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Resumo

A efervescente reconfiguracdo do circuito comunicativo televisivo no cenario de convergéncia de midias tem
provocado efeitos diversos. Tendo em vista a relevancia das acdes transmidia da Rede Globo para
compreensao de algumas implicagdes de tais transformagdes no contexto brasileiro e a importancia do papel
do fa no ambito do consumo associado as praticas de participagdo na internet, o objetivo central desse estudo ¢é
descrever as estratégias transmidia da emissora voltadas a novela Deus Salve o Rei em sua pagina oficial no
Facebook e discutir alguns dos impactos dessas agdes entre seus fas a partir de uma descri¢dao de suas praticas
de participagdo em um grupo de discussdo online associado a novela.
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O circuito comunicativo televisivo tem atravessado modificagdes impulsionadas pela
aceleracdo digital (MARTEL, 2015). Os receptores tornam-se cada vez mais ativos e criticos através
da participagdo em comunidades virtuais de interesse voltadas para discussdo de programas
televisivos em diversas redes sociais como Twitter, Instagram e Facebook. Os diversos suportes
midiaticos se convergem: o televisor vai para o tablet, o jornal vai para o celular, a internet vai para o
televisor. Jenkins (2009) discute as implicagdes da convergéncia de midias, que sao multiplas e, por
vezes, contraditérias. De acordo com Fechine (2014) trata-se de um panorama que carece de
compreensdo mais aprofundada.

A cultura popular, embora ja tenha sido relegada a um status de “inferior” em debates iniciais

do campo da comunicacao como em Lazarsfeld e Merton (1971), vem sendo amplamente discutida e
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dos Estudos Culturais antes mesmo do advento das tecnologias de

problematizada no ambito

participagdo virtual. Autores como De Certeau (1994), Johnson (1999) e Grossberg (1992)
reposicionam a importancia dos textos populares como instrumento de compreensdo e discussao de
diversos aspectos culturais, politicos e economicos das sociedades. Empiricamente, as
transformagdes mididticas e seus novos modos de uso tem engrossado essas discussdes enquanto a
cultura passa a ter um papel central nos aspectos constitutivos da vida social (HALL, 1997). Tudo
i1sso atesta a importancia dos debates acerca dos textos populares, de sua circulacdo e do publico
receptor. No contexto da convergéncia de midias, tal discussao também ajuda a compreender o
impacto sociocultural das novas logicas de consumo e suas implicagdes no ambito da producao e nos
modos de distribui¢ao midiaticos.

Nos anos 70, Jenkins (1992) realizou um estudo com fas de televisdo e, ao lado de autores
como John Fiske, Lawrence Grossberg e Cornel Sandvoss, desconstruiu a imagem do fa como
excessivamente reverente, acritico e patologico em relagdo aos textos de midia, para atestar sua
importancia na discussdo de textos populares levando em conta a o papel fundamental do receptor em
seus diferentes contextos no estudo das midias. No cenario da convergéncia, os fas empiricamente
tem adquirido papel ainda mais central, pois tem sido alvo de produtores para mapeamento de
tendéncias ou até mesmo para incorporacdo de conteudos ndo oficiais as suas estratégias, pois
interessa mais a fidelizacdo do consumidor e seu engajamento para além de um contato inicial do que
necessariamente indices de audiéncia (JENKINS, 2009; FECHINE, 2014). No Brasil, a Rede Globo
tem empregado alguns esfor¢os para engajar o publico produzindo conteudos especificos para suas
redes sociais virtuais relacionados as suas novelas e séries. Pucci Junior et al. (2015) realizaram uma
pesquisa voltada para a producao de conteudos transmidia da Globo na internet e concluiram que as
estratégias da emissora nesse sentido ainda sdo timidas se, por exemplo, comparadas a algumas
dessas acodes desenvolvidas por produtores estadunidenses apontadas por Mittel (2015) e Jenkins
(2009).

Desse modo, o presente trabalho se propde a dois momentos: descrever algumas agdes
transmidia da Globo voltadas para a atual novela das 19h, Deus Salve o Rei, em sua pagina oficial®

no Facebook; observar e descrever algumas praticas de consumo/participagao dos fas da novela em

3 Disponivel em: <https://www.facebook.com/deussalveorei/>
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um grupo de discussdo’ intitulado Ds Salve o Rei (Novela) também do Facebook e cruzar as
informacdes obtidas nesse grupo com os dados coletados na pagina oficial para que se possa
compreender, na medida do possivel, como essas a¢des transmidia influenciam as atividades dos fas
ou vice-versa. Adota-se como metodologia a observagdao nao participante para coleta de dados. As
coletas tanto na pagina de Deus Salve o Rei quanto no grupo de fas serdo pautadas pelas categorias de
acoOes transmidia/participacdes propostas por Pucci Junior et al. (2015). O objetivo central ¢ entender
se houve evolugdo nas estratégias transmidia da emissora ou no teor de participacao dos fas tendo em

vista a importancia desse tipo de atividade no atual contexto de convergéncia.

Convergéncia de midias, participacao e transmidiacao

O cenario contemporaneo do circuito de comunicacao televisiva ¢ marcado pelas mudancgas
nos habitos dos consumidores (JENKINS, 2009), que tem como foco a necessidade de circular
sentidos a partir do que consomem (SHIRKY, 2011). Trata-se de um panorama caracterizado pela
comunica¢do horizontal entre os sujeitos potencializada pelas ferramentas de interagcdo virtuais de
acordo com suas redes de interesse (MARTEL, 2015) e pela descentralizacdo das ferramentas de
distribuicao e recepcao (JENKINS; FORD; GREEN, 2014).

No que diz respeito a essa descentralizagdo, de acordo com Lopes et al. (2011) a televisdo
sofre transformacdes ocasionadas pela convergéncia do seu proprio meio com as telecomunicagoes e
a informatica. Jenkins (2009) define essa convergéncia como a reorganizacdo dos meios de
comunicacgdo através de multiplos suportes mididticos em func¢ao das mudangas tecnoldgicas e dos
habitos culturais de consumo e a modificacdo das relagdes entre a industria cultural e o publico.
Sendo assim, de acordo com os autores, torna-se cada vez mais dificil para os produtores fidelizar seu
publico.

Esse fendomeno ¢ marcado pela cooperagao entre diversas industrias midiaticas e “o
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagao, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam” (JENKINS, 2009, p. 27). Desse modo, a
audiéncia passa cada vez mais a fazer conexdes entre contéudos de midia fragmentados. Essa
pratica, algo novo para o receptor casual, ndo ¢ novidade para os fas de midia. Em seus estudos sobre

fas, Jenkins (1992) ja definia:

* Disponivel em: < https://www.facebook.com/groups/1530580797229569/>
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A cultura de midia dos fas, como outras formas de frui¢do popular, pode ser entendida ndo
quanto a um interesse exclusivo em alguma série ou género; ao invés disso, fas de midia
sentem prazer em produzir conexdes intertextuais através de uma ampla gama de textos de