social é uma nova forma de interagdo dentro da TV
Digital. E uma ferramenta de incluséo do telespectador no
ambiente de interatividade da televisdo digital interativa, ja que
a TV Social é uma integracdo das redes sociais com a TV

TECNOLOGIA Digital” (NORONHA, SILVA, 2014 p.4).

Providing two or more remote TV consumers with a joint TV
watching and communication experience. (SCHATZ, et. al,
2007 apud HARBOE, 2008.)%

“Nada mais é do que o comportamento do telespectador que
assiste aos programas em tempo real, ao mesmo tempo em
que interage nas redes sociais” (LING, RICKLI, 2012 p.1).

CONVERSACAO

“Ato de se divulgar nas redes sociais aquilo que se esta
assistindo na televiséo (FILHO, BEVILAQUA, 2013)

Fonte: elaborado pela autora

3.2.1 Aspectos tecnoldgicos da TV Social

Comecamos discutindo o que vem sendo tratado como TV Social no campo de
conhecimento da tecnologia, no qual a nocdo surge associada a articulagdo entre TV e
internet, a partir da digitalizagdo dos meios e do desenvolvimento de plataformas e aplicativos
interativos que possibilitam praticas sociais relacionadas ao ato de ver TV. E inegavel que o

22 Fornecer a dois ou mais consumidores de TV remotos a experiéncia conjunta de assistir e conversar.
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surgimento de tecnologias digitais interativas possibilita o incremento da relacdo entre
telespectador e televisdo, dando lugar a novos processos interacionais. No percurso que aqui
estabelecemos, falaremos incialmente de algumas das conceituacGes analisadas e em seguida
descrevemos desenvolvimentos no campo tecnoldgico que reforcam o desenvolvimento da
TV Social nesse campo.

De uma forma geral, é ainda importante observar que a predominancia da énfase nos
aspectos tecnoldgicos na definicdo do termo reflete o privilégio que vem sendo dado a esse
campo de conhecimento na discussao das transformacgdes da televisdo. O aperfeicoamento do
tubo, a passagem da TV em preto e branco para a TV em cores, as quantidades de linhas na
tela, o aumento da capacidade de distribuicdo, sdo exemplos de como os esforgos em
aperfeicoar a televisdo, quase sempre, estiverem focados em melhorar a tecnologia, sem
considerar 0 que seria mais importante para o receptor. Com a TV Social o processo ndo €
diferente, sdo justamente os diversos experimentos e desenvolvimentos tecnoldgicos, alguns
restritos aos laboratérios de midia e outros de fato lancados no mercado, que ganham
destaque, como veremos nas descrigdes a seguir.

Durante o levanto bibliografico do termo TV Social encontramos, majoritariamente,
como apontado no gréfico 02, e conceitos que enfatizam aspectos tecnoldgicos. Uma primeira
observacdo é que 0 mesmo autor, muitas vezes, usa diferentes acep¢des, ainda que no eixo
tecnoldgico, para descrever a TV Social. Harboe (2008, 2008b, 2009), por exemplo, define a
TV Social tanto como uma combinacdo de tecnologias que permite a realizacdo de
experiéncias sociais em torno de contetdo televisivo, quanto como 0s sistemas interativos que
ddo suporte a aspectos sociais do contetdo televisivo. Esse exemplo nos ajuda ainda
aperceber uma outra fissdo encontrada nos conceitos categorizados: foi possivel perceber a
recorréncia do uso do termo TV Social para falar de aplicacbes e sistemas ou ainda da
integracdo dos sistemas computacionais ao televisor.

Nesse primeiro sentido(aplicagdes e sistemas), Klym e Montpeti (2008), por exemplo,
descrevem a TV Social como uma emergente categoria de servigos de videos interativos.
Chorianopolous e Lekakos (2008), por sua vez, afirmam que a TV Social é parte de um
sistema que permite a conversacdo entre telespectadores através da interacdo de servigos
como canal de audio aberto, mensagens instantaneas, emoctions etc. Ja o segundo sentido
(integracdo dos sistemas), vai entender a TV Social ndo como o aparato tecnoldgico por si sO
si, mas como a incorporacdo desses aparatos aos aparelhos de TV. Podemos aindadestacar
pesquisas como as de Ducheneau et.al (2008) que descrevem a TV Social uma forma de
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remover as barreiras entre internet e TV, tornando o conteldo televisivo interacional. Autores
como Alberone (2010), Chorianopolous (2007), Schatz et. al (2007) e Gross et. al (2008)
corroboram com esse segundo sentido.

Harboe (2008) nos oferece uma revisdo do percurso historico relacionado aos aspectos
tecnoldgicos da TV Social. Tomamos seu trabalho como referéncia, mas avan¢camos no
percurso com base nos achados da revisdo bibliogréafica do termo TV Social. Comegamos em
1883 quando o mais proximo que o campo cientifico chegou do desenvolvimento da televiséo
foi a descoberta da capacidade de resisténcia do selénio para transmitir fortes impulsos
elétricos ao ser exposto a luz (FLOHERTY, 1964). Mas Albert Robida ja descrevia em seu
livro Le Vingtiéme Siécle, publicado em 1883, um aparelho batizado de Telephonoscope, uma
espécie de terminal televisivo com suporte a videoconferéncia e navegador de Internet.
Harboe (2009) descreve a invengdo ficticia da literatura de Robida como a primeira versdo
conhecida da TV Social. Analisando a descri¢do dessa tecnologia no livro, é possivel entender
essa colocacdo: o dispositivo consiste em uma folha de cristal simples, que deve ser alinhada
a parede ou ainda ser colocada acima da lareira. Com ele, 0 amante de teatro ndo precisa
deixar sua casa para apreciar uma peca, basta sentar-se em frente da tela, escolher uma atragéo
e estabelecer a conex&o, o espetaculo comeca imediatamente. “E como se vocé estivesse
sentando na primeira fila”%.

Outro exemplo dado por Harboe (2009), ainda no campo da ficcdo literéria, e mais
especificamente extraido do livro 1994 de George Orwell, publicado em 1949, é a telescreen:
uma tela que nunca podia ser desligada e exercia funcdo de vigilancia, j& que as telas,
espalhadas pelas cidades e nas casas ofereciam um monitoramento 24 horas e informagéo,
relatando indicadores socioecondmicos positivos da cidade e enaltecendo o Governo. Além
disso, a Teletela também era usada para comunicacdo de contetdos interativos. Sete anos
depois da publicacdo do livro de Orwell a AT&T criou o primeiro prototipo de um sistema de
videofone, Picturephone. Nessa primeira versdo de teste, o sistema permitia apenas a
transmissdo de uma imagem a cada dois segundos, mas sé em 1964 as melhorias foram
consideradas como suficientes para levar a tecnologia para o publico. Foram entdo montadas
exposices na Feira Mundial de Nova York e na Disneylandia (California) e estabelecidas
conversacBes de dez minutos entre pessoas nas distintas exposicdes®. Uma agéncia de

pesquisa de mercado entrevistou as pessoas que testaram as tecnologias e foi descoberto que a

2% Trecho extraido do livro Le vingtiéme siécle, 1883. Livro escrito por Albert Robida.
2 InformagBes baseadas na linha do tempo tecnolégica da AT&T, disponivel em:
http://www.corp.att.com/attlabs/reputation/timeline/70picture.html
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invencdo ndo havia agradado: entre as reclamacoes, estava o fato de que havia muito volume,
pouca tela e controles complicados. Ainda assim 0s testes continuaram por mais seis anos ate
que, em 1970, o Picturephone chegou as lojas, mas acabou sendo um fracasso de vendas,
como afirma Noll (1992 apud HARBOE, 2009). Cabe comentar que o Picturephone é uma
tecnologia relacionada a tentativa no campo da telefonia. A ideia é incrementar a conversagao
através da visualizacdo dos participantes da ligacdo estabelecida, mas ainda assim esse
sistema abre o caminho para se pensar em um avango com foco no campo da televiséo: o
Spacephone, uma tecnologia que, para Harboe (2009), foi o primeiro sistema a chegar mais
proximo do tipo de experiéncia que alguns desenvolvedores chamam hoje de TV Social.

Para entender o funcionamento do Spacephone, basta imaginar que vocé esta
assistindo um programa de vendas na TV — eles eram bastante populares na TV americana em
1980, ano de lancamento do Spacephone — e o apresentador anuncia um ndmero para
compras. Ao invés de usar o telefone, vocé pode “apenas apertar o botdo Spacephone e a sua
Zenith, marca de televisores compativeis com o controle, funcionard como um telefone
remoto. VVocé pode fazer ou receber ligacbes da mesma forma como em qualquer outro
telefone de discagem”.? Durante a chamada, o som da TV era silenciado, 0 que obviamente
descaracteriza essa tecnologia como TV Social, mas a integragdo de uma forma de
comunicagéo na tela da TV parece preconizar uma tendéncia de desenvolvimento de sistemas
integrados que ganhou forga nos anos 2000. Muitos desses sistemas, como coloca Harboe
(2009), foram inspirados pelo formato da série de comédia norte-americana Mistery Science
Theater 3000%° (MST3K), isso porque a série mostrava a silhueta dos personagens em frente a
uma grande tela que exibia os filmes enquanto eles eram satirizados.

Uma das primeiras configuragdes que podemos chamar de TV Social foiThe Prisoner
Chat. Sobre a aplicacdo uma matéria produzida pelo jornalista Lawrie Mifflin para o The New
York Times?’ em junho de 1995 trazia a manchete: “Sci-fi permite “chats” enquanto um
programa esta sendo exibido?®”. The Prisoner Chat foi desenvolvido pelo canal Sci-fi° em

parceria com um servigo de computador BBS, chamado ECHO (East Coast Hangout) para

% Texto de um antncio publicado na revista norte-americana Ebony em 1981.
%6 Série norte-americana cult criada 1988 e que narra a histéria de um zelador esquecido em uma nave espacial
orbitando em algum lugar do espaco, tendo como companhias dois robds e varios filmes.
2’0 The New York Times é um jornal impresso (1851) e online (1996) de circulacdo diaria, publicado em New
York e distribuido internacionalmente.
“Titulo original da manchete: Sci-Fi Channel Allows 'Chats’ While a Show Is in Progress.
http://www.nytimes.com/1995/06/19/business/sci-fi-channel-allows-chats-while-a-show-is-in-progress.html
295¢i-fi (atualmente Syfy) é um canal de TV a cabo. Sua programacéo é dedicada a ficcdo cientifica, fantasia,
terror e paranormal. Lancado em 24 de Setembro de 1992 pela NBC Universal o Syfy estd presente em alguns
paises da América Latina, América do Norte, Asia e Europa.
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estreia da transmissdo da série The Prisoner®® no canal. Um seleto nimero de fas da série foi
recrutado para participar. Durante a exibi¢do do programa, eles faziam seus comentarios em
seus computadores pessoais e, com sete segundos de atraso (usados para filtro de
“obscenidades”), estes apareciam numa pequena janela no inferior da tela da TV. De acordo
com Barry Schulman, vice-presidente do Sci-fi channel, as semelhangas com MST3K acabam
cedo: “Quando vocé olha para Mistery Science Theater3000 é tudo sarcasmo, comentarios
mordazes (...) Com pessoas reais em tempo real, vocé tem um mix — a luz de gracejos
divertidos e outras coisas mais pesadas. E como um fluxo de consciéncia”.

Mas o desenvolvimento tecnolégico em torno dessas praticas conversacionais
televisivas s6 ganha forca no inicio dos anos 2000 com as formas de comunicacdo do tipo
STB-a-STB fornecidas por algumas operadoras de TV a Cabo e internet, como colocam Klym
e Montpetit (2008). Um dos primeiros sistemas do tipo foi o SMS via chat TV, langado em
2000. Foi com o SMS TV Chat que a tendéncia de desenvolvimento das aplicagfes para TV
Social ganhou impulso, em um periodo de dois anos, comeg¢ando em 2000, 0 SMS TV Chat se
tornou um grande e lucrativo hit em paises europeus (HARBOE, 2009 p. 3). A aplicagdo é
essencialmente, como 0 nome sugere, um chat room, toda a conversa vai sendo inserida na
TV como parte da transmissdo, as mensagens, diferentemente do que aconteceu com o The
Prisioner Chat sdo enviadas pelos telespectadores através de seus telefones celulares. De
acordo com Beyer et.al (2007), existem trés diferentes formatos a serem considerados. O
primeiro deles é a situacdo na qual a conversagdo ocupa toda a tela da TV, ndo havendo
espaco para a exibicdo de contetdo televisivo. O segundo formato ocorre quando um
programa ndo relacionado a conversagdo é exibido em segundo plano ou em uma parte da
tela. O terceiro, e mais importante, segundo 0s autores, é a constru¢do de um programa ao
vivo totalmente interativo em torno do chat. Este terceiro caso €, inegavelmente, o que mais
caracteriza uma experiéncia social em torno do contetdo de televisdo (HARBOE, 2009, p.3).

Verificam-se nessa aplicacdo os problemas decorrentes do volume de conversagao, o
que ja apontamos quando comentamos sobre o0 The Prisioner Chat. 1sso porque, a depender do
volume de informacdo, aplicagdes como esta apresentavam atraso na entrada no fluxo
comunicacional. Ha ainda uma restricdo quanto a capacidade do individuo de se destacar
nessa conversa, ja que ndo existem outras formas interacionais como likes,
compartilnamentos, etc, e ainda a dificuldade de conversas significativas entre grupos de
pessoas (ZELENKAUSKAITE; HERRING, 2008).

% The Prisoner é uma série televisiva originada na Gra-Bretanha, concebida por Patrick McGooham, que foi
originalmente exibida entre 1967 e 1968.
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Figura 03 — Interface do AOLT TV
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Fonte: Net4TV Voice Disponivel em<http://www.net4tv.com/>. Acesso em 10 mar. 2015

Outra forma de aplicacdo que também surgiu em 2000 foi a AOLTV, uma linha de set-
top boxes de varejo langados pela Amerina On-line (AOL) para competir com a WebTV da
Microsoft. A WebTV apenas permitia a navegacao na web através do televisor, por isso ndo a
descrevemos aqui como uma aplicacdo de TV Social, o Unico menu personalizado, além das
paginas mais visitadas pelos usuérios, era o de acesso ao e-mail pessoal. Assim como a
WeDbTV os usuarios da AOLTV também podiam acessar internet pela sua televisdo, mas, além
disso, eles podiam enviar mensagens instantaneas e conversar em salas de chat inclusas na
aplicagdo, enquanto assistiam a TV na mesma tela. (HILL, 2001). Embora a AOLTV tenha
saido do mercado em 2002, os recursos de bate-papo desenvolvidos para essa aplicagdo,
continuaram, de acordo com Hu (2003 apud HARBOE, 2009), sendo utilizados em varios
outros sistemas.

Cabe aindacomentar que todas as plataformas citadas até aqui falam de aplicacdes
desenvolvidas para televisores, e que nos conceitos levantados através da revisdo bibliografica
também encontramos poucos autores que citam aplicacdes em outras plataformas, entre eles
podemos destacar Finger e Souza (2012) que colocam a TV Social como a possibilidade de
interacdo entre telespectadores pela internet, através da segunda tela, em torno de um
contetdo comum exibido pela televisao.

Podemos concluir que, desde os primeiros experimentos, a ideia de TV Social esteve
associada, nesse campo de conhecimento, as mais variadas tecnologias que, de modo
integrado ou ndo ao televisor, propiciavam a possibilidade de um espectador partilhar e/ou
comentar com outros aquilo a que ele assistia em um determinado momento. E importante

lembrar, no entanto, que as tecnologias interativas ndo definem por si s6s a TV Social, pois
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estdo necessariamente conjugadas com praticas sociais das quais nos ocupamos no topico a

seguir.

3.2.2 Aspectos interacionais da TV Social

Com o titulo “Pense rapido! O que é melhor? Assistir TV ou comentar com alguém
algo que vocé viu na TV?”, Jacoby (2007) aborda em seu artigo 0 modo como ninguém
assiste aos contetidos televisivos apenas para si mesmo, pois, apesar das afirmacdes sobre
efeitos isolantes da televisdo, o autor acredita no poder que 0 meio possui em repercutir no
social. Compartilhamos aqui dessa crenca e entendemos que ndo se pode negar a capacidade
que o conteudo televisivo possui para iniciar e manter conversagdes. J& falamos dessa
propriedade anteriormente, mas agora iremos aprofundar a relacdo entre TV e sociabilidade,
passando ainda pelo papel das plataformas digitais nas préaticas sociais envolvidas.

Comecamos abordando as recorréncias do eixo interacional na bibliografia analisada.
Identificamos que o emprego do termo TV Social nesse sentido esta principalmente atrelado
ao ato de conversar. Podemos aqui citar Cruz (2013) que conceitua a TV Social como 0 uso
de redes sociais virtuais, por telespectadores, para comentar um acontecimento ou um
programa televisionado por uma emissora. Nesse eixo conceitual, o foco é a conversacao, mas
um tipo especifico de conversagcdo que se constrdi como pratica propria e recorrente no
ambiente da comunica¢do mediada por computador (CMC). Na CMC, a interagdo entre os
sujeitos “assume idiossincrasias proprias que sdo decorrentes da apropriagdo dos meios para
uso conversacional” (RECUERO, 2012 p.39). A autora aponta ainda que a conversagao nesse
ambiente € mais uma pratica de uso que vai sendo formada pelos atores sociais, que uma
determinagédo das ferramentas, que, como ela bem aponta, nem sempre sdo criadas para fins
conversacionais.

Recuero (2012) define esse tipo especifico de CMC como uma conversagao em rede.
Esta liga-se ndo ao ciberespaco como um todo, mas, especificamente, a difusdo das redes
sociais. Segundo Recuero (2012, p.112), o que diferencia as conversagdes em rede das outras
formas de comunicacdo do ambiente online é o fato que elas “emergem do espaco coletiva e
publicamente divido por dezenas, centenas ou milhares de individuos, seja esse espacgo
constituido por uma hashtag, uma comunidade no Orkut ou um debate em torno de uma

noticia publicada no Facebook”. A autora explica ainda 0 modo como as conversagdes em
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rede partem de conexdes estabelecidas entre atores para se espalharem para outros grupos. E
esse potencial de difusdo que faz com que afirmemos que € esse o tipo de conversacdo que se
estabelece nas interagcdes propostas/estimuladas pela maioria das aplicacGes e estratégias de
TV Social. Recuero (2012) afirma que as conversag0es em rede possuem, por exemplo, a
capacidade de “gerar fendmenos musicais, fazendo com que outras pessoas assistam a um
video de musica, de influenciar elei¢Bes, levando politicos a se retratarem publicamente, de
refletir tendéncias e de comentar coletivamente os programas de televiséo” (RECUERO,
2012 p.122, grifo nosso.). Fechine (2016) lembra que esse modo de interagdo ndo pode ser
pensado do mesmo modo que a troca dialégica e cotidiana entre dois ou mais sujeitos e

resume bem o que € esse tipo de conversacao:

Entendida como uma comunicagdo mediada por computador dependente da
interatividade, a conversacdo em rede consiste na troca de mensagens, em torno de
determinados tdpicos tematicos, entre sujeitos conectados em espacos de interacao,
instaurados pelas plataformas e tecnologias digitais interativas (FECHINE, 2016,

p.6).

Apoiada nas ideias de Recuero, Fechine (2016) lembra ainda que as conversagdes em
redes envolvem uma audiéncia invisivel formada justamente por aquelas pessoas que
potencialmente participam das redes sociais e podem, por meio delas, estabelecer dialogos
coletivos que podem dar lugar a outras formas de interacdo. Ndo € por acaso que as redes
sociais se aliam tdo facilmente a televisdo. Essa dimensdo conversacional, tdo importante para
a definicdo da TV Social, esta também na base do modo como a televiséo contribui para a
formacé&o de lagos sociais.

Por isso, para pensarmos a TV Social como um tipo de prética conversacional, é
importante partirmos do entendimento que a televisdo sempre teve, como afirma Summa
(2002), a capacidade de agendar tematicas e impactar a realidade, embora também tenha sido
criticada como um meio capaz de provocar isolamento e distanciamento do real. Ainda antes
da popularizacdo dos televisores essa critica j& circulava. Arnhein (1935) previa que “ainda
mais isolado serd o individuo em seu retiro, e o saldo da balanca de troca sera
correspondentemente precario [...] patético eremita, encolhido em sua sala de estar, a centenas
de milhas de distancia daquilo que experienciacomo presente (ARNHEIN, 1935 p.97).

Mas ao contrario das colocagbes de Arnhein, assistir & televisdo, mesmo que
fisicamente sozinho, como no cenario por ele descrito, ndo é necessariamente uma
experiéncia isolante. A coletividade — da qual ja nos ocupamos ao falar da televisao enquanto

um espaco simbdlico — criada pela televisdo € destacada por Buonanno (2015) ao afirmar que
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a TV gera um espaco nao fisico de encontro. A autora chama esse sentimento de conexdo de
“imaginacdo compartilhada”, fazendo relagdo ao modo como as pessoas estdo cientes de que

outras pessoas, em distintos lugares estdo recebendo aquele mesmo conteldo:

Evocar as nogbes de coletividade e comunidade conduz diretamente ao
reconhecimento de que assistir a televisdo € tipicamente uma experiéncia de
compartilhamento e conexdo com uma pluralidade (mais ou menos ampla) de outras
pessoas. Neste sentido, Daniel Dayan escreveu: “Assistir televisdo é sempre um
exercicio coletivo, mesmo quando alguém estd sozinho em frente do aparelho”
(2001: 743). Assistir televisdo significa *assistir com”: com todos oS outros
espectadores distantes e desconhecidos que alguém supde ou imagina que “estdo
simplesmente 1&” em frente de suas telas na mesma hora que nos estamos em frente
das nossas, assistindo a0 mesmo programa que nds estamos vendo também. O
mesmo programa ao mesmo tempo: a reunido invisivel marcada pela televisao
broadcast estd baseada na simultaneidade da experiéncia de assisténcia
idéntica(BUONANNO, 2015 p.77).

Essa reunido promovida pelo broadcasting nos leva a uma noc¢do importante para o
entendimento da experiéncia de TV Social, a ideia de lago social. No¢ao que trabalhamos aqui
através de duas distintas abordagens que ja sdo um retrabalho da nogdo complexa “formulada
por Durkheim e pela escola francesa de sociologia, numa perspectiva mais institucional que
cultural” (WOLTON, 1990 p.123). Nessa perspectiva, o laco social diz respeito a relacéo
entre individuos sustentada através do discurso, assumindo por meio dele as modalidades de
uma época e marcas de uma cultura determinada. A primeira das noc¢Bes é a proposta por
Wolton (1990), segundo a qual a ideia de lago social, embora tenha se estabelecido dentro de
setores institucionais da sociedade, também serve a aspectos menos institucionais, como a
televisdo. Para o autor, o lago social € estabelecido quando o telespectador, ao assistir um
determinado programa, passa a fazer parte de um grupo potencialmente imenso e anénimo
que assiste simultaneamente & mesma coisa, construindo assim “uma espécie de common
knowledge, um duplo lago e uma antecipagédo cruzada. “Assisto a um programa e sei que outra
pessoa 0 assiste também, e também sabe que eu estou assistindo a ele” (WOLTON, 1996,
p.124). O lago social para Wolton é muito proximo da ideia de rede invisivel formulada por
Buonanno (2014).

J& a segunda nocdo de lago social que consideramos neste estudo é pensada
especificamente por Recuero (2009) a partir das plataformas interativas e, por isso mesmo,
considera um sujeito participante em fungéo, em fungéo da conectividade. No lagco proposto
por Recuero (2009) nos interessa ainda a afirmacdo da autora sobre como todo lago social €

de natureza relacional, e que eles podem ser classificados como associativos ou dialdgicos.
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O lago associativo, como coloca Breiger (1974 apud RECUERO, 2009), é
representado unicamente por um sentimento de pertencimento. Nesse tipo de laco, as relagdes
que se estabelecem sdo menos profundas, pois ndo requerem contato frequente, suporte
emocional, etc. Ja os lacos dialdgicos sdo estabelecidos por interacbes mutuas e realizam-se
através de conversacOes propriamente ditas. Ambos os tipos de lagos sdo importantes para
entender o fluxo conversacional que se estabelece em rede quando falamos de TV Social,
porque essas conexdes entre telespectadores conectados podem ser dos dois tipos. Pensemos
nisso de forma mais pratica: um telespectador pode apenas comentar usando uma determinada
hashtag enquanto assiste e esse comentario ndo gerar nenhum tipo de interagdo, mas isso ndo
significa dizer que esse telespectador ndo é parte da sociabilidade que se desenvolve em torno
desse produto. A diferenca é que esse lago se constitui de forma associativa. Por sua vez,
quando um comentario gera conversacdo ou é parte de uma, estamos falando de lagcos
dialégicos.

Na nocéo de lago que Recuero (2009) apresenta, temos que considerar os efeitos das
redes sociais no modo como as pessoas interagem umas com as outras e, mais
especificamente, seus efeitos na forma como as pessoas experienciam o conteldo televisivo.
Pois, se antes esse laco s6 podia ser estabelecido no momento da exibicdo com aqueles que
assistiam fisicamente juntos ou em situacdes posteriores com colegas, hoje as plataformas
online permitem a troca de mensagens em tempo real, introduzindo uma nova fase do jogo
conversacional. Como afirmam Klym e Montpetit (2008)as redes sociais estdo, cada vez mais,
substituindo as salas de estar tipicas dos anos 1950, elas criam comunidades virtuais que
podem se estender para muito além da casa, abrangendo bairros inteiros, cidades, paises e
hemisférios. Para exemplificar essa expansdo territorial das salas de estar, podemos tomar
como exemplo féruns que sdo criados por fas para discutir episodios. O “estou assistindo” que
pode ser realizado de forma livre em qualquer plataforma ou que é funcéo interativa em redes
sociais como Facebook e Beamly™, representando muito mais um desejo de encontrar outras
pessoas que gostem daquilo e queiram conversar sobre o assunto do que a identificacdo entre
produto e telespectador. Mas ndo sdo somente as “salas” que sdo potencializadas pelo digital,

0 tempo entre assistir e comentar também é alterado. A nogdo de “digital water coolers®” ¢

%! Beamly é uma rede social tematica que possibilita o encontro de fas de produtos televisivos.
%2 0 termo water coller conversations veem sendo usado para falar as conversaces que as pessoas estabelecem
nos intervalos de trabalho/estudo e que sao principalmente pautadas por tematicas televisivas, a ideia de “digital
water coolers” representa a digitalizacdo desse fendmeno, quando as conversas passam a ser dar nos ambientes
das redes sociais. Alguns autores, como Borges e Sigliano (2013), usam ainda o termo “Ciber-watercoolers™
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um exemplo dessa mudanca no fluxo temporal das conversacdes em torno de conteudos
televisivos.

Para entendermos a experiéncia de TV Social tanto a perspectiva adotada por Recuero
quanto por Wolton nos interessa, na medida em que reforcam a importancia dos contatos
sociais (comentarios, trocas de ideias, conversas) que se ddo em torno dos conteddos
televisivos, seja por meio de uma imaginacdo partilhada, seja por meio das
tecnologias/plataformas interativas. Cabe considerar ainda que a nogéo de lago social, tal
como pensada por Wolton (1990), reforca o peso da televisdo generalista, j& que é nela que ha
maior tendéncia de formagio de lagos sociais. E curioso notar que é justamente aquilo pelo
qual a televisdo é mais criticada — o fato de ser massiva e moldada para o “grande publico” —
que favorece a formagéo desse tipo de lagco. Consideramos aqui, portanto, que a ideia de TV
Social potencializa essa forga dos lagos sociais criados pela televisdo tanto para seu modelo
geralista quanto para a televisdo tematica, sendo esse ultimo caracterizado como uma
experiéncia televisiva mais isolante que a generalista.

A ideia de lago social relaciona-se ainda com outras duas questdes importantes para o
entendimento das préaticas online em torno do conteddo televisivo, a sensacdo de
pertencimento (relacionado ao lago associativo) e o desejo de conversar (estabelecido atraves
de lagcos dialdgicos). Ambos os fatores estdo presentes mesmo quando consideramos a
ineréncia da sociabilidade televisiva. Mas, se antes o individuo que ndo acompanhava 0S
programas ficava apenas de fora das chamadas water coller conversations,agora 0 nao
acompanhamento o deixa de fora de um ecossistema maior que se desenvolve nas redes
sociais. Diversas investigagdes vém sendo realizadas com o objetivo de descobrir outras
motivacOes além dessas, tais como a busca de informagbes sobre produtos televisivos, a
interagdo com outros usuérios (JOINSON, 2008; PARK, KEE; VALENZUELA, 2009).

Em busca dessas motivacOes, realizamos um estudo prévio sobre o consumo de
produtos televisivos dentro de uma rede social temética, baseada na realizagdo de check-ins,
avaliagdes e comentarios sobre produtos televisivos: 0 GetGlue. Nessa rede, os participantes
eram recompensados com adesivos virtuais e fisicos, relacionados tanto ao desempenho como
usuarios da rede quanto como fas de determinados produtos. O estudo em questdo € um
levantamento via questionario® com 854 respondentes validados, o foco das perguntas

realizadas é o modo de utilizagdo da rede, entre elas nos interessa aqui em especial o

*30s respondentes foram abordados via Twitter através do sistema de busca da prépria rede social, a busca foi
gerada com base no compartilhamento automatico de check-ins no Getglue. Considerando que a rede social
possuia maior abrangéncia em paises como Estados Unidos, optamos ainda por formular 0 mesmo questionéario
em dois idiomas (portugués e inglés) e envia-los de acordo com o idioma utilizado nos tweets dos usuarios.
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questionamento com relagdo as motivacdes para se engajar no GetGlue, 0s respondentes
destacaram entdo as seguintes razdes: Fazer Check-in (38,6%); realizar seus proprios
comentarios (25,3%); ganhar adesivos (25,8%); interagir com outros usuarios (6,1%); obter
informacdes sobre um determinado programa (4,2%) (CAVALCANTI, 2012). Isso aponta
que h& em primeiro plano uma necessidade de identificagdo e pertencimento com uma
comunidade. E ainda que os lagos associativos, representados pelo check-in e comentar, nessa
rede e amostra, estavam sendo formados com maior frequéncia que os lagos dialogicos.

A segunda pesquisa ¢ um estudo de natureza qualitativa realizada por Han e Lee
(2014), com uma amostragem de 66 individuos através de entrevistas entre abril e maio de
2013 na Coreia do Sul®*. Como critério para participacdo era necessario que 0S USU&rios
utilizassem meios de comunicacdo baseados em texto escrito enquanto assistiam conteddo
televisivo. Diferente da pesquisa anterior, ndo ha aqui o olhar especifico em uma rede, sendo
entdo importante pontuar que o estudo observa quais as plataformas mais usadas pelos
participantes enquanto assistem TV: KakooTalk (57,1%), Facebook (24,8%) e Twitter
(6,7%)*°. Nessa amostra, foram identificadas cinco motivacdes para o uso dessas tecnologias
enquanto assistiam TV, séo elas: Troca comunicacional sobre as impressées com relagédoa um
programa (46%), compartilhamento de informacGes (30%), obtencdo da sensacdo de assistir
junto (12%), curiosidade sobre a opinido dos outros (9%) e recomendacOes de programas
(3%) (HAN E LEE, 2014). Nesse caso, 0s lacos dialdgicos sdo formados com maior
frequéncia. E importante diferenciar, no entanto, que estamos falando de plataformas
(Facebook e KakooTalk) cujo uso difere muito de redes sociais tematicas, sdo plataformas
onde os “amigos” sdo de fato amigos, ou 0 mais proximo disso, existem nesses espagos lacos
preexistentes.

Apesar de suas naturezas distintas, ambas as pesquisas indicam que existem diferentes
padrbes de uso em diferentes plataformas. Esses dados serdo ainda importantes mais adiante
nesse trabalho, quando estivermos falando sobre o desenvolvimento de estratégias que
busquem estimular o comportamento conversacional sobre produtos televisivos. A
consideracdo dessas motivagdes nos mostra que o fator social ndo pode ser determinante na
definigéo de TV Social, pois ele varia de acordo com as diferentes personalidades (KRAMER
et. al 2015), redes sociais ou sistemas de TV Social que sdo utilizados/desenvolvidos para

possibilitar as interagdes. O que estamos dizendo é que a mesma pessoa tera diferentes habitos

% Amostra composta por adolescentes e jovens adultos de diferentes niveis de instrugdo (alunos ensino médio,
graduandos e po6s-graduandos), distribuidos por género em 28 homens e 38 mulheres.
% Além dessas sdo usadas outras plataformas de IM (Line MSN, etc), blogs, etc.
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em diferentes redes sociais, e a mesma € construida em funcdo da estrutura dessa rede, dos
atores que a formam, da natureza dos lagos estabelecidos, etc. Outro ponto importante é a
existéncia de gratificacOes referentes a0 uso que ndo necessariamente precisam ser ganhos
fisicos como os adesivos do Getglue, falaremos mais dessas gratificagdes quando tratarmos
especificamente de exemplos de estratégias de TV Social.

3.3 TV Social: tecnologia, conversacdo e estratégia®®

Apresentados os dois eixos a partir dos quais a no¢do de TV Social vem sendo tratada,
partiremos agora para o0 estabelecimento de uma sintese que nos permita precisar melhor o
fenbmeno dentre tantos associados as transformacGes da televisdo no ambiente da cultura
participativa. Para isso, precisaremos voltar agora ao percurso metodoldgico apresentado no
inicio desse capitulo. Apds a realizagédo das fases 1 e 2 que dizem respeito, respectivamente, a
coleta de conceitos e categorizacdo, realizamos mais dois procedimentos de analise dos
conceitos que correspondem as fases 3 (Nuvem de Palavras) e 4 (Inter-relagdo entre palavras
chaves) destacadas no desenho do método (Figura 02).

Na fase 3 sdo apresentados os resultados encontrados através da analise do contetdo

dos conceitos coletados. Isso foi feito com a utilizacdo do aplicativo Tagul*’

, um servigo
online que possibilita a anélise de textos, através da identificagdo dos termos que aparecem
com mais frequéncia nos mesmos, agrupando-os em nuvem de acordo com a recorréncia dos
mesmos. O uso desse método teve como objetivo determinar unidades de anélise que servem
para identificar uma boa conceituacdo do termo TV Social. Tais resultados podem ser vistos,
a seguir, na figura 04.

Os termos mais frequentes dentro dos conceitos sdo os destacados pelo tamanho da
fonte. Como pode ser visto na figura acima, predominam entre as palavras-chaves termos
relacionados a participacdo dos telespectadores e a aspectos tecnologicos da experiéncia
televisiva, embora esses Ultimos estejam em menor destaque, ou seja, possuam menor
recorréncia nos conceitos analisados. Dessa forma, embora em diferentes niveis, a analise
concorde com a observacdo que fizemos na primeira etapa de categorizacdo relacionada a

natureza dos conceitos. O diferencial é que esse procedimento de analise contribui para a

% A discussdo e a conceituagdo de “TV Social” que apresentamos neste item retomam em outro contexto
argumentativo postulagdes apresentadas inicialmente em Fechine, Cavalcanti 2015.
¥ https://tagul.com
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conceituacdo com a qual trabalharemos nesse estudo ao mostrar quais as palavras-chave que
possuem maior forga nas atuais conceituagdes, nos guiando para uma definicdo que procure
ndo deixar de lado nenhum aspecto da nocdo de TV Social. Falaremos desses termos

destacados durante a apresentacdo dos dados obtidos na proxima fase da analise.

Figura 04 — Nuvem de palavras

Internet

Assistir Juntos

Conteudo televisivo
Redes Sociais

Sistemas Audlowsuals

Dispositivos Moveis

Conversacao

Segunda Tela Convergéncia

Televisio| elespectadores

Fonte: autora, gerado com tagul.com/

Na fase 4, as palavras-chaves destacadas foram analisadas com base no modo como se
relacionam dentro dos diferentes conceitos coletados na bibliografia inventariada, de modo a
entender quais palavras possuem maior relevancia para a conceitua¢do do termo TV Social.
Na figura 05, tais inter-relacdes sdo colocadas. Faz-se necessario comentar que na figura
anterior podem ser vistos onze termos, enquanto a seguinte possui apenas dez. I1sso acontece
porque as palavras-chaves segunda tela e dispositivos moveis foram unidas, ja que o sentido
atribuido as mesmas é semelhante na amostra de conceitos. Ao relacionar essas palavras,
tracamos elos mais fortes e mais fracos entre as mesmas, de acordo com o nimero de relacdes

que sdo estabelecidos. Na Figura 05, essas relac6es séo distinguidas por diferentes cores.
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Figura 05 — Inter-relacdo entre palavras-chave
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Fonte: autora

A “internet”, os “sistemas audiovisuais”, as “redes sociais” e 0s “dispositivos moveis”
dizem respeito as formas por meio das quais as conversacdes em torno de ‘“conteddos
televisivos” acontecem, sendo suportes, em diferentes escalas, da TV Social. Aqui, faz-se
necessario comentar a distingdo entre televisdo e contetdo televisivo, justificada pelo fato de
que os conceitos coletados empregam o termo “televisdo” para se referir a TV aberta ou
fechada acessada através de um aparelho televisor e reservam a denominacdo “contetido
televisivo” para o0 que pode ser acessado por outras plataformas, tais como provedores de
contetdo On-demand, como Netflix e Hulu, ou mesmo através de distribuicdo online néo
autorizada pelos conglomerados de TV, através de sites de download ou streaming. J& 0s
termos “assistir juntos” e ‘“convergéncia” remetem aos aspectos sociais e tecnoldgicos
destacados anteriormente e que, como ja comentado, sdo indispensaveis para a ideia de TV
Social. Afinal, desde os significados mais gerais aos mais especificos, o termo TV Social
passa necessariamente por dois eixos: 1) é associado a tecnologias interativas focadas em
redes sociais desenvolvidas para a televisdo e/ou em articulagdo com sua programacéo; 2) €
tratado como qualquer conversacdo em rede sobre (ou a partir de) conteudos televisivos.
(FECHINE, CAVALCANTI, 2016 p.5). O aparecimento do termo “TV Digital” nas
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conceituacdes coletadas esta atrelado a ideia de TV Social como uma estratégia desse modelo
de televisdo. Confirmamos esse sentido quando observamos que o termo se liga no quadro
anterior justamente com “redes sociais”, “conversacdo” e “telespectadores”. A partir dessas
trés palavras-chave é possivel pensar na TV Social como a construcdo de um espaco de
compartilhamento. Esse espago, representado nos conceitos analisados pelas redes sociais e
pelos aplicativos integrados aos televisores, € construido através das estratégias que
promovem a integragé@o entre TV e internet, buscando fazer com que o papel “internauta” e o
papel “telespectador” ndo se tornem excludentes.

Percebe-se ainda, através do quadro, que, entre as relacbes estabelecidas, existe um elo
mais forte entre os termos conversacdo, telespectadores e contetdo televisivo, logo nédo
podemos desassociar esses aspectos da conceituacdo de TV Social. O termo “assistir juntos”
estabelece relagdes, em diferentes forcas, com os termos “telespectadores”, “contetdo
televisivo”, “redes sociais” e “sistemas audiovisuais”. 1sso € importante porque que
entendemos a TV social, antes de mais nada, como um assistir junto com, “o que
corresponde, em outros termos, a um efeito de presenca proporcionado por determinadas
aplicagdes que permitem aos telespectadores compartilharem os mesmos contetidos ao mesmo
tempo” (FECHINE, 2015a).

Retomando até aqui critérios de conceituacdo, entendemos que a descricdo da TV
Social deve dar énfase a aspectos sociais. O destaque ao termo “telespectador” no
relacionamento das palavras-chave (sendo esse o termo que mais estabelece relagbes com o0s
outros termos) e constante reiteracdo dessa caracteristica na revisdo que até agora
apresentamos, justificam essa afirmacdo. Mas é importante reforcar que a chave ndo é
simplesmente chamar de TV Social qualquer conversacdo sobre produtos televisivos nas redes
sociais, pois essa nogdo amplia demais o sentido de TV Social fazendo com que ndo faca
sentido sua particularizacdo dentro das manifestacdes da cultura participativa no ambiente de
convergéncia. Cabe ainda dizer que a ideia de TV Social ndo deve ser entendida de forma
isolada dentro desse cenario, pois isso faria com que a nocdo conflitasse com outras
“praticasinteracionais mais gerais inerentes a esse ambiente”. (FECHINE, CAVALCANTI,
2016, p.6). Nao se trata, portanto, de qualquer tipo de conversacdo em torno dos conteddos
televisivos, mas de determinadas préaticas conversacionais que envolvem plataformas digitais
e tecnologias interativas.

Considerando a necessidade de distinguir tais praticas de outras propiciadas pela

cultura participativa e convergéncia de meios e, para isso, assumimos que o fendmeno “TV
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social” estd necessariamente associado a adogdo de determinadas estratégias produtivas de
empresas de comunicacdo (produtoras de conteddos) ou de tecnologia (produtoras de
aplicacdes), geralmente, com fins comercias e articuladas com a programacdo da televis&o.
Essas estratégias buscam promover a conversacdo em rede dos espectadores uns com 0s
outros, mas também destes com agentes envolvidos na produgdo de contetdos (autores,
elenco, produtores transmidias, comentadores contratados ou associados etc.).

Como exemplo, podemos citar a série Stitchers, que durante a exibicdo de seus
episddios vai usando algumas hashtagsrelacionadas a determinados personagens ou
desenvolvimentos da narrativa, essas séo divulgadas tanto pela televisdo quanto pela conta
programa no Twitter. Além disso, os telespectadores sdo convidados a participar de chats com
0 elenco durante a exibicdo do episddio. Mas é preciso ainda incluir aqui ndo s6 a visdo mais
geral de produtos televisivos, afinal de contas os anuncios publicitarios também podem
utilizar dessas estratégias para criar experiéncias sincronas com seu publico-alvo. Falaremos
mais dessas estratégias no capitulo seguinte.

Essas estratégias de producdo visam, sobretudo, criar entre telespectadores em
localizacOes distintas o efeito de assistir juntos a programacao da televisdo, de “ver TV” em

%8 o virtual que estimula seu engajamento® com os contetidos ofertados

um “sofa expandido
(por isso, é tdo importante também a possibilidade de interacdo com os produtores). Para que
se configure tal experiéncia, é necessario que os telespectadores estejam, simultaneamente,
assistindo ao programa e interagindo online, em torno dos contetdos exibidos
(compartilhamentos, comentarios) a partir de aplicativos integrados ao televisor ou
disponibilizados em outros meios (smartphones, tablets, notebooks).Nessa perspectiva, a
construcdo de uma temporalidade compartilhada € um fator determinante na configuracéo do
que entendemos como “TV Social”, pois é nessa duracdo comum & programacdo e as
interacOes nas redes sociais/aplicagdes que se constroi esse efeito de “assistir junto com”,

Nas configuracGes que identificamos como TV Social, essa duracdo foi construida a
partir de trés temporalidades distintas: 1) temporalidade do fluxo televisivo; 2) uma
temporalidade instaurada pela prépria producdo; 3) uma temporalidade instaurada pelos

espectadores. A maioria das estratégias de TV Social opera a partir do primeiro tipo de

%8 Termo usado por Summa (2011).
% Quando falamos de engajamento nesse trabalho utilizamos a nogdo do instituto norte-americano de pesquisas
Forrester Research, que trata o engajamento como o nivel de envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia
que um individuo tem com uma marca ao longo do tempo. E ainda interessante considerar, como pontua Siqueira
(2013), que esse engajamento ocorre em quatro diferentes niveis, de forma crescente, sdo eles: envolvimento,
interacdo, intimidade e influéncia.
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temporalidade, ou seja, s&o concebidas em completo alinhamento com o tempo de exibigéo do
programa na grade e vao sendo moldadas conforme a narrativa vai avangando. Para ilustrar,
podemos citar aqui a proposicdo de hashtags em algumas séries norte americanas
exclusivamente durante a exibi¢do do programa. Essas hashtags propostas durante a exibi¢ao
levam em conta os acontecimentos narrativos. E comum também que os perfis das emissoras
em redes sociais comentem 0s programas e o desenrolar das narrativas, tentando ndo apenas
estimular a conversagéo, mas dirigi-la.

Embora esteja necessariamente articulada com a grade de programacéo, temporalidade
instaurada pela producdo envolve uma duracgdo inerente & propria estratégia de TV Social,
buscando atrair ou manter o espectador “ligado” no canal de televisdo antes ou depois de sua
exibicdo. No aplicativo de Malhagéo, por exemplo, as interacGes aconteciam trinta minutos
antes da transmissdo, durante a transmissao e duravam por mais trinta minutos depois do fim
do capitulo. No Getglue/TvTag havia um tempo limite ap6s a exibicdo de um programa para
que o fa se juntasse a conversacgdo e desbloqueasse um sticker.

A terceira, e Ultima das temporalidades observadas, é a temporalidade instaurada pelos
telespectadores/internautas. Esta pode ser instaurada por procedimentos que permitam aos
espectadores se articularem para assistirem a algo ao mesmo tempo (FECHINE,
CAVALCANTI, 2016), ou ainda por meio de alguns sistemas que, por exemplo, permitem
que usuarios que estdo assistindo programas ja exibidos convidem outros para assistir junto.
As duas primeiras temporalidades, submetidas & grade de programagdo, promovem um efeito
mais intenso de participacdo. A terceira, embora descrita em algumas das aplicacbes que
inventariamos no capitulo seguinte, interessa menos a este trabalho, considerando que
privilegiamos aqui a televisdo broadcasting.

Sem esquecer a importancia da instauragédo de uma temporalidade comum, Fechine

sintetiza 0 que é essa experiéncia que compreendemos aqui como “TV Social”:

A designacdo “TV Social” pode ser associada a conversacdo em ato em torno de
conteudos televisivos por meio de tecnologias interativas, atreladas a estratégias das
inddstrias televisiva e/ou de desenvolvimento de softwares, capazes de produzir a
experiéncia de assistir junto a algo, a partir de um efeito de presenca produzido pelo
compartilhamento desses contetdos em mesma temporalidade compartilhada
instaurada pela programacéo ou por aplicativos (FECHINE, 2015b).

A partir do exposto, podemos concluir que existem quatro fatores indissocidveis da
conceituacdo de TV Social: a conversagdo, a tecnologia interativa, a estratégia e os conteudos
televisivos. A retirada de qualquer um desses fatores de base faz com que o conceito deixe de
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caracterizar um fendmeno especifico e bem delimitado dentro inimeras das manifestacfes da

cultura participativa.

Figura 06 — Diagrama com pilares conceituais do termo TV Social

Fonte: autora

Atrelando também o fenbmeno a determinadas estratégias, podemos entdo voltar a
proposicdo apresentada no primeiro capitulo, de pensar aqui a TV Social, particularmente no
cenario de producdo televisiva brasileiro, a partir da adogéo pela televisdo de um modelo de
producdo transmidia.

Nesse modelo, essa configuragdo que denominamos como “TV Social” corresponde,
portanto, a uma nova experiéncia de consumo dos contetdos televisivos dependente de certas
estratégias acionadas pelas industrias televisivas e/ou de softwares para estimular o0s
espectadores a conversar em rede sobre 0s programas de modo concomitante a sua exibicao.

Com a inclusdo de mais esse fator, a definicdo de TV Social ganha agora contornos
mais especificos e no &mbito das empresas de radiodifusdo, passaa designar, portanto, toda e
qualquer estratégia de producdo que explora as conversacOes realizadas nos meios digitais,
sobre os programas televisivos, propiciadas por tecnologias interativas voltadas para as redes
sociais, com esse objetivo de promover entre telespectadores de localizagfes distintas o efeito
de “assistir junto” a televisdo de modo remoto (virtual), a partir do acompanhamento da
programacéo e dessa troca de mensagens em tempo real (FECHINE, CAVALCANTI, 2016).
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Apoiados nessa concepcao, podemos também delimitar mais claramente as fronteiras
entre os conceitos de TV Social, cultura da convergéncia e transmidiacéo, situando-os no
contexto da cultura participativa, tal como estabelecido em um dos objetivos desse trabalho.
Para essa distingdo, a no¢do de cultura participativa é basilar. Como afirma Fechine (2014), a
ideia de cultura participativa tem sido abordada por diversas areas (marketing, jornalismo,
educacgédo, etc) com diferentes acepcdes. De acordo com Jenkins (apud DELWICHE e
HENDERSON, 2014),a cultura participativa caracteriza-se pela presenca de barreiras
relativamente baixas para a expressdo artistica e engajamento civico, bem como pelo forte
suporte a criacdo e compartilhamento de criagdes dos individuos. No panorama da cultura
participativa, as posicdes antes estanques de produtor e consumidor sdo menos visiveis e
pode-se mesmo falar, em alguns casos, de uma intercambialidade de papeis. Apoiada nas
consideracBes de Jenkins (2006), Fechine trata como cultura participativa “ o cenario e o
conjunto variado de possibilidades abertas aos consumidores de maior acesso, producdo e
colocacdo em circulacdo de contetdos midiaticos”(FECHINE, 2014 p.6).

JA a cultura da convergéncia, que também pode ser observada por
diferentesperspectivas (tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais), diz respeito ao
modo como os contetdos fluem por diferentes suportes de midia e “permite que pensamos no
desenvolvimento de novas préticas de uso dessas midias” (FECHINE, 2014 p.6). Existem,
como ja pontuamos durante o capitulo dois, diversos tipos de estratégias no ambiente de
convergéncia, dentre as quais nos interessa aqui destacar, por sua estreita relagdo com a TV
Social, as estratégias transmidias televisivas, associadas a um “modelo de producao
multiplataforma que opera a partir de estratégias e préaticas interacionais propiciadas pela
cultura participativa”.

Consideramos que existe um lugar de intersegdo entre as estratégias transmidias
televisivas e as estratégias de TV Social, que também operam dentro da légica convergente e,
em um plano mais amplo, sdo uma expressdo propiciada pela cultura participativa, mas que,
como ja explicado, possuem contornos préprios quetornam relevante sua especificagdo. Esse
lugar de intersecdo entre TV Social e estratégias transmidias televisivas € facilmente
percebido quando analisamos a producdo nacional de telenovelas. Nela, frequentemente a TV
Social estd imbricada com as estratégias transmidias, podendo mesmos ser considerada uma
de suas manifestagdes. Mas, € importante realcar, nem sempre as estratégias de TV Social
podem ser consideradas também como um tipo ou uma manifestacdo das agdes/estratégias

transmidias, como veremos em algumas das descri¢es que faremos nos capitulos seguintes.
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Na figura a seguir representamos essas fronteiras e esse lugar de intersecéo entre as
estratégias transmidias e a TV Social.

Figura 07 — Representacdo do ecossistema televisivo no qual se insere a TV Social

CULTURA PARTICIPATIVA

4 \
/ \
! \
| TRANSMIDIA | TV SOCIAL
1
\\ A
\ /

ESTRATEGIAS DE CONVERGENCIA

Fonte: autora

Estabelecido o “lugar” da TV Social no cenério de reconfiguracBes da televisdo,
interessa dizer que entender a TV Social a partir do uso de determinadas tecnologias e do
estabelecimento de certo tipo de prética conversacional em prol de uma estratégia produtiva
significa ainda falar de formas de: 1) engajar e aumentar a audiéncia tradicional; 2) criar
ambientes e/ou experiéncias de controle da audiéncia; 3) ampliar a massa de dados
quantitativos da audiéncia; 4) obter dados qualitativos sobre a audiéncia (0 que permite um
melhor direcionamento de agdes e mesmo uma melhor orientagdo produtiva); 5) reforcar a
grade televisiva através da manuten¢do do ao vivo. Ja falamos um pouco de algumas dessas
oportunidades do modelo da TV Social, e voltaremos a falar delas adiante quando tratarmos
desse tipo de configuracdo a partir do objeto de estudo deste trabalho. Antes, porém, cabe
ainda destacar dois pontos que consideramos importantes nessa discussao: a TV Social como
refor¢o da grade televisiva e TV Social e audiéncia.
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3.3.1 TV Social e o reforco da grade televisiva

Imagine que uma pessoa tem um importante compromisso durante a exibi¢cdo do
ultimo episdédio da temporada de sua série predileta, ciente disso, e ndo podendo cancelar sua
saida, devera procurar outras opgcfes. Caso a pessoa tenha um servi¢o de TV a Cabo HDTV
que cubra o canal que exibira a série, basta clicar em alguns botdes e o programa sera gravado
e disponivel para ser assistido depois, mas se essa pessoa ndo for assinante de um servigo
como esse ela ndo precisa se desesperar, existem diversas formas (legais e piratas) de assistir
um conteudo televisivo na internet, principalmente quando falamos de entretenimento
televisivo. O exemplo é propositalmente rasteiro considerando que a tecnologias de gravacao
e plataformas online alteram a relacdo telespectador-programacdo em um nivel muito mais
profundo, estando as mudancas muito além da situagdo citada. Utilizamos o exemplo para
mostrar que o telespectador ndo esta mais refém de um aparelho de tradicional (o televisor)
para Ihe entregar conteudos televisivos, ou melhor, ndo esta mais refém da grade televisiva.

J& em 1995, Negroponte chamava atencéo para o fato de que a maioria dos programas
da televisdo ndo precisa ser transmitido em tempo real, & excecéo de coberturas esportivas ou
resultados de eleigcdes, por exemplo. Mas, apesar dos avisos e das possibilidades de criacdo de

fluxos televisivos “a la carte™

, hossa tradicional televisdo com um cardapio predeterminado
continua sendo importante no consumo televisivo. De acordo com o ITTR*, 49% dos
brasileiros se planejam para assistir a alguns programas na grade regular de televiséo. Fechine
(2014) ao examinar esse cenario, coloca uma questdo que usaremos aqui como guia: “Com
tantas possibilidades de escolhas de dispositivos e contetdos, ha ainda algum sentido em
assistir a televisdo acompanhando a grade?” (FECHINE, 2014 p.115). A busca da autora pelas
razdes pelas quais a tradicional forma de organizacdo da grade ainda se justifica, leva a
respostas relacionadas ao habito e a presenca. Sendo entdo o sentido dessa continuidade da
I6gica da grade dependente ndo dos conteudos da mesma, mas da vivéncia que o telespectador
constrdi no contato com a televisdo, num entendimento da mesma como um tipo de
experiéncia espectatorial associada a uma certa situagdo comunicativa. O sentido de habito
relaciona-se ao modo como esse contato € estabelecido com as regularidades da grade, com
aspectos como a temporalidade, sequencialidade e serialidade sendo tudo isso dependente da

I6gica de programacdo em fluxo. J& o sentido de presenca esté atrelado a transmissdo direta

%0 Faz-se aqui referéncia a Wolton (1990)
*'IBOPE Twitter TV Ratings (ITTR) é uma ferramenta de métrica do Ibope que mensura a repercussio do
conteudo televisivo no ambiente digital.
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dessa programacéo, independentemente de ser composta por programas gravados ou “ao
vivo”, pois, ao instaurar uma temporalidade compartilhada (todos vendo a mesma coisa ao
mesmo tempo), o fluxo televisual promove esse efeito de contato (FECHINE, 2014 p.124).
Ainda de acordo com a autora, gracgas a operagdo em tempo real, a programacao instaura uma
duragdo comum que ancora uma experiéncia coletiva da qual participam todos os
telespectadores que a assistem.

E a ideia de presenca que nos interessa aqui, pois a TV Social visa potencializar esse
efeito de presenca e essa experiéncia coletiva, estimulando as conversagdes em torno do
conteudo televisivo, servindo assim como um escudo que reforga e renova a importancia da
grade televisiva. Nessa logica, ver televisdo no momento de sua transmissao significa ndo so
participar de uma experiéncia televisiva no sentido de estar recebendo aquele determinado
contedo naquele determinado momento. Significa também a possibilidade de estar
participando de uma determinada conversa¢do em um determinado momento, ja que é durante
a transmissdo que a conversagdo encontra seu foco. Cabe ainda dizer que é o fluxo da
programacdo que motiva as conversagOes desenvolvidas nas redes sociais. Temos aqui a
forma mais eloquente da experiéncia de *“assistir junto com”, uma experiéncia cuja
configuracdo que denominamos aqui de “TV Social”.

Além de reforgar o sentido de ver na grade e tornar a experiéncia televisiva mais
imersiva, 0 apelo conversacional proporcionado pelas redes sociais pode gerar um retorno a
l6gica do fluxo, motivando aqueles que estdo nas redes socais a acompanharem a
programacdo. E o que atesta dados extraidos de uma pesquisa realizada pela plataforma
Conecta do Ibope:

Figura 08 - Complementaridade entre Televisdo e Internet

Ja ligaram a televisdo para ver algum Ja buscaram na internet algo que
programa por causa de um viram na televisao?
comentario que viram na internet?

; .y
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Fonte: Conecta (2015). Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2015/09/16/Assistir-TV-e-navegar-na-web-vira-
habito.htmI> Acesso em: 25 jun. 2015
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3.3.2.TV Social e a audiéncia televisiva

Como anteriormente citado, o entendimento da TV Social como uma estratégia
produtiva significa ainda repensar o0 modelo de negdcio da televisdo. Com base nisso, nos
dedicamos aqui a explorar o0 modo como essa configuragdo pode interferir nas formas de
aferir e financiar a TV. As explora¢cbes que fazemos aqui sdo muito introdutdrias e
especulativas ndo somente porque os dados disponiveis aos estudiosos de televisdo sdo
escassos, mas também porque a tentativa de transformar internautas em telespectadores
explorando a repercussao online dos programas é um processo incipiente, embora considerado
um fator de diferenciacdo mercadoldgico. Nosso primeiro passo nesse momento é explicar
como funciona o modelo de negécio da televisdo aberta atualmente para, em seguida,
comentar as mudancas relacionadas ao fenémeno da TV Social.

Antes de tudo, um modelo de negdcio diz respeito a como uma organizagdo/empresa
articula seus recursos criando valor e, consequentemente, retorno financeiro. De acordo com
Magretta (2012), ele serve para explicar o funcionamento de um empreendimento,
respondendo a trés principais questfes: Quem é o meu cliente? Como o cliente valoriza o
produto? Considerando que o que nos interessa aqui € o modelo de neg6cio da televisdo
generalista aberta brasileira, as respostas sdo, consecutivamente, o anunciante vendendo
espacos atraves da audiéncia. Em outras palavras, o0 modelo de negécio da televisdo aberta
brasileira é baseado no financiamento da programacdo pelos anunciantes. Sendo assim, 0s
indices de audiéncia determinam o arranjo da grade televisiva, ja que é com base neles que 0s
espacos de divulgacdo sdo valorizados. Isso porque, como coloca Cannito (2010) o
telespectador € o cliente secundario, sendo o anunciante o cliente preferencial.

O modelo de negdcio da televisdo aberta segue o padrdo “sell audience>get audience>
merchandising” (CANNITO, 2010 p.112). O autor explica ainda que nesse modelo o foco é
decidido através do padrdo de comportamento de consumo do publico para vender audiéncia,
na producdo de conteldo com intuito de conquistar novos telespectadores e na mistura entre a
venda de anuncios na grade e merchandising. Sendo assim, a mercadoria desse modelo de
negdcio é o telespectador em potencial, ou melhor, o contato com esse telespectador ou a
atencédo desse telespectador. Dentro desse modelo, nos interessa especificamente as formas de
afericdo da audiéncia que determinam a valorizagdo dos espagcos de divulgacdo nos
programas. Atualmente, o principal indicador utilizado sdo as afericbes do Ibope (Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), que realiza pesquisas de duas maneiras. A
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primeira delas é feita através de levantamentos via questionario aplicados em domicilios em
regides previamente determinadas, ao falar sobre as vantagens de desvantagens desse método
Cunha (2015) aponta que embora consigam dados volumosos sobre o consumo de televiséo
da amostra entrevista, 0s mesmos ndo sdo aprofundados, além disso a aplicacdo do
questionario é demorada, o que pode influenciar nas respostas. A segunda forma é através do
Peoplemeter, um aparelho instalado nas residéncias identifica quem esta assistindo, o canal
assistido, o tempo que se passa assistindo e mesmo o zapping dos telespectadores (CUNHA,
2015). O IBOPE gera dois tipos de dados sobre a audiéncia televisiva, 0s pontos e o share.
Esse segundo leva em consideracdo apenas os televisores ligados, o nimero, expressado em
percentual, resulta da relagdo de domicilios sintonizados em determinado canal com o nimero
de residéncias com televisores ligados no mesmo periodo.Os dados coletados sdo transmitidos
em tempo real, aos assinantes do servigo na maioria, emissoras, retransmissoras e agéncias de
publicidade.

Apresentar tais informacdes € importante para que possamos comparar o tamanho da
amostragem que determina a atual l6gica de mercado que rege a industria televisiva, ambos 0s
métodos — questionarios e Peoplemeter — ndo ineficientes para a afericdo da audiéncia,
principalmente por “ndo darem conta do consumido multiplaforma de conteddo televisivo”
(CUNHA, 2015 p. 9). Enquanto as pesquisas de midia tradicionais estdo olhando para
pequenas amostras, 0s nimeros da TV Social sdo indicadores de uma escala muito maior:
lidamos com 13,8 milhGes de tuites quando mensuramos, por exemplo, na conversacao online
simultanea a transmisséo do Grammy Awards*? 2014. As pesquisas de midias até ja comecam
a mostrar interesse nesses dados, mas apenas em um dos trés aspectos do modelo de negécio
da televiséo citados por Cannito (2010): o get audience. O uso para atrair audiéncia relaciona-
se ainda a outro aspecto interessante para esse trabalho: a ideia de repercussédo online. Nesse
sentido, na maioria das vezes, sdo as proprias plataformas de interacdo que produzem
rankings divulgando quais os produtos televisivos que mais fazem sucesso nas mesmas.
Como exemplo, podemos falar da ja citada rede social Getglue, que mensurava o0s produtos
com mais check-ins por semana, més, ano ou ainda pelas temporadas de estreia que fazem

parte do calendéario de séries, gerando graficos como o apresentado na Figura 09.

*>0 Grammy Award é o maior prémio da inddstria musical internacional, presenteado anualmente pela National
Academy of Recording Arts and Sciences dos Estados Unidos. O prémio é considerado o Oscar da musica
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Figura 09 - Top 10 TV programascom mais check-ins da fall season em 2012
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Fonte: Blog GetGlue. Disponivel em<http://blog.Getglue .com/>Acesso em: jun. 2013

Além dos nimeros de check-ins, o Getglue monitorava a quantidade de comentarios,
criando rankings de programas que deram maior buzz na rede, mas nédo realizam andlises
qualitativas desses comentérios. Esses dados estimulavam a realizacdo de agdes publicitarias
das emissoras em parceria com o Getglue, a estratégia mais comum era a de liberacdo de
adesivos para aqueles que faziam check-in durante a transmissdo do episodio ou ainda de
cupons de desconto em produtos oficiais ou em lojas com as quais as emissoras firmavam
parcerias, gratificagdes liberadas de acordo com o desempenho sincrono dos telespectadores
que usavam a rede.

No Brasil, a startup Qual Canal também ja tentou oferecer informacdes sobre a
repercussao nas redes sociais ao mercado. O Qual Canal monitorava repercusséo de
programas de televisdo nas redes sociais, mas diferente do Getglue tinha um espectro de
pesquisa mais reduzido com o objetivo de captar algo mais proximo da ideia de conversacéo
sincrona a exibicdo, coletando comentérios que eram feitos no intervalo de até duas horas
antes da exibicdo do programa até o seu encerramento. Para entendermos os dados que eram
oferecidos pelo Qual Canala seus clientes, tomaremos como exemplo a anélise que a empresa
realizou sobre a conversagdo gerada pela exibicdo do capitulo final da telenovela Avenida
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Brasil no Twitter*’. O primeiro dado é relacionado ao quantitativo de tuites (108.924) e ainda
a quantidade de usuérios engajados nesse montante (70.139). O canal apresentou ainda quais
0S usuarios que mais comentaram sobre a final do capitulo, um dado que é importante para
que emissoras identifiguem influenciadores dentro da rede, podendo pensar em agdes que
oportunizem essa relacdo de identificacdo desses usuarios com o produto. Outro dado
importante refere-se a aspectos da narrativa que séo identificados como trends: no caso de
Avenida Brasil, foram destacados 0s personagens aos quais 0s tuites se relacionavam. Esses
nameros sozinhos ndo dizem muito, € preciso, claro, observar o que esta sendo dito sobre a
narrativa a fim de pensar a¢bes no sentido de estreitar as relagbes com audiéncia, mas ainda
assim sdo bem mais indicativos que os tradicionais pontos. Embora esses sejam 0s exemplos
mais notdrios, existem Varios outros sites e redes sociais** que oferecem rankings de produtos
televisivos com base na popularidade nas redes sociais.

Atualmente, o Ibope Twitter TV Ratings (ITTR) é uma das melhores opcbes para
métricas relacionadas a TV Social no Brasil, pois com essa ferramenta mensura-se a
repercussao de conteldo televisivo no Twitter. O objetivo é entender melhor o impacto das
mensagens e do engajamento dos telespectadores. De acordo com informagdes do site do
Kantar Ibope Media*®, o Public ITTR considera todas as emissoras nacionais de TV aberta, 0s
dados sdo analisados com base em quatro métricas: a) total de impressdes, ou seja, a
quantidade de vezes que os tuites de um programa foram visualizados de forma sincrona a
exibicdo; b) Twitter unique auidence, dado que remete ao nimero de contas Unicas do Twitter
que visualizaram pelo menos um tuite relacionado a um programa durante sua transmissao; c)
Tweets: namero total dos tuites relacionados a um programa enquanto transmitido; d) autores
Unicos: quantidade de diferentes contas da rede social que fizeram pelo menos um comentario
sobre um programa enquanto o mesmo estava no ar. O ITTR libera ranking semanais com o0s
dez programas de maior audiéncia no Twitter (Figura 10) de forma muito semelhante aos
rankings que eram produzidos pelo GetGlue, embora esses divulgassem apenas o total de

impressdes, como vimos na Figura 09.

“% Dados disponiveis em: http://blog.qualcanal.tv/
* Sites como Orangotag, Imdb, etc.
https://www.kantaribopemedia.com/
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Figura 10 - Ibope Twitter TV Ratings de 09/11 a 15/11/15
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* 0 ranking descrito ndo reporta as transmissdes de eventos esportivos.

Fonte: ITTR. Disponivel em <https://www.kantaribopemedia.com/ibope-twitter-tv-ratings-0911-a-
151115/> Acesso em 10 jan. 2016

O préprio Ibope também ja avancou no desenvolvimento de peoplemeters para
aparelhos de TV do tipo smart. Segundo Cunha (2015), o aparelho identificaria, por exemplo,
se 0 conteudo televisivo consumido estava sendo exibido naquele momento ou havia sido
armazenado previamente. A autora comenta ainda outras mudancas em direcdo de afericbes
mais condizentes com as multiplas plataformas, no Brasil, passara a contar com a GFK,
instituto de pesquisa alemao, que promete aferir além da audiéncia tradicional os nimeros da
TV Social em algumas plataformas além do Twitter, como faz o ITTR.*.

Mas o que isso de fato significa para 0 modelo de negécio da televisdo? Ou melhor, o
que representa pensar em TV Social também como uma estratégia dentro de um modelo de
negécio? Em primeiro lugar, isso indica uma possibilidade produtiva diferenciada para a

6 Os dados do Instituto de pesquisa que deveriam comecar a liberados em 2015 ainda néo foram oficialmente
divulgados.
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publicidade, para a criagdo de seus conteldos que ndo sejam baseados apenas na passividade
do receptor. Afinal de contas, como parte integrante da grade televisiva aberta os andncios
também sdo conteldos ressonantes nas redes sociais. Em segundo lugar, e mais importante
para 0 cenario como um todo, isso indica a criacdo de dados de recepgdo que vao além da
quantidade de pessoas e televisores, do nimero de pontos e percentual de share. Significa
ainda a obtencdo de dados qualitativos que além dos ja exemplificados com o Qual Canal
podem dizer muito sobre o andamento da narrativa do produto televisivo, criando indicadores
mercadologicos mais eficazes para a experiéncia publicitaria. Por fim, reforcamos que
analisar hoje apenas audiéncia com base nos pontos ja ndo é suficiente para entender o
sucesso de um produto televisivo, afinal de contas esses nUmeros ndo dizem tudo sobre o
impacto do produto na audiéncia, nem sobre a atitude da audiéncia ou seu nivel de
engajamento. Falaremos mais sobre como esses indicadores funcionam nos capitulos

seguintes.
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4 APLICACOES E PRODUCAO PARA TV SOCIAL

4.1 AplicacBes: inventario e categorizagao

Apos a apresentacdo do conceito de TV Social assumido neste trabalho, bem como das
implicacdes desse modo produtivo no ecossistema televisivo, destacando a sua potencialidade
para engajar e aferir audiéncias, bem como para 0 mercado, nos ocuparemos agora dos
espacos nos quais essas estratégias tém lugar e dos aparatos e desenvolvimentos tecnoldgicos
que medeiam o assistir junto com por eles proporcionados: as aplicacdes®’ de TV Social.
Antes de mais nada, € preciso deixar claro que as aplicacbes de TV Social ndo sdo a TV
Social em si, e sim, espacos propicios para 0 desenvolvimento de tais estratégias. O
levantamento que aqui realizamos, nos ajuda a reforgar o conceito proposto a0 mesmo tempo
que nos da uma ideia melhor do seu alcance. Concentraremos nossa atengdo nas plataformas
digitais por meio das quais 0s telespectadores podem estabelecer conversas a respeito do
programa televisivo que estéo assistindo, como os ja citados SMS TV Chat e AOL TV.

Antes de darmos inicio as descri¢fes, é importante ainda apontar que consideramos a
existéncia de dois principais tipos de aplicativos que se relacionam a contetdos televisivos, 0s
chamados aplicativos de segunda tela e as aplicagdes de TV Social. Os aplicativos de segunda
tela oferecem conteudos extras, que podem ou ndo estar ligados ao consumo sincrono da
primeira tela (televisdo), mas que demandam, também, alguma participacdo do usuério. S&o
normalmente agbes como votar, curtir, avaliar etc. Nos aplicativos de TV Social, a
participacdo do telespectador ndo é puramente reativa e, como vimos, essa participacdo esta
apoiada em assistir junto com. Por isso, entendemos aqui que um aplicativo s pode ser
considerado como TV Social se houver sempre a possibilidade de acesso ao fluxo de
comentérios em tempo real ou a possibilidade de iniciar ou juntar-se a conversa¢do em torno
do conteudo do programa que se assiste. O aplicativo pode ainda permitir que o usuario
converse ndo s6 com outros telespectadores (de forma individual ou coletiva) mas com a
producdo, elenco etc., como ja& mencionado.

Com esse inventario das aplicacbes de TV Social, apresentaremos, portanto, a
diversidade de manifestaces que ocorrem nessas plataformas e 0 modo como, através delas,

se da a experiéncia de assistir junto com virtualmente e interativamente. Essa experiéncia €

“T Aplicativos sdo programas desenvolvidos para que usuérios realizem tarefas, geralmente em programas do tipo
sistema. Usamos aqui tanto termo aplicativo, aplica¢bes ou ainda apps para tratar genericamente dos programas
computacionais desenvolvidos com o objetivo de proporcionar a conversacdo entre telespectadores ou entre
telespectador e emissora/programa.
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influenciada, evidentemente, pelo tipo de plataforma na qual se d& a interagdo. Por isso, antes
de dar inicio a esse percurso, € necessario, tracar distingcdes entre essas plataformas, tentando
estabelecer uma categorizag@o que nos ajude na sistematizacéo e descri¢do das aplicagoes.

A primeira distingdo a ser feita € entre as aplicac@es integradas ao televisor e entre
aquelas desenvolvidas para outros aparatos. Na bibliografia que encontramos na area de
tecnologia, a maior parte dos experimentos relatados como TV Social faz referéncia a
aplicacdes internas ao aparelho televisivo, tais como o AmigoTV. Esse primeiro resultado fica
mais evidente quando se olha especificamente para conceitos de TV Social como aplicagdes
tecnoldgicas, dos quais 62,50% véo falar de aplicacbes desenvolvidas para uso no proprio
aparelho televisor. Isso se explica porque, nesse campo, a ideia de TV Social aparece, inicial e
frequentemente, associada aos desenvolvimentos para a televisdo digital e interativa. Para essa
avaliacdo, consideramos como neutras as conceituagdes que ndo especificam o ambiente
através dos quais as conversagdes sdo suportadas. Ambos os dados séo expressos no grafico a
seguir.Ha, posteriormente, uma mudanca que podemos relacionar a tendéncia transmidia, que
faz com que os esforgos de desenvolvimento de aplicagdes de TV Social migrem de forma

majoritaria para os dispositivos moveis.

Gréfico 03 — Categoriza¢do dos conceitos por plataforma interacional para TV Social

PLATAFORMA INTERACIONAL

CONCEITOS GERAIS CONCEITOS TECNOLOGICOS

B Aplicagoes no televisor Outros aparatos tecnolégicos Neutros

Fonte: autora
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Quanto & isso cabe aqui reforcar que a maioria das aplicacbes de TV Social
desenvolvidas para aparelhos televisivos ndo foram disponibilizadas para consumo além dos
testes e que, entre as que foram, muitas ndo obtiveram sucesso, como ja comentado no
percuso histérico da televisdo social realizada por Harboe (2009). De qualquer modo,
atualmente, séo as aplicagdes desenvolvidas para ambientes “fora” do televisor, classificadas
no grafico acima como “outros aparatos tecnoldgicos” (fazendo referéncia a computadores de
mesa e aos mais diversos dispositivos moveis) que parecem ser o caminho preferencial para a
producéo das aplicagbes de TV Social. Tratamos mais adiante das tendéncias e do percurso
tecnoldgico nesses dois ambientes.

Na descricdo das aplicagdes inventariadas, nosso foco estara na participacdo proposta
ao telespectador e nas estratégias desenvolvidas pelos produtores, mas faz-se ainda necessario
pontuar que ndo estamos interessados apenas em como essas aplicacées permitem a interagao
homem-maquina, mas também em como medeiam as interagdes homem-homem. Por isso,
daremos especial atencdo aos espagos conversacionais criados.O inventario que aqui
realizamos segue uma categorizacdo especifica apresentada na Figura 11, sendo divido nas
duas grandes categoris ja desritas: 1) Televisor; 2) Outros aparatos. Dividimos ainda a
categoria “outros aparatos” em redes pré-existentes e redes proprias.

Figura 11 — Esquema de categorizaco das aplicacdes de TV Social inventariadas *®

TELEVISOR OUTROSAPARATOS

_ REDES PRGPRIAS
PRE-EXISTENTES

REDES GERAIS REDES TEMATICAS — APLICAGOES DE
PROGRAMAS

Fonte: autora

“8 Considerada ainda n&o definitiva, além do olhar da banca sobre o arranjo das aplicaces estamos repensando a
necessidade das subcategorias finais.
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As redes pré-existentes sdo, como 0 nome sugere, ambientes criados com outros fins,
mas que acabam servindo de espaco para a conversacao em torno de contetdos televisivos e,
consequentemente, as estratégias de TV Social. Essa subcategoria divide-se ainda em redes
gerais, como, por exemplo, o Facebook e tematicas como o Getglue.

J& as redes proprias sdo espagos desenvolvidos pelas emissoras especificamente para
estimular o assistir conectado, propiciando ambientes de interacdo aos telespectadores. Esses
espacos, muitas vezes, estdo associados ao fluxo de comentarios das redes gerais mais comuns
como Facebook e Twitter. Dividimos ainda as aplicacfes proprias em aplicages de emissoras
(GloboBeta™) e aplicacdes de especificas de um produto televisivo (The Walking Dead
StorySync™)

Outro ponto importante que precisa ser tratado antes de seguimos para o inventario, é
a questé@o da temporalidade. Na conceituacdo de TV Social que aqui defendemos, falamos de
conversacOes em tempo real e ainda no compartilhamento de uma temporalidade que pode ser
a temporalidade da programacdo ou ainda uma temporalidade programada pelos
telespectadores. Isso porque, algumas das aplicacdes de TV Social permitem que as pessoas
se programem para assistir junto remotamente em uma temporalidade de sua escolha, como
veremos a seguir. Utilizamos a questdo da temporalidade como um importante critério na hora
de determinar quais aplicacOes seriam aqui inventariadas. Por isso, todas as plataformas
descritas operam principalmente com a temporalidade da programacgéo, embora essa nem
sempre seja 0 Unico modo de funcionamento de tais plataformas, que muitas vezes oferecem
ainda estimulos além dessa temporalidade, embora sempre em menor quantidade.

Durante as descrigdes das aplicagbes inventariadas comegcamos, sempre que
necessario, apresentado o funcionamento de tais aplicaces e, em seguida, falamos sobre a
experiéncia de TV Social por elas propiciadas.

4.1.1 Aplicacdes de TV Social integradas ao Televisor

Antes de comegarmos a descrever as tecnologias integradas ao televisor que compem
esse inventario, faz-se necessario pontuar que existem varias nomenclaturas que sdo utilizadas

para descrever sistemas interacionais além das aplicacbes de TV Social. Essa diversidade

49 Aplicativo para acompanhamento da programagdo da emissora Rede Globo, além de receber informacgdes sobre os
Eorogramas 0s usudarios podem se juntar a conversagdo no Twitter através do aplicativo.

Aplicativo desenvolvido pela AMC para a série The Walking Dead, no The Walking Dead StorySync os acompanham cada
episddio com uma experiéncia em duas telas além de poderem interagir com outros usuarios.
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torna necessario o trabalho de iniciar esse processo apontando as diferencas entre tais
aplicagdes. O primeiro desses sistemas integrados é a chamada Enchanced TV. Nesse modelo,
0 que se oferece ao usuario é uma expansdo do conteldo através de textos, videos, graficos,
tabelas, etc. Com a Enchanced TV, um telespectador que, por exemplo, esta aguardando o
inicio de um jogo do seu time de basquete predileto pode acessar conteudos sobre o0s
jogadores, criar uma lista de seus jogadores prediletos e ainda fazer apostas com amigos que
usem o mesmo servico de TV. Durante o jogo, é possivel, sem sair da tela, acessar estatisticas
referentes a partida, ver a tabela do campeonato ou ainda sobre jogadores, tudo através do

controle remoto.

Figura 12 — Visualizacdo de um action sport card em jogo de basquete
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Fonte: Oracle. Disponivel em: <http://www.oracle.com/>Acesso em: 11 jun. 2015

Um outro sistema é o Connected TV, entendido como uma fusdo entre TV e Web.
Uma forma de pensar esse modelo é considerar o estabelecimento de um fluxo inverso: os
contelidos da internet passam a estar disponiveis na televisdo. Em termos mais praticos,
estamos falando do televisor sendo capaz de permitir acesso, por exemplo, a transmissdes via
streaming, que j& estdo sendo realizadas no Youtube e Vimeo, redes sociais integradas aos
aparelhos televisores com fungéo smart. Outra funcionalidade comum em sistemas desse tipo
é 0 uso de smartphones como controles remotos. Enquanto os dois primeiros modelos estdo
voltados, respectivamente, a experiéncia e ao repertdrio do telespectador, o terceiro tipo de
aplicagdes, Service TV, tem como objetivo o desenvolvimento de uma TV catélogo,
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permitindo a exploracéo do chamado T-commerce®’. No geral, as aplicacdes que advém desse
modelo permitem que o telespectador que, por exemplo, esta assistindo a um dos filmes da
saga Harry Potter, adquira produtos relacionados na mesma tela, seja através do controle
remoto ou com os televisores touchscreen.

Algumas das funcionalidades apresentadas podem estar presentes nas aplicacdes de
TV Social que iremos descrever em seguida. Uma aplica¢do de TV Social pode, por exemplo,
oferecer algum tipo de expansdo de contetdo como na Enchanced TV, mas ndo é essa
configuracdo que a determina como uma aplicacdo de TV Social, e sim o fato de que elas
proporcionam a conversacdo em torno de produtos televisivos dentro uma temporalidade
compartilhada pelos telespectadores. Por isso, o0 objetivo ao mostra-las é justamente o de
pontuar que nenhuma delas esta sequer minimamente voltada para interacdo com o programa,
no sentido de fazer parte de, ou ainda para a interagdo entre telespectadores. Razéo pela qual
ndo oferecem possibilidade de conversacdo entre os mesmos. Este é o ponto fundamental que
diferencia as aplicagdes que emergem dessas categorias das aplicacbes de TV Social que

comentaremos a seguir.

4.1.1.1 Sistema 2BeOn

“Uma importante parte do prazer de ver televisdo é conversar sobre isso no dia
seguinte (GRAY,1992 apud ABREU, 2007, tradugdo nossa)”>* Citando Gray para pontuar o
modo conversar sobre produtos televisivos é parte constituinte do processo de assistir
televisdo, os idealizadores do 2BeOn, Abreu e Almeida (2002), apresentam a aplicagdo como
uma forma de capitalizacdo das praticas sociais referentes ao contetdo televisivo. A
aplicacdo, apresentada como um sistema que tem por objetivo a promocao da interacdo entre
telespectadores, reforca a comunicagdo entre comunidades distribuidas, permitindo que
telespectadores que estejam online (0 nome do aplicativo relaciona-se a esse critério To Be
online) se comuniquem através de ferramentas mediadas pela televisdo.

O 2BeOn aparece para 0 usuario como um menu do canto superior do lado direito da
tela, o menu principal contém quatro funcionalidades: 1) FriendsOn; 2) MsgOn; 3)

%10 T-commerce envolve o uso da televisdo para a apresentagéo de andncios publicitarios aos telespectadores, 0s
anuncios sdo suportados pelos recursos da TV Digital.
%2 Tradugdo do trecho: “A very important part of the pleasure of television serials is to gossip about them the
following day.”

72



ChannelsON; 4) +FriendsOn. Através do menu FriendsOn, o usuério pode identificar o status
dos seus amigos. Essa funcionalidade, de acordo com Abreu e Almeida (2002), transmite a
sensacdo de presenga aos usudrios. Ao clicar na opc¢do FriendsOn, fica visivel uma lista dos
usuarios e seus status (online, ocupado ou offline) s&o identificados por cor. Essa funcéo é
realizada pelo componente principal do sistema, o rastreamento de usuario. E através dele que
o0 status de um usuério € identificado, assim como o canal no qual ele esta sintonizado. Caso
ndo tenha interesse de divulgar alguma programacdo, o usuério pode bloquear total ou
parcialmente sua atividade, ocultando um programa ou canal especifico. O MsgOn subdivide-
se em outros quatro menus através dos quais 0S usuarios tém acesso as mensagens que
receberem enquanto offline ou ocupados (ClipEmail), enviam e-mail, acessam o IM (Instant
Mensage) ou podem usar ainda a fungdo APTV (Apontador de programas de TV). Essa
funcdo destina-se a amigos que estdo ocupados ou offline e permite que o usuério recomende
uma programacao a seus amigos. O envio pode acontecer por meio de fungdes automaticas
como a gravagdo de um clip de TV para envio ao amigo ou de um email predefinido. Mas
existem ainda fungdes manuais relacionadas a adicdo de uma mensagem de texto ou voz de
acordo com o desejo do usuario. O ChannelsOn é o menu através do qual o usuario navega
entre canais. E ainda possivel, no menu +FriendsOn, realizar uma busca avancada para
encontrar usuarios com interesses em comuns, um algoritmo de comparacao utiliza registros
de consumo televisivo realiza essa busca e avisa ao buscador quando um telespectador com

interesses semelhantes entra no sistema, expandido assim o circulo comunicacional.

Figura 13 — Menus e exemplo de conversacdo através do 2beon

maln menu user tracking imstant massaging

Fonte: Abreu (2007)

Embora 2BeOn n&o tenha sido comercializado (ficou apenas em versdao experimental),
uma limitacdo para sua entrada no mercado é o fato de que para usé-lo é necessario possuir

um set up box desenvolvido especialmente para a aplicacéo.
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A experiéncia de TV Social proporcionada pelo 2BeOn esta diretamente associada a
temporalidade do programa, mas cabe destacar que € sempre necessario que 0 usuario inicie
ou aceite participar dessa conversacao, diferente de aplicagdes que levam a conversacao até o

telespectador, como veremos em outras descri¢fes durante esse inventario.

4.1.1.2 AmigoTV: Foco na qualidade da interagéo

De acordo com Coppens et. al (2004), uma real experiéncia em torno do contetdo
televisivo € uma mistura de trés componentes basicos: 1) conteddo pessoal; 2) comunicagdo
abundante 3) sentido de comunidade. Nesse contexto, o conteldo pessoal refere-se, por
exemplo, aos programas favoritados e recomendados por uma pessoa. J& a comunicacao
abundante estd relacionada as possibilidades expressivo-comunicativas que a aplicacéo
disponibiliza, como, por exemplo, emoctions e GIFS. A fungéo de sentido de comunidade, por
sua vez, envolve qualquer recurso que possibilite o envolvimento com individuos, como as
redes sociais, as listas de amigos, alertas sobre contedos ou atividades de amigos etc.

A proposta do AmigoTV € unir esses trés componentes, possibilitando que usuarios
possam estabelecer conversas em tempo real em torno do contetdo televisivo que assistem,
conversas nas quais a forma comunicacional béasica é a linguagem oral, hd um
estabelecimento de conversar enquanto se assiste, algo muito parecido com a experiéncia dos
gamers em jogos online em tempo real. Fica muito claro identificar o AmigoTV como um
espaco propicio para o desenvolvimento de estratégias de TV Social, pois 0 mesmo é pensado
exclusivamente para uso sincrono, ou seja, a comunicagdo sO é possivel se 0s amigos que
usam o servigo estiverem assistindo a mesma programag¢ao no mesmo momento. Embora seja
preciso destacar que a estratégias mais eficazes numa aplicagdo como essa seriam aquelas nas
quais o elenco/produtor entra no jogo conversacional ou ainda a criagao de salas proprias para
a conversacao a respeito de um programa/programagéo.

Além da conversacdo por voz, possibilitada pelos microfones da aplicacdo, os usuarios
podem ainda usar emoticons como recursos visuais. Em uma cena roméantica emocionante,
por exemplo, é possivel enviar emoticons como coragdes, lagrimas etc. E possivel ainda a
troca de videos entre os telespectadores conectados. Além das formas interacionais
apresentadas, os usuarios podem ainda identificar, como no 2BeOn, quais amigos estdo
online, qual contetdo eles estdo assistindo (contato que os amigos ndo tenham editado suas
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configuracGes de privacidade), através do menu “Mosaico amigo”. Um usuério pode ainda
convidar um amigo para assistir a mesma programacao que ele.

Os emoticons cobrem parcialmente a transmissdo quando exibidos na tela.Essa opgéo,
considerada pelos idealizadores do AmigoTV como uma forma de aprofundar a experiéncia
televisiva, ja se mostrou negativa para alguns tipos de transmissdes. Em um estudo realizado
por Harboe (2009), por exemplo, as pessoas que testaram o sistema STV1 da Motorola,
afirmaram ndo gostar de dividir espaco de tela com outra informagéo além do que esta sendo
exibido, principalmente em transmissdes de esportes. Com ase nisso, os desenvolvedores do
AmigoTV destacam ainda o potencial para determinados contetdos, pois, segundo eles, esse
tipo de aplicacdo é mais adequado para uso durante transmissdes de reality shows e esportes,
e menos adequado para filmes e séries de TV.

4.1.1.3 Telebuddies e a gameficacdo da experiéncia

O conceito do Telebuddies (Luyten et. al 2006) é simples: partir de programagdes nas
quais o potencial de conversacdo é maior e desenvolver experiéncias interativas, explorando
similaridades e reacOes sociais entre telespectadores de forma sincrona a transmisséo de um
programa, essas experiéncias sdo ainda temporalmente associadas aos fluxo do programa em
exibicao.

Para entender melhor a experiéncia de TV Social promovida podemos pensar no uso
dessa aplicacdo em, por exemplo, um game quiz. Nesse tipo de programa, com auxilio da
tecnologia do Telebuddies, ndo sO os participantes fisicamente presentes quanto 0s
telespectadores-conectados podem responder as perguntas e participar da competicdo, embora
a competicdo online seja uma competicdo de cardter amistoso e personaliza por grupos de
amigos que estdo assistindo e usado a aplicacdo de TV Social, e ainda sem nenhum acréscimo
a narrativa da transmissdo. Os usuarios da aplicagdo possuem 0 mesmo tempo para responder
uma pergunta, enviar uma letra, escolher um ndmero ou atender a qualquer que seja a
demanda interacional. No caso do Telebuddies, 0 jogo € a estratégia de TV Social pois é ele
que faz com que a conversacdo sincrona a transmissdo aconteca. Promovida pela
competitividade e pelos estimulos estratégicos do jogo, essa conversacdo acontece em chats

de grupos que sdo criados pelos proprios usuarios, com aliados e competidores.
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A tela do Telebuddies é entdo dividida em até trés espacos: a transmisséo, o feed de
conversa entre grupos de telespectadores e 0 game, como podemos ver a seguir na figura 14.

Cabe destacar ainda 0 modo como os grupos séo formados. Considerando que a
aplicacdo foi pensada de uma forma ampla para os mais diversos tipos de programas, 0sS
telespectadores podem criar perfis para uso da aplicagdo, que varia seus recursos de acordo
com o tipo de show para o qual estd sendo executada. Quando um programa comega 0 USUario
faz seu login e vai ser encaminhando para um grupo de chat ndo s6 de acordo com seus
interesses televisivos registrados na aplicacdo, mas ainda usando conteudos de outras
plataformas interacionais nas quais 0s usuarios possuem contas para identificar os interesses
pessoais. S&o ainda estabelecidas as relagdes entre os dados coletados para aprimorar as
formacdes de grupos e mesmo recomendacdes de amizades (LUYTEN, et al., 2006).

Figura 14- Interface do Telebuddies®®

unzipattack: hi friends!
' dimi: hi

| unzipattack: lets win this
- game togetheri!!

Ranking : -

Personal score: O
Teamscore : O

Avg. personal scores : 0
Avg. teamscore : 0

Send @ Minimize

Fonte: Luyten et. al (2006)

4.1.1.4 ConnectTV

A experiéncia criada pelo ConnectTV, desenvolvido em 2006, parte do agora extinto
MSN Mensenger>*, principalmente no que diz respeito ao design da interface do sistema.Mas,

%% para mais informacdes pode ser acessado o material disponibilizado pelos autores em:
http://research.edm.uhasselt.be/kris/old/research/projects/telebuddies/
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como afirma Boertjes (2007), em vez de apenas inserir as funcionalidades do MSN no
televisor, a proposta do ConnectTV parte de um conceito que integra 0 comunicar € 0 assistir
perfeitamente em um novo servigo. Esse servigo baseia-se em: 1) ver 0 que seu amigo esta
assistindo; 2) enviar recomendagfes; 3) assistir junto conteudo armazenado. As duas
primeiras fungGes ndo apresentam muitas novidades com relacéo as aplicagdes de TV Social
que ja apresentamos. Enquanto assiste ao programa, um usuario recebe alertas sobre aqueles
que estdo vendo o mesmo conteudo, podendo, se ambos desejarem, iniciar uma conversacao
por canal de voz, como no AmigoTV. E possivel acessar os status dos amigos e enviar
recomendagdes de programas e, se a pessoa estiver online, ela recebe uma mensagem na tela
com a recomendacdo e um convite para mudar para o programa sugerido (BOERTJES, 2007
p.1). E aqui que encontramos a primeira diferenciacio do ConnectTV: além da recomendagc&o,
a programacgdo pode ser armazenada no DVR do amigo que recebeu a recomendagédo ou
daquele que a fez, a depender da situagdo. Um outro destaque diz respeito a possibilidade de
assistir a conteudos armazenados de forma sincronizada. Imagine que, por exemplo, dois
amigos gostam de assistir a uma série televisiva juntos e um deles ndo pbde assistir a um
episodio, basta entdo que um deles armazene a programag&o através do ConnectTV e, quando
ambos puderem, um faz o convite para o outro assistir, de tal modo que eles podem ver a
programacdo a0 mesmo tempo e estabelecer uma comunicacao através do chat da aplicacéo.
Esse tipo de aplicacdo de TV é um exemplo do terceiro dos tipos de temporalidade que
apresentamos no capitulo anterior, a temporalidade instaura pelo usuario.

Ambos o0s telespectadores podem ainda interagir com o conteldo, adiantando,
voltando cenas, pausando a exibicdo, etc. Por fim, é importante comentar que, apesar dos
testes para definicdo da possibilidade de desenvolvimento em grande escala, essa aplicacdo

ndo chegou a ser comercializada.

4.1.2 Outros aparatos
4.1.2.1 Redes Pré-existentes

O desenvolvimento de experiéncias interacionais televisivas migra, quase que

totalmente, do televisor para 0s outros aparatos, principalmente para dispositivos méveis>>, a

** Rede social baseada na troca de mensagens instantaneas crida pela Microsoft.

% para dar uma ideia do consumo de contetidos televisivos através de dispositivos moveis, tomamos como
exemplo aqui o estudo Consumer Entertainment Index realizado pelo Instituo de pesquisa norte-americano Arris
em 2015. Nele, 59% dos respondentes afirmam assistir contetdos televisivos através de dispositivos mdveis, em
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partir da proliferacdo dos computadores portéteis, tablets, smartphones etc. Seguindo o
modelo de categorizacdo, falaremos inicialmente de ambientes pré-existentes nos quais
experiéncias de TV Social podem ser desenvolvidas, séo eles: redes sociais gerais e redes
sociais tematicas. Em seguida, falaremos dos ambientes proprios, ou seja, espagos criados
especificamente para tais estratégias nos quais identificamos em aplicacGes de emissoras e

aplicacdes de produtos.

4.1.2.1.1 Redes Sociais Gerais

Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997) usam para conceituar rede social na
internet o sentido das maquinas e cabos. Para eles, as redes online sdo analogas as redes de
computadores, mas nessas primeiras, as maquinas sao substituidas por pessoas e 0s cabos
pelas relagdes sociais que as unem. Uma visdo menos tecnicista é a de Recuero (2011) para
quem o conceito de rede social no ambiente digital é uma apropriacdo da nocdo derede
socialpensada enquanto lago social, como vimos. No digital, estamos falando de padrfes no
modo como individuos (atores) se conectam (lacos) com outros de forma individual ou em
grupos. Para este trabalho interessam os padrdes comunicacionais das distintas redes sociais
digitais. Assim, assumimos as redes sociais onlines como plataformas que permitem a
propagacdo da comunicagdo mediada por computador, nas quais as relagdes pessoais ganham
um novo sentido que vai além do ato de comunicar e ser comunicado. Em adicional a
formacdo desses lacos, 0s usuérios querem ainda sentirem-se parte integrante de um processo
comunicacional.

Distinguimos ainda essas redes por uma classificacdo que considera a proposta
interacional das mesmas e, com base nisso, falaremos aqui de redes sociais online gerais e
especificas. O que caracteriza uma rede social online, de acordo com Wasserman e Faust
(1994), é a presenca de atores e conexBes. Sendo assim, 0 conceito ndo se limita as
plataformas capazes de reunir milhares de pessoas e o dobro de lagos, nesse sentido um férum

onde apenas duas pessoas conversam configura-se como uma rede social. Colocar isso é

2014 esse numero era de 52%. A observagao 6bvia € a de que cresce cada vez mais a quantidade de pessoas que
usam os dispositivos moveis para assistir contetdos televisivos, mas isso significa ainda que esses espagos
representam também uma oportunidade para a disseminagdo de contetidos complementares e, principalmente,
para o desenvolvimento de estratégias de TV Social.
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importante para pensarmos na existéncia de varias outras redes sociais, de menor porte e com
diversas estratégias interativas. Interessam aqui, inicialmente as redes sociais generalistas,
aquelas que permitem que afirmemos que o modelo massivo pelas quais as midias
tradicionais sdo condenadas replica-se nas midias digitais. Nessas midias ndo ha um uso
especifico, as pessoas ndo sdo convidadas para interagirem, comentarem, produzirem
conteldo a partir de uma temética exclusiva. Esses espacos sdo entdo pautados por
acontecimentos pessoais como quando, por exemplo, uma pessoa celebra na timelime do
Twitter o fato ter recebido uma promogéo no trabalho, ou ainda coletivos, quando as pessoas
déo suas opinides sobre as acOes governamentais, a morte de uma pessoa famosa etc. O que as
pessoas comentam nessas redes, como ja pontuado, é fortemente pautado pelas midias
tradicionais, principalmente pela televiséo. Partindo disso, comentaremos a seguir sobre redes
sociais gerais e 0 modo como essas podem ser espacos para execucdo de estratégias de TV
Social. Nas descri¢Bes a seguir, nos referiremos as redes sociais digitais apenas como redes

sociais, fazendo a distingdo entre o termo rede social offline sempre que necessério.

4.1.2.1.1.1 Twitter e o poder das hashtags

O Twitter é uma rede social do tipo microblog que surgiu em 2006°°. Anunciado como
0 “SMS da internet”, ele permite que seus usuarios enviem e recebam mensagens de texto de
até 140 caracteres, os chamados tuites, que podem ser enderecados a usuérios especificos ou a
todos os amigos (seguidores) na rede. Com uma dindmica simples, a plataforma rapidamente
ganhou uma massa critica de usuarios, “disposta a envolver-se em debates publicos ou
comunitarios, trocando sugestfes e opinides” (DIJCK, 2012 p.72), o que fez com que o
Twitter se tornasse uma espécie de fluxo de consciéncia sobre um determinado assunto. Mas
foi s6 com a criagdo dos TrendTopics e das hashtags em 2008 que tanto a popularidade
quanto o uso da rede tiveram um grande impulso.

Séo justamente as hashtagsque possibilitam, como afirmam O’Reilly e Milsten
(2009), a categorizacdo de um grupo de mensagens gque remetem a um mesmo assunto ou

evento, isso porque o acréscimo do simbolo (#) torna aquela informacdo rastredvel. Dessa

%80 Twitter foi criado em Margo de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone e Noah Glass e foi lancado
em Julho de 2006 nos EUA.
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forma, se o usuario clicar em, por exemplo, #Twitter, tera acesso a postagens que possuam a
palavra Twitter em seu corpo. Ja os TrendTopics sdo formados pelos dez temas mais
relevantes na rede social e estes, por sua vez, podem ser vistos com abrangéncia local,
regional, nacional ou mundial, tornando possivel o acesso ao fluxo conversacional sobre um
determinado tema a0 mesmo tempo que 0 promovem.

No Twitter é ainda possivel retuitar (compartilhar), enviar fotos, videos, postar
mensagens geolocalizadas e criar enquetes através da plataforma, mas, para a TV Social, sdo
as hashtags e os Trentopics que principalmente nos interessam, ja que sdo essas configuractes
da plataforma que a tornam téo significativa para a realizacéo de estratégias desse tipo.

Quanto a primeira configuracdo, vale lembrar que, quando lidamos com o Twitter, ndo
estamos tratando, a rigor, de seguir pessoas e sim de seguir hashtags. Afinal de contas, salvo
personalidades/celebridades (e até mesmo essas sdo recicladas), as pessoas ndo estdo tdo
interessadas em quem esté dizendo, e si no que esta sendo dito dentro dessa rede social, isso
porque, diferentemente do Facebook, no Twitter fala-se com todo mundo e com ninguém ao
mesmo tempo (CAVALCANTI, 2013), e isso faz com que as pessoas estejam menos
preocupadas com o que postam nessa rede social que com as informacbes que postam no
Facebook, onde as pessoas que as seguem estdo em maior percentual proximas de suas vidas
fisicas.

Posto esse cenario mais geral com relacdo ao Twitter, partimos aqui para 0 modo
como essa rede social se tornou uma das mais importantes para 0s conteudos televisivos, isso
porque o potencial de organizar comunicagdes das hashtags e a visibilidade dos TrendTopics
permite a criacdo de um ambiente propicio para acdes das emissoras. Ao analisar a relacéo
entre as duas midias, Patriota (2012) parte de um video chamado “The Best of Twitter TV,
publicado pelo préprio Twitter para pontuar algumas das formas como o Twitter e o conteido
televisivo podem ser integrados em acgbes de TV Social, sdo elas: as hashtags, os
@usernames, os Curated Twites e os Live-Tweeting. Comentaremos essas agoes rapidamente
com base nas analises da autora.

Boa parte dos programas televisivos hoje exibe uma hashtag para que o0s
telespectadores interajam usando-a e identifiguem outros comentadores. Cabe dizer que
embora as emissoras nao especifiquem a rede social a ser utilizada e hashtags tenham se
expandido para outras redes, elas s@o a assinatura do Twitter. As hashtags, como afirma
patriota (2012), ajudam a emissora a aglutinar telespectadores interessados no mesmo

conteldo televisivo. E embora normalmente elas sejam exibidas na tela sem nenhum tipo de
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envolvimento/gratificacdo além da propria exibigdo, alguns programas passam a usar essas
interacOes para guiar perguntas a um entrevistado ou ainda como parte do proprio programa
como acontecia no Late Nigth apresentado por Jimmy Fallon. No talk-show, o entrevistador
integrava os tuites como uma espécie de quadro, durante a exibi¢do do programa ele indicava
qual a hashtags que os telespectadores deveriam usar no Twitter, o fluxo de tuites com a
hashtags era acompanhado “e apds uma selegdo prévia, Jimmy escolhia 8 ou 10 tuites que
eram lidos na edicdo seguinte do programa” (PROUXL, SHEPATIN, 2012 p.18).

As hashtagspossibilitam ainda a andlise da atitude dos usuarios com relacdo ao
conteldo que esta sendo exibido, sendo assim a televisdo, acostumada a métricas

majoritariamente quantitativas, pode agora contar com:

“métricas baseadas em comportamentos e focadas na agdo no Twitter, como
engajamento (recall, tempo de conexdo, medidas de atencdo ativa, participacdo e
transferéncia de conteddo), além da qualidade da audiéncia (influéncia dos
participantes, mensuragdo da repercussdo e o0 repasse de informacoes)”
(PATRIOTA, 2012 p. 71)

Ja os @usernames, nomes de usuarios no Twitter, sdo divulgados pelas emissoras para
que os telespectadores possam segui-las no Twitter. E o estabelecimento dessa relagdo que
nos parece importante para a realizagdo dos outros dois tipos de estratégias, os Curated
Twittes e os Live-Tweeting

Os Curated Twittes dizem relacdo, como coloca Patriota (2012), a0 modo como as
emissoras exibem seus conteldos e as impressdes dos telespectadores social de forma
sincrona. O processo de curadoria em si, nada mais € do que a selecdo dos tuites a serem
exibidos na TV. Estes tém como objetivo estimular a entrada nos telespectadores no jogo
conversacional. E comum ainda que alguns perfis de influéncia facam parte da dinamica
direcionando assim as primeiras impressdes sobre o programa. Ja o Live-tweeting consiste no
monitoramento dos programas no Twitter de modo concomitante a sua transmissao, “além da
divulgacdo do contetdo do programa em sucessivos tuites, o site da rede social é
transformado em um canal de interagcdo entre o programa e sua audiéncia” (PATRIOTA, 2012
p.73). O perfil da emissora no Twitter interfere entdo na rede e os telespectadores véo
interagindo através de novos tuites e retuites, de tal modo que esse contato com a emissora,
como explica a autora, gera um sentimento de participacdo nos usuérios e pode aumentar a

atencdo ao programa.
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4.1.2.1.1.2 A Televisao conhece o Facebook

A ligacdo entre Facebook e televisdo fica mais evidente quando pensamos em
conteidos de expansdo, ja passamos a procurar a pagina de um novo programa televisivo
diretamente na pesquisa do Facebook, em vez de usar buscadores gerais. Nessas paginas
(oficiais ou néo), encontramos informacgdes sobre 0s personagens, atores, etc. Talvez o mais
expressivo exemplo da eficAcia na manutencdo do relacionamento entre fa e produto
televisivo através do Facebook, seja a pagina brasileira da série Orange Is The New Black®’.
As postagens remixam conteudos da série de forma engracada e a linguagem dos textos causa
a impressao de que os seguidores estdo interagindo com um personagem da série, alguém que
de fato vive a narrativa. Outro diferencial é que o gerenciamento da pagina tenta responder o
maximo possivel aos comentarios dos fas, esse tipo de gratificagdo social, estimula ainda mais
as interacoes.

Para a nogdo de TV Social, o Facebook ganha importancia quando se percebe que 0s
usuarios também passam a usa-la para conversar sobre produtos televisivos enquanto 0s
mesmos estdo sendo transmitidos. De acordo com o relatério “Watching with Friends”,
encomendado pelo Facebook a SecondSync, 60% das postagens/comentarios sobre produtos
televisivos sdo feitos de forma sincrona a exibicdo. Um exemplo disso, é que 4,477,454
interacdes foram feitas via Facebook sobre o episdio final da série Breaking Bad®®, de forma
sincrona a exibicdo. Diferente do Twitter, o Facebook favorece o estabelecimento de
interacGes mais profundas, ou seja, € mais provavel que as pessoas comentem nas postagens
das outras no Facebook, assim como discussdes mais profundas sdo estabelecidas. Podemos
observar na imagem (Figura 15) o quantitativo interacional referentes os diferentes tipos de
interacdo propiciados pelo Facebook (postagens comentérios, likes e compartilhamentos),
observa-se ainda que o nimero de compartilhamentos é menor, reforgcando o que dissemos
anteriormente sobre a diferenca ne construgdo do feed pessoal nas redes sociais Facebook e
Twitter.

> Orange is The New Black é uma série produzida e exibida pelo canal On-demand Netflix, a série conta a histdria de um
grupo de presidiarias da unidade correcional de Litchfield, explorando as relag@es entre as presidiarias e as historias por tras
das sentencas.

*®Breaking Bad é uma série norte-americana criada por Vince Gilligan, a série estreou em 2008 no canal &
caboAMC. A trama se desenvolve através de Walter White (Bryan Cranston), um professor de quimicaOde 50
anos da cidade de Albuquerque, Novo México. Apds White ser diagnosticado com um cancer de pulmao, ele usa
seus conhecimentos em quimica para cozinhar metanfetamina juntamente com seu ex-aluno Jesse
Pinkman (Aaron Paul) para garantir o futuro financeiro de sua familia (Anna Gunn, RJ Mitte).

82



Figura 15 —Interaces via Facebook durante a exibicdo do The Sound of Music Live.

THE SOUND OF MUSIC LIVE | NBC | 5TH DECEMBER 2013

INTERACTIONS

7,348,936

N e b

Fonte: Watching with Friends (2014). Disponivel em<https://fbcdn-dragon-a.akamaihd.net/hphotos-ak-
xpal/t39.2365-6/851562 712482455452273 1733374067 n.pdf> Acesso em: 23 abr. 2014

O interesse em disseminar o conteido é tamanho que observamos, em grupos do
Facebook, os usuarios assumindo a postura de propagador da grade, avisando sobre o horario
de exibicdo do programa, convidando outros fas para assistir, etc. Falaremos mais de algumas
dessas praticas de TV Social nos capitulos seguintes, quando estivermos abordando as
estratégias transmidias televisivas em contextos especificos. Aqui, interessa apontar que
embora o referido estudo seja uma forma de divulgar o potencial mercadoldgico da rede
social para o desenvolvimento de agOes, ele mostra ainda como uma rede social que foi
pensada para abandonar a légica informacional tradicional, no que diz respeito aos tipos de

conteldo, torna-se uma grande aliada desse modelo.

4.1.2.1.1.3 Instagram

Baseado no desenvolvimento de uma identidade (gostos, praticas etc.) através de fotos
e videos, o Instagram se torna também um espago para divulgar o ato de assistir televisdo em
si, bem como o gosto por determinados produtos televisivos. Os usuarios fazem isso postando
fotos de quando estdo assistindo suas séries e filmes favoritos, compartilhando trechos de um
programa na rede, etc. E embora existam ainda pesquisas que falem de quais programas de

TV mais sdo compartilhados através do Instagram, basta digitarmos os termos #TV,
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#television ou mesmo a hashtag de um programa popular para encontrar varias publicacdes

sobre o0 assunto.

Figura 16 - NE Esporte convoca telespectadores através do Instagram

neesporte LENGAGA A TVE Em 15 minu
COMmEgn o e Etu mao quer

Todos os domingos as 12h
no canal 22 Nova Nordeste.

vo

@nesasporte

ESPORTE

Fonte: @neesoporte

Além disso, tanto os fds quanto as emissoras passam a criar perfis para disseminacéo
de conteudos no Instagram. Os fas muitas vezes atuam no Instagram como disseminadores de
contetdos, criam perfis para seus programas ou personagens prediletos, nos quais postam
noticias sobre elenco, personagens, fanarts fanfic, etc. Para telenovela Totalmente Demais®®,
por exemplo, facilmente encontramos varios perfis criados por fas*® que se organizam para
torcer por certos casais e tentar interferir nos acontecimentos narrativos®. Ja para as
emissoras, embora as a¢Oes de TV Social através dessa rede ainda sejam muito limitadas,
podemos identificar postagens com hashtags para uso em outras redes, postagens que
antecipam contetdos a serem exibidos e convocam 0 usuario a assistir o programa, e ainda
postagens que avisam sobre o inicio da programagio. E ainda comum que os
atores/produtores facam videos durante a transmissdo do programa, ou chamadas antes das
exibicBes. O programa NE Esporte®, por exemplo, utiliza a rede social para convocar 0s
seguidores: “Liga a TV! Em 15 minutos comega 0 @neeesporte!! E tu ndo pode perder, né?
#neesporte (...)".

**Totalmente Demais é uma exibida na faixa 17h pela Rede Globo a partir de novembro de 2015.
%0 330 exemplos as contas: @tddemais, @totalmentedemaissn, @gshowtotalmente e @tddemais.
%1 Podemos encontrar postagem que articulam o uso de hashtags por mais cenas com o personagem Rafael ou
que pedem pela formacao de um casal pelos personagens Eliza e Arthur.
82programa que vai ao ar todos os domingos as 12:00 horas no canal 22 Nova Nordeste.
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4.1.2.1.1.4 Periscope e Meerkat e as transmissoes sobre as transmissoes

Pouco mais de um ano atras, nos tornamos fascinados pela ideia de descobrir o
mundo através dos olhos de outra pessoa. E se vocé pudesse ver através dos olhos de
um manifestante na Ucrania? Ou assistir o nascer do sol a partir de um baldo de ar
quente em Capaddcia? Pode parecer loucura, mas nds queriamos construir a coisa
mais proxima do teletransporte. Embora existam muitas maneiras de descobrir
eventos e lugares, percebemos que ndo ha melhor maneira de fazer isso que através
do video ao vivo. Uma imagem pode valer mais que mil palavras, mas um video ao
vivo pode leva-lo a algum lugar e te mostrar tudo (PERISCOPE, 2015, tradugdo
nossa)®.

Uma tendéncia no desenvolvimento de aplicativos é o streaming de videos e, nessa
categoria, os destaques sdo o Periscope e o Meerkat, disponiveis exclusivamente para uso
através de dispositivos moveis® (iOS e Android). A proposta nesses espacos é 0
compartilhamento de acontecimentos diversos, tais como o0s citados na descricdo dos
criadores do Periscope, Kayvon Beykpour (fundador) e Joseph Bernstein (cofundador). Cabe
dizer que tanto o Periscope quanto o Meerkat ndo sdo puramente aplicaces tecnoldgicas,
pois, ao servirem como plataformas de interacdo social — uma vez que permitem a conexao,
conversacdo e estabelecimento de lagos entre os usuarios conectados — configuram-se como
redes sociais.

O pioneiro, Meerkat, é diretamente conectado ao Twitter e todas as transmissdes que
os usuérios fazem no aplicativo sdo instantaneamente compartilhadas na rede social estéo
disponiveis para qualquer seguidor. A opcao de compartilhar contedos com o Facebook, por
sua vez, pode ser configurada. O contetdo no Meerkat s6 pode ser visto no momento da
transmissdo, 0s que estdo assistindo podem compartilhar a transmissdo com seus seguidores,
também em tempo real, e é possivel ainda comentar e avaliar com “hearts” as transmissées. A
rede social permite ainda que os usuarios agendem suas transmissées criando um efeito de ao
vivo. Ja o Periscope, apesar de mais novo, ganhou mais notoriedade que seu concorrente,
principalmente porque o usuério ndo precisa ser usuério do Twitter para utiliza-lo e pela
capacidade de armazenamento de transmissdes por até 24 horas. Além disso, o Periscope usa
0s “hearts” como avaliacdo da popularidade dos videos.

63Traduzido do original: “Just over a year ago, we became fascinated by the idea of discovering the world
through someone else’s eyes. What if you could see through the eyes of a protester in Ukraine? Or watch the
sunrise from a hot air balloon in Cappadocia? It may sound crazy, but we wanted to build the closest thing to
teleportation. While there are many ways to discover events and places, we realized there is no better way to
experience a place right now than through live video. A picture may be worth a thousand words, but live video
can take you someplace and show you around”.
% Para realizar transmissdes, pois os streamings podem ser assistidos através do computador.
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Figura 17 — Imagens de apresentagdo do Periscope
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Fonte: Itunes. Disponivel em: <https://itunes.apple.com/br/app/periscope/ > Acesso em: 15. abr. 2015

Para exemplificar a potencialidade dessas aplicagdes como espacgos de realizagcdo de
experiéncias de TV Social, podemos citar as transmissdes feiras pelo blogueiro Hugo Gloss®,
comentador assiduo dos programas televisivos tanto em seu blog como em diversas redes
sociais Facebook, Twitter e Snapchat®®, ele passou a usar o Periscope para fazer transmissées
antes, durante ou mesmo apds a exibicdo de um programa. 1sso aconteceu com | love
Paraisépolis®’, mas principalmente com Verdades Secretas®®. Nas coberturas, o blogueiro ia
fazendo comentérios engracados tanto sobre aspectos diegéticos quanto extradiegéticos da
tramaenquanto o publico fazia perguntas e ia se envolvendo com a novela a partir da
transmissdo. E embora o blogueiro ndo possa ser considerando como uma instancia produtiva,
0 citamos aqui ndo so para exemplificar a potencialidade do Periscope, mas ainda para colocar
que acdes desse tipo chama atencdo das instancias produtivas para tais espagos. Assim, de

forma ainda um pouco timida,é possivel identificar que alguns atores comegam a fazer suas

®*Hugo Gloss é um personagem criado por Bruno Rocha.

%0 Snapchat é uma rede social que surgiu no contra fluxo da superexposicdo das redes sociais, prometendo o
compartilhamento seguro de mensagens privadas, essas s6 podiam ser vistas uma vez, ndo podiam ser
armazenadas, etc. Posteriormente, a rede mudou de posicionamento, passando a ser possivel o compartilhamento
coletivo de imagens/videos. As mensagens compartilhadas publicamente pelos usuarios ficam disponiveis em
suas linhas do tempo por 24 horas.

7 | Love Paraisépolis é uma telenovela das sete escrita por Alcides Nogueira e Mério Teixeira, exibida e
produzida pela Rede Globo, sucessora de Alto Astra, a trama foi ao ar entre 11 de maio a 6 de novembro de
2015, em 154 capitulos.

%8 \Verdades Secretas é uma telenovela brasileira produzida e exibida pela Rede Globo, exibida na faixa das 23h a
telenovela ficou no ar entre 8 de junho e 25 de setembro. Escrita por Walcyr Carrasco, Verdades Secretas foi a
quinta producédo do horério e a primeira original, j& que as antecessoras foram remakes telenovelas ja exibidas
pela emissora.
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proprias transmissdes para falar de seus personagens ou do andamento da novela/programa, e
que algumas emissoras televisivas também passam a explorar as funcionalidades do
Periscope, fazendo, por exemplo, transmissdes de bastidores ou ainda usando as
funcionalidades do aplicativo durante a exibi¢cdo do programa.

4.1.2.1.2 Redes Sociais Tematicas

Uma das tendéncias atuais no desenvolvimento de redes sociais é a especializagéo, ou
seja, o desenvolvimento de redes voltadas para determinados nichos mercadoldgicos. De
acordo com Carrera e Paz (2012), esses espacos especializados podem ser chamados de redes
de nicho ou redes segmentadas, justamente por apresentarem certa oposi¢do estratégica as
redes sociais genéricas ou gerais. Seguimos aqui a nomenclatura “redes sociais tematicas”
proposta por Bolsoni (2010) por entender que tais plataformas séo determinadas por temas.
OSpotify (servico de musica via streaming), por exemplo, é uma rede voltada para pessoas
interagirem ao redor de masicas, albuns e cantores, ja 0 Skoob é uma rede para amantes de
livros. Mas quando falamos aqui de redes sociais tematicas que funcionam como aplicacdes
de TV Social, estamos especificamente falando de redes sociais relacionadas a produtos
televisivos.

Por serem mais segmentadas que as redes sociais comuns, essas redes sdo
interessantes tanto para o publico que procura uma base de fas comum, quanto para as marcas,
ja que concentram nichos muito mais especificos que os que podem ser formados nas redes
sociais gerais. Retomando as diferencas estratégicas entre as redes sociais teméticas e as
gerais, Carrera e Paz (2012) destacam, a partir de uma andlise do realizada por Amaral (2010)
sobre o MySpace®, algumas caracteristicas comuns as redes tematicas, tais como: a criacdo
de bancos de dados de consumo, de memdria, de organizacao social, de critica e classificacdo
e de constituicdo de reputacdo e autoridade sobre o conhecimento acerca do tema, além da
fruicdo de bens simbdlicos, compartilhamento de preferéncias e tragado simbdlico de
relacionamentos. Perceberemos algumas dessas caracteristicas nas descrigdes que faremos a

seguir.

*MySpace é uma rede social geral criada em 2003. A rede social j& foi a mais popular do mundo mas perdeu nos
altimos anos para outras redes sociais como Facebook, em 2015 ela foi relangada mas néo obteve 0 sucesso
esperado.
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4.1.2.1.2.1 Getglue (TvTag) e as gratificag0es sociais

Iniciaremos nossas discussdes sobre aplicagdes de TV Social teméaticas com uma rede
que foi retirada do ar em 2014, o Getglue, mas que por sua representatividade em termos de
usuarios e acdes ndo pode ser aqui desconsiderada. O uso do Getglue se fundamentava na
realizacdo de check-ins e avaliagBes com relacéo a produtos televisivos’™. A rede dividia-se
em trés principais partes: feed, guide e you, sendo esse ultimo um menu que oferecia
informacdes pessoais do usudrio, como seguidores, seguidos, adesivos, aplicativos e redes
sociais autorizados a compartilhamento. O feed é a pagina inicial do Getglue. Nele, o usuario
encontra as Ultimas postagens dos usuarios que segue. Assim como 0s Ultimos produtos em
que fez check-in, estes ficam numa barra lateral a esquerda da pagina. Ja o Guide era 0 espaco
no qual ousuério podia encontrar o horério e o canal em que estariam sendo exibidos seus
programas favoritos. O filtro pode ser feito pela midia (streaming ou TV), pela popularidade
ou pela programacdo salva pelo usuario. Gerenciado por um mediatracker’?, o Getglue
disponibilizava recomendacdes baseadas nos interesses dos usuarios dentro da rede social, era
possivel ainda, configuracdo do feed de acordo com seu provedor da TV a cabo, assim o
usuario veria apenas o guia dos canais assinados por ele.

No Getglue,cada produto possuia uma pagina especifica, espaco no qual os usuarios
faziam check-in, comentavam (podendo estabelecer conversas), postavam imagens, links,
videos. Era ainda possivel filtrar entre 0s comentarios mais recentes, mais populares ou
contedos promocionais. O Getglue estava interligado com outras redes sociais, permitindo
que os usuarios compartilhassem seus check-ins nos feed de noticias de redes sociais como
Twitter, Facebook e Tumblr.

O diferencial do Getglue com relacdo a outras redes baseadas no check-in em

produtos, como o Orangotag,”® era a liberacdo de adesivos relacionados a conquistas dos

" Embora ndo haja um pronunciamento oficial com relagdo ao encerramento da rede social vale pontuar que ao
tornar-se TvTag a rede deixou de oferecer muitos recursos aos usuarios, os adesivos fisicos foram extintos,
houve ainda uma diminui¢do na autonomia de participacdo do telespectador que ndo podia mais criar paginas
para produtos novos, etc.
"t Cabe comentar que as primeiras versdes da aplicacdo envolviam interagdes em torno de outros produtos
culturais além dos televisivos, tais como livros e albuns musicais
20 media tracker é uma classe de utilitario que age como um rastreador de midia para acompanhar o status de
uma série de objetos de midia.
0 Orangotag é um mediatracker para fas de séries, além de monitorar os status dos usuarios em cada série a aplicacéo
permite comentarios e avaliagOes das séries.
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usuarios, como na rede social de geolocalizagdo Foursquare’. Mas, ao invés de as conquistas
existirem apenas no ambiente virtual, o usuario do Getglue podia receber copias fisicas dos
seus adesivos mensalmente desde que tivessem alcangado a quantidade necesséria para envio.
Dois principais tipos de adesivos eram liberados, os promocionais e os de desempenho. Nessa
primeira categoria estavam o0s adesivos criados para lancamentos de produtos, acOes
promocionais e, principalmente, os de cada novo episodio de um programa. Entre os diversos
tipos encontrados na segunda categoria, podemos destacar aqui 0s que marcavam o alcance de
um determinado nimero de check-ins, e 0s que recompensavam um padrdo de consumo
relacionado a determinado género, se um usuario completava cinco check-ins em diferentes
programas do género investigativo como, por exemplo, as séries de TV Bones®e The
Mentalist’®, liberava-se o adesivo “Detetive”. Além dos adesivos, o Getglue oferecia como
gratificacdo o status de Guru aos fas que mais se destacavam com avaliacGes e informacoes
sobre um determinado produto.

OGetglue era tido ainda como um espaco interessante para realizacdo de acodes,
principalmente acdes de TV Social, produtoras/emissoras liberam adesivos especiais de
acordo com o lancamento de novos episddios como no da emissora HBO para seriados como
True Blood’’e Game of thrones. Era ainda comum a liberacéo de descontos em produtos das
séries. Ao fazer check-ins em séries como Glee’® e The Big Bang Theory™ pela primeira vez o
usuério ganha um desconto que varia entre 10 e 20% nas compras realizadas na web shop
desses programas. Outra acdo envolvendo descontos, mas que se destaca por ndo ter sido
realizada por uma emissora e sim por uma marca de roupas, foi a realizada pela loja varejista
Gappara promover sua colecdo de roupas de inverno. A acdo contou ainda com a parceira do

Entertainment Weekly® e funcionou da seguinte forma: apds publicacdo de uma lista de séries

"o Foursquare é uma rede social de geolocalizagdo, ela permite que os usudrios realizem check-in nos locais em que se
encontram e recebam informagdes sobre a localizacdo de amigos.

"> Bones é uma série investigativa da FOX, o plot gira em torno de um grupo de especialistas forense que auxilia 0 FBI em
casos de assassinatos onde ha dificuldade de identificar a vitima ou a causa da morte.

®The Mentalist & um seriado policial estadunidense que estreou em setembro de 2008, na CBS. Ele gira em
torno de Patrick Jane (Simon Baker) que tem um talento especial: observar tudo em seus detalhes. Com seu
enorme poder de deducéo e observacdo, ele auxilia a Agéncia de Investigacdo da Califérnia a resolver os casos
mais intrigantes.

"True Blood é uma série de televisdo norte-americana criada por Alan Ball, baseada na série de livros The
Southern Vampire Mysteries da escritora Charlaine Harris, a série narra a convivéncia entre humanos, vampiros
e outras criaturas misticas em "Bon Temps", uma pequena cidade ficticia localizada em Louisiana.

®Glee 6 uma série de televisdo criada por Ryan Murphy para a Fox Broadcasting Companye exibida
originalmente entre 2009 e 2015. A série é focada em um professor e alunos do club Glee, é um grupo de
musica escolar.

The Big Bang Theory é umasérie de televisdoamericana criada por Chuck Lorre e Bill Prady, exibida
pela CBS desde 2007. A série conta a historia de um grupo de amigos formados por cientistas e uma deslocada
aspirante atriz.

®Entertainment Weekly é uma revista publicada semanalmente pela Time Inc., fundada em 1990 nos EUA.
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da fall-season que os usuarios do Getglue precisavam ver. Ao fazer check-in em programas

dessa lista, os usudrios liberavam um desconto de 40% em uma peca da Gap.

Figura 18— Adesivos liberados na agdo promocional da GAP no Getglue

& GetGlue getglue.com

Fonte Blog Getglue. Disponivel em<http://blog.getglue.com/> Acesso em 23. set. 2014

Como j& comentado no capitulo anterior, 0 GetGlue aferia a efetividade dessas agdes,
disponibilizando dados sobre os produtos com mais check-ins por semana, més, ano ou ainda
pelas temporadas de estreia do calendario de séries, como fall-season, winterpremiere e
outros. Em janeiro de 2014 o GetGlue mudou de nome para TvTag, e em dezembro do

mesmo ano a aplicacdo deixou de funcionar.

4.1.2.1.2.2 Beamly

Lembra de quando vocé assistia TV com seus amigos e sua familia juntos na sala?
Com Beamly, aquela sala continua aqui, € s6 uma sala diferente: é virtual. Fas de
American Got Talent, seguidores de Breaking Bad, fas de celebridades e de Bad
Girls Club, seu primeiro em Boston e seu melhor amigo em Ohio, vocé pode
conversar com todos eles através do Beamly®!

8 Descrigdo do Beamly em https://us.beamly.com/
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O ambiente do Beamly é similar ao do GetGlue, um feed inicial nos da acesso aos
comentérios e postagens mais recentes feitas por usuérios, emissoras, e paginas dos
programas. Um primeiro diferencial em relacdo ao GetGlue é que, além dos programas
televisivos, os usuérios do Beamly podem definir suas predilecdes por géneros e até mesmo
pelas celebridades. Além dos menus Feed, Guide e Me, ambos presentes no GetGlue, o
Beamly tem o0 menu Featured, através do qual o usuério tem acesso as maiores tendéncias na
televisdo. Uma espécie de TrendTopics, mas que, ao invés de apenas indicar o nome da
aplicagdo, mostra uma série de contetudos que sdo, em maioria, produzidos pelos editores do
Beamly, sdo matérias que analisam episddios, desfechos, ddo noticias sobre o elenco,
bastidores etc.

Enquanto espaco para 0 desenvolvimento de estratégias de TV Social interessa
pontuar que a conversacdo pode acontecer de duas formas no Beamly. A primeira delas é
através do feed, nele um f& de The Walking Dead, por exemplo, ao ver um comentario pode
comecar a interagir ali com o autor daquele comentéario e outros usuarios que ja estejam
comentando ou queriam juntar-se a conversagdo. A segunda é através da pagina do programa.
Este mesmo fa de The Walking Dead, pode preferir conversar com mais pessoas e, para isso,
pode ir até a pagina do programa e clicar na opg¢do “TV rooms” no lado esquerdo da tela e
escolher uma das salas de bate papos criadas por fas da série. Estas, embora possam ser
acessadas mesmo fora do tempo da transmissdo do programa, tem maior de forma sincrona a

transmissao.

Figura 19 — Exemplo de comentario no Beamly
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4.1.2.1.2.3 TvShow Time, seu calendario das séries de TV

Muitas das aplicagdes desenvolvidas em torno do conteudo televisivo sdo relacionadas
a gestdo da grade pessoal, TVGuide®, TV Forecast®®, Yap.TV®, etc. TvShow Timeparte
desse mesmo principio, mas oferece muito mais que uma grade de acompanhamento. Ao
criar um perfil no aplicativo (disponivel para uso em dispositivos com sistemas Android ou
Iphones), o usuario deve marcar quais programas assiste, assistiu ou deseja assistir. Em
seguida, é preciso determinar o status do usuario com relagdo a cada programa, de uma forma
rapida, o usuario pode marcar temporadas completas ou episodios vistos. Esses dados, além
de gerarem a grade de cada usuario, identificam ainda quais 0s programas nos quais 0 usuario
estd mais atrasado, e serve para iniciar a contagem do tempo que o usuario dedica a
programas de TV. A grade personalizada indica quando cada novo episodio/edi¢do/temporada
dos programas seguidos pelo usuario irdo ao ar, o usuario pode ainda ser notificado pelo
aplicativo.

Até agora as experiéncias aqui apresentadas sdo muito semelhantes as de outros guias
eletrdnicos que ja citamos, mas o que caracteriza o TVShow Time como uma aplicacdo de TV
Social € o fato de que a atividade do usuério ndo se limita a marcar seus programas favoritos
para montar uma grade propria e depois marca-los como exibidos. E ainda possivel fazer
check-in durante a exibigdo de um programa e compartilhar essa informacéo em redes sociais
gerais (Facebook e Twitter), participar da conversacdo sobre o episddio. Aqui cabe destacar
que diferente das aplicacBes que criam espacos para a série 0 TVShow Time personaliza o
fluxo conversacional por episddio, é possivel ainda filtrar por idioma ou ver apenas
comentarios de amigos. O usuario pode ainda iniciar uma conversa com um amigo na rede
social, o que possibilita que o aplicativo seja usado para o assistir com junto programado pela
audiéncia.

Ap0s assistir um episddio, o usuario pode ainda escolher uma emocao marcando entre
opcdes como engracado, triste, bom, ruim e destacar qual personagem mais o agradou no

episodio. A aplicagdo, assim como o GetGlue, avalia o desempenho dos usuérios através de

82 Nos referimos aqui a aplicacdo para Android e 10S do portal de noticias sobre produtos televisivos TVGuide,
além de ler as matérias do site através da versdo mobile, é possivel marcar as séries vistas.
8 A aplicagdo disponivel apenas para dispositivos com 10S, além de gerar grades televisivas personalizadas,
notifica os usuarios sobre quando seus programas favoritos irdo ao ar, através de notificagdes diretas ou ainda e-
mails.
8 Oferece além da criagdo de grades e marcacdo de episodios vistos, noticias sobre TV Shows, recomendagcdes,
top shows, programacdes de amigos, streaming dos fas nas redes sociais Twitter e Facebook.

92



adesivos, embora estes sejam apenas virtuais. Os usuarios sao recompensados pela quantidade
de interagdes (comentérios, likes, votos, emocdes) e por outros desempenhos com relagdo a
atualizacdo dos programas. Um exemplo, é o emblema Mr. Clean por limpar a watchilist.

4.1.3.1.2.4 Sports Yapper

Sports Yapper é um aplicativo desenvolvidos para fds de diversos esportes e ligas
(Futebol Americano, Basquete, Beisebol, NASCAR, MMA etc.), em funcionamento desde
2010. A ideia central do aplicativo € fazer com que fas de esporte conversem entre Si
enquanto assistem seus times prediletos, fazendo com que eles assistam junto “mesmo quando

sozinhos em suas casas”®°.

Figura 20 — Interface do Sports Yapper
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Fonte: Sports Yapper

Ao criar um cadastro, o usuario deve escolher entre as diversas opgfes de esportes,
ligas e times favoritos. Se um usuario é, por exemplo, fi dos Chicago Bulls® ele pode receber

alertas sobre o time, conferir as partidas, acessar um feed personalizado onde todos os

8 http://www.engadget.com/2014/10/11/sportsyapper-continues-to-be-a-fun-place-to-talk-sports/
8 Chicago Bulls é um dos times de basquetes profissionais de Chicago, famoso por lancar grandes nomes do
basquete nos anos 90, entre eles Michael Jordan e Scottie Pippen.
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comentarios sdo sobre esse time, etc. Para experiéncia de TV Social oferecida interessa
pontuar que é possivel usar o sistema para descobrir quais partidas seus amigos estdo vendo e
ajustar-se para “assistir junto com”, o usuario pode fazer check-in nesse mesmo jogo e
mandar mensagens diretamente para esse amigo ou juntar-se ao fluxo conversacional da
transmissdo em questéo.

Durante uma transmissdo, o usuario pode acessar um feed s6 com comentarios sobre a
partida, podendo compartilhar ou dar um “high five” (que funciona como o curtir nessa rede
social) nos comentérios de outros usuérios, além de poder se juntar a conversacdo fazendo
seus proprios comentarios. Uma outra proposta da aplicacdo é que o usudrio grave suas
comemoracdes e comentarios e mande de forma exclusiva para um amigo enquanto assistem
ao mesmo jogo. Sendo assim, a conversdo se instaura no Yapper TV através de diferentes

formas sincronas (&udio, video, texto).

4.1.2.2 Aplicagbes Proprias

4.1.2.2.1 Aplicagdes de emissoras

Antes de comegarmos a descrigdo das aplicacdes de TV Social proprias de emissoras
televisivas, cabe dizer que varias delas possuem aplicativos para dispositivos moveis, mas
que, em grande parte, sdo destinados a conteddos de expansdo. Sao versdes mobile dos sites
das emissoras, em queos telespectadores podem assistir a videos promocionais de novos
episodios (The CW), acompanhar a grande da emissora (Fox Now, CBS, AMC) ler noticias
sobre a grade da emissora (UsaNow, SBT), ou ainda assistir a alguns dos programas da
emissora, como no caso do aplicativo da MTV. Alguns chegam a ser mais interativos como
no caso da aplicacdo do The Ellen DeGeneresshow no qual, aléem de rever episddios (ha
integra ou parcialmente), os usuarios podem enviar sugestdes de pautas e conteidos para o
programa e ainda sincronizar seu dispositivo com o audio do programa para receber
contetdos extras em tempo real. Falaremos a seguir apenas de aplicacbes nas quais 0S
usuarios podem, além de receber conteldos, interagir com 0S mesmos € com outros USUarios.
As aplicagdes que aqui inventariamos sdo tanto de emissoras brasileiras como de outros paises
(Estados Unidos, Canada), é preciso ainda dizer que a composicdo do corpus foi realizada de
forma arbitréria: coletamos varias aplicacdes relacionadas a contetdos televisivos e, a partir

dessa coleta, determinamos quais dessas aplicagdes cabem na configuragéo de TV Social que
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aqui trabalhamos. Optamos ainda por ndo descrever nesse inventario nenhuma aplicacéo
relacionada & emissora Rede Globo, ja que, no capitulo seguinte, nos dedicamos

exclusivamente as experiéncias de TV Social da Globo.

4.1.2.2.1.1 Rede Record

Abrimos o inventario sobre aplicacdes de TV Social de emissoras com um aplicativo
desenvolvido para a Rede Record. Compativel com dispositivos Android e 10S, o aplicativo
permite que o usuério interaja com toda a programacao da emissora, para isso, é preciso criar

um cadastro através das redes sociais Facebook ou Twitter.

Figura 21 — Interface do aplicativo Rede Record
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Fonte: aplicativo Record

Assim que entra no aplicativo o usuério pode optar acessar o conteudo através do
menu “canais”, que 0s separam por categoria de produto, nesse acesso 0 usuario pode
recuperar trechos de contetdos ja exibidos. E possivel ainda acessar o guia da programacéo
através do qual o usuério pode escolher ser notificado com dez minutos de antecedéncia
sempre que um programa de sua preferéncia estiver prestes a comegar, essa funcionalidade

convida o usuario tanto para o aplicativo quanto para o fluxo televisivo.
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A experiéncia de TV Social do aplicativo da Record acontece através do menu
“Rchat”, nesse espaco 0 usuario pode conversar com outros telespectadores enquanto o
programa estd sendo exibido, participar de enquetes e acdes que sdo realizadas atraves do
aplicativo, os comentarios enviados através do RChat podem ainda aparecer na tela da TV ou

serem inseridos no programa como “opinido do internauta”.

4.1.2.2.1.2 Syfy Sync e a experiéncia do usuario

Como Vvarias outras emissoras®’, a Syfy®® prefere operar com apenas um aplicativo, no
qual o usuério pode interagir com toda a sua programacao, o Syfy Sync.Seu diferencial frente
aos aplicativos de emissoras concorrentes é que este é fortemente focado na experiéncia
sincrona ao assistir, mas a sincronizacdo nao funciona apenas durante a transmissdo da
emissora, podendo ainda ser estabelecida a ja explicada temporalidade do telespectador. Um
exemplo disso é o fato de que 0s conteudos entregues ao usuario sdo determinados através da
sincronizacdo do aplicativo com o audio do programa. Somente ap0s identificar o programa e
episodio que o telespectador esta assistindo aaplicativo entrega contetidos relacionados, tais
como fotos, videos, bastidores, curiosidades, etc. E possivel ainda usar o aplicativo tanto na
exibicdo ao vivo quanto nas reprises, maratonas através do DVR, episodios online ou On-
demand. Quanto a isso, reforcamos aqui um ponto situado durante a descri¢do do processo de
categorizacdo: embora essa aplicacdo seja usada para além do sincrono, é na exibicdo dentro
da grade que seu uso faz mais sentido pensando no fluxo comunicacional entre
telespectadores. A conversagdo acontece através da vinculagdo dos perfis do usuério nas
redes sociais Twitter e Facebook, o aplicativo oferece um feed personalizado de cada rede, e 0
USuario pode juntar-se a conversagao através desse espago.

A Syfy tem ainda testado experiéncias interacionais que levam o0 jogo para um
proximo nivel: pessoas que possuem lampadas inteligentes da marca Philips, podem
sincroniza-las com o aplicativo, que controla o ambiente da sala para coincidir com a a¢éo na
tela. Assim quando, por exemplo, estiver sendo exibido um momento de suspense as luzes

podem piscar. O Syfy testou a funcdo com a série 12 Monkeys.®

87 podemos citar aqui como exemplo a HBO com a aplicacdo HboGO ou ainda a CW com The CW App.
883yfy € um canal de televisdo por assinatura, com programacéo dedicada & ficcao cientifica, fantasia,etc.
8912 Monkeys é uma série de televisdo norte-americana exibida pelo canal Syfy desde janeiro de 2015, a série é
drama de mistério e ficcdo cientifica baseada no filme homoénimo.
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Figura 22 — Sincronizagao das luzes Philips com a série 12 Monkeys

SYNC YOUR LIGHTS WITH PHILIPS HUE!

Fonte: Syfy. Disponivel em <http://www.syfy.com/apps/syfy-sync> Acesso em: 27 jun. 2015

4.1.2.2.1.3 ESPN Sync

ESPN Sync é um aplicativo lancado em outubro de 2013 para a programacdo dos
canais de esportes ESPN. Ao abrir a aplicacdo, o usuario possui quatro menus: 1) eventos; 2)
programacdo; 3) ranking; 4) perfil. No menu eventos, o usuario pode escolher entre eventos
anteriores, ao vivo ou futuros. Tanto nos eventos anteriores como nos ao vivo, é possivel
interagir da mesma forma, o usuario pode acessar informacGes sobre 0s jogos, estatisticas,
conversar com outros telespectadores através do fluxo do aplicativo, que permite que
postagens sejam automaticamente compartilhadas no Twitter. Ha ainda a sessdo “perguntas”,
em que o usuario envia questdes que podem ser respondidas pelos comentaristas dos jogos, e
a sessdo enquetes. Nos eventos futuros, o usuario pode enviar palpites sobre o placar dos
jogos e deixar comentarios.

O menu programacdo no aplicativo mostra a grade dos diferentes canais da ESPN,
sendo possivel ainda marcar quais programas se deseja ver, configurando automaticamente
notificagdes sobre os mesmos. No menu ranking, sdo listados os usuarios com maior
pontuacdo relacionada ao desempenho (comentéarios, compartilhamentos, envios de perguntas,
etc). O menu perfil exibe as medalhas de cada usuario e seu time de corag&o.

O interessante sobre esse aplicativo é que cada programa tem um fluxo conversacional
exclusivo, que facilita a filtragem dos comentarios para que esses sejam exibidos/lidos

durante o jogo/programa. Algumas das atragdes da ESPN como, por exemplo, o programa de
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resenha Bate-Bola solicita, através do aplicativo, que os telespectadores enviem sugestfes de
pautas.

Figura 23 — Programa Bate-Bola no aplicativo ESPN
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Fonte: Aplicativo ESPN Sync.

4.1.2.2.2 Aplicagdes de programas

Olhando especificamente para as aplicacGes voltadas para um programa televisivo,
encontramos com mais facilidade experiéncias relacionadas a dois subgéneros do
entretenimento televisivo: seriados e reality shows. Sendo esse ultimo ainda mais comum.
MasterChef®, Rising Star, The Voice®, American Got Talent, Big Brother Brasil, todos esses
reality possuem aplicativos. Quando olhamos para outros formatos, o desenvolvimento de
aplicagcbes acontece de forma mais discreta. Acreditamos que essa diferenca esteja
relacionada ao fato de que o convite a participacdo é mais explicito nos reality shows, j& que a
proposta desse formato é a de encaminhamento escolhido por uma maioria de telespectadores.

°E uma franquia de reality shows de culinaria baseado no consagrado formato original de mesmo nome exibido
pela BBC no Reino Unido, o formato do foi exportado e agora é produzido em mais de 40 paises e vai ao ar em
pelo menos 200 territorios.

*! The Voice é uma franquia de reality shows musicais licenciados e adaptados para diversos paises.
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Falaremos ainda nesse capitulo sobre experiéncias de TV Social em torno de outros formatos

televisivos, como o talk show, por exemplo.

4.1.2.2.2.1 The Vampire Diaries App

A primeira aplicacdo a ser apresentada € o The Vampire Diaries App. O objetivo do
aplicativo era permitir que os fas da série brincassem com conteudos do episodio através do

aplicativo e que conversem sobre a trama da série The Vampire Diaries™.

Figura 24 - Interface do The Vampire Dairies App
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Fonte: Mashable. Disponivel em <http://mashable.com/2014/02/03/second-screen-tv-apps/> Acesso em:
25 abr. 2015

aplicativo funcionavade forma totalmente sincrono a transmissdo dos episodios da
série. Fora da faixa de horario da transmissdo, 0s usuarios s6 podiam acessar a contetido de
video relacionado a série (cenas isoladas, promos, chamadas com atores, etc). Dessa forma, as
interacOes aconteciam de acordo com a transmisséo original da CW. Na sessdo Rerash, o
telespectador podia usar o aplicativo para criar imagens engragadas das cenas durante a
exibicdo do episddio, essas imagens iam sendo compartilhadas no feed do aplicativo e ainda
nos perfis dos usuarios nas redes sociais Twitter, Tumblr, Instagram e Facebook.

%2The Vampire Diaries é uma série de televisdo norte-americana produzida por Kevin Williamson e Julie Plec
com base na série de livros de mesmo nome da autora L. J. Smith. A série estreou na televisdo americana pela
emissora The CW em 20009.
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4.1.2.2.2.2 Aplicativo MasterChef Espanha

No ar desde 2013, a versdo espanhola da franquia de reality shows de culinéria, é
exibida pela La 1%. O formato do programa é muito semelhante ao da versdo original exibida
no Reino Unido. Apesar da expansdo das adaptacOes da franquia, poucas versdes do Master
Chef possuem aplicativos. Encontramos em nossa busca, aplicagdes de apenas trés franquias:
MasterChef Portugal, MasterChef Italia, MasterChef Espanha e MasterChef india.
Caracterizam-se como aplicacdes de TV Social, apenas as duas ultimas, entre elas, optamos

por inventariar aqui apensas a versao europeia, ja que essa possui mais funcionalidades.

Figura 25 — Interface do Aplicativo Master Chef Espanha
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Fonte: Master Chef app

O aplicativo do MasterChef Espanha foi pensando tanto para uso sincrono a exibicao
do programa, quanto para a recuperagdo de conteldos e aprofundamento no universo do
programa através do acompanhamento de noticias. Considerando que nosso objetivo é

descrever as potencialidades desse espaco para as estratégias de TV Social, focaremos nossas

% " a 1" é o primeiro canal de televisdo espanhol (no ar desde 1956), o grupo pertence a empresa plblica Radio
Televisdo Espanhola.
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descrigdes na experiéncia sincrona proporcionada, valendo deixar claro que, nesse aplicativo,
essas funcionalidades sdo sempre sincronas ao assistir, mas em temporalidades que podem ser
a da transmissdo da TV (seja ao vivo ou em reprises) e ainda a do tempo do usuario
(gravagOes ou on-demand). Ao comecar a utilizar o aplicativo durante uma transmissao o
usuario deve tocar no botdo de sincronizacdo para que passe a receber conteudos (perguntas,
videos, etc) relacionados ao programa a medida que vai assistindo. J& aqui, destacamos que a
experiéncia do aplicativo prioriza o assistir na grade, j& que as experiéncias e conteudos
liberados fazem mais sentido dessa forma.

O fluxo conversacional oferecido pelo aplicativo é do Twitter, pelo do aplicativo é possivel
escolher quais dos jurados se quer seguir, essa estratégia € o, j& citado, processo de curadoria de
tweets, que acontece quando perfis influentes no jogo conversacional estimulam essa conversa.
Durante o programa os jurados estdo sempre tuitando, alimentando assim o fluxo. Sendo assim, além
de acompanhar os tweets desses perfis de influéncia o usuério recebe ainda o fluxo de comentarios
com determinadas hashtags associadas ao programa e interagir diretamente com essas pessoas ou com

o fluxo em si, através desse espaco.

4.1.2.2.2.3Kéln 50667

Kdéln 50667 é uma novela alemd exibida pela emissora RTL Il de segunda a sexta
desde 2013, com um formato semelhante ao de Malhac&o. O produto de ficcdo conta a
historia de um grupo de jovens de vivem numa area com o mesmo codigo postal, 50667, que
d& origem ao nome e é também uma referéncia & mundialmente famosa Beverly Hills, 90210.

O programa conta com um aplicativo de TV Social exclusivo que é pensado
principalmente para uso sincrono, esse aspecto é divulgado na apresentacdo do aplicativo pela
emissora: “KoéIln 50667, um aplicativo para assistir TV e conversar em paralelo sobre a

transmissao”*

. Quando um novo capitulo da telenovela comega, o usuario deve fazer check-
in para s6 entdo ser capaz de acessar ao chat onde outros fas estdo comentando os episodios.
Além de conversarem entre si os fas participam de a¢Bes nas quais conversam com 0S
personagens, as acdes do aplicativo rendem medalhas virtuais de desempenho. Apds o

termino do capitulo conteudos de recuperacdo sdo disponibilizados, assim como teasers do

% http://www.rtl2.de/sendung/koeln-50667/die-koeln-50667-app
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capitulo seguinte. Um aspecto interessante desse aplicativo é que o usuério sempre pode ver
quantas pessoas est&o online no momento, e acessar uma lista com os perfis dessas pessoas. E
ainda possivel criar chats privados e convidar um seleto grupo de amigos para conversar sobre

0 programa.

Figura 26- Interface do Koln 50667
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Fonte: Google play. Disponivel em: <https://play.google.com/store/apps/> Acesso em 06 jan. 2015

4.2 Outras agdes de TV Social

Realizamos até aqui algumas das aplicacbes mais famosas e/ou significativas em
termos de experiéncia com TV Social. Mas é importante ressaltar que, embora as aplicacfes
possuam um predominio nas configuracbes mais bem sucedidas de TV Social, suas
estratégias ndo se limitam exclusivamente a eles. Embora sejam mais raras e mais dificeis de
serem observadas, hd outras acdes da produgdo que promovem o efeito de presenca e a
sensacdo de participacdo dos espectadores, tirando proveito das redes sociais ja populares e da
possibilidade de assistir a televisdo de modo conjugado com outras telas, sem conferir, no
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entanto, uma centralidade ao desenvolvimento de aplicativos especificos para promover essa
experiéncia de*sofa expandido”.

Antes de seguirmos com tais descricGes, é importante ressaltar que segmentamos aqui
as estratégias produtivas analisadas levando em consideracdo quatro categorias televisivas
identificadas por Souza (2004). Ao falar de categorias, géneros e formatos para televisao, este
autor coloca as categorias como grandes chaves que abrangem diversos géneros e identifica as
quatro principais: entretenimento, informacgéo, publicidade e educa¢do. Guiamos entdo nossas
buscas de casos de produgdo para TV Social (procurando estratégias que vdo além das
aplicacbes) considerando tais categorias, no universo da televisdo broadcasting, mas ndo
encontramos resultados, assim como para a categoria jornalismo. Sobre o jornalismo, cabe a
ressalva de que de existem estratégias no campo de desenvolvimento de aplicativos (como o
ja inventariado aplicativo ESPN que permite que o0s telespectadores do programa Bate Bola
interajam entre si bem como mandem sugestBes de pauta, etc) e ainda que foi possivel
perceber algumas tentativas iniciais fora dos aplicativos como, por exemplo, o programa
Selecéo Sport TV, exibido pelo canal de TV a Cabo Sport TV, que utilizou o Periscope para
fazer transmissdes, conversar com audiéncia, e possibilitar que ela conversasse entre si,
durante a exibicdo do programa na cobertura das fases finais da Copa America em junho de
2015.

Ja nas categorias publicidade e entretenimento encontramos com maior facilidade
outras acdes de TV Social que descrevemos a seguir, de forma breve, o cenario para cada
categoria produtiva, bem como a estratégia.

4.2.1 Publicidade e TV Social

A televisdo ¢ a favorita das agéncias de publicidade por décadas e mesmo com todo o
crescimento da internet e, especificamente, das redes sociais, ela continua sendo o meio de
maior penetracdo, isso porque, ela ainda é, como afirma Jacks (2014), o Unico meio com
cobertura nacional em todas as camadas. A autora justifica tal colocagdo com informacées do
Midia Dados de 2013 que aponta a televisdo com 97% de cobertura em ambos 0s géneros.
Quanto a classe econémica a televisdo tem 91% de cobertura na classe Al, 95% na A2; 96%
na B1, 97% na B2; 98% nas C1 e C2, 96% na D e 85% na E. Com relacdo a faixa etéria, séo
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99%, de 10 a 14 anos, 97% de 15 a 19 anos, 96% de 20 a 29 anos e 97% de cobertura para
pessoas com mais de 30 anos.

A TV aberta lidera esse ranking das midias mais usadas com 94,3% estando o radio
em segundo lugar, com 70,1% e a internet em terceiro com 63,4% de penetracdo®™, o que faz
com que a televisdo se mantenha como a aposta mais segura para 0 anunciante, mas ainda
assim é preciso repensar 0 modo de fazer esses anincios considerando que agora a televisao
divide a atencdo da audiéncia com outras telas que sdo usadas simultaneamente, e para as
quais o foco pode passar a ser total durante o intervalo comercial. Além de levar tais
mudancas em consideracdo, pensar a categoria publicidade através da nogdo de TV Social €
considerar ainda a eficacia do modelo de consumo passivo de contetidos, pois como afirma
Jacoby (2007), as pessoas ndo estdo mais interessadas em receber conteldos prontos,
herméticos, dos quais ndo se pode fazer parte. Para a autora fica claro que quem ndo der
espaco para que o consumidor interfira nas mensagens vai falar no vazio. Corrobora com essa
afirmagéo a tendéncia ao desenvolvimento de ac¢Ges que convocam a participagdo do
telespectador.

Para TV Social, como aqui descrevemos, ha uma crescente tendéncia de criacdo e
anuncios que envolvem hashtagse estimulam o publico a se engajar com e sobre o contetido
enquanto o mesmo esta sendo exibido. Um dos primeiros do tipo foi o anuncio criado para
Audi e exibido durante o Super Bowl em 2011, a marca deixou claro que seu objetivo era
estimular conversagdes em torno do seu novo slogan, “o luxo progrediu”, para isso durante os
comerciais de 60 segundos a hashtag #Progresls aparecia em destaque. Considerando a
caracterizacdo de TV Social que apresentamos nesse trabalho cabe ainda pensar em um fazer
participar além do fazer conversar e que esta associado ndo apenas a propagacdo de um
andncio, mas ainda a constru¢do do mesmo, como veremos no caso que selecionamos para

anélise.

4.2.1.1 Twitter-race da Nascar

Em junho de 2013, durante a corrida NASCAR Coke Zero 400 em Daytona, Florida, os
pilotos ndo eram os Unicos participantes. 1sso porque a transmissdo televisiva do evento,

realizada pela TNT, também incluiu uma “Twitter-race” de sessenta segundos, chamada de

% Dados extraidos do Anudario 2015 do OBITEL que recebe informacdes do Target Group Index do Ibope
Media.
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“corrida mais curta da historia da Nascar”. A acdo, desenvolvida pela Sprint em conjunto com
a Leo Burnett®™, convocava os fas para comentarem sobre a corrida nas redes sociais, e fazer
isso utilizando a hashtag de seu piloto favorito, ajudando-o assim a vencer a corrida virtual.
Além disso os fas eram estimulados a usar as hashtag #Sprint60, através da qual podiam
acessar o fluxo de comentarios gerais sobre a corrida (tweets de equipes, pilotos e outros fas)
e fazer parte da conversagao.

Figura 27 — Coexisténcia entre corridas na tela da TV
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Fonte: Never.no. Disponivel em <http://www.never.no/our-work> Acesso em: 14 jun. 2015

Cabe comentar que essa acgdo, por seu ineditismo e pela necessidade de participacdo
sincrona para funcionamento, precisou preparar os telespectadores/internautas. Esse preparo
foi realizado através da exibicdo de teasers durante a cobertura da pré-corrida, 0s primeiros
anuncios estimulavam o interesse dos fas sobre a corrida, convidando-0s a pesquisar por mais
detalhes, um outro video fornecia informagGes sobre a Twitter-race durante a primeira metade
da corrida, e na ultimas trinta voltas um comercial de meio minuto apresentava a Miss Sprint
Cup Kim? sinalizando que a Twitter-race estava perto de comecar, nesse momento s fas
foram incentivados a tuitar o nimero do carro do seu piloto favorito junto com a hashtag

#Sprint60 0 maximo que pudessem durante 60 segundos.

%A Leo Burnett é uma rede de agéncias de publicidade que foi fundada em Chicago em 1935. Subsidiéria
integral do Publicis Groupe S.A., a rede Leo Burnett possui 95 escritdrios, em 84 paises, com mais de 8500
colaboradores.
°" Anualmente a Sprint elege representantes que entrevistam pilotos, apresentam bastidores e recebem o titulo de
“Muiss Sprint Cup”.
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Durante a execucdo da corrida coexistiam a transmissdo da corrida principal e a
Twitter-race exibida num canto da tela, o progresso dos carros de acordo com as hashtags
mais tuitadas ia sendo atualizado em tempo real. A coleta dos tuites recebidos com as
hashtags determinadas, bem como o célculo da velocidade dos carros de cada piloto na
corrida virtual foi realizada pela plataforma de TV Social Story da Never.no®®

4.2.2 Entretenimento e TV Social

No género entretenimento ndo enfrentamos 0s mesmos problemas que passamos com
a producdo de TV Social para o telejornalismo, hd uma grande quantidade de programas que
usam estratégias que, de alguma forma, permitem que o publico interaja em torno do seu
contetdo e ainda que contribuam com o programa votando, participando de enquetes, jogos,
etc. Vemos isso principalmente com os reality shows, como por exemplo, SuperStar®™ The
Voice,Masters Chefs, etc. Na versdo brasileira do Master Chefs, por exemplo, embora ndo
exista um aplicativo, ha a estimulacdo do uso de uma hashtag oficial (#MasterChefBR) e, em
alguns momentos, as mesmas sdo usadas para liberacdo de contetdos exclusivos, os fas
precisam comentar usar ahashtag até obter uma determinada meta, e entdo um video, matéria,
etc é liberado.

Merecem destaque algumas acOes realizadas para seriados americanos como as Online
View Party desenvolvidas pela emissora ABC Family (atualmente Freeform) para alguns de
seus programas a partir de 2007, a ideia era estimular que os fas criassem salas de bate-papo
online para assistirem juntos os episddios das series do canal, “enquanto assistiam, o grupo
podia parar o video, voltar, enviar comentarios uns para os outros” (LIESE, 2007 p.3). A
primeira das viewing party foi oferecida para o ultimo episodio dasérie Wildfire (exibida pelo
canal entre 2005 e 2008) de acordo com emissora 300 grupos online foram formados, agéo foi
repetida para outras séries como Kyle XY*.

% O Story é uma plataforma de TV Social da never.no (empresa norte-americana de tecnologia), projetada para
produtoras de entretenimento, sports e agéncias de publicidade que se interessem em produzir material para
eventos ao-vivo ou que produzam esse feito. A plataforma permite a gestdo do contelido das redes sociais e
plataformas e sua facil insercdo dentro da prépria TV.

**Superstar € um programa de televisdo brasileiro no formato de show de talentos transmitido pela Rede Globo.
Baseado no israelense Rising Star.

100 Kyle XY é uma série de televisdo estadunidense com uma premissa de ficcdo cientifica e estilo mistério-
drama. A série foi exibida pela ABC Family entre 2006 e 20009.
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A série Grey’s Anatomy’™, da emissora ABC, realizou também uma acdo de TV
Social para décimo terceiro episddio da sétima temporada. O episodio, que foi ao ar em
fevereiro de 2011, mostrava uma das médicas, Miranda Bailey, comentando suas cirurgias
através de seu perfil no Twitter (@DrBaileyGSM) para ajudar médicos em inicio de carreira,
trocar experiéncias com colegas, etc. Os tweets da médica podiam ser acompanhados em

tempo real pelos fas que eram estimulados a comentar sobre a série.**

Figura 28 — Perfil da personagem Miranda Bailey no Twitter

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS

273 18 93.2K

Tweets Tweets & replies

Dr. Miranda Bailey

@DrBaileyGSM Dr. Miranda Bailey (DBaile :

| am an attending surgeon at Grey Sloan Q ATTN GSM Staff. All C|E."1F The b’w is open and up and running.
IMemorial Hospital.

¢ Seattie

& abc.go.com/shows/greys-an... Dr. Miranda Bailey @ DiBaileyGSM - Fel
3 Joi / ATTN GSM Staff. Seattle Flre Depar‘tmenl Is wrapping up their

investigation. The bay should be opened shortly

L. 2 Followers you know DrMirandd Balley FOSM- Fe bl
- ety ATTN GSM Staff. The ambulance bay is closed until further notice.
HUGO Please stay away and check back for updates.

hgcios

Fonte: Twitter. Disponivel em https://twitter.com/DrBaileyGSM> Acesso em: 02 set. 2015

Na acdo que escolhemos para descrever, em vez de apenas conversar sobre seus
conteidos através de hashtagspropostas, votos e respostas predefinidas, a ideia € que o
telespectador ndo s6 propague o programa, como se envolva em sua constru¢do de uma forma
que chega mais proxima do conceito de interacdo do que do de interatividade. Escolhemos
aqui um caso nacional com um produto do formato game show, o Programa novo da emissora

Cultura e alguns casos de seriados norte-americanos.

191 Grey’s Anatomy é uma série norte-americana criada por Shonda Rhimes e exibida desde 2005 pela ABC, a

série acompanha o desenvolvimento pessoal e profissional dos médicos de um hospital de alto porte situado em

Seatlle.

192 Mais informacdes essas e outras agdes de TV Social como, por exemplo, as de séries como Pretty Little Liars,

estdo disponiveis no site do Observatorio na Qualidade do Audiovisual. http://observatoriodoaudiovisual.com.br/
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4.2.2.1 TV Cultura e o Programa Novo

O Programa Novo foi um show de variedades exibido pela TV Cultura entre setembro
de 2009 e janeiro de 2010. O programa destinado ao publico jovem era exibido de segunda a
sexta-feira e tinha como grande diferencial a interagdo com o telespectador para sua
construcdo. A participacdo do telespectador acontecia de forma sincrona ja que o programa
era ao vivo. As principais formas de interagdes aconteciam através do envio de videos e
escolha de pautas, o proprio nome do programa foi determinado pelo publico via votagéo.

No site do programa, os telespectadores conectados podiam usar o chat para interagir
com outros telespectadores e com o programa, e ainda participar de concursos culturais
valendo prémios. Além desse espago conversacional, os fas podiam interagir através dos
perfis do programa nas redes sociais Facebook, Twitter, Orkut e My Space, bem como
interacdo via SMS, através dessas formas de recebimento de mensagens o programa ia sendo
construido coletivamente através das colaboracdes feita pelo publico. Além de enviar
sugestdes era possivel participar de jogos, concursos, desafios, enquetes e outras acdes que
iam sendo proposta do decorrer do programa. Tudo isso de forma sincrona a sua exibicéo.

De acordo com Gabriel Priolli, coordenador de contetudo e qualidade da emissora, 0
Programa Novo foi pensado para o consumo em duas telas, de forma sincrona “Quem assistir
apenas na TV tera muita diversdo. Mas quem ligar também o computador na internet, tera
mais, teré a possibilidade de produzir o programa conosco, em tempo real’®*”” Fica claro o
modo como essa experiéncia configura-se como uma producdo para TV Social, além da
sincronizacdo e potencial conversacional a estratégia pensada explorava uma retroalimentacao
do fluxo entre o programa na TV e sua pagina na internet.

Entre as acGes sincronas pode-se destacar a participacdo de um grupo de comediantes
que improvisava cenas a partir de temas sugeridos pelo publico por telefone (ligacdo e SMS) e

internet, a plateia ia interferindo no rumo dessas apresentagoes.

103 http://televisao.uol.com.br/ultimas-noticias/2009/09/07/tv-cultura-lanca-programa-interativo-para-o-publico-
jovem-que-podera-escolher-o-nome-da-atracao.jhtm
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5TV SOCIAL NA REDE GLOBO: O CASO DE MALHACAO

5.1 Estrategias de articulacéo entre TV e Internet na Rede Globo

Neste capitulo, nosso objetivo principal é a analise das estratégias de TV Social
desenvolvidas para a telenovela Malhac@o durante as suas trés ultimas temporadas. Mas,
antes, vamos descrever o contexto no qual essas iniciativas estdo se dando, procurando
indicar, com isso, como as configuracdes de TV Social em Malhacéo estéo inseridas em um
movimento mais geral da Rede Globo em busca de promover um maior envolvimento do
publico com seus programas a partir da articulagdo TV/Internet. Nesse percurso,
comecaremos falando de algumas das principais estratégias de TV Social desenvolvidas pela
emissora para outras novelas e produtos que merecem destaque, falamos ainda, de algumas
questdes que favorecem a ficgcédo seriada e, mais especificamente, a telenovela como objeto de
estudo na TV Social e, por fim, chegamos a analise de Malhagao.

As analises que realizamos nesse capitulo (tanto nas descri¢des das estratégias de TV
Social na rede Globo, quanto nas estratégias especificas de Malhagdo) sdo descri¢bes de
carater analitico-interpretativo, mas que usam, quando necessario, de outros instrumentos,
como analise de contetdo, andlise de atitude, etc. Apresentaremos tais procedimentos a
medida que formos apresentando 0s casos.

J& falamos nesse trabalho sobre a resisténcia dos canais televisivos na adeséo as redes
sociais, citando nesse momento a prépria Rede Globo. Agora, retomamos essa discussdo com
relagcdo a emissora para refazer o percurso de insercdo de suas telenovelas nesses espacos. Se,
em um primeiro momento, a Globo ndo queria sequer que fosse possivel que internautas
conversassem online sobre suas telenovelas, atualmente, ela lidera o desenvolvimento de
estratégias convergentes. De acordo com Moreira (2014), o primeiro passo da emissora em
sentido a era digital foi a criacdo do Globo.com em 2001. No portal, além de jornalismo,
esporte e entretenimentos, no geral, eram divulgadas ainda noticias sobre os produtos de
ficcdo seriada da emissora, ja as paginas exclusivas para telenovelas sé surgiram a partir de
2003 com Mulheres Apaixonadas'®. Para essa producdo, o site continha apenas um resumo
da trama, apresentacdo dos personagens, alguns videos e resumos dos capitulos. Algumas
outras telenovelas como A Favorita (2008-2009)'%°, Trés 1rmas(2008-2009)'° e Negécio da

194 Telenovela produzida e exibida pela Globo entre fevereiro e outubro de 2003, totalizando 203 capitulos.
Mulheres apaixonadas foi escrita por Manoel Carlos.

105A Favorita é uma telenovela brasileira da emissora Globo exibida originalmente na faixa das 21 horas, entre
junho de 2008 e janeiro de 2009. Site da telenovela: http://afavorita.globo.com/
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China (2008-2009)"%"também tiveram sites exclusivos.Neles, j4 era possivel encontrar mais
contetdos tanto diegéticos quanto extradiegéticos sobre a telenovela, ja havia enquetes e,
embora ndo fosse possivel interagir com os conteudos, ambos 0s sites possuiam 0 espago
“Vocé na novela” que exibia a mensagem: “ Se vocé é fa [...] deixe seu recado. As melhores
mensagens podem ser selecionadas para aparecer na home da novela”. Posteriormente, a
Globo criou um portal exclusivo para seus produtos de teledramaturgia, o TVG-Novelas
(atualmente Gshow™®®).

Ainda em 2008, a emissora criou seu primeiro perfil em uma rede social, o Twitter, no
qualchegou ainda a realizar agdes pontuais como a criacdo de perfis oficiais para personagens
de novela, como os de Jacques Leclair e Victor Valetim, estilistas da telenovela Ti-ti-ti
(MOREIRA, 2015, p.66). Durante a décima primeira edi¢do do reality show Big Brother, em
2011, os participantes também tiveram contas criadas na rede social para contato com o
publico. Atualmente, é através do perfil @Gshow que a emissora divulga seus principais
produtos de entretenimento no Twitter.

Outro marco importante para a mudanga de comportamento da emissora com relacdo a
circulagdo de seus conteudos na internet foi a criagcdo de um comité digital em 2009. Foi esse
comité o responsavel pelo letramento da emissora no digital, como pode ser percebido em
trecho de entrevista realizada por Martel (2015) com Juarez Campos, um dos diretores da

emissora:

Nos fizemos reunibes tematicas, tratando, por exemplo, das redes sociais, dos
aplicativos moveis, ou do que se devia ou ndo se divulgar no Youtube. (...) A gente
procurou descobrir se seria melhor desenvolver um aplicativo préprio ou usar o
Facebook. Queriamos saber se valia a pena mostrar na tela hashtags do Twitter:
estariamos fazendo promocgédo gratuita para eles com essas palavras-chave ou eles
estariam fazendo para n6s? Queriamos saber como fazer para que um programa
tivesse ressonancia na web (MARTEL, 2015 p. 325).

Mas, apesar das discussdes, s6 em 2011 a emissora criou um perfil no Facebook, o
Novelas TVG. Timidamente, a emissora passou a oferecer contetudos extras (bastidores,
entrevistas com atores, cenas exclusivas, etc) e de recuperagdo do conteudo das telenovelas.

Mesmo assim, inicialmente, o perfil na rede funcionava como um espago de divulgacdo do

1%6Trgs Irmas é uma telenovela brasileira produzida e exibida pela Rede Globo no seu horario das sete, ente
setembro de 2008 e abril de 2009, em 179 capitulos. Site da telenovela: http://tresirmas.globo.com/
197Negécio da China é uma telenovela de criacéo e produgdo da Rede Globo, escrita por Miguel Falabella a
telenovela foi ao ar na faixa das 18 horas entre outubro de 2008 e marco de 2009. Site da telenovela:
http://negociodachina.globo.com/
1%http://gshow.globo.com/
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site da emissora, 0 TVG Novelas, servindo muito mais como uma plataforma de
autorreferenciacdo do que como um espaco de didlogo com o publico, assim como o perfil no
Twitter e o proprio site (TVG Novelas). Nesses espacos, a emissora mantinha uma linguagem
mais proxima do formal e as noticias relacionadas as telenovelas eram muito mais descritivas,
enquanto hoje, a emissora assume em suas redes sociais e site uma postura que possui mais
julgamento, comoc¢do, emocéo, etc, com relagdo aos acontecimentos da telenovela. Na Figura
29, vemos um exemplo de como o perfil da emissora no Facebook antecipa um acontecimento
da narrativa da telenovela Além do Tempo, opinando sobre a a¢do da personagem e ainda

utilizando uma expressdo popular na internet “Nunca te pedi nada!”.

Figura 29 — Postagem no perfil Gshow no Facebook sobre a telenovela Além do Tempo

.  Gshow - O Entretenimento da Globo

®

Ola, vovo! Conta tudo pra ela, Livia. Nunca te pedi nadal #alémDoTempo

Livia procura Vitoria W

Fonte: Gshow.Disponivel em <https://www.facebook.com/portalgshow/> Acesso em 30 dez. 2015

Observamos assim uma tendéncia a personificacdo dos perfis da emissora, de modo a
emular o publico, principalmente no Twitter no quala maioria das postagens é realizada em
tempo real a exibigdo dos capitulos das telenovelas, estratégia ja aqui caracterizada como TV
Social. Na Figura 30, é possivel notar o modo como os tuites da emissora sdo postados de
acordo com a transmissdo do episodio e como se aproximam da linguagem do internauta. A
emissora aderiu ainda ao Instagram (@gshow) em 2013 e ao Snapchat (portalgshow) em
2015. E embora poucas ac¢les sincronas as transmissdes sejam realizadas nesses espacos,
podemos destacar aqui aquelas nas quais os perfis convocam os internautas a assistir, fazem

chamadas pouco antes a exibigdo de um programa e durante a exibi¢cdo do mesmo.
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Figura 30 — Tuites do @gshow durante capitulo da novela Totalmente Demais
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=
® Max maravilhoso! AHAHAHAHAHA

Gahow

=
@ Colocao Jonatas de casﬂgo aqw em
casa, Eliza! e : ais

o Gshow
@ Sera que Carol engravidou?

Fonte: Twitter. Disponivel em<https://twitter.com/gshow> Acesso em: 23 dez. 2015

Uma das primeiras a¢0es pontuais de articulagéo entre TV e internet que chamava o
telespectador para acdo nas redes sociais, aconteceu em 2012 com a telenovela Cheias de
Charme, famosa por ser uma telenovela transmidia. A telenovela que retrata, principalmente,
a vida das protagonistas Maria Aparecida, Maria da Penha e Maria do Rosario que trabalham
como empregadas domesticas e comegcam de forma inusitada uma amizade desde o primeiro
capitulo. Depois de terem problemas com suas respectivas patroas as trés Marias resolvem
gravar um video que retratam o que elas chamam de Vida de Empreguete. Elas acabam indo
parar na cadeia pela veiculagdo do video o que da inicio a um movimento pela liberacdo das
personagens, chamado de Empreguetes Livres. Em cenas exibidas no dia 22 de abril de 2012,
0s personagens Kleiton e Elano convocam o puUblico para participar da campanha
#EmpreguetesLivres “as empreguetes estdo bombando na internet, [...] vamos usar esse
sucesso a favor das minas, vamos lancar a campanha Empreguetes Livres'®”, “J4& que a lei
ndo esta ajudando a gente vai ajudar pra quem pode ajudar, os mais de 100 mil internautas

(nimero real de acessos do video liberado primeiro na internet) que estdo curtindo as

199 Fala do personagem Kleiton. Video disponivel em: http://gshow.globo.com/novelas/cheias-de-

charme/videos/t/cenas/v/cap-2305-cena-kleiton-sugere-movimento-para-libertar-as-empreguetes/1960944/
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empreguetes—™”. Em uma outra cena alguns personagens sdo mostrados na frente do

computador divulgando o movimento'!. Ainda antes do fim do capitulo a hashtag
#EmpreguetesLivres jA o era topico mais comentando nacionalmente e o segundo nos
trendtopics mudiais. A imagem a seguir (Figura 31) mostra o posicionamento da hashtagnos

trendtopics mundiais durante a exibicdo do capitulo.

Figura 31 — Repercussao mundial da hashtag #EmpreguetesLivres no dia 22 de maio.

#EmpregueteslLivres was popular on
Twitter

Way 222012
Worldwide Rank: #2 '

Tue, May 22, 6:40 PM

Fonte: gerado com Twee''?

Durante os dois dias ap0s a exibicdo desse capitulo, a hashtag permaneceu
aparecendo nos TrendTopics, embora oscilando de posi¢édo. A Globo estimulou o interesse
fazendo um “call for action” nas suas redes sociais, os fas da telenovela eram convidados a
participar do movimento tuitando, postando no Facebook, trocando a foto do perfil ou
compartilhando imagens.

E, embora ndo possamos configurar essa agdo como TV Social - ja que havia apenas
0 texto da novela convocando as pessoas, sem a exibicdo de hashtags na tela ou estimulagéo
mais direta a participacdo - ndo podemos desconsiderar que a agdo transmidia desenvolvida

0 Fala do personagem Elano. Video disponivel em: http://gshow.globo.com/novelas/cheias-de-

charme/videos/t/cenas/v/cap-2305-cena-elano-e-kleiton-lancam-movimento/1960972/

1 Video disponivel em: http://gshow.globo.com/novelas/cheias-de-charme/videos/t/cenas/v/cap-2305-cena-
sidney-se-empenha-para-soltar-rosario/1960894/

12 http://www.twee.co/
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para a novela levou os fas a se engajarem, principalmente, durante a exibi¢cdo do episddio.
Sendo assim, essa a¢do depbe a favor do entendimento de que as estratégias de TV Social sdo,
comumente, parte de um projeto transmidia.

Outra telenovela da Globo na qual o desenvolvimento de agGes transmidia tambem

1,12 exibida entre maio e

estimulou o conversar com entre telespectadores foi Geragao Brasi
outubro de 2014. O grande diferencial da telenovela em termos de interagdo com o publico foi
a criacdo do aplicativo Filma-e, desenvolvido incialmente para promogdo do Concurso
Geracdo Brasil. Para entendermos o aplicativo e 0 modo como ele promove o0 “assistir junto
com”, faz-se necessario comentar um pouco a narrativa que o gera. Um dos principais arcos
apresentados em Geragdo Brasil € o concurso homénimo realizado pelo personagem Jonas
Marra para escolher o seu sucessor como desenvolvedor de tecnologias e principal gestor da
empresa ficticia Marra Brasil. O concurso foi realizado no formato de um reality show dentro
da novela. Dez personagens entraram no confinamento do reality e no decorrer dele os
personagens Davi e Manu formaram um casal e acabaram se tornando finalistas do concurso.
Como prova final, eles receberam a tarefa de desenvolver um aplicativo, aquele que tivesse o
melhor projeto seria 0 novo sucessor. No capitulo que foi ao ar no dia 10 de junho, no qual
eles deveriam apresentar seus projetos.O casal surpreendeu o empresario Jonas Marra
afirmando que desejava trabalhar em conjunto, apresentando um sé aplicativo, o Filma-e.
Como condigéo para aceitar a parceria do casal, Jonas Marra impde que eles transformem o
aplicativo em um sucesso, dizendo que a decisdo estava a partir daquele momento nas maos

do publico:

Vocés me surpreenderam, ndo sé com o aplicativo Filma-e, 6timo nome, mas com
forma que vocés usaram o publico para ficar do lado de vocés, eu criei esse concurso
e supreendentemente parece que ele tomou vida prépria, e se € o publico quem
manda, eu estou fora. O publico vai decidir se o aplicativo de vocés é bom. Teremos
uma nova final do ainda 23, numa segunda —feria, € até 14 vocés terdo esse tempo
pra bombar esse aplicativo, criem desafios, lancem promogdes... e eles terdo trés
minutos didrios no ar para transformar esse aplicativo numa mania, se eles
conseguirem bem-vindo a Marra Brasil (...) E vocé que estd me assistindo pela TV
ou acompanhando pelo site, antes do que vocé imaginam o Filma-e estara disponivel
para download gratis no site do concurso Geracéo Brasil™** (faltou a referéncia).

A partir desse capitulo, o aplicativo foi disponibilizado para os telespectadores. E
ainda importante comentar que a telenovela Geragao Brasil, por ser exibida durante o periodo

13 Geragdo Brasil é uma telenovela brasileira produzida e exibida pela Rede Globo no horério das 19 horas,
entre 5 de maio e 31 de outubro de 2014.

114 http://gshow.globo.com/novelas/geracao-brasil/videos/t/cenas/v/manu-e-davi-criam-aplicativo-filma-e-em-
que-publico-podera-interagir-de-verdade/3407081/
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da Copa Mundial de Futebol masculino, teve suas exibi¢des interrompidas para a transmissao
dos jogos, ndo sendo exibida na integra durante os dias 13 e 23 de julho.Em vez disso, pilulas
dirias que duravam trés minutos iam ao ar na televisdo e web episodios. Sendo assim, o
episodio do dia 10 de junho foi o penaltimo antes da interrupcéo da telenovela, que s6 voltou
ao ar no dia 23 junho, data marcada por Jonas Marra para avaliar o desempenho do aplicativo
e decidir o ganhador do concurso Geragdo Brasil.

No aplicativo Filma-e, apresentado pela trama como uma rede social para videos, 0s
telespectadores podiam além de interagir com o reality show da novela, conversar com outros
telespectadores. A pagina inicial do aplicativo era composta por quatro menus principais.O
primeiro deles permitia acesso a pagina do concurso no site da emissora.O segundo ao fluxo
de tuites com as hashtags #GeracaoBrasil e #Filma-e.O terceiro permitia gravar videos para
participar dos desafios e 0 quarto o acesso a notificaces.Era ainda possivel ver seu perfil, as
configuracGes do sistema e conectar redes sociais (Facebook e Twitter).

Figura 32— Interface do aplicativo Filma-e
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Fonte: Aplicativo Filma-e

A cada novo desafio lancado o publico era convidado a participar gravando seu video
através do Filma-e, no total foram lancados dez desafios. O primeiro dos desafios, “No molejo
do Shin”, chamava os telespectadores para produzir um video de cinco segundos imitando o
caricato personagem Shin.O video s6 podia ser gravado através do aplicativo, outras opcoes
de interacdo/interatividade sdo os espagos para comentar sobre videos, avaliar ou ainda
responder aos videos de outros usuérios. As melhores video-respostas foram exibidas na TV

durante a exibicdo da telenovela. Depois do término do concurso o aplicativo continuou
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propondo que os desafios fossem lancados pelos proprios usuérios, mesmo assim semanas
depois foi lancado um outro desafio desenvolvido pela producéo do aplicativo, o concurso
“Garota Barata” e posteriormente o “Geragdo Nem-Nem” também foi desenvolvido através
do aplicativo.

Embora esse aplicativo ndo possa ser considerado como uma aplica¢do de TV Social
nos moldes ja caracterizados nos capitulos anteriores, pois a sua principal demanda
interacional ndo foi pensada para uso sincrono e sim posterior a exibigdo dos capitulos, é a
possibilidade de acesso ao fluxo de comentarios, em tempo real, com base nas hashtags da
telenovela e do aplicativo, que permite, como afirmam Fechine e Cavalcanti (2015), o
destaque dessa acdo quando falamos de TV Social. Cabe ainda comentar que 0s usuarios do
aplicativo podiam se juntar a conversagdo através dele e que seus comentarios ja agregavam
automaticamente as hashtags #GeragadoBrasil e Filma-e.

Descritas essas iniciativas mais gerais de articulagcdo TV/internet, podemos falar agora
de algumas acOes especificas da emissora que se caracterizam como TV Social do modo
como temos tratado este conceito aqui. S&o elas: os aplicativos desenvolvidos para os reality
shows Big Brother Brasil e The Voice Brasil e o Globo Beta, as estratégias sincronas do
programa Tomara Que Caia e a telenovela Babilénia com suas hashtags diarias. Falaremos
ainda, muito rapidamente, da relacdo Verdade Secretas e Hugo Gloss, e de como atores de
uma novela passam a estimular o assistir na temporalidade da programacao através de suas
redes sociais. Para em seguida, nos dedicarmos a analise das recorréncias estratégias de TV
Social em Malhagéo.

5.1.1 Aplicativo Big Brother Brasil

Em 2014, a Rede Globo estreou a sua décima quarta temporada do reality show Big
Brother Brasil e uma das novidades da edi¢do foi o langcamento de uma aplicacdo de TV
Social para que os telespectadores pudessem se engajar ao redor do contetido do programa.
No ano seguinte, essa aplicagdo foi incrementada para o BBB15, descreveremos aqui
especificamente esta Gltima versdo.

Assim que criava sua conta no aplicativo, o usuario deveria indicar para qual brother
(participante) estava torcendo, e essa torcida podia ir sendo alterada conforme as eliminagdes
dos participantes do reality. O usuério podia ainda cadastrar suas redes sociais para que, ao
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comentar no fluxo conversacional do aplicativo, esses comentarios fossem automaticamente
compartilhados no Twitter, Facebook, Google+. Era ainda possivel enviar conteddos,
diretamente do aplicativo, para o WhatsApp. Durante a exibicdo do programa, os
telespectadores podiam participar de quizzes e enquetes através do aplicativo, além de obter
informacdes e contelddos exclusivos. O usuario podia ainda usar o recurso Radar BBB por
meio do qual era possivel encontrar as pessoas mais proximas que torciam pelo menos
participante facilitando assim a formacéo de grupos de fas. As interacdes dos telespectadores
no aplicativo garantiam pontos e medalhas que eram computados no ranking, estimulando a

competicdo entre USUarios.

Figura 33 — Imagem de Divulgagéo do Aplicativo BBB15
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Fonte: Gshow. Disponivel em: <http://especiaiss3.gshow.globo.com/bbb/bbb15/app-bbb/> Acesso em: 20 jun.
2015

Além das interagfes sincronas com a transmissdo do programa, eram lancados
desafios. Durante os trés meses de exibicdo do BBB, eram liberados diversos desafios,
baseados em aspectos do show, convidando a participacdo do telespectador. Citamos aqui
como exemplo um desafio baseado na festa “Cruzeiro BBB**":

Néo precisa andar na prancha para participar, mas tem que cumprir o desafio do
aplicativo.Os marujos que acompanham esse navio precisam imitar a dancinha do seu
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big-brother-brasil.html
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brother preferido e enviar o video no app. E facil e rapido! Além disso, sua performance
pode aparecer no site e na TV (SITE DA GLOBO, 2015, informagdo eletronica).

5.1.2Aplicativo The Voice Brasil

O The Voice é um reality show de competicdo musical de origem holandesa que estrou
em 2010, como The Voice of Holland. O programa foi adaptado por diversos paises nos anos
seguintes. Tendo como premissa a ideia de encontrar “a melhor voz do pais”, o programa
conta com a participacdo do publico na tomada de decisdo, 0 que acontece em maior ou
menor proporcdo e por diferentes canais, a depender da versdo em questdo. No The Voice
Brasil, assim como nas versdes The Voice US (NBC), The Voice UK (BBC One) elLa voz
Meéxico (Televisa), isso acontece através de um aplicativo de TV Social.

A verséo brasileira do The Voice comegou a ser exibida no Brasil em 2012 e
atualmente estd em sua quarta temporada, sendo esta a versdo do aplicativo que
inventariamos. A competicdo musical é organizada em fases nas quais o poder de decisdo do
publico vai sendo combinado ao poder os jurados. A primeira fase sdo as audigdes as cegas
nela os jurados ficam de costas e decidem quais participantes querem em seus times apertando
um botdo que faz com que sua cadeira vire. Nos aplicativos, o publico pode fazer o papel de
quinto jurado e decidir se viraria ou ndo a cadeira para 0s participantes, 0 mesmo acontece

com as versdes US e UK.

Figura 34 - Interface do aplicativo The Voice Brasil
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Fonte: Aplicativo The Voice Brasil.

118



O aplicativo é usado tanto de forma sincrona quanto assincrona, tendo diferentes
contelldos para acessos nesses dois momentos, e as experiéncias interacionais Sao
desenvolvidas de acordo com as diferentes fases do programa. Nas chamadas audi¢des as
cegas, por exemplo, os telespectadores/usuarios podem, assim como os treinadores (artistas
que sdo mentores dos concorrentes), virarem suas cadeiras virtuais, o que significa aprovar
um candidato ou ainda reprova-lo.

Os usuarios podem marcar quais sdo seus competidores favoritos para receber
contetdos personalizados sobre eles através do aplicativo, e é possivel ainda ter acesso as
musicas cantadas pelos participantes, na versdo do aplicativo para o La Voz Espanha é
possivel contribuir com indicacdo de musicas para o programa. Os telespectadores votam pelo
aplicativo e durante as batalhas é possivel ainda apostar em qual participante vencerd. As
conversacOes que acontecem pelo fluxo do aplicativo podem ser compartilhadas pelo
Facebook e/ou Twitter. No aplicativo desenvolvido para oThe Voice US é ainda possivel

enviar tuites diretamente para os técnicos através do aplicativo.

5.1.3 Aplicativo Globo

Langado maio de 2014, o aplicativo da Globo foi testado inicialmente (fase beta) com
as transmissdes de futebol da emissora, 0 que aumentou Seu sucesso por ser langcado as
vésperas da Copa Mundial de Futebol que aconteceu no Brasil entre os meses de junho e
julho. Embora as a¢Ges fossem voltadas para o futebol, ja era possivel acompanhar a grade da
emissora através do aplicativo, bem como a sinopse das programacoes.

No caso do futebol, todo o conteldo interativo ¢ liberado para utilizagbes sincronas,
dessa forma, além de poder se juntar a conversacdo por fluxos do préprio aplicativo, Twitter,
Facebook ou Google+, o usuario marca o time pelo qual esta torcendo, interage com quizzes,
enquetes, memes etc. Durante uma partida da Copa, por exemplo, havia perguntas como
“Quem vai marcar o primeiro gol?”, questbes sobre conhecimentos relacionados a titulos,
jogadores, torneios futebolisticos. Quando uma falta, escanteio ou pénalti tinha que ser
cobrado, o usuario poderia apostar sobre 0 que aconteceria (posse da defesa, gol, bola fora,
posse do ataque, etc). A aplicacdo liberava ainda, durante as partidas da copa, o “termémetro

social”, um infogréfico com dados sobre o buzz nas redes sociais referente ao jogo. De forma
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assincrona poderiam ser acessados conteidos como os melhores momentos de um jogo,

estatisticas etc.

Figura 35 — Conversacdo, meme e termdmetro social no aplicativo da Globo
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Fonte Aplicativo Globo

Atualmente, os usuarios sdo convidados a comentar e acompanhar contetdos sobre
toda a grade televisiva, embora as agOes interacionais anteriormente comentadas sejam
restritas as partidas do Campeonato Brasileiro de Futebol.Para exibicdo do Oscar, em
fevereiro de 2016, o aplicativo contou com contetdo exclusivo. Criando um jogo de perguntas
liberadas de forma sincrona a transmissdo da premiacao, 0s usuarios podiam ainda comentar
diretamente pelo aplicativo no chat proprio ou acompanhar o fluxo de comentarios nas ouras
redes (Facebook, Twitter e Google+).

Durante a cobertura feita Rede Globo, os apresentadores comentavam o ranking dos
participantes das enquetes, destacando os usuarios que estavam na frente. Cabe destacar, que
apesar do incentivo ao uso do aplicativo, algumas estratégias mais comuns, como a exibicao
de hashtags (realizado pela cobertura do Oscar no canal TNT) ou ainda a exibicdo dos

comentérios dos telespectadores, ndo foram realizadas pela emissora para essa acao.
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Figura 36 - cobertura do Oscar no aplicativo Globo
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Fonte: Globo app

5.1.4 Tomara que caia: quando o programa se propde a ser construido de forma sincrona

No primeiro semestre de 2014, a Globo anunciou a criacdo de uma série de foruns para
discussdo de novos programas, para pensar as alteragdes da grade televisiva e entender os
desejos dos telespectadores. Foram entdo criados cinco foruns: forum de seriado, forum de
novelas, forum de programas de auditério, forum de programas de humor e um voltado para o
desenvolvimento de novos formatos. Nos interessa aqui esse Gltimo, voltado para a producéo
de formatos originais e que tem seus esfor¢os iniciais concretizados no programa de humor
Tomara que Caia, como pode ser visto nos créditos do mesmo™*®.

O Tomara que Caia € um programa de auditério com tematica humoristica e que
propbe a construgdo em tempo real, que foi exibido até dezembro de 2015. Cada episodio
partia de um texto base que ia sendo guiado pelas intera¢fes do publico, sobre esse formato o

diretor Boninho explicou: “E um formato original, uma criagdo da nossa equipe, ndo é

116 Nos créditos do Tomara que Caia era exibido “Ideia Original: Forum de Formatos Globo”.
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baseado em nada. E interativo, é game, é reality, é show, é improviso, é humoristico. O

espectador vai participar bastante"".

Figura 37 — Interface do aplicativo Tomara que Caia
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Fonte: aplicativo tomara que caia

Tomara que Caia ia ao ar aos domingos apds o Fantéstico, na Globo. Dois times de
atores se revezavam no palco do programa em tempo real e eram avaliados pelo publico que
votava através do aplicativo ou do site do programa. O publico avaliava a performance dos
improvisos dos times decidindo quem ficava ou “caia” através de uma aplicacdo disponivel
para dispositivos mdveis que descreveremos a seguir.

No aplicativo, 0s usuérios interagiam avaliando as performances com uma espécie de
termémetro de desempenho, ao deslizar o ponteiro da barra para baixo ou para cima na tela de
votacgéo, o telespectador podia indicar, respectivamente, se queria que o grupo de atores que
estava se apresentando caiasse, ou seja, parasse a apresentacdo e deixasse o palco para dar
lugar ao outro time de atores, ou que ficasse continuando assim o improviso no palco
enquanto o time concorrente aguardava a sua vez. Se tivesse baixo resultado na votacdo, o
grupo que estava no palco deixava a cena e o0 segundo time entrava para assumir do ponto em

que o outro parou. A cada improviso proposto, a dinamica de votagdo era repetida. Cabe

Y7 http://mauriciostycer.blogosfera.uol.com.br/2015/07/20/sem-graca-alguma-tomara-que-caia-vale-pelo-risco-
de-testar-novo-formato/
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destacar que o termdmetro através do qual os telespectadores podiam votar so ficava
disponivel durante o tempo determinado de cada votacdo, que era determinada pela dindmica
do programa, ou seja, essa interagdo era sincronizada ndo apenas com a exibicdo do Tomara
gue caia, mas ainda com os acontecimentos dentro de sua temporalidade. Vale pontuar que o
aplicativo como um todo era pensando para uso exclusivamente durante a exibicdo do
programa, ao acessé-lo em outros momentos o0 usuario encontrard a mensagem “Vote todo
domingo, apds o Fantastico, com o programa no ar”. Era possivel ainda acessar o fluxo de
tuites com a hashtag #TomaraqueCaia e juntar-se a conversacao diretamente pelo aplicativo,
assim como ¢ possivel fazer publica¢des diretamente pelo Facebook ou fazer uma espécie de
check-in ao escolher sua torcida.

Além da interacdo via aplicativo o telespectador podia usar o Twitter para escolher as
“troladas” que funcionavam como desafios para complicar a encenagdo dos atores. No
primeiro episddio do programa, por exemplo, o telespectador pdde escolher se os atores iriam

interpretar o texto fanhos, gagos ou espirrando:

E s6 entrar no Twitter e participar da batalha que vai rolar durante o programa com as
seguintes hashtags: #TQCfanhos, #TQCgagos ou ainda #TQCespirro. A mais usada
pelos internautas vence e vai virar realidade no Tomara que Caia. VVocé também vai poder
votar durante o programa. Durante as trolladas, sera a aberta uma votagao pelo aplicativo
do Tomara que Caia e pelo site para saber se vocé ai de casa esta gostando ou nao do time
que esté jogando™*®,

Figura 38 — Postagem do Gshow no Twitter convida telespectadores a participar

Gshow
hew Participe das trolladas em tempo real através das hashiags #TQCgagos, #TQCfanhos &
TQCespirram!

Fonte: Twitter. Disponivel em: <Twitter.com/gshow> Acesso em 11 set. 2015

118 http://gshow.globo.com/Bastidores/noticia/2015/07/quer-trollar-no-tomara-que-caia-aprenda-como-participar-
no-twitter.html
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5.1.5 Babildnia

Babilonia, novela das nove da emissora Globo, que estreou em 16 de marco de 2015,
marcou em seu primeiro capitulo 33 pontos em Sao Paulo. Durante as duas primeiras semanas
a queda de audiéncia de Babilonia fez a telenovela chegasse a marcar menos que a telenovela

das sete, Alto Astral'®®.

Gréfico 04 — Audiéncia das duas primeiras semanas de Babilénia
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Fonte: autora com base dos dados do Ibope divulgados por audiénciamix.com

Esses nimeros fizeram com que, na época, Babildnia fosse considerada como a pior
estreia do horario nos ultimos 50 anos.Atualmente esse lugar foi ocupado pela sucessora A
Regra do Jogo, que estreou marcando 31,5 pontos. Esse quadro de diminuigdo da audiéncia
entre uma novela e outra é um reflexo normal do processo de fragmentagédo da audiéncia, mas
como pode ser visto no grafico 04 a queda de audiéncia nas duas primeiras semanas € dispar,
e estd relacionada a razdes de natureza contextual, politico-religiosas e ainda narrativas.

A primeira delas ¢ o final da telenovela Império,*?° antecessora de Babildnia, ja que

além da comum “ressaca p6s novela”, ha como agravante a suposta morte do personagem

119 Alto Astral é uma telenovela brasileira produzida e exibida pela Rede Globo no horario das 19 horas, entre 3
de novembro de 2014 e 8 de maio de 2015.

120 |mpério é uma telenovela da faixa das 21h, produzida pela Rede Globo ela foi originalmente exibida entre
julho de 2014 e marco de 2015.
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principal, José Alfredo, deixando muitos telespectadores desapontados. Outro ponto era a
mocinha, Regina, vivida por Camila Pitanga, ndo tdo bem recebida pelo publico.

Como afirmam Fechine et. al (2015), a novela também provocou muitas polémicas
pela exploracdo de tematicas como sexo, religido, prostituicdo, aborto e traicdo, mas,
sobretudo, por ter entre seus protagonistas um casal homossexual da terceira idade. Chegando
a ser acusada de ser contra “a tradicional familia brasileira” e de tentar impor uma “ditadura
gay” aos telespectadores. A Frente Parlamentar Evangélica langou ainda uma nota de repudio
contra Babildnia, acusando a de afrontar convicgdes e principios cristdos. Até mesmo a marca
de cosméticos Natura, patrocinadora da telenovela, foi alvo das criticas. O deputado Marcos
Feliciano, também pastor, pediu para que seus dois milhdes de seguidores no Facebook
deixassem de assistir Babil6nia, mas também de consumir produtos da Natura, orientando-o0s
ainda a procurar 0s canais do consumidor da marca para exigir a retirada do patrocinio a
Babilbnia.

Por outro lado, houve ainda, uma campanha de apoio a telenovela incentivada por
grupos que defendem os direitos humanos. Vérias manifestagdes online aconteceram
principalmente a partir do dia 20 de marco, e internautas adotaram a
hashtag#BabiloniaEuApoio para mostrar suporte a telenovela.

Figura 39 — Tuites em apoio a Babilonia
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Fonte: Twitter Disponivel em: <https://twitter.com/> Acesso em 22 mar. 2015
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Em meio a tudo isso foi possivel notar que a emissora se aproveitou da polémica para
tentar impulsionar a audiéncia da telenovela. Podemos perceber isso através do
comportamento dos perfis da emissora, pois embora seja comum que no langamento das
telenovelas a emissora promova alguma hashtag para que o telespectador se engaje através
das redes sociais e para atrair o publico online para a televisao, no caso de Babilonia ha uma
peculiaridade que é a criacdo de hashtags diarias, e ainda 0 uso mais marcado de um texto que
ativa a estratégia de propagacgdo, convidando o internauta a interagir com a telenovela nas
redes sociais ou ainda no espago “Babilonia no Ar”. Esse trabalho ativo no sentido de
propagar a conversagdo sobre a telenovela s6 aconteceu no perfil do Gshow no Twitter,
enquanto na pagina do Gshow no Facebook as estratégias transmidias de propagacdo eram

mais relacionadas a antecipacao e recuperacao de conteudos que a esse convite & conversacao.

Figura 40 — Tuite da emissora sobre Babilonia
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Fonte: Twitter. Disponivel em: <https://twitter.com/redeglobo> Acesso em 20 abr. 2015
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Além disso, a emissora assumiu um papel que é tradicionalmente dos telespectadores,
comemorando o sucesso de hashtags. Além de incorporar hashtags criadas por fas e que
fizeram sucesso, como #ChayNoSlacklineEmBabilonia'?‘ou ainda #TeamVinicius'?.

Figura 41 — Tuite do Gshow sobre presenca de hashtags relacionadas Babil6nia nos TrendTopics

Gshow

Fonte: Disponivel em:<Twitter.com/gshow> Acesso em 23 mar. 2015.

Outro ponto que merece destaque é a mudanca referente & aceitacdo da protagonista
Regina com base na atuagéo da atriz Camila Pitanga nas redes sociais, durante a exibicdo dos
capitulos a atriz passou a comentar a telenovela em tempo real através de sua conta no
Twitter, 0 que atraiu a aten¢éo dos internautas. Além de os convocar através de outras redes
sociais, como o Instagram, para acompanha-la “ando comentando e me divertindo muito com

!12311

a novela no Twitter! Me sigam por la (@camilapitanga) e me fagam companhia . Nos

tuites a atriz falava da trama, misturava novelas, personagens, tudo de forma inusitada e

divertida.

*'Hashtag criada pelos fas do ator Chay Suede para comemorar seu papel e replicada pela emissora.

Hashtag, criada pelos fés do casal Vinicius e Regina, que tem seu relacionamento por outras possibilidades
amorosas para a protagonista.
2https://www.instagram.com/p/4pQIKDSkI6/
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Figura 42 — Tuites de Camila Pitanga durante capitulo de Babildnia
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Fonte: Twitter. Disponivel em <https://twitter.com/CamilaPitanga

> Acesso em: 19. nov. 2015

O sucesso da cobertura realizada pela atriz foi tamanho que as vésperas do ultimo
episodio os fas estavam preocupados com quem faria a cobertura ja que a atriz estaria na festa
de encerramento da telenovela. Ap6s muitos pedidos a atriz concordou que o blogueiro Cid,
do blog de humor Nao Salvo, assumisse sua conta no Twitter durante a transmissdo do Gltimo
capitulo. Embora ndo se possa afirmar a ndo espontaneidade da agdo da atriz, é interessante
notar como esse tipo de tatica pode ser usada pelas emissoras para alavancar a audiéncia.

5.1.6 Hugo Gloss e Verdades Secretas

A novela Verdades Secretas é considerada o maior sucesso da Rede Globo em 2015.
Diferentemente de Babilbnia, a telenovela conseguiu abordar questbes polémicas como
relagbes homossexuais, prostituicdo e traicdes mantendo uma boa audiéncia e sem receber as
criticas e pedido de boicotes que a produto da faixa das 21h recebeu, muito provavelmente,

por ser exibida na faixa das 23h. Verdades Secretas foi um sucesso de audiéncia, obtendo a
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segunda maior audiéncia de capitulo final de uma novela das 23h, ao marcar 27 pontos,
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perdendo apenas para Gabriela™"que marcou 30. No grafico 05, comparamos a média de

audiéncia semanal das Ultimas producdes exibidas pela emissora na faixa das 23h.

Gréfico 05 — Comparativo evolugdo das audiéncias de telenovelas das 23h da Rede Globo
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Fonte: autora com base dos dados do Ibope divulgados por audiénciamix.com

Além do sucesso de audiéncia, Verdades Secretas foi também um sucesso nas redes
sociais, sendo a Unica producao nacional a estar entre 0s programas mais comentados, a nivel
mundial, em junho de 2015. E embora ndo tenham sido criadas acOes exclusivas para
divulgacédo da telenovela nas redes sociais, como no caso de O Rebu com as postagens dos

125 \erdades Secretas contou

personagens aparecendo em tempo real na aplicagédo Rebu no Ar
com um interessante estimulo para sua disseminacdo nas redes, os comentarios do blogueiro
Hugo Gloss, que tem quase 3,4 milhdes de seguidores no Facebook; 4,2 milhdes
no Instagram; e 1,3 milhdo no Twitter. O blogueiro fazia apropriacGes divertidas do contetdo
da telenovela, através da criacdo de resumos diarios que eram publicados no Facebook e em
seu Blog, nesses resumos 0s personagens ganhavam novos nomes, 0 protagonista Alex
(Rodrigo Lombardi), por exemplo, era chamado de RajGrey, uma brincadeira com o0s
personagens Raj, vivido pelo mesmo ator, e o famoso Cristian Grey, da série de livros 50

Tons de Cinza. Além disso, e 0 que mais nos interessa, Hugo Gloss fazia transmissdes em

**Gabriela é uma telenovela brasileira exibida pela Rede Globo entre junho e outubro de 2012. A telenovela é

um remake da verséo exibida em 1975 pela mesma emissora.
125para melhor exploragdo dessa acdo ver o artigo “Cultura participativa na esfera ficcional de O Rebu” de Faria
et. al (2015).
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tempo real através de redes sociais como Periscope e Snapchat. Nessas transmissoes, ele ia
comentando a telenovela com os seguidores, que também podiam fazer perguntas e enviar
comentarios para o blogueiro. As transmissdes sobre Verdades Secretas chegaram a mais de
500 mil visualizagdes. O sucesso foi tamanho que apds o final da novela boa parte dos
comentérios no Twitter lamentavam ndo s6 o fim da trama, mas das narragdes feitas por Hugo

Gloss, como pode ser visto na Figura 43.

Figura 43 — Tuiteiros lamentam fim de Verdades Secretas e dos comentérios de Hugo Gloss sobre a

novela

Patricia Abreu 1 abie ¢
Ainda ndo dormi pensando no final de ¥VerdadesSecretas £ no que que eu

vou fazer sem os resumos do @HugoGloss & & &

=0 Nathalia Ferraz f
Rachel de rir com o5 snaps do divo fodastico [@HugoGloss Narrou o final da

Verdades Secretas da melhor maneira possivell

Fabio Janior : ?
#verdadessecretas #walcircarrasco #hugogloss #maorraalex @ Mogi das

Cruzes instagram.com/p/8FQYg

Karol. Pokry I
- O que & melhor que ¥Verdades Secretas? A propria sendo narrada por
HugoGloss The Bestlll #vousentirsaudades

P may..;
Ia coma vai ficar minhas noites sem comentarios de hugo gless no snap
i
¥ como???7? £Verdades Secretas

Fonte: Twitter. Disponivel em: <twitter.com/> Acesso em: 30 set. 2015

Embora ndo se possa negar o quanto a atuagdo de um blogueiro como Hugo Gloss
favorece o objetivo da Globo de promover um maior envolvimento dos
espectadores/internautas como seus programas, cabe aqui perguntar se podemos considerar
tais acbes como parte de uma estratégia de producédo, o que nos permitira considera-las como
constitutivas de uma configuracio de TV Social. E evidente que o blogueiro nio pode ser
considerado como parte da equipe de producdo a Globo, mas é também inegavel que suas
acOes, apesar de “brincarem” com 0S programas e personagens, parecem estreitamente
alinhadas com o que almeja a producdo, inclusive no que concerne a linguagem (ora mais

préxima do estilo dos produtores transmidias da Globo, ora mais proxima do vocabulario dos
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usuarios das redes, que os profissionais procuram imitar). No caso especifico de Verdades
Secretas, muitas vezes o humor do blogueiro denegria personagens/atores. Mesmo assim, 0
préprio autor de Verdades Secretas, Walcir Carrasco, reconheceu o valor das ages do
blogueiro para o sucesso da telenovela.

Isso nos permite pensar que, no universo transmidia, construido pela Globo, a relacéo
de um blogueiro como Hugo Gloss com a emissora pode ser pensada como um tipo particular
de regime de interacdo™® da ordem da apropriagdo, tal como descrito por Fechine et. al
(2015). Ao analisarem o universo interacional transmidia, Fechine et al. (2015) afirmam que
existem conteddos ndo autorizados e que circulam em espaco ndo oficiais que, embora
também ndo possa ser considerados como parte do projeto transmidia da emissora, revelam
“uma cumplicidade entre enunciador e enunciatario, a partir de um envolvimento afetivo do
ultimo pelo primeiro (um tipo de sensibilizacdo), provocando “ajustes reciprocos” entre eles,
de tal modo que um compartilha os sentidos propostos pelo outro, dando lugar a processos
matuos e variados de apropriacao.” (FECHINE, et. al, 2015 p. 348). Em funcdo disso, esse
fa-produtor — um blogueiro como Hugo Gloss, por exemplo — “comeca a sentir e a fazer junto

com o destinador, movendo-se com e como se fosse ele.” Numa relagéo de ajustamento:

Mais do que uma atuagdo prescrita ou orientada por uma convocacao estratégica do
enunciador-destinador, 0 que temos entdo € uma apropriacdo pelo enunciatario-

1260 trabalho realizado por Fechine et. al (2015) analisa estratégias transmidias com base no modelo interacional

proposto por Landowski (2014), nesse modelo Landowski explica que a construcdo do sentido é um processo
interacional que se da entre os sujeitos ou entre sujeito e objeto, descrevendo a partir disso quatro regimes
interacionais: programacdo, manipulacdo, ajustamento e acidente, “que correspondem, numa perspectiva mais
geral, aos principios elementares relativos a maneira pela qual o sujeito constroi suas relagdes com e no mundo”
(FECHINE, et. al, 2015) e ainda, de forma estrita, aos modos de agir dos actantes uns sobre os outros. Os autores
colocam esses modelos como modos de interacdo particulares, e os relacionam com a formas de participacéo
propostas pelas estratégias transmidias O regime da programacdo (articulacdo) é baseado na regularidade do
comportamento dos atores envolvidos, “o sujeito e o objeto agem, portanto, conforme um programa de
comportamento determinado. Programar, ou “operar”, é agir de fora sobre a localizacéo, a forma, a composicéo
ou o estado de qualquer sujeito ou objeto” (FECHINE, et. al, 2015 p.333), esse regime se baseia no “fazer o
outro fazer”. Ja o regime da manipulagdo (atuacdo), como explicam Fechine et. al (2015) € descrito por
Landowski (2005) como aquele fundado sobre um principio de intencionalidade no qual se impdem as
motivacgdes e as razdes do sujeito. “Consiste, portanto, em procedimentos persuasivos por meios dos quais um
sujeito age sobre o outro, levando-o a querer e/ou dever fazer alguma coisa, a decidir segundo seus interesses e
paixdes” (FECHINE, 2015 p. 333). No regime do ajustamento (apropriacédo), por sua vez, o objetivo do sujeito
ndo é so esse fazer um outro sujeito fazer, mas sim um fazer junto, sendo esse regime fundado na sensibilidade
mutua, na reciprocidade entre os atores. Por fim, Landowski descreve o acidente (desvio), um regime que tem
como base a probabilidade, a imprevisibilidade, a aleatoriedade. “O autor define o acidente contrapondo-o ao
regime da programacao no qual, ao contrario, 0 “mundo” é bem ordenado uma vez que 0s comportamentos sao
prefixados, os papéis predeterminados” (FECHINE et. al 2015 p.334). De acordo com Fechine et. al (2015), as
estratégias transmidia realizam-se, de forma propriamente dita, apenas por dois desses regimes, programacao e
manipulacdo, mas “embora ndo participem diretamente das acdes previstas no projeto transmidia, os dois outros
regimes — ajustamento e acidente — estdo necessariamente implicados em sua concepg¢éo, pois participam do seu
universo discursivo e interacional”(FECHINE et. al 2015 p.336) , como apontamos no exemplo de Hugo Gloss e
Verdade Secretas.
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destinatario dos sentidos postos em circulagdo pelo primeiro a tal ponto que seus
papéis e propoésitos enunciativos se imbricam: o que € o projeto de um parece o0
projeto do outro como se, a partir de sua estreita sintonia, construissem juntos o
sentido. Pode-se, por isso, considerar, nesse caso, que a interacdo que se estabelece
entre eles é da ordem do ajustamento — um tipo de interagdo em que um comove 0
outro, em que o0 gesto de um convida ao do outro, em que um se deixa levar pelo
outro ou pelo movimento do outro. (FECHINE et al. 2015, p.349)

E esse ajustamento que nos permite aqui indicar e indagar se acdes como a de Hugo
Gloss ndo poderiam ser pensadas também ao menos como promotoras dessa experiéncia de
assistir junto com almejada pela TV Social. A rigor, ndo podemos considerar tais agdes como
parte propriamente de uma estratégia de producdo, mas, talvez, possa ser possivel pensar no
papel de blogueiros como Hugo Gloss como uma posi¢do intermediaria ou mesmo transitoria,
ja que muitos acabam sendo contratados depois pela Globo como ocorreu com o grupo “Morri

de sunga branca®*”

. Para pensar essa posi¢ao intermediaria, recorremos aos conceitos de
estratégia e tatica como pensados por Certeau (1998). O autor chama de estratégias o célculo
das relacdes de forgas possiveis a partir da identificacdo de um sujeito de querer e poder, tais
sujeitos, séo as instancias produtivas tradicionais, uma empresa, uma instituicdo, etc, no nosso
caso, as emissoras de televisdo e seus espagos oficiais. As taticas, segundo Certeau (1998),
séo, por sua vez, acGes que sdo determinadas sem a presenca de uma instancia legitimada. Ela
ndo possui lugar proprio, é comandada pelos acasos e determinada pela auséncia de poder,
“sendo entdo a tatica a arte do fraco” (CERTEAU, 1998 p.101). No cenario da cultura
participativa, podemos facilmente assumir que a tatica é arte do fa, do usuario.

Pensando em Hugo Gloss, e 0 modo como ele se coloca nesse cenario, é facil perceber
que ele ndo ocupa nenhuma dessas posi¢des, e sim um lugar intermediario que podemos
chamar de tatico-estratégico, pois, embora ndo possamos coloca-lo como parte da instancia
produtiva, ndo podemos também negar a importancia de tais acdes para a conversacdo em
rede sobre a telenovela. Este é um ponto que requer mais reflexdo, mas nos contentamos por
ora — para ndo nos desviarmos dos objetivos propostos para o capitulo — em levantar uma
questdo que pode nos levar, em trabalhos futuros, a novas discussdes sobre as distintas formas
de manifestacdo assumidas pela TV Social.

127 Morri de Sunga Branca é um blog de humor brasileiro que dé& noticias do mundo do entretenimento e das
celebridades de forma comica, remixando conteudos, etc. A equipe foi posteriormente contratada pela emissora
Globo e possui um espaco chamado “Morri na TV” onde fazem criticas de humor sobre programacédo da
emissora.
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5.2 Porque estudar TV Social na ficcéo seriada da Rede Globo?

Podemos observar nas descricdes de estratégias e aplicagdes que realizamos até agora,
que ha, quando falamos de TV Social, uma predominéancia de a¢fes voltadas para produtos de
entretenimento. Dentro dessa categoria de produtos televisivos, podemos ainda afirmar que a
maioria das estratégias envolvem reality shows, transmissfes de esportes e ficcdo seriada,
sendo esta Ultima a categorias de maior repercussdo quando olhamos ndo s6 para as
experiéncias produtivas, mas para a propria conversagdo gerada em torno de produtos
televisivos, como apontam diversas pesquisas de mineracéo de dados da TV Social'?®. N&o é &
toa que nos Estados Unidos, por exemplo, alguns dos grandes sucessos dos ratings da TV
Social séo The Bachelor'?®, Super Bowl*°%e The Walking Dead, enquadrados respectivamente
nas subcategorias de entretenimento ja destacadas. Nas imagens a seguir vemos a média de
tuites por minuto e a audiéncia de produtos desses formatos na televisdo norte-americana em
2014:

Figura 44 —Top 10 séries e reality shows no Twitter em 2014

Rank Frogram Metwork Average Audience Averape Tweets
(Q00) (000)

Fonte: Nielsen (2015). Disponivel em <http://mwww.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/tops-0f-2014-

social-tv.html > Acesso em: 10 dez. 201

128 Dados com base nos estudos: Social Mix: a midia tradicional e as oportunidades de negdcios da Social TV
Elife (2012), Tops of 2014: Social TV estudo realizado pela Nilsen (2014), Ibope géneros x afinidade (2012).
129gyper Bowl é um jogo do campeonato da NFL (National Football League), a principal liga de futebol
americano dos Estados Unidos, que decide o campedo da temporada, sendo o maior evento desportivo e a maior
audiéncia televisiva do pais, bem como uma grande oportunidade para o mercado publicitario.
1%9The Bachelor é um reality show produzido pela ABC, onde um homem solteiro sai em encontros coletivos ou
individuais com cerca de 30 mulheres com objetivo de encontrar uma esposa. Apesar da premissa machista o
programa é um sucesso nos EUA; no ar desde 2002 e adaptado para diversos paises.
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Figura 45 — Top 10 Eventos Esportivos no Twitter em 2014

Rank

10

Program Sports Event
Super Bowl Denver Broncos vs.
KLV Seattle Seahawks

2014 FIFA Word  Round of 16: Belgium vs
Cup United States

2014 FIFA Word  Final: Germany vs.

Cup Amgentina

2014 FIFA Word  Group G: United States

Cup ve. Gemany

NFL Footbal NFC Champicnship: San
Francisco 49ers at Seattle
Seahawks

2014 FIFA Word  First Semifinal Brazil vs.
Cup Gemany

2014 FIFA Word  Group G: Ghana vs.
Cup United States

2014 FIFA Word  Group G: United States
Cup vs. Portugal
MFL Footbal AFC Championship: New

England Patriots at
Denver Broncos

2014 Vizio BCS  Aubum vs. Florida State

Date

02/02/14

0701114

071314

06/26/14

011914

070814

06/16/14

06/22/14

01/19/14

01/06/14

Network

FOX*, FOX
Deportes

ESPN* ESPN
Deportes,
Univision,
Univision Deportes

ABC*, Univision,
Univision Deportes

ESPN*, Univision,
Univision Deportes

FOX*, FOX
Deportes

ESPN*, Univision,
Univision Deportes

ESPN*, ESPN
Deportes,
Univision,
Univision Deportes
ESPN*, ESPN
Deportes,
Univision,
Univision Deportes

CBS

ESPN*, ESPN

social-tv.html > Acesso em: 10 dez. 2015

Audience Tweets

(000)

15,318

12,399

11,936

11,459

11,383

11,203

11,162

11,013

10,863

10,404

(000)

25328

4,692

4,927

2,537

4,957

5,682

3,115

3,629

2,492

4,392

Embora os dados apresentados nas figuras 44 e 45 evidenciem que as transmissdes de

esportes possuam maior audiéncia nos EUA, no Brasil esse cendrio se inverte, como aponta

pesquisa realizada pelo Ibope:

Tabela 02-Programas mais assistidos simultaneamente ao uso da internet e programas mais comentados

pelos telespectadores internautas

ASSISTIDOS | COMENTADOS

JORNAIS/NOTICIARIOS 53% 38%

52% 40%

FILMES OU DOCUMENTARIOS 30% 23%
ESPORTES 26% 31%

23% 22%

REALITY SHOWS 17% 29%
INFANTIS/DESENHOS 15% 5%
SHOWS/MUSICAIS 10% 1%
FEMININOS OU DE AUDITORIOS 9% 8%
COMERCIAIS/PROPAGANDAS 9% 3%
OUTROS 3% 4%
NAO SABE/NAO OPINOU 0% 1%

TOTAL (000) 8.755 2501

Fonte: Ibope (2014)

134



A pesquisa foi realizada entre os dias 13 e 29 de fevereiro de 2012 com amostra de
18.599 pessoas de 10 anos ou mais de idade, em 13 regides metropolitanas representando uma
populagcdo de 51.675.000 pessoas, e nos aponta a ficcdo seriada -representada na tabela
anterior pelos formatos marcados em azul - como lider enquanto os reality shows e esportes
estdo consideravelmente distantes em termos percentuais, em ambos 0s critérios analisados.
Relacionamos aindaesses nimeros ao proprio campo académico. Quanto a isso, segundo
Lopes (2004), a ficcdo seriada (juntamente ao jornalismo)se configura como o produto
televisivo que tem historicamente merecido a atengéo dos pesquisadores, sendo considerada o
texto-chave da cultura midiatica nacional. Partimos disso, para assumir aqui 0 nosso interesse
em observar a TV Social de forma exclusiva nos produtos de ficcdo seriada e, mais
especificamente, nos produtos da emissora Rede Globo. Enquanto género, a ficcdo sai na
vantagem com relacdo ao esporte e ao reality show, por ser um produto cultural menos
preocupado com a representacdo do real e mais interessado com a estimulagdo do imaginério,
com a imersao do publico. J& citamos através da tabela 02 a existéncia de diferentes formatos
dentro da ficcdo seriada. Vamos nos dedicar a partir de agora aquele que possui maior
representatividade no contexto televisivo nacional, a telenovela, objeto através do qual
observaremos as estratégias de TV Social.

A énfase na telenovela deve-se a importancia do formato ficcional no pais, o que pode
ser evidenciada, principalmente, quando olhamos para a audiéncia epara 0s investimentos

publicitarios, bem como para o volume desse tipo ficcdo produzido no Brasil™*!

. A posicédo de
lider de audiéncia é uma conquista antiga, de acordo com Hamburger (2011), a telenovela é o
programa se estabeleceu como produto mais assistido no Brasil ainda entre as décadas de 60 e
70, permanecendo por cerca de vinte anos como lider, o que, favoreceu ainda o
desenvolvimento de um formato brasileiro de televisio, como veremos a seguir. E importante
considerar ainda a existéncia de um enfraquecimento da telenovela com relacdo a “sua
capacidade de polarizar audiéncias nacionais” (HAMBURGUER, 2011 p.22), como ja
citamos ao falar da audiéncia de novelas como Império e Babil6nia, mas que ainda assim, em
meio a algumas oscilagdes, a telenovela permanece tendo uma grande fatia da audiéncia
nacional. De acordo com dados do Ibope, tanto em 2012, quanto em 2014, o programa mais

visto de todo o ano foi a novela das 21 (novela Il1), entre 0os dez mais de 2014 a telenovela

Blcom relacdo a producdo nacional de telenovelas, cabe comentar que, de acordo com dados do Ibope Media

(OBITEL, 2015), entre os géneros televisivos com maior quantidade de horas transmitidas em 2014, a ficcdo
seriada ficou em terceiro lugar com 12,4%, o entretenimento em segundo com 22,3% e a informagdo em
primeiro com 25%.
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ocupou ainda a setima (novela 11) e a décima posicdo (novela 1), quando olhamos
especificamente para a ficcdo seriada esses numeros aumentam, entre os dez mais vistos da
ficcdo seriada nacional em 2014, seis foram telenovelas (LOPES, GOMEZ, 2015 p.135).
Esses mesmos dados dédo testemunho da expressividade da telenovela para o investimento
publicitario, considerando que a televisdo, como jd comentamos, continua como principal
midia de investimento para 0 mercado publicitério.

Constatada a importéncia da telenovela na producdo ficcional brasileira, cabe agora
caracterizar esse género televisivo para que fique mais claro porque podemos considera-lo
como um lugar privilegiado para a configuragéo e analise da TV Social

A telenovela nos moldes nacionais, como afirma Pallottini (2012), € uma historia que
vai sendo contada por meio de imagens televisivas, que é formada por didlogos e acbes e que
desenvolve uma trama principal e diversas subtramas, essas vdo sendo enroladas e
desenroladas ao decorrer de sua exibicdo, dai a ideia de “novelo”. Hamburguer (2011)
relaciona as origens da telenovela a duas fontes distintas, a soap opera e o folhetim, embora
seja comum que encontremos também referéncias relacionadas ao romance europeu no século
XIX, ao melodrama do teatro, as fotonovelas e radionovelas™*?. Dos folhetins que ocupavam
o0s rodapés literarios dos jornais diarios do século X1X, a telenovela herda uma caracteristica
gue muito nos interessa, a processualidade. Assim como no romance de folhetim os autores
davam continuidade as historias com base no feedback dos leitores, as telenovelas, por serem

escritas e gravadas gradativamente e ndo produtos fechados como as séries'®

, também se
beneficiam desse feedback. Ao comparar a estrutura da telenovela a uma arvore Pallottini
(2012) afirma que as historias que vao sendo desenvolvidas sdo 0s ramos dessa arvore e que
0s mesmos podem ser maiores ou menores de acordo com a resposta do publico. “Ocorre, as
vezes que um ramo € simplesmente podado (...) em outras ocasifes, ramos pensados para
serem secundarios e frageis engrossam e tomam forca, quase suplantando o porte do préprio
tronco” (PALLOTTINI, 2012 p.53). O feedback do publico, como ja comentando no capitulo
dois, ganha com a internet mais forca e as proprias estratégias de TV Social podem testar a
aceitacdo dos diferentes plots, personagens, etc. Como veremos durante as anélises a serem

apresentadas no decorrer deste capitulo.

2 Autores como Pallottini (2012), Silva (2005) e Tavola (1996) fazem tais associacdes.

133 Algumas séries norte-americanas passaram agora a dividir a producdo de suas temporadas em fases para
aproveitar esse sentimento do publico, mas em grande parte as temporadas sdo entregues fechadas e salvo
motivos de for¢a maior como, por exemplo, Friends teve uma
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J& as soap operas sdo producdes norte-americanas voltadas para o publico feminino e
assim chamadas por serem, incialmente, criadas por produtos de higiene domeéstica para
fidelizacdo de consumidores. As soap operas possuem uma temporalidade quase que real, j&
que acompanham por anos o elenco. Com elas as telenovelas compartilham, como aponta
Cunha (2013), o fato de se constituirem como produtos de entretenimentos sustentados pela
publicidade e angariadores de grandes audiéncias. Os formatos possuem ainda em comum o
romance, a estrutura familiar, a linguagem coloquial, a producdo industrial e uma longa
serialidade narrativa, embora a duragéo da telenovela seja bem menor que a das soap operas
que costumam durar anos, enquanto a telenovela brasileira é exibida em cerca de 200
capitulos, exibidos por seis dias na semana, a depender da faixa, e por cerca de nove meses.

A telenovela, tal como a conhecemos, estruturada em capitulos diarios, estrou no
Brasil em 1963 com 24499 Ocupado*®*, a producéo que inicialmente exibia trés capitulos por
semana, acabou passando a ser didria com objetivo de prender a atengdo dos telespectadores,
mesmo assim, como afirma Campedelli (1987), a telenovela passou despercebida, ocultada
pelo sucesso dos enlatados norte-americanos. Mas foi com 24499 Ocupado, exibida pela TV
Excelsior, que se deu inicio a ascensdo do género que, ja na década seguinte, se tornaria o
carro-chefe da industria televisiva brasileira. Ainda de acordo com a autora, 0s anos de 1963 e
1964 foram decisivos para a implantacdo do género, mas o boom da telenovela s6 veio em
1964 com adaptacédo de O Direito de Nascer para as telinhas, e sua expressao e repercussao na
audiéncia da emissora TV-Tupi. Nesse mesmo ano a Rede Globo chega ao mercado dando
grande impulso ao fblego produtivo brasileiro, “pois, desde o inicio a Globo procurou
produzir perto de 60% de sua programacao” (CAMPEDELLI, 1987 p.10), s6 no ano de 1965
a emissora estrou nove telenovelas'®. Atualmente, de acordo com informagdo do portal
institucional da emissora**, a Globo produz cerca de 90% de sua programacao, séo cerca de
2.500 horas anuais de teledramaturgia. Ainda no comeco dos anos 70 a estreante ja era
considerada camped de audiéncia frente a Record e havia ultrapassado a Excelsior na
producéo de telenovelas, na mesma década a emissora ja exportava seus produtos de ficgéo.

Essa contextualizacdo sobre a emissora nos interessa duplamente, por um lado porque

é, como ja explicado, nas producGes dessa emissora, que iremos analisar as estratégias de TV

134 2-5499 Ocupado é uma novela brasileira baseada no original argentino de Alberto Migré. Na novela Gléria
Menezes vive uma presidiaria que trabalha como telefonista de um presidio e Tarcisio Meira apaixona-se por ela
através de um Unico contato: a sua voz ao telefone, sem saber qual é a real condicdo em que ela estd. A
telenovela foi exibida entre julho e setembro de 1963, tendo direcdo de Tito Di Miglio

135 As telenovelas em questo s&o: Ilusdes perdidas, Rosinha do Sobrado, Marina, Pecado de Mulher, Paix4o de
Outono, A moreninha, O Ebrio, padre Ti&o e Um Rosto de Mulher.

136 http://redeglobo.globo.com/Portal/institucional/foldereletronico/g_tv_globo.html
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Social, mas ainda porque € a Rede Globo e seu potencial produtivo que torna a telenovela um

dos principais produtos televisivos brasileiros. Campedelli (1987) descreve esse processo de

modernizacdo e construcdo do que se pode considerar uma telenovela brasileira. A primeira

dessas modernizagdes, segundo a autora, € o0 modo como a emissora divide por horérios e

publicos potenciais suas telenovelas, tentando monopolizar o mercado ao atender

potencialmente a todos. As historias, até hoje, sdo enquadradas com base nesse modelo de

abstracdo da audiéncia, como pode ser visto na tabela a seguir, onde comparamos a divisao

apresentada pela autora com a atual segmentacdo horario/publico das telenovelas da Rede

Globo:

Tabela 03 — Comparativo de telenovelas por segmentacdo de publico e tematicas

1987

2016

A Globo criou em 1995 a faixa das 17h
ocupada pelo produto de ficgéo seriada
Malhacéo, voltada para os jovens Malhacéo
nao se caracteriza exatamente como uma
telenovela sendo classificada em diversas

que trabalhava fora. As
producBes eram mais
leves, romanticas e
temperadas com algum
humor.

L literaturas nacionais como soap-opera.
Malhacé&o é voltada para pré-adolescentes e
adolescentes e trata sempre de tematicas
pertinentes a vida dos jovens.

Novelas das seis” era Embora mantenham como publico as donas de
voltada ao publico casa e os estudantes as telenovelas das 18h
adolescentes, as donas passaram a ser uma espécie de laboratério da
de casa, empregadas emissora no que diz respeito a narrativa, foi

domésticas, produgdes nessa faixa que surgiram inovag0es como

baseadas em adaptacdes “Meu Pedacinho do Chéo” e “Cordel

18h da literatura romantica. 18h encantado”, é ainda nela que sdo exploradas

novelas com tematicas espirito-religiosas, mas

a predominancia ainda € relacionada a
telenovela de época, embora bem mais ligadas

aos dias atuais e algumas delas
com divisOes de tempo como Araguaia e Além
do Tempo.

Horério voltado ainda Também voltado para o publico jovem, bem
para adolescentes e mais que a novela das seis, e mulheres a faixa
donas de casas, mas das sete continua sendo voltada para o humor.

19h também para a mulher 19h E nessa faixa também que a Globo tem

explorado, além de Malhacéo, experiéncias
transmidias, nos ultimos anos podemos citar
experiéncias desenvolvidas para Cheias de
Charme, Geracéo Brasil e, a atual, Totalmente
Demais.

Horéario das oito tinha

Mantem como publico o ndcleo familiar de
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como publico a mulher forma geral e continua sendo horario no qual

madura, o marido, 0 questdes cotidianas sdo trabalhadas. Uma vez
ndcleo familiar em geral. grande campe&o de audiéncia a faixa tem
20h As historias mais 21h perdido espago.

préximas da realidade,
das questdes do dia-a-
dia dos problemas
familiares e das grandes
questoes.

Fonte: autora com base em Campedelli (1987)

A segunda modernizagdo descrita por Campedelli (1987) relaciona-se a capacidade
produtiva da emissora, que com a aquisicdo de um aparato técnico de ponta suplantou todas as
emissoras brasileiras em vigéncia. Além disso, a Globo inovou ao produzir suas proprias
locagOes, contratar escritores em tempo integral, etc.

A terceira e Ultima das moderniza¢Ges comentadas pela autora diz respeito ao modo
como a emissora conta suas histérias, questdo que nos interessa ainda por determinar algumas
das caracteristicas que se tonaram importantes para a produgdo do género no Brasil, sdo elas:
0s pontos de partida; os ganchos; os plots; a absor¢do do real; os acompanhamentos musicais
e a familiaridade relacionada aos atores. Entre essas nos interessamos pelos pontos de partida
e pelos ganchos, considerando que as mesmas colocam a telenovela numa posicdo
privilegiada para a anélise das estratégias de TV Social.

Os pontos de partida sdo importantissimos para a telenovela, diferente de outros
formatos de ficcdo seriada e até mesmo das telenovelas de outras origens, a telenovela
brasileira herda dos romances roméanticos, como coloca Campedelli (1987), a ideia de “lance
inicial” em suas aberturas com base no qual se entende que a abertura da telenovela deve ser
capaz de apresentar os personagens, colocar o ambiente e o clima da histéria principal, e ainda
de instaurar uma espécie de gancho da telenovela, criando micro e macro expectativas para o
telespectador. (PALLOTTINI, 2012). Caracteristicas como essas garantem, geralmente, que a
estreia das telenovelas sejam assunto nas redes sociais. As Ultimas estreias da Rede Globo, A

Regra do Jogo™’

e Totalmente Demais, seguem essa regra geral e, cada uma com as
especificidades de sua trama e faixa, foram sucesso nos Trentopics mundiais e nacionais,
respectivamente.

J& os ganchos sdo um recurso relacionado a manutengdo do interesse diério, eles

correspondem a um pequeno ou grande climax, que € construido de modo a criar suspense,

17137 A Regra do Jogo é uma telenovela brasileira produzida e exibida pela Rede Globo, no horério das 21 horas
a partir de 31 de agosto de 2015, substituindo Babilonia.
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manter o interesse, gerenciar a atencdo do espectador. Os ganchos sdo organizados para
funcionar entre os intervalos comerciais e, principalmente, entre um episddio e outro. Sdo
também esses ganchos que, de certa forma, movimentam os comentarios sobre as telenovelas
nas redes sociais. Campedelli (1987) afirma que os ganchos eram muito mal trabalhados nas
telenovelas posteriores as da Rede Globo. Com a emissora, 0 “o0 nivel cada vez mais
cinematogréfico e a sofisticacdo do marketing do imaginario ajudou na confeccdo — ou
montagem dos ganchos” (CAMPEDELLI, 1987 p.44). A autora comenta ainda que 0S
ganchos véo além da televiséo se tornando rentaveis ao atingir outros veiculos, como revistas
de telenovelas, jornais e a publicidade. Os ganchos sdo também importantes nesse estudo
porque as estratégias de TV Social sdo, principalmente, trabalhadas ao redor dos mesmos.
Aplicagdes de TV Social como, por exemplo, Malhagdo no Ar, da qual nos ocuparemos a
seguir, trabalha na suscita¢do de topicos conversacionais com esses ganchos.

Por fim, a telenovela assume ainda um importante papel na sociedade brasileira, papel
esse que se relaciona, como afirma Lopes (2004), com o0 modo como ela atua no processo de
producdo de e reproducdo das imagens que os brasileiros fazem de si mesmo e através das
quais se reconhecem. Nesse sentido, como afirma Pallottini (2012), a telenovela ndo é sé
entretenimento, ela pode, além disso, ensinar, despertar a curiosidade, provocar, estimular a
polémica em torno de um determinado assunto, etc. Um recurso comum para a concretizacéo
do papel social de telenovelas no Brasil € a inclusdo do chamado merchandising social, que
consiste numa tematicasocial que é integrada a narrativa de um personagem ou nucleo, e vai

sendo trabalhada ao decorrer da trama.

Figura 46 — Tematicas Sociais e telenovelas Globais

TEMATICAS SOCIAIS E TELENOVELAS

HOMOSSEXUALIDADE

RACISMO
. BABILCNIA (2C'5)
BABILONIA @O1D) AMOR A VIDA (2013 20 4)
LADO A LADO (2012-2013)
DEPENDENCIA QUIMICA
PEDOFILIA POR AMOR (1997-1998)

MUI'TIFRES APAIXOMNAS (9003)
O CLONE (2C01-2002)
PASSION= (201C-2C1D

2ASSIONE (2010-2011

DEFICIENCIA VIOLENCIA CONTRA MULHER
TORRE DE JADREL (1298-1999) FFRA FFRIDA (1993-1994)
AMERICA (2005) MULI ERES APAIXONAS (2005)
HISTORIA DE AMOR @90)5 “996) ESQUIZOFRENIA A =AVORITA (2008-2009)
VIVER A V DA (2C09-2010) A REGRA CO JOGO (2015-2016)

CAMINHO DAS NDIAS (2009)
IMPZRIO (2009-2010)
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Fonte: Autora
E através desse instrumento que as telenovelas passam a problematizar algumas
questdes como céancer de mama, homossexualidade, violéncia contra mulher, etc. Na Figura
46, dispomos algumas telenovelas por tematicas sociais que vem sendo trabalhadas na Rede
Globo, durante os ultimos anos, e que, por seu carater polémico, estimulam por si s6s

comentarios e conversagao.

5.3 Malhagéo: um espaco de experimentagdo

Apresentado esse contexto mais geral que mostra o desenvolvimento das telenovelas
da Rede Globo no sentido da construgdo de produtos convergentes e, especialmente, no
sentido das estratégias de TV Social, e defendida a escolha do formato telenovela dentro do
género ficcao seriada, nos dedicamos agora a comentar o percurso convergente em Malhagéo,
mostrando ainda como esse produto se configura como um espago de experimentagao para as
estratégias da emissora no ambiente da internet, para entdo comecarmos a analisar as
estratégias de TV Social em Malhagéo.

Comecemos pontuando que Malhacdoé o mais duradouro e principal produto de
ficcdo seriada voltado para o publico jovem da emissora, no ar desde abril de 1995, com suas
temporadas regularmente anuais*® e episédios exibidos diariamente (exceto nos finais de
semana).A novela trata de tematicas pertinentes ao universo jovem, como 0 inicio da vida
sexual, relacionamentos afetivos, preocupacdes com o futuro’®. Embora receba a
nomenclatura de soap-opera em algumas pesquisas nacionais, o produto além de ser
classificado como telenovela pela propria emissora, perdeu aquela que talvez seja a
caracteristica mais marcante das soap-operas: a ideia de continuidade durante as temporadas,
deixando assim de ter histdrias ndo acabadas que vao ser resolvidas nas temporadas seguintes.
No maximo, atualmente, um personagem de uma temporada anterior permanece ou reaparece

140

em uma outra temporada em um contexto especifico™". Mas, de modo geral, cada temporada

138 Algumas temporadas de Malhacéo foram mais curtas como Malhacdo 1998 e Malhacdo 2007, outras mais
longas como a 152 temporada que foi exibida entre 2007 e 2009.

139 http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/seriados/malhacao/1-temporada.htm

140 Como aconteceu com o personagem Nando que esteve presente na temporada 202 (2012-2013) e retornou na
temporada 222 (2014-2015). A edicdo de 20 anos de Malhagdo contou ainda com participacfes de personagens
das temporadas 192 e 20?
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de Malhacdo organiza-se de modo autbnomo em relagéo a anteriores preservando apenas o
ambiente no qual ocorrem as tramas (escolas, academia) e o universo adolescente/juvenil.

Na primeira temporada, Malhacaotinha como cenério principal uma academia de
preparacdo fisica, da qual seu nome se origina. A partir da 62 temporada (1999-2000) o
cenario principal passou a ser uma escola particular de ensino medio onde estudam os jovens
cujas historias ddo origem aos varios nucleos narrativos que vao sendo desenvolvidos. Esse
ambiente de escola permanece presente em quase todas as temporadas seguintes, embora as
vezes com menor foco. E ainda recorrente a presenca de nicleos adultos formados, muitas
vezes, por professores, pais dos jovens e funcionarios da escola, embora as tramas principais
sejam voltadas e vividas por jovens. E é justamente por sua proximidade com o publico jovem
que Malhacgdo tem se configurado nos Gltimos anos como um espago experimental para as
experiéncias da emissora entre o0 conteldo televisivo e a internet. A comecar pela 52
temporada (1998-1999) do programa, também conhecida como Malhagdo.com, nesse ano
Malhacdo foi apresentado ao vivo em um Unico cenario, 0 quarto do icdnico personagem
Mocoto, a proposta era a de relembrar histérias das temporadas anteriores e programa contava
com a participacdo do publico através do telefone ou da internet. Mas apesar dessa primeira
tentativa um tanto precoce, nos anos seguintes, Malhacéo ndo pareceu se adaptar muito bem
as novas tecnologias, essa relacdo entre Malhacdo e a internet passa a ser melhor
desenvolvida quando olhamos para as experiéncias que a emissora tem realizado durante suas

mais recentes temporadas, como veremos a seguir.

Figura 47- Blog da Quadribanda

s NOVIDADE BELEZEX!

ter, 29/09/09 por editor | categoria

Fonte: Malhac&o Site. Disponivel em
<http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/quadribanda/platb/tag/blog>Acesso em: 11 out. 2015
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E a partir da 162 temporada (2009) que os fis de Malhag&opassam a contar espagos
como o Blog da Domingas e com o site do grupo musical ficticio Quadribanda (Figura 47),
para interagirem com o conteddo da telenovela. Nesses espacos, os fds encontravam
postagens feitas pelos personagens falando sobre o diaadia na escola, sobre a banda, sobre os
amigos. A Globo realizou ainda uma agao crossover'*! entre os blogs da Domingas e Blog do

Indra, personagem da novela das 21h, Caminho das indias**

. Além disso, essa temporada foi
a primeira a ter uma conta no Twitter (@multiplaescolha), embora o perfil ndo fosse
atualizado com frequéncia.

A temporada seguinte (17%), conhecida como Malhacdo ID, marcou a imersdo do
programa na internet, para a temporada foi produzida uma websérie com episodios
protagonizados por alguns personagens. Além disso, Malha¢do ID contou com blogs,
podcasts e games. No site da atracdo,os fds podiam acessar um espago chamado de
Escondidinho, no qual s6 se podia entrar com uma senha especial, nesse espago 0S
telespectadores podiam acessar o Blog da Domingas e o da Escola Primeira Opgéo, assim
como um forum através dos quais o publico podia debater as tematicas e desenvolvimentos da
telenovela.Era ainda possivel mandar videos com depoimentos sobre tematicas pré-
determinadas relacionadas aos capitulos. O internauta podia ainda jogar com conteudos
ludicos relacionados a trama como o Beijo da Juju, um gift que podia ser compartilhado em
outros espacos, e 0 Guarda-Roupa da Tati, ondeera possivel escolher a roupa da personagem
apaixonada por moda.

Na 182 temporada (2010-2011), a emissora continuou investindo nos blogs de
personagens para Malhacdo com as paginas dos personagens Pedro, Catarina e Maicon e
ainda com videoblog da personagem Duda. As novidades ficaram por conta dos contetdos do
site que passaram a ser atualizados com mais frequéncia, assim como foram
introduzidassessdes com novidades, noticias sobre os bastidores, muito embora o principal
tipo de postagem fosse o de recuperagdo da narrativa. Foi também para essa temporada que

surgiu a sessdo “Se liga”, recorrente em outras temporadas, na qual os telespectadores eram

“De forma mais estrita as estratégias crossovers acontecem quando elementos de dois universos ficcionais se

encontram, criando um produto novo, mas o termo é comumente usado para descrever acfes que misturam esses
elementos sem necessariamente gerar um produto novo, mas apenas estabelecendo um contato narrativo, que,
normalmente, acrescem sentido a apenas um desses universos.
“2Caminho das indias é uma telenovela brasileira produzida e exibida pela da Rede Globo na faixa das 21 horas,
entre janeiro e setembro de 2009, sendo exibida em 203 capitulos. Escrita por Gloria Perez a telenovela retratou
a cultura indiana em contraste com a brasileira. Na telenovela o personagem Indra matinha um blog (Blog do
Indra) no qual fazia, principalmente, postagens que comparavam a cultura dos dois paises.
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informados sobre educacdo, bullying, saide, sexo. Foi ainda nessa temporada que conteudos

mais vivenciais comecgaram a ser explorados, entre eles a disponibilizacdo de wallpapers.

Figura 48—Postagem no site de Malhag&o promove acéo via Facebook
ﬁque por dentro Veja mais noticias de fique por dentro »
Faga como o Pedro e ataque de DJ!

radas neste aplicativo para o Facebook
adas neste aplicativo para icebook

Bradesco.
20 sel go!

oEa
Quer atacar de DJ e fazer sucesso com a
galera, assim como o Pedro (Bruno Gissoni)? SAIBA MAIS
Se vocé esta no Facebook, entre no aplicativo : =
Mashups Malhagdo, crie mixagens com personagens relacionados

"colagens” de varias misicas e compartilhe
©OMm 05 amigos pelas redes sociais!

; i 5 5 !-f;..i‘/‘f!

Para brincar, € muito simples: dé permissédo Pedro

ao aplicativo no seu perfil, ligue a mesa de “ Bruno Gissoni
som virtual e selecione as pistas musicais que

deseja mesclar. Vocé pode alterar o volume
de cada uma delas. Apés gravar, vocé
compartilha com os amigos o resultado ou

Divirta-se bancando o DJ no aplicative!

baixa sua criacdo para o computador.
Fonte: Gshow. Disponivel em <http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2010/>Acesso em 25 set.
2015

Foi criado também um aplicativo para Facebook por meio do qual os usuéarios da rede
podiam ser DJs, como o personagem Pedro, além de criar mix musicais e compartilhar com os
amigos na rede social.Outra acéo interessante foi a criacdo de um album de figurinhas sobre a
trama, para ir completando o fa precisava de forma gradativa e ir acessando novas matérias e
noticias do site de Malhacdo, algumas matérias continham pacotes de figurinhas, apds
encontra-las era preciso ir até area “meu album de figurinhas” e ir colando. Era ainda possivel
trocar figurinhas com outros usudrios cadastrados no globo.com.

Na temporada seguinte (2011-2012), a internet também foi incorporada na propria
narrativa.Nessa temporada o protagonista, Gabriel, mantinha o blog Além da Intui¢éo, no qual
ele investigava casos paranormais, o desenvolvimento dos casos podia ser acessado pelos
telespectadores. Parte da trama, inclusive o contato do protagonista com seu par romantico,
Alexia, aconteceu a partir do Além da Intuicdo. Entre as tramas secundarias, varias delas
giravam em torno de um outro blog, N6s Online, que também estava disponivel para 0s
telespectadores.E também nessa edicdo do programa que podemos identificar a primeira
estratégia de TV Social propriamente dita para Malhacao, a criacdo de perfis no Twitter para

alguns dos personagens (@malhacaogabriel, @malhacaocristal, ~@malhacaobabi,
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@malhacaoalexia, @malhacaobetao, @malhacaomichele, @malhacaodebora,
@malhacaoziggy, @malhacaonatalia, @malhacaojeffim). Os perfis eram sempre atualizados

em tempo real a exibi¢do dos episddios e podiam ser acompanhados pelos telespectadores.

Figura 49 — Perfil do personagem Gabriel no Twitter

WEET!
390 7 14.2K

Twest: i
Gl Conaciadus Tweets weets & replies
EERCanguoE: Gabriel Conectados | imalhacaogabs ) J
Participe dessa experiéncia interatha O mundo é nossol Vamos nessa. todos
vocE e 05 personagens de Malhagao 5 2 ’
anline! Eu s0u Gabriel... Conectados ]UﬂtOS! malhagao

Além da intuicdol

[ Joined May 2011

. Gabnel Conectados [Jmalhacaogabsi 10 Al
Onde quer quer vocé esteja, mae, pode
ter certeza que vamos aproveitar ao
" maximo esse presente gue voceé nos deul

ﬁ #malhacgao

Fonte: Twitter. Disponivel em: <https://twitter.com/malhacaogabriel> Acesso em: 20 set. 2015

3 1 Foliower you knov

Até entdo as estratégias online desenvolvidas para as temporadas de Malhagéo
aconteciam quase que exclusivamente dentro do dominio da Globo, com exceg¢des os perfis
criados no Twitter. E s6 para a 202 temporada (2012-2013) que Malhac&o passa a ter um
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perfil préprio no Twitter (@malhagdo) e no Facebook™ ™, esses perfis serdo melhor descritos a

seguir durante a analise das 212", 22414 ¢ 232!%® temporadas de Malhac&o, objetos de analise

https://www.facebook.com/malhacao/

144 212 temporada de Malhag&o (2013-2014), também chamada de Malhag&o Casa Cheia, tem como foco as
relacdes entre uma familia de configuracdo pouco usual. Ronaldo é casado com Vera, e em relacionamentos
anteriores teve trés filhos, Ben, Giovana e Vitor, ja Vera tem duas filhas de um outro casamento, Sofia e Anita.
Juntos, Vera e Ronaldo, sdo pais de Pedro. A familia inteira passa a viver junto em um casardo no bairro do
Grajal no Rio de Janeiro, cenario principal da trama. A trama comega a ser desenvolvida ainda antes da volta de
Ben ao Brasil, quando por acidente ele conhece as futuras irmas, Sofia e Anita que estdo numa viagem de férias
com 0 pai a madrasta. Anita se apaixonada por Ben que se encanta por Sofia, quando retornam ao Brasil eles
descobrem que terdo viver sobre o mesmo teto, estabelecendo uma rivalidade entre as irmas.

145 A 222 temporada de Malhacao (2014-2015), Malhag&o Sonhos, marca os 20 anos de exibicao da telenovela. O
mote principal da trama é a realizacdo dos sonhos dos personagens, esse ano marca ainda o retorno do cenério
“academia” com a Academia de Lutas do Gael, o cendrio de escola fica por conta da Ribalta, que pertence a
Nando Rocha — personagem que apareceu pela primeira na 182 temporada, fica no andar de cima da academia de
lutas, criando uma rivalidade ente os lutadores de muay thai e artistas. O arco amoroso principal é a relacdo entre
a Duca, aluno predileto do mestre Gael e as filhas do mestre, Bianca e Karina. Bianca e Duca comegam a se
relacionar escondido com medo de magoar 0s sentimentos da garota mais nova. Mais adiante Bianca contrata
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mais especificos deste estudo. Ainda para essa temporada ja podiamos observar no Facebook
uso de hashtags como parte do texto, mas sem a sugestdo direta do uso, e também a realizacéo
de chamadas para a televiséo, como na postagem abaixo (Figura 50).

Figura 50— Exemplo de Postagem no Facebook de Malhac&o.

el Malhacao

Gente, PA-RA TU-DOI A Fatinha vai desmascarar a Kikal #FatinhaEVida
Corre e liga a TV, que vai comecar Malhacaol

-
Curtir Comentar Compartilnar
10.043 pessoas curtiram isso. Principais comentarias -
278 compartilhamentos

Fonte:Malhacao Facebook. Disponivel em
<https://www.facebook.com/malhacao/posts/661135590567457> Acesso em: 17 out. 2014

5.4. Estratégias de TV Social em Malhacé&o

Como podemos perceber com a descricdo anteriormente realizada,Malhagdo
facilmente configura-se como espaco privilegiado para andlise de estratégias transmidias na
Rede Globo, ndo sendo surpresa que também seja o espaco ideal para andlise das estratégias
de TV Social, quase sempre, reforcamos, associadas a um projetotransmidia desenvolvido
para uma telenovela. Mas, antes de partimos para a analise de tais estratégias, faz-se
necessario colocar o procedimento metodoldgico que orienta nosso trabalho.

A primeira tarefa foi a determinacdo do uso de diretrizes descritivas, concepcdo de

pesquisa que, como 0 nome sugere, objetiva descrever caracteristicas de um fenémeno ou

Pedro para conquistar o coracdo da irma e deixar o caminho livre para o casal. Outras tramas ganham
importancia como a investigacdo da morte de Alan, irmdo de Duca, e a paternidade de Karina, ja que Gael
acredita ter sido traido pela falecida esposa Ana, que era atriz na Ribalta, justificando assim o 6dio do mestre
pela escola de Artes.

146 A 232 temporada de Malhago (2015-2016), conhecida como Malhag&o Seu Lugar no Mundo, volta-se para o
ambiente escolar, tendo como novidade escolas publicas como cendrio. As tramas tém como palco
principalmente duas escolas publicas da periferia carioca, uma delas, Leal Brazil, recebe mais incentivos
governamentais e € uma das melhores escolas do Rio de Janeiro, ha poucas quadras 0 Dom Ferndo enfrenta uma
realidade muito diferente, falta de professores, de estrutura fisica, etc. Os alunos da escola cultivam uma
inimizade de anos. A trama comega a se desenvolver a partir da mudanca de dois alunos do Dom Fernéo para o
Leal Brazil, Luciana e Luan, que namoram. A chegada do casal mostra os conflitos existentes entre as duas
escolas.
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populacdo, sendo, neste trabalho, as estratégias de TV Social tal fendmeno e tendo como
universo de analise das Ultimas trés temporadas de Malhagéo (212, 222 e 23?). A escolha desse
recorte fundamenta-se no fato de que é a partir da 21* temporada que Malhacdo passa a
investir em aplicacdes de TV Social e na intensificacdo dos chamamentos da audiéncia de
forma sincrona que comecaram a ser realizados ainda para a 20 temporada, como ja
comentado. Observamos desde esse momento de intensificacdo até as estratégias atuais com a
232 temporada, ainda em andamento durante finalizagdo desta pesquisa.

Entre os métodos empregados na pesquisa descritiva optamos aqui por utilizar,
predominantemente, a observacdo, que envolve, como afirma Malhotra (2012), o registro
sistémico de padrfes comportamentais de um objeto de estudo a fim de obter informagdes
sobre o fenbmeno de interesse. Esse registro foi realizado entre setembro de 2013 e novembro
de 2015, dentro dos espacos online oficiais utilizados pela emissora para promocdo da
telenovela na internet (Facebook, Twitter, Instagram, Site de Malhagdo no ar e Snapchat).
Dentre os quais podemos adiantar que o Twitter € o grande protagonista com relacdo as
estratégias de TV Social. Ja espagos como Instagram e Snapchat ainda s&o poucos explorados
no que diz respeito a agdes sincronas a exibicdo dos capitulos de Malhacdo. Os dados
coletados durante essa observacdo sdo aqui apresentados com base na identificacdo de
estratégias recorrentes que merecem destaque, sdo elas: hashtags diarias, aplicativo Malhacdo,
Malhagéo no Ar, chats com o elenco e gratificagdes. Adiantamos aqui que as gratificagoes,
por estarem relacionadas a todas essas estratégias anteriores, sio descritas junto a elas. E
ainda importante destacar que para a analise das recorréncias estratégicas foram utilizadas

diferentes técnicas de coleta e analise de dados que serdo comentadas conforme seus usos.

5.4.1. Hashtag do dia

Entre as mais comuns das estratégias de TV Social estd a determinacdo de hashtags,
varias séries norte-americanas utilizam esse recurso, algumas chegam a propor diversas
hashtags durante a exibicdo de um mesmo episddio, sendo as mesmas comumente
relacionadas aos pontos altos e ganchos que antecedem os intervalos comerciais. Malhagéo
foi a primeira das produgdes da Globo a propor hashtags diarias para guiar a conversacdo dos
telespectadores durante a exibi¢do dos episddios, a estratégia surgiu com a 212 temporada,
embora como ja citamos, as hashtags ja fossem utilizadas de forma aleatéria na promocéo de
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Malhacéo.A proposicdo de hashtags possibilita uma melhor orientacdo do fluxo de
comentarios, e permite que esses comentarios sejam rastreados com maior facilidade.

Durante a 21?2 temporada, um dos principais espacos de divulgacdo das hashtags
diérias foi a propria televisdo, nas chamadas que antecediam a exibicéo do capitulo da novela,
no Facebook e Twitter.

Figura 51 — Chamada televisiva com a hashtag #TeamGiovana

FTeamGiovand, e
mw q obo.com/malhac L‘:-

Fonte: Gshow. Disponivel em: <http://gshow.globo.com/novelas/malhacac/2013/

> Acesso em: 26 mar. 2014

Na primeira das chamadas que divulgava uma hashtag do dia, por exemplo, a
personagem Sofia aparecia na tela de um tablet, padrdo mantido de imagem mantido para
todas as chamadas da temporada, reclamando de Giovana, filha de seu padrasto. A briga entre
as garotas era um dos principais plots do capitulo a ser exibido: “A Giovana ta achando que
vai fazer o que quer e a ainda se dar bem? Ah, mais ndo vai mesmo. Eu ndo esqueci aquele
barraco que ela fez ndo. E vocé ta torcendo pra quem? Diz ai!”. No fim da tela aparecia a
mensagem #TeamGiovana e o endereco do site de Malhacdo. Além de recuperar o plot a
personagem convocava os telespectadores para participar da conversacdo opinando sobre a
disputa.

Nas temporadas seguintes, essas chamadas foram mantidas, mas nem sempre traziam a
divulgacdo da hashtag do dia. J& no Facebook e no Twitter, a divulgacdo da hashtagdo dia
podia acontecer horas ou minutos antes da exibi¢do, pois ndo havia um padréo fixo para essa
divulgacdo como nas chamadas da TV. Para a 212 temporada, com o langamento do aplicativo
Malhagéo — do qual nos ocupamos a seguir — a divulgacdo da hashtag do dia seguinte passoua
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acontecer ap0s o término do episddio na plataforma de TV Social. O Instagram de Malhacéo

(conta criada a partir da 22 temporada), também costuma divulgar as hashtags do dia.

Figura 52- Divulgacéo da hashtag do dia no Facebook
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Fonte:Malhacao Facebook. Disponivel em: <https://www.facebook.com/malhacao/photos/> Acesso em 21. jun.
2015

Analisamos 0 sucesso da estratégia de proposicdo e hashtags através da chegada das
mesmas nos Trendtopics nacionais do Twitter. Para isso, devido a grande quantidade de
capitulos, determinamos um recorte temporal para cada uma das temporadas analisadas. Na
212 temporada, os dados foram coletados entre os dias 02 de dezembro e 30 de janeiro um
total de 42 hashtags, dentre as quais 71% das hashtags propostas pela emissora chegaram a
ser fixadas como um dos dez topicos mais comentados do momento no Twitter. A coleta da
222 temporada aconteceu entre os dias 14 de julho de 2014 e 9 de setembro de 2015. Nesse
periodo, 59,5% das hashtags propostas pela emissora chegaram aos TrendTopics. Ja na 232
temporada a coleta aconteceu entre os dias 01 de outubro de 2015 e 30 de novembro de 2015,
e a maior parte das hashtags oficiais ndo chegaram aos topicos mais comentados
nacionalmente.

Como podemos observar no Grafico 06, a temporada 23% (Seu Lugar no Mundo)
apresentou baixos indices de aceitacdo das hashtags propostas pela emissora, mas, durante o
acompanhamento dos trendtopics, foi possivel identificar a presenga de hashtags criadas
pelos fas da telenovela. Estas, muitas vezes, se relacionam ao mesmo gancho narrativo
proposto. No capitulo do dia 05 de novembro de 2015, por exemplo, a emissora propds a
hashtag #LiviaBolada, os tuiteiros utilizaram a tag #EssalLivia ao invés da proposta pela
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Globo. Mas foi possivel ainda encontrar hashtags totalmente ndo relacionadas ao foco
narrativo do capitulo: o personagem Eneida, por exemplo, ganha pouco destaque na trama,
mas a hashtag #QueremosMaisEneidaNoLeal Brazil ja ocupou os trendtopics algumas vezes.
Sendo assim, embora a proposi¢do de uma hashtag do dia nem sempre funcione, pode suscitar
a criacdo de outras tags por parte os telespectadores, servindo assim para mostrar quais pontos

da narrativa sdo mais aceitos.

Gréfico 06 — Presenca das hahtags propostas nos trendtopcis

Hashtags nos Trendropics
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Fonte: autora com base em dados do Ibope divulgados por audiénciamix.com

Por fim, interessa-nos ainda as gratificacOes relacionadas aos usos das hashtags
diérias. Do ponto de vista conversacional, o uso das hashtags coloca os internautas dentro de
um mesmo fluxo de rastreabilidade facilitando assim a interacdo entre 0s mesmos, mas ha
ainda uma outra recompensa recorrente em ambas as temporadas de Malhagdo aqui
analisadas: a possibilidade do tuite de um telespectador ser incorporado a transmissdo do
programa. A emissora usa ainda o site de Malhacdo e perfil no Facebook para divulgar a
gratificacdo que comegou a ser oferecida a partir da disponibilizacdo da primeira versdao do
aplicativo Malhagao:

Comentar Malhacdo é irado e vc ja faz isso direto, certo? Agora ficou muito mais
divertido e interativo! E temos muitas novidades para vocé acompanhar tudo que estdo
falando sobre seu programa favorito. A primeira delas é: SEU comentario pode ir ao ar na
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TV! Como? S&o muuuitos os caminhos. Pode ser pelo Twitter, ou aqui pelo site ou pelo
aplicativo de Malhag&o!*’

Figura 53 — Tuite de usudrio sendo exibido durante capitulo de Malhagdo Sonhos
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Fonte:Gshow. Disponivel em: <http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2014/> Acesso em: 22 fev. 2015

5.4.2 App Malhacéo

O aplicativo de TV Social de Malhacéo (App Malhacéo) foi langado em setembro de
2013, para 212 temporada da telenovela. A proposta de uso sincrono fica clara no texto usado

pela emissora para divulgar o aplicativo:

Ninguém mais v& novela como antigamente, isso é fato! Que graca tem ver todos aqueles
bafGes fortes rolando e ndo poder comentar com seus amigos na hora? N&o poder zoar
com um GIF? E o que pode ser melhor que acompanhar uma histdria que vocé se amarra
em uma telinha? Acompanhar em duas, ébvio! O Aplicativo de Malhagcdo aposta
justamlargte nisso! Nas diversas experiéncias que o telespectador pode ter durante a
trama.”™”

O aplicativo de TV Social oferece ao usuario uma experiéncia que comeca meia hora antes

da transmissdo de Malhacdo e que se estende um pouco depois que o capitulo termina, se

Y7 http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2013/Extras/noticia/2013/09/seus-comentarios-sobre-malhacao-

E)odem-aparecer-na-tv-saiba-como-participar.html
48 http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2013/Extras/aplicativo/noticia/2013/09/0-app-de-malhacao-
chegou-e-conquistou-a-galera-de-cara.html
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configurando dentro da temporalidade que chamamos nesse trabalho de temporalidade da
estratégia de TV Social.Considerando os estimulos observados, o aplicativo é principalmente
pensado para o0 uso durante a exibicdo e intervalos dos capitulos da telenovela.

Figura 54 - Interface do Aplicativo Malhacdo

CHECK-IN

Ja comecou Malhag@o agui no
App! Deseja fazer check-in?
O Check-in de hoje vale 10
pontos

Fonte: app.Malhacéo

Comecamos descrevendo o funcionamento geral do aplicativo e em seguida, vamos
falando sobre a experiéncia de TV Social que nele se configura. Ao iniciar o aplicativo Malhacéo,o
usudrio se deparava com uma interface simples: um menu através do qual podia acessar ao ranking
de usuérios, as enquetes e quiz disponiveis, o microblog e o painel de controle onde era possivel
modificar a aparéncia do aplicativo e configurar as redes sociais através das quais se desejava
compartilhar os check-ins e contetdos da rede. A interacéo inicial era a de check-in, essa opgéo
aparecia automaticamente toda vez que o aplicativo era iniciado e, ao fazer o check-in, o usuério
postava nas redes sociais cadastradas, Twitter e/ou Facebook, uma atualizacdo padréo que
comentava sobre 0 uso do Aplicativo e divulga a hashtag do dia.Cabe comentar que, embora o
check-in ndo seja uma demanda interacional exclusivamente associada as estratégias de TV Social,
nos moldes de funcionamento do aplicativo em questéo, ele se configura dessa forma significando
algo como “estou assistindo” e abrindo espago para o estabelecimento de conversagdes durante o
uso do aplicativo e transmissao do programa.
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Figura 55 — Compartilnamento de check-in no Facebook
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Fonte: Facebook.

No menu quiz, os conteldos eram 0s mais diversos, surgiam perguntas relacionadas a
cenas que ja foram exibidas ou ainda com as cenas que ainda estavam por vir, testando assim 0s
conhecimentos dos telespectadores sobre a trama e criando uma espécie de aposta sobre 0s rumos
da mesma. As enquetes seguiam esse mesmo padrao buscando a atitude dos usuérios em relagéo ao
desenrolar das narrativas do texto principal ou sobre o futuro de determinados personagens. As
atividades de check-in, enquetes e quizzes valiam pontos que iam sendo computados no ranking de
usuarios. Reforcamos que essas demandas interacionais ndo sdo exclusivas das estratégias de TV
Social, mas que, nessa configuragdo, além de manterem o interesse do usuario do aplicativo e
servirem como formas de mensurar atitudes e expectativas do telespectador, elas ndo s
estimulavam como podiam pautar as conversagoes que aconteciam no fluxo do aplicativo.

A cada novo capitulo de Malhacdo, como j& explicado anteriormente, o telespectador é
apresentando a uma hashtag que é convidado a usar ao comentar sobre Malhac&o. Caso escolhesse
comentar atraves do aplicativo, suas mensagens automaticamente incorporavam a hashtag diéria.
A maior parte da atividade do aplicativo ocorria durante a exibicdo da telenovela e, embora ele
comegasse a funcionar meia hora antes da exibicdo de cada capitulo, inicialmente eram postadas
apenas perguntas que resgatavam o contetdo do episddio anterior ou liberadas novas enquetes.
Durante a exibicdo da novela iam surgindo mais perguntas; desta vez, sobre acontecimento que
ainda estavam por vir. Ap6s responder, 0 usuario via uma imagem que mostrava quais dentre as
opg¢Bes outros usuarios haviam escolhido.Assim que a cena era exibida, apresentando a resposta
certa, uma outra mensagem aparecia na tela do aplicativo comemorando o acerto ou lamentando o

erro do telespectador (Figura 56). Além disso, eram liberados gifs que faziam releituras de humor
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sobre os contetidos das cenas depois que elas iam ao ar e que podiam ser compartilhados pelos
usuarios nas redes sociais cadastradas, era ainda comum que esses gifs combinassem contetdos
nao associados a narrativa, normalmente conteidos meméticos, metamorfoseando assim esse
potencial de meme do conteudo original.

Ja a atividade pds-exibicdo do capitulo muitas vezes limita-se a divulgacéo da hashtag que
serd usada no capitulo seguinte, salvo vezes onde séo abertas novas enquetes ou feitas perguntas
sobre o capitulo que acabou.

Figura 57 - Exemplos de contetdos liberados pds-exibicéo do episodio

Fonte: aplicativo Malhagéo

No comeco de 2014, o aplicativo passou por uma atualizagdo que, segundo anunciado pela
emissora, 0 tornariam mais competitivo. Essa segunda fase do aplicativo apresentou duas
principais mudangas: a pontuacdo acumulada pelos telespectadores passou a ser zerada
mensalmente e foram desenvolvidas medalhas, liberadas de acordo com o tipo de uso e a
intensidade com a qual 0s usuérios interagem com os contetidos ao aplicativo.

As cinco medalhas desenvolvidas possuem quatro niveis de dificuldade, sendo liberadas de
acordo com critérios relacionados as categorias que elas representam. Séo elas: 1) Check-
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in:medalha que, como o0 nome sugere, € liberada para 0s usuarios que fazem check-in em todos os
episodios do més. 2) Malha Stalker: desenvolvida para usuarios que interagem com o0s contelidos
desenvolvidos para segunda tela via aplicativo. 3) Sagacidade: medalha liberada para os usuarios
que ndo erram nenhuma das perguntas do quizzes, ao errar uma pergunta o usuario perde todo seu
desempenho na categoria. 4) Fifi: essa medalha é para os que compartilnam os contetidos nas redes
sociais relacionadas, Twitter e Facebook. 5) Matraca: medalha para os usuarios que deixam sua
opinido sobre a novela respondendo as enquetes. Essas medalhas sdo recompensas pelo nivel de
desempenho do uso do aplicativo, e possuem um conceito muito semelhante ao visto em redes

sociais como Foursquare.

Figura 58 — Medalhas do Aplicativo Malhacéo

Fonte: Gshow. Disponivel em: <http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/> Acesso em: 16. abr. 2014

Além desses conteudos o aplicativo é também utilizado para promover as acgdes de
experiéncia transmidia disponiveis no site de Malhacdo. No comego de 2014, por exemplo,
foi desenvolvido um conteldo de propagacdo, de carater informativo categorizado ainda
como promocional, denominado Malhacdo Ver&o. Nesse espaco, os atores de Malhacao
davam dicas sobre moda, cuidados com o corpo e outros. Ainda dentro dessa categoria é
comum a divulgacdo de contetdos dos bastidores de Malhag&o.

Além das medalhas, que sdo as gratificacbes mais gerais do uso do aplicativo, através
do ranking o usuario com mais pontos nas fases do aplicativo ganhavam uma outra
recompensa, o direito de conhecer os bastidores de Malhagdo. A primeira das ganhadoras
além de conhecer o elenco e passear pela cidade cenogréfica onde Malhacgéo era gravada, deu
uma entrevista para o site de Malhag&o no Gshow contando como se manteve na lideranga no

ranking do aplicativo™®®.

149 http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2013/Extras/aplicativo/noticia/2014/01/usuaria-n-1-do-app-de-
malhacao-da-dicas-de-como-arrasar-no-game.html
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Figura 59 — Ganhadora da primeira fase do app Malhac&o d& dicas aos usuarios.
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Fonte: Disponivel em: <http://gshow.globo.com/malhacdo>Acesso em:17 ago. 2014

Descrito o funcionamento do aplicativo Malhacdo, bem como a experiéncia de TV
Social por ele gerada, vamosnos ocupar ainda da andlise da recep¢do do mesmo e, para isso
foi realizado um levantamento via questionario com uso do meio eletrénico. As perguntas do
questionério foram elaboradas de modo a entender os usos do aplicativo a recepc¢do de seus
conteudos, e sua aplicacdo aconteceu através do Twitter, pelo rastreamento de usuarios que
utilizavam a hashtag #Malhacdo, e do Facebook, por meio em grupos criados por fas da
telenovela.

No total foram analisadas 478 respostas validas™’, dividimos a apresentacdo dos
resultados com base nos tipos de perguntas realizadas, dessa forma sdo inicialmente
apresentados os dados referentes ao perfil desse publico.

A amostra de respondentes foi composta por uma maioria feminina (81%), residente
na regido sudeste do Brasil (51%)™. Com relacdo & faixa etaria predominam os respondentes
que possuem entre 15 e 17 anos (38%), ficando em segundo lugar os que possuem entre 12 e
14 anos (33%).

150 Foram coletadas 481 respostas, mas ap6s a eliminacdo de questionérios preenchidos de forma incorreta ou
&L{e apresentavam informacdes incompativeis_, restaram 478 que_stionérios validos.

Interessa ainda saber que 29% dos entrevistados sdo da regido nordeste, 14% do Sul, 4% do Centro-Oeste e
2% da Regido Norte.
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Gréfico 07 — Respondentes por Faixa Etéria
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Fonte: autora

Com relacdo a cultura de uso de aplicativos de forma sincrona ao assistir 67% dos
entrevistados afirmaram estar online através de alguma plataforma no momento em que
assistem Malhacdo, e apenas 9% responderam que ndo usam dispositivos mdveis ou
computadores durante a exibicdo do programa®®’. Sobre uso do aplicativo Malhacdo 39%
afirmou usa-lo, 4% dos respondentes declararam ainda que ja haviam chegaram a instalar o
aplicativo, mas que acabaram nao gostando do mesmo. A frequéncia de uso do aplicativo pelo

percentual de respondentes que afirmaram utiliza-lo é expressada no gréafico a seguir.

Gréfico 08 — Andlise da frequéncia de uso do aplicativo Malhagéo
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Fonte: autora

152 24% dos respondentes marcaram que “4s vezes” assistem conectados.
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Os entrevistados foram ainda questionados com relacdo as plataformas usadas para
acompanhar as hashtags propostas para os episodios de Malhacdo. Nesse caso, destacou-se a
rede social Twitter, sendo esta a escolha de 63% dos respondentes, o aplicativo de Malhagdo
ficou em segundo lugar com 18%, o Diz Ai, no site de Malhag&o no Gshow, foi a escolha de
6% dos respondentes.

Buscou-se entender através do questionario o engajamento dos respondentes com 0s
conteudos transmidiaticos propostos pelo aplicativo. Com relacdo as enquetes e quis, 67% dos
respondentes que usam o aplicativo afirmaram respondé-los. Questionou-se ainda o
comportamento dos usuarios quantoao compartilhamento dos conteudos propostos pelo

aplicativo nas redes sociais, 0 que pode ser conferido no grafico 09.

Gréfico 09 — Andlise do compartilhamento de contetidos propostos pelo App Malhagéo
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Fonte: autora

Sobre a usabilidade® do aplicativo 39% dos respondentes concordam que 0 mesmo
poderia ser melhor, no espaco voltado para comentarios muitos reclamaram dos erros de
funcionamento. Ja 37% dos respondentes afirmam que o aplicativo é 6timo. Como pode ser
observado nos comentérios destacados na a seguir (Figura 60).

153 Falamos aqui de usabilidade segundo as regras de usabilidade do design de interacdo definidas por definidas
por Preece (et. al., 2005), essas metas envolvem fatores como eficécia, eficiéncia, seguranca, utilidade,
learnability, memorability e permitem a avaliacdo de aplicagdes.
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Figura 59— Avaliacdes e comentarios dos respondentes sobre o aplicativo Malhacéo
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Fonte: autora

Os respondentes foram ainda questionados sobre o acesso a outros contetdos
transmidiaticos de Malhacéo, ja que, como pontuado fase anterior de analise, o aplicativo
também é usado para disseminar esses contelidos de extensdo do universo da narrativa que
sdo acessados através do site oficial da soap opera Malhagdo. Os resultados referentes ao
acesso a esses conteudos pelos respondentes que usam o aplicativo Malhacdopodem ser vistos

no gréfico 10.

Gréfico 10 — Andlise do acesso a contetidos transmidiaticos de Malhagao
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E possivel perceber com base nessa analise que o aplicativo fortalece o “assistir junto com”
na temporalidade da programacdo de Malhacdo através das estratégias de TV Social que nele se
realizam, e que ele ajuda ainda a promover as extensdes do universo ficcional em outras
plataformas. Ao propor uma gameficagdo desse conteido da telenovela, o aplicativo tenta canalizar
a conversacdo a respeito de Malhacdo, mas ainda acaba perdendo essa disputa para oS
computadores de mesa e notebooks que sdo, como comentado na analise, os principais dispositivos
utilizados pelos respondentes para comentar enquanto assistem TV. E importante destacar que esse
dado é também relacionado ao fato de que a faixa etaria predominante do publico de Malhacéo,
entre 13 e 17 anos, possui, em sua maioria, dispositivos moveis incompativeis com o aplicativo, o
que foi comentando por alguns dos respondentes que afirmaram néo utilizar o aplicativo por essa
razdo. Estes afirmaram ainda acompanhar os contetidos através do Twitter.

Com relagdo aos efeitos do aplicativo na audiéncia de Malhagdo o que se pode
perceber € um aumento do share e da audiéncia com relagdo a temporada anterior. Entre 0s
meses de janeiro e fevereiro o share e mesmo os picos de audiéncia veem apresentando um
leve crescimento que pode ser associado as mudangas do aplicativo, assim como existe uma
maior presenca das hahstags propostas nos TrendTopics do Twitter ap6s essa atualizacdo™*.
E preciso ainda considerar considerados fatores que interferem no comportamento do
consumidor televisivo no Brasil como o horério de verdo, e datas comemorativas entre

dezembro e fevereiro.

5.4.3 Malhagéo no Ar

Embora no final da 212 temporada tivesse sido divulgada a permanéncia do aplicativo
Malhagéo, bem como o comego da 222 temporada com a mudanca do visual do aplicativo para
“Malhacdoem Construgéo”, quando a temporada nova estreou, em 14 de julho de 2014, o
aplicativo Malhagdondo estava mais disponivel no mesmo formato, ao inves disso, 0 novo
espaco de interacdo para os telespectadores passou a ser o Malhagdo no Ar. Nesse mesmo dia,
horas mais tarde, 0 mesmo formato de plataforma foi inaugurado para a telenovela O Rebu®®®.
De forma geral a dindmica deMalhacdo no Ar é muito semelhante & do aplicativo Malhagéo, o
conteldo ganha formato de game e os telespectadores vdo disputando por medalhas e

posicbes no ranking. Mas a primeira grande diferenca € que enquanto o aplicativo

154 Entre as hashtags propostas durante o més de dezembro de 2013 apenas 58% chegaram aos TrendTopics,
enquanto em janeiro de 2014 esse nimero aumenta para 73%.
155 O Rebu é uma telenovela brasileira produzida pela Rede Globo que foi exibida no horério das 23 horas entre
14 de julho e 12 de setembro de 2014. A versdo é um remake da telenovela exibida pela emissora em 1974,
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Malhacdosd podia ser utilizado através de dispositivos moveis, inviabilizando assim a
utilizagdo dos usuérios sem dispositivos compativeis, Malhagdo no ar funciona em qualquer
computador e ainda é disponibilizado para smartphones.

A dindmica das enquetes e quizzes permanece a mesma, 0 que muda é a proposicéo de
mais fases que duram por uma temporalidade determinada. Outra mudanca é relacionada ao
tempo de acesso aos quizzes, que ficam disponiveis durante toda a fase para irem sendo
respondidos de acordo com a vontade do telespectador, mas que continham sendo lancados
durante a exibi¢do dos episddios, estimulando assim 0 uso sincrono ao assistir para 0s mais

engajados na competicdo proposta pelo Malhacdono Ar.

Figura 60 — Desafios em Malhacdono Ar
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Fonte: Malhagdo no ar

Além disso, as medalhas ganham outro design e dindmica, embora continuem
existindo medalhas relacionadas ao desempenho a novidade fica por conta das relacionadas a
narrativa. Durante um dos desenvolvimentos da trama, a personagem Bianca é sequestrada e
Duca consegue salva-la, apos a exibi¢do da cena um desafio relacionado a esse acontecimento
ficou disponivel. Ao participar dele, o usuério recebia a medalha “resgatando a princesa”. No
Malhacdo no Ar, era ainda possivel desafiar amigos para responder os mesmos desafios que

VOCE.
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Figura 61 — Medalhas de Malhacéo no Ar

Fonte: Twitter.Disponivel em: <https://twitter.com/CarolMunhozH/status/600051501327904768> Acesso em:
30 set. 2015

E ainda mantida a gratificacio referente ao topo do ranking, dessa forma durante toda
a temporada, em cada nova fase, 0 usuario com mais pontos ganhava o direito de conhecer os
atores de Malhacédo e os bastidores. Apesar da boa aceitacdo tanto da temporada quanto do
Malhagéo no Ar, para a temporada atual, 23* (Malhagdo Seu Lugar no Mundo) ndo existe
aplicacdo de TV Social.

Postas essas mudancas mais gerais com relacdo a aplicacdo, nosso principal interesse
estd na forma como esse espaco gera uma temporalidade compartilnada e estimula a
conversacdo em seu fluxo. Nesse sentido, ha uma importante diferenca estratégia entre o
aplicativo Malhacdo e o Malhacdo no ar, esse segundo ndo sO cria um espago para “assistir
junto com”, como também se integra a essa conversagdo, acrescendo-a e estimulando-a. 1sso
acontece de duas formas, a primeira delas € muito semelhante a ja descrita estratégia de
emulacdo a experiéncia do telespectador, a propria emissora faz parte do corpo de
comentadores, criando topicos de debates, opinando nos topicos criados por fas, etc. A
segunda forma é relacionada a curadoria dos comentarios dos fas, em Malhacdo do Ar a
emissora, por ter o fluxo de comentarios em um ambiente mais controlado, ja que esse nao é o
mesmo fluxo do Twitter (como no caso do aplicativo Malhagdo), consegue controlar a ordem
de acesso a esses comentarios, determinando quais desses sd0 mais ou menos interessantes

para 0 andamento da conversagado estabelecida.
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5.4.4 Malhagéo Live tweeting

Juntamente a proposi¢cdo de hashtags algumas emissoras e programas televisivos tem
participado da conversagdo com a estratégia de live tweeting, que nada mais é do que o
intenso uso do perfil do Twitter de um produto/emissora durante a exibicdo do programa,
como ja apresentado com o exemplo de Totalmente Demais no @gshow, mas € com
Malhacdo que a emissora inaugura essa estratégia. Dessa forma, os mais de 4,9 milhGes de
seguidores de Malhacdono Twitter, enquanto assistem a telenovela e interagem nas redes
sociais, podem ter acesso ao fluxo de compartilhamento de tuites que apresentam impressées
sincronas sobre o episodio, conteddos memeéticos, etc. O tuites além de promoverem as

hashtags estimulam a participacdo dos fés.

Figura 62 — Tuites de Malhacao durante exibicdo de capitulo.
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Fonte: Twitter. <Twitter.com/malhacao> Acesso em: 24 abr. 2015

Para entender melhor esse tipo de estratégia, observamos a utilizacdo da conta de
Malhacdo no Twitter, considerando se as mensagens eram publicadas de forma sincrona ou
assincrona a transmissdo dos capitulos. e Analisamos uma semana de tuites de Malhagéo

Sonhos (entre 30 de margo e 03 de abril de 2015) e uma semana de Malhag¢éo Seu Lugar no
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Mundo (entre 14 e 18 de dezembro). Em MalhagdoSonhos coletamos um total de 107 tuites,
dentre os quais 79% foram postados durante a exibicdo do programa. J& em MalhagdoSeu
Lugar no Mundo, em um periodo de analise equivalente, 65% das mensagens foram postadas

enquanto o capitulo estava sendo exibido.

5.4.5 Converse com o elenco

Outra estratégia de TV Social recorrente em Malhacéo é a realizacdo de chats com o
elenco. Esses chats sdo, normalmente, realizados através de um espaco chamado de
#PapoReto, que fica no site de Malhac@o no Gshow. A ideia do papo reto € simples, os fas
sdo convocados a fazer perguntas para um ator ou parte do elenco que estard no #PapoReto.
No comeco de Malhag&o Sonhos, temporada que estrou o PapoReto, as perguntas iam sendo
respondias a medida que iam sendo feitas atraves da plataforma Malhacdo no Ar, e de forma
sincrona a exibi¢do do capitulo. Poucos chats foram feitos nesse formato, sobre o qual cabe
observar que os fas que nédo estivessem acompanhado o chat tinham dificuldade de recuperar
esse conteudo, por isso a emissora passou ainda realizar matérias com as transcricdes das

perguntas e respostas dos chats.

Figura 63 — Atores de Malhagao Sonhos agradecem fas por participagdo no chat
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Fonte: Gshow. Disponivel em:<http://gshow.globo.com/> Acesso em: 07 abr. 2015

Apos alguns chats a resposta deixou de acontecer durante a exibicdo e as perguntas

passaram a ser pré-selecionadas. Em um dos ultimos chats da temporada Malhag&o Sonhos o
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ator Arthur Aguiar conversou com os féas de forma sincrona através do perfil de Malhagdo no
Facebook. Ja na temporada atua (MalhagdoSeu Lugar no Mundo) o formato gravado é
mantido, os fas sdo convidados a enviar perguntas que os atores vdo lendo e respondendo em
um video que é postado depois da exibicdo do capitulo.

Observamos através do Twitter e do proprio Papo Reto que a realizacdo dos chats é
bem recebida pelos fas, muitas vezes os chats sdo solicitados por eles através da criacdo de
hashtags no Twitter ou de comentéarios no perfil de Malhagdo no Facebook, entre eles
destacamos o chata realizado com atriz Bruna Hamu, que aconteceu em 31 de julho de 2014,
atendendo a pedidos dos féas da novela.

Figura 64 — Papo Reto Malhag&o Seu Lugar no Mundo
Papo Reto
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Fonte: Papo Reto Malhagdo. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2015/papo-reto.htmi>

Acesso em 01 ago. 2015

5.4.6 Call for action

Merecem destaque ainda outras estratégias das temporadas de Malhagdo em questéo
que, embora a rigor ndo se configurem como estratégias de TV Social, estimulam o assistir
dentro da temporalidade da emissora. ldentificamos tais estratégias na 222 e 232 temporada de
Malhacéo.

Em Malhacdo Sonhos (222 temporada) podemos destacar a realizacdo do clipe da
musica Esse seu jeito, composto pelo personagem Pedro, integrante da banda Galera da
Ribalta, para a personagem Karina. Na ac¢do, que durou entre os dias 17 de novembro até 02
de dezembro de 2014, os fas foram convidados a participar de diversos desafios via video

para compor o clipe da Galera da Ribalta, para isso era necessario fazer download da misica
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disponibilizada no site e possuir cadastro na Globo.com. Para essa acdo Malhacéo traz de
volta o personagem Orelha, especialista em videos da temporada 2012-2013, e sua namorada
Morgana para produzirem o clipe da banda Galera da Ribalta. E Orelha sugere aos integrantes
da banda a ideia de um clipe participativo produzido pelo publico. No episddio que foi ao ar
no dia 18/11/2014, os personagens conversam abertamente sobre a producéo do video e sobre
criar videos estimulos feitos pelos personagens para incentivar a participacao dos fés. Os fas
precisavam entdo participar de uma série de desafios por uma chance de aparecer no video da
banda, a versdo final do video foi exibida em um dos capitulos de Malhag&o, estimulando
assim o assistir. Ainda na temporada 222 vérias outras acfes colaborativas como Ajude
Perina*®® e Fanfic Malhac&o’, ofereciam como recompensa a possibilidade de se ver na
telenovela, estratégias desse tipo convocam o telespectador para acdo ao mesmo tempo que
promovem o assistir na temporalidade da programacao.

Na atual temporada, os telespectadores sdo convocados a enviar video ou foto com

base em tematicas como “vocé e sua melhor amiga”, “vocé e seu animal de estimagdo”, as
tematicas duram por semanas e o material enviado pelos fas vai sendo exibido durante os
créditos finais da telenovela. A dindmica de estimulo ao assistir € a mesma, mas caso 0
telespectador perca um episddio ele pode ir na sessdo “créditos finais” no site de Malhagé&o e

ver se sua foto ou video apareceu.

Figura 65 — Fotos de fas aparecem nos créditos finais de Malhacgéo
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Fonte:Gshow. Disponivel em: <http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2015/videos/> Acesso em: 20

nov. 2015

156 A acdo convocava os s de Malhagdo a editar um novo clipe para a musica Esse seu jeito. O video ganhador, ou uma
combinacéo de alguns videos, passou em um dos capitulos sendo usado por Pedro para reconquistar Karina.
7 Fanfic Malhacéo foi uma agéo colaborativa que convidava os fis de Malhagéo a escrever fanfics sobre a
trama com base em uma tematica especifica, a fanfic ganhadora era gravada pelos personagens e exibida no site,
uma delas até chegou a ser inserida na narrativa.
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5.4.7 WhatsApp e Snapchat de Malhacéo

Embora o foco das descricbes que aqui realizamos ndo sejam exatamente as
plataformas e sim as estratégias e experiéncias de TV Social proporcionadas, cabe ainda
comentar rapidamente a presenca de Malhacdo em duas redes de grande potencial
conversacional, o WhatsApp e o Snapchat.

No comeco de dezembro de 2015,Malhacéo anunciou sua entrada no Whatsapp e no
Snapchat.A ideia é de divulgacdo de bastidores da gravacdo, diaadia do elenco, e contedidos
exclusivos. O nimero do WhatsApp foi disponibilizado para que o0s usuarios o incluam em
seus grupos sobre Malhac&o, bastante comuns nas péaginas criadas por fas, analisamos durante
0s vinte primeiros dias de a¢do o contato em dois grupos de WhatsApp distintos, nesses houve
pouca interagcdo da conta do WhatsApp, muitos fas de Malhacdo que usam o aplicativo
reclamaram do fato de que o perfil ndo responde as mensagens que lhe sdo enviadas. Ja os fas
articulam-se nesses grupos para comentarem o capitulo enquanto assistem, e ainda para
criarem hashtag ou aturarem nas redes sociais de Malhacdo em prol de algum objetivo
comum.

Ja o Snapchat é bastante ativo, atores fazem videos mostrando os bastidores, camarins,
preparacdo dos personagens, etc. Mas ainda assim ndo foi feita nenhuma transmisséo sincrona
ao assistir que estimule ao assistir junto com, como o blogueiro Hugo Gloss e a atriz Camila

Queiroz, protagonista de Verdades Secretas, fizeram para divulgar a telenovela.

5.5 TV Social e Processualidade em Malhagéo

Outro ponto que nos interessa € o0 modo como os dados da TV Social podem
influenciar o andamento da narrativa em Malhac&o, a ja comentada processualidade narrativa.
Observamos assim alguns pontos interessantes dentro das trés temporadas analisadas. Em
Malhacéo Casa Cheia, merece destaque as agdes dos fas no Facebook e Twitter em prol da
formacdo do casal #Serviana, com 0s personagens Serguei e Flaviana. Ainda nos primeiros
meses da temporada (setembro e outubro), quando a personagem tinha um outro par
roméantico, os fds comecaram a campanha, no Twitter, por exemplo era usada a hashtag
"#AssumelLogoSerViana", os fds pediam abertamente que 0s autores da trama tornassem o
casal real. Outro personagem que se destacou na temporada gracas as redes sociais foi o
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Tuninho. Funcionéario da padaria do bairro, o personagem tinha poucas falas e apari¢fes, mas
acabou conquistando o publico das redes sociais que passou a pedir para que ele aparecesse
mais na novela. Incialmente a emissora brincou com os pedidos através do site Zuera, fazendo
montagens de cenas e inserindo o personagem nas mesmas (Figura 67), mas depois foi

possivel perceber o personagem ganhando um consideravel destaque na trama.

Figura 66— Personagem Tuninho gasta destaque no site de Malhag&o

Tuninho ta em todas

Sabe o gatinho da padaria? E | o loirinho, Tuninholll Pois élll Depois de pedidos nas redes
sociais, Zuera arranjou um jeito do Tuninho ficar em todas. Agora ele é o nosso comentarista
oficial de Malhacaolll Vai vendo...

Ja vi tudo!
Essas dai
, vao ser BFFs!

Fonte: Zuera Malhac&o. Disponivel em: <http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2013/especial-

blog/zuera/1.html> Acesso em 06 fev.2014

J& em MalhacaoSonhos, o sucesso da TV Social foram os personagens Pedro e Karina
(Perina), que deixaram de um efeito colateral do casal principal (Duca e Bianca), pra se
tornarem o plot principal. O sucesso do casal rendeu vérias hashtags de fds, comentarios no
Facebook, perfis no Twitter, Instagram e grupos no Facebook voltados para o casal. E
perceptivel a mudanca no foco narrativo da historia, o casal originalmente principal, por
exemplo, nem se quer fica termina a telenovela junto, enquanto a felicidade de #Perina esta
entre os principais arcos finais da trama.

Na temporada atual, Malhagdo Seu Lugar no Mundo, ja é possivel identificar algumas
mudancas que se relacionam ao sucesso de determinados personagens nas redes sociais, 0
personagem Beto, por exemplo, vem tendo grande aceitacdo, se tornando interesse amoroso
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de uma das personagens principais (Livia). Outro personagem que tem seu tempo em cena e
importancia na narrativa aumentada com base na manifestacdo das redes sociais ¢ Uodson,
entre as hashtags né@o oficias que chegam aos Trendtopics para a atual temporada, a maioria
delas é relacionada ao personagem. Dessa forma, reforcamos aqui a importancia da
mensuracdo desses dados para obtengdo do sentimentos e impressdes dos telespectadores com

relacdo ao andamento da narrativa.

5.6 TV Social e Audiéncia em Malhacéo

Quando a 222 temporada de Malhacdo estreou em 2013, a novela vinha de uma
sequéncia de temporadas com significativas perdas de audiéncia (Grafico 11). Uma das
reacOes da emissora foi o lancamento do aplicativo de Malhagdo que, como j& vimos,
melhorou a audiéncia da novela nas redes sociais. Partindo disso, 0 que nos interessa agora é
analisar como essas acOes de TV Social podem ter impactado na audiéncia de Malhagéo e
ainda no modo como a mesma vende seus espacos. Embora a média geral da 212 temporada
de Malhacdo (Casa Cheia) seja menor que a da temporada anterior, ao analisarmos o
desenvolvimento da audiéncia semanalmente, é possivel perceber um crescimento apés o
langamento do aplicativo e da intensificacdo das acOes de hashtags diérias, mas que também
esta relacionada & adaptacao dos telespectadores a narrativa da trama.

Gréfico 11 — Média Geral de audiéncia das seis Gltimas temporadas de Malhagao

MALHAGAO MALHAGAO MALHAGAO MALHAGAO MALHAGAO MALHAGAO
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Fonte: autora com base nos dados do blog Audiéncia da TV mix
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A temporada seguinte (Malhacdo Sonhos) manteve essas estratégias de TV Social,
como j& descrito, além de incrementar a temporada com as agfes colaborativas (call for
actions) e com os tuites durante a exibi¢do do programa. A temporada foi sucesso tanto nas
redes sociais quanto na audiéncia, retomando nimeros s6 alcangados trés temporadas antes
com Malhag¢é&oConectados.

Embora ndo possamos atrelar esses nimeros exclusivamente as aces convergentes
realizadas para as temporadas analisadas, é possivel sair do campo especulativo quando
pensamos em como algumas das acOes de product placement dessas temporadas foram
guiadas pelos dados da TV Social. Em Malhagdo Sonhos, o casal Perina, formado pelos
personagens Pedro e Karina, ganhou destaque através das redes sociais e acabou se tornando o
casal principal da trama no lugar de Duca e Bianca. Durante a temporada, a Coca-Cola estava
langando a campanha “Com quem vocé quer beber uma Coca-Cola?”, e em um dos capitulos
0s personagens Pedro e Karina haviam combinado de estudar juntos, ele chega a casa da
namorada com duas latinhas de Coca-Cola, explicando que a ideia é escolher com quem
compartilhar a bebida e que ele escolheu uma latinha com o nome dela.

Figura 68 - Enquete de Malhagdono Ar envolve marca patrocinadora
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Fonte:Malhacéo no Ar

Além disso, espacos como Malhacdo no Ar sdo também novos espacos para
divulgacdo de marcas patrocinadoras de forma indireta. A Coca-Cola langou uma série de
novas minigarrafinhas personalizadas, e na trama, quando o personagem Wallace da uma

garrafinha da Coca-cola de presente a ex-namorada em vez de presentear a atual, cria-se uma
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confusdo em torno disso. No Malhagdo no Ar surgiu uma enquete que, além de questionar
sobre a decisdo do personagem, divulgava ainda a patrocinadora inserindo-a no jogo, como
podemos ver na imagem a seguir (Figura 68).

5.7 TV Social e o debate das tematicas sociais

J& falamos nesse capitulo sobre como a apresentacdo de tematicas sociais nas
telenovelas agrega valor a importancia dessas producGes na construgdo do social, agora nos
interessamos em abordar 0 modo como as teméticas sociais trabalhadas em Malhagéo
refletem nos dados da TV Social. Ou seja, como essas estratégias que estimulam a
conversagdo online, instigam ainda o debate das tematicas sociais apresentadas pela
telenovela e se o publico se engaja nessas discussoes.

Antes de iniciarmos essas observagdes, faz-se necessario saber que Malhagéo é o
produto campedo de merchandising social na emissora. Como afirma Valladares (2005), s6
entre janeiro de 2000 e junho de 2004 a producdo exibiu 40% de todo o merchandising social
da Globo. A temporada 2001-2002 exibiu um total de 356 inser¢des de temas como AIDS,
drogas e gravidez na adolescéncia, ja em 2006, Malhagdo exibiu 314 cenas de carater
educativo. N&o cabe aos nossos propositos descrever todas as a¢des de merchandising social
criadas para as trés temporadas de Malhacéo analisadas, e sim, observar como algumas dessas
tematicas sociais ganharam f6lego nas redes sociais.

Em Malhacéo Casa Cheia, uma temporada mais leve com relagéo as tematicas sociais,
merece destaque a primeira relagdo sexual da personagem Micaela, que da base para que
varias duvidas sobre sexo comecem a ser colocadas por varios alunos do Colégio Destaque.
Como solucdo, a escola realiza uma palestra sobre sexo que acaba sendo um fracasso porque
0 proprio palestrante trata o tema cheio de tabus. A partir disso, comecou a ser divulgada pelo
Twitter, Facebook e site de Malhacéo a acdo "Pergunte ao Jairo”, que consistiu no uso do
aplicativo Malhacdopara envio de perguntas para o sexologo Jairo Bouer. As perguntas iam
sendo respondidas através do aplicativo em forma de postagens, e 0s usuarios podiam
escolher se queriam ter seus nomes divulgados ou ndo. Essa acao se diferencia por ter também
um retorno ao texto principal, na trama, o sexdlogo foi convidado para tirar as ddvidas dos
alunos do Colégio Destaque.

J& em MalhagdoSonhos merece aqui destaque o debate de questdes relacionadas ao
preconceito de género com os personagens Jeff e Lincon. Quando Jeff decide que quer ser
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dancarino o pai, Lincon, o proibe dizendo que danca ndo é coisa de homem. Os colegas de
danca de Jeff na Escola de Artes Ribalta comegam um protesto em frente ao local de trabalho
do pai do colega com cartazes e o grito de guerra "Arte ndo tem sexo!", eles até criam um rap
para conscientizagdo. Nas redes sociais, a emissora divulgou a hashtag e promoveu discussao
durante quase duas semanas, perguntando o que os telespectadores achavam das atitudes de
Lincon sendo solidaria a Jeff, etc. A hashtag#ArteNaoTemSexo foi facilmente aderida pelos
fas de Malhac&o, tornando-se tendéncia. Nos comentérios nas redes sociais, 0s internautas
debateram a temética, enquanto muitos defendiam Jeff e diziam ndo ao preconceito, era ainda
possivel encontrar comentarios homofobicos em menor quantidade, que iam sendo rebatidos

por outros usuarios, e ainda mensagens que diziam entender o lado do pai do garoto.

Figura 68 - Postagem no Facebook de Malhag&o estimula debate sobre orientacdo sexual de personagem

n Malhagao

E sério isso, Lincoin? — hitp /fglo bo/fupapvo

Comentar Compartithar -
59 960 pessoas curfiram isso Principais comentdrios =
158 compartinamentos

i Gabrielia Freitas Maihacio sdbado apotam? g
Curlir - Responder - g 641

3 29 Resposias
A " Antbnio Dlivelra Ve estou aviciado nessa
¢ malhacao melhor gue todas quem apoia curt aki
Curtir - Responder - oy 107

‘ Suh Barone Eu ndo acho que ele seja gay , e se
ele fusse ? o pai dele deveria era apoia-io e nao

i

Fonte: Facebook Malhacédo. Disponivel em: https://www.facebook.com/malhacao> Acesso em 10 nov. 2015

J& em Malhagdo Seu Lugar no Mundo, merece destaque a tematica HIV que esta
sendo abordada através do personagem Henrique, que nasceu soropositivo. O mesmo
esquema de estimulo ao debate vem sendo feito, sdo postagens no Facebook e Twitter sobre o
personagem, e proposicdo de hashtags como #OMistérioDeHenrique. Em um primeiro
momento, a campanha social abordou a dificuldade do personagem em suas relagdes afetivas

e, agora, debate as formas de contagio e o estigma em torno de pessoas soropositivas. Pelos
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comentérios e tuites durante a exibicdo da telenovela, podemos perceber a necessidade de
esclarecimento do publico de Malhagé@o com relagdo ao tema.

Por fim, observamos que quando as estratégias de TV Social sdo casadas ao
merchandising social, surgem oportunidades de fazer com que o papel social da telenovela
seja expandido, como no jé& descrito caso da agdo “Pergunte ao Jairo™, realizada no aplicativo

de Malhag&o.
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6CONCLUSOES

Anualmente, o MIT (Massachusetts Institute of Technology) lista as dez tecnologias
emergentes com maior potencial para o0 mundo.Na lista de 2010, uma dessas tecnologias era a
TV Social. Em um breve artigo em que explicava tal tecnologia e apontava suas
potencialidades — basicamente relacionadas as audiéncias da TV — 0 mais proximo que
podemos encontrar de uma definicdo da tecnologia diz “uma maneira de combinar
perfeitamente as redes sociais que impulsionam a audiéncia da TV com a experiéncia mais
passiva de visualizacdo da TV tradicional”*®®. O percurso que empreendemos durante o
presente trabalho mostra que muito mudou nesses Gltimos anos: 0s conceitos, 0 campo de
desenvolvimento de aplicativos, a integragdo entre contetido online e conteldo televisivo, a
forma como os telespectadores tém se familiarizado com tais integragfes. A TV Social deixou
de ser s6 uma potencialidade, para de fato alterar 0 modo como as emissoras planejam o
desenvolvimento de seus conteldos. Mas, apesar das mudancas, a predicdo estava correta: a
TV Social é uma grande oportunidade para a televisdo em tempos de internet, sendo talvez
sua mais importante estratégia, pois, embora as aplicacbes de TV Social possam ser utilizadas
para conteldos assistidos sob demanda, como identificamos no capitulo trés,
majoritariamente, elas prezam pela manutencdo da ordem temporal proposta pela televisao.
Ou seja, estimulam o consumo dos programas dentro da grade televisiva. Além do cultivo do
habito™®, a TV Social nos parece claramente uma estratégia de reforco da logica da
programacéo que sustenta o modelo broadcasting.

Feita essa observacdo inicial, cabe relembrar os objetivos que definidos no comego
desse trabalho. Foram eles: 1) O estabelecimento de uma conceituacdo mais acurada para o
termo TV Social; 2) A observagéo do fendmeno, dentro dos contornos estabelecidos, em um
produto televisivo especifico.

Quanto ao primeiro objetivo, o processo metodoldgico empreendido no capitulo dois
nos leva a nocéo de TV Social como estratégia produtiva associada a transmidiagdo, no caso
do Brasil. Quando pensamos em redes sociais de conteldo audiovisual (como o YoutTube)
em comparagdo ao modelo de televisdo tradicional, o que diferencia 0 acesso a esses
contetdos é que o primeiro tipo de plataforma esta pronta para receber as interacdes dos seus

espectadores, 0 segundo nao.

158 http://www2.technologyreview.com/article/418541/tr10-social -tv/
159 Fechine (2014) liga o préprio habito de ver TV ao sentido da programacao.
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Enquanto estratégia a TV Social permite ou 0 uso de espacos proprios ou o estimulo
do uso de outras plataformas para permitir tais interagdes, mas diferente do “comentar’ no
YouTube a TV Social esta, principalmente, voltada para o “ao vivo”. A experiéncia de ver
televisdo passa agora a ndo s6 permitir que as pessoas vejam a mesma coisa a0 mesmo tempo,
mas também as estimula a comentar sobre 0 que veem enquanto estdo assistindo, seja entre si
ou com os produtores.

Essa nocdo permite que especifiguemos a TV Social como um fendmeno de
contornos préprios, capaz de se diferenciar de outros fenémenos que pertencem (Immersive
TV) ou perpassam (transmidiacdo) o ecossistema televisivo no cenario de convergéncia de
midias e, embora muitas vezes as estratégias de TV Social facam parte de um projeto
transmidia, elas possuem contornos proprios que permitem que sejam identificadas como
parte de fendbmeno especifico dentro da cultura participativa. Diferenciamos a TV Social de
outros fendmenos nesse trabalho através de quatro fatores indissociaveis de sua conceituacao:
1) Estratégia; 2) Conteudo Televisivo; 3) Conversacéo; 4) Tecnologia Interativa. E através da
nogdo de estratégia que o fendmeno torna-se observavel, tanto pelas diferentes formas de
estimular a conversacdo em ato quanto pelos indicadores que a TV Social oferece. O contetdo
televisivo determina que as conversacoes se estabelecam em torno da televiséo, e ndo apenas
de forma sincrona ao consumo da mesma, ja as plataformas interativas possibilitam de fato a
execucao de tais estratégias e a propria conversacao.

Vale ainda recuperar aqui algumas das observacdes feitas no capitulo dois sobre as
implicagdes do entendimento da TV Social como uma estratégia produtiva, estratégia esta que
serve tanto para engajar os espectadores quanto para produzir dados sobre a audiéncia
permitindo maior monitoramento de suas preferéncias e comportamentos. Com o estimulo ao
engajamento, a televisdo buscamanter a audiéncia tradicional da grade através da construcao
de um apelo conversacional que acontece no momento que se esta assistindo (para a TV
tradicional). Embora os conteudos televisivos possam ser recuperados hoje nas plataformas
ondemand, esse tipo de consumo midiatico ndo favorece a construcdo coletiva e imediata de
emogdes e interpretacbes em torno de um capitulo/episddio possibilitada pela exibicdo e
compartilhamento de comentérios em atoE ainda importante pontuar que, quando estimulada
a se envolver com o conteudo para além do ambiente televisivo, a audiéncia ndo s6 é mais
imersiva, como pode gerar um fluxo contréario: levar aqueles que estdo nas redes até o
conteudo televisivo. A TV Social possibilita tambéma criacdo de ambientes e/ou experiéncias
de controle da audiéncia. Em aplicagdes como o Tomara que Caia, por exemplo, a Globo tem
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total controle sobre os dados e comentérios dos telespectadores. E ainda possivel, a partir da
mineracdo de dados estimulados por estratégias de TV Social, ampliar a massa de dados
quantitativos e qualitativos sobre a audiéncia. Esses dados funcionam tanto para anunciantes,
que recebem dados mais segmentados sobre o target e ainda sobre plots ou ganchos de maior
sucesso, quanto para o proprio programa. Monitorando as acdes nas redes sociais, 0S
produtores conseguem avaliar em tempo real os sentimentos dos telespectadores com relagéo
aos programas que assistem.

No percurso de realizacdo do nosso segundo objetivo —a observagdo do fendbmeno em
Malhacdo — conseguimos identificar algumas estratégias recorrentes que dao testemunho do
uso da TV Social como estratégia adotada pela Rede Globo. Recuperamos aqui tais
estratégias, fazendo algumas observacdes finais sobre as mesmas, sdo elas: hashtags diarias,
aplicativo Malhacéo, Malhagdono Ar, chats com o elenco e gratificacdes. Essas estratégias,
algumas mais simples, como as hashtags, e outras mais elaboradascomo os aplicativos, fazem
o telespectador interagir a respeito do conteudo televisivo, porém sem aprofundamentos
narrativos, sendo facilmente colocadas dentro da categoria propagagéo proposta por Fechine
et. al (2013) para estratégias transmidias, embora estejam relacionadas a uma repercussao
online imediata. As estratégias observadas possuem ainda maior sucesso quando feitas de
forma sincrona, pois embora se envolvam com o contedo da telenovela de forma posterior
com a criacdo de fanfics, compartilhamento de noticias, investigando a vida dos atores ou
especulando sobre os desdobramentos narrativos, os fas de Malhacdo concentram sua
participacdo no assistir junto com proporcionado pelas redes sociais ou pelos aplicativos
desenvolvidos pela emissora. Eles usam ainda seus préprios perfis para articular esse assistir
junto com,como foi ainda possivel perceber através da observacdo de grupos de WhatsApp
criados por fas para comentar a telenovela. A maior movimentagdo dos grupos em torno do
conteudo televisivo acontece justamente durante a exibicdo. Outro ponto que cabe destacar é
que, embora os fas parecam muito propensos a explorar a vida dos atores, poucos desses
atores usam suas redes sociais para estimular o engajamento, como fez a atriz Camila Pitanga
emBabilbnia. Os que fazem esse uso ndo interagem de forma regular e usam principalmente o
Instagram para divulgacéo.

Entre essas estratégias destacamos ainda o fato de que os aplicativos lancados para a
212 e 222 temporada, apesar de terem sido bem recebidos - 0 App Malhag&opor interagir com
0 telespectador e o estimular a conversar sobre a telenovela e a versdo desenvolvida para a

temporada posterior por apostar na competicdo entre telespectadores — o que pode ser
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percebido através do levantamento realizado e pela observacdo de comentarios de usuarios
sobre as aplicac¢Ges, ndo foi mantido como estratégia para a 232 temporada, que é também a
mais fraca com relacdo as ac¢Ges colaborativas que fizeram sucesso na temporada anterior.
Ainda assim, ndo pudemos identificar nessa analise nada que tenha levado a emissora a tal
opcao.

Percebemos ainda que, embora a telenovela esteja presente nas mais diversas redes
sociais, 0s protagonistas com relacdo a producdo de estratégias de TV Social para Malhagéo
sdo o Twitter e a propria pagina oficinal de Malhac&o no site Gshow.

Enquanto redes sociais que também possuem potencial para a execucao de estratégias
do tipo, como o Snapchat, tém sido timidamente usadas pela emissora. A rede poderia ser
mais usada durante os intervalos da transmissdo ou mesmo durante sua exibi¢cdo para
estimular a conversagdo sobre um gancho, promover as hashtags diarias, etc. Outra rede
social que poderia ser explorada para Malhacdo é o Periscope, instaurando conversacfes
sincronas entre usuérios e atores, personagens, etc.

Com relacéo as gratificacOes envolvidas nas estratégias de TV Social observadas para
Malhacéo, séo justamente aquelas que ddo ao telespectador alguma visibilidade (como as
hashtags do dia que podem aparecer na TV) ou que proporcionam contato com os atores (chat
com o elenco) que parecem ser melhor recebidas pelos fas. Mas é preciso ainda pontuar, com
base na observagdo de outros programas e emissoras, que outros tipos de estratégias parecem
mais eficazes. A CBS, por exemplo, realizou em dezembro de 2015 uma agéo de TV Social
que estimulava os fds a comentarem sobre seus programas e atores favoritos no Twitter
usando a hashtag #CBSHolidayCountdown. Os tuites dos fas iam liberando videos exclusivos
com 0s personagens de seus programas prediletos. Antes disso, 0 Getglue ja oferecia os mais
diversos estimulos em torno do contetdo televisivo como adesivos de tempo ilimitado que s
podiam ser liberados com check-ins durante os episodios, cupons de desconto (como o
exemplo da GAP ja discutido) ou até mesmo ingressos ou réplicas de itens da série.

Percebemos ainda pela analise de Malhacdo que os proprios dados da TV Social
podem ser utilizados para gerar melhores a¢des. Na temporada Malhacdo Seu Lugar no
Mundo, por exemplo, as hashtags propostas ndo sdo bem aceitas, mas surgem diariamente
hashtags propostas por fas que dao indicios de outros pontos narrativos que podem ser
trabalhados, o que nos mostra ainda que, mesmo que o objetivo das estratégias de TV Social
ndo seja uma interferéncia direta no desenvolvimento da narrativa, elas devem estar apoiadas

na mesma. E certo, porém, que esses comentarios e hashtags podem ajudar para a tomada de
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rumos narrativos na telenovela, como ja foi explicado quando falamos sobre TV Social e
processualidade.

Destacamos ainda a efetividade de acGes de TV Social relacionas a exploragdo de
tematicas sociais, sobretudo aquelas mais polémicas. Se as novelas sdo um lugar importante
culturalmente para a abordagem desse tipo de tematica, as redes sociais sdo, por sua vez, 0s
espacos privilegiados para realizagdo desses debates. Em Malhagdo, embora esse tipo de
debate muitas vezes acontega de forma assincrona a exibigdo - estimulado pelas postagens de
recuperacdo da emissora em seus espagos oficiais - podemos identificar varias manifestacdes
sincronas dos fas em diferentes plataformas (Twitter, Facebook e WhatsApp). Em algumas
ocasides, a propria emissora promoveu o0 debate sincrono sobre tematicas sociais, como na
acdo “Pergunte ao Jairo”. Chamamos aqui atencdo ao fato de que as configuracdes de TV
Social em torno dessas tematicas ajudariam a emissora a executar melhor seu merchandising
social, principalmente, com um publico jovem como o de Malhacéo.

Além das observacBes de Malhacdo os diferentes casos que comentamos nesse
trabalho nos mostram ainda o potencial da TV Social para outras categorias que nao aquelas
nas quais essa estratégia estd mais presente (esportes, reality shows e ficcdo seriada), sendo
principalmente interessante 0 modo como a TV Social possibilita uma reinvengéo do modo de
anunciar, envolvendo o publico em alvo em ato com o comercial, essa tendéncia merece ser
melhor explorada em pesquisas futuras.

Por fim, cabe comentar que, se compararmos ao desenvolvimento das estratégias
transmidias mais diversas e o das estratégias de TV Social, fica claro que esse segundo tipo
ainda estd dando seus primeiros passos. S&0 poucos 0s programas que possuem aplicagdes de
TV Social, que realizam live-tweeting. No Brasil, essas estratégias se concentram na
teledramaturgia e nos reality shows, poucos programas de auditorio estimulam a participacdo
de forma sincrona, além da exibicdo de uma mensagem ou pergunta do telespectador. No
entanto, apostamos que esse tipo de estratégia ira se expandir para outros programas devido a
sua forca, para a manutengdo dos produtos televisivos, principalmente, quando pensamos na

televiséo aberta geralista
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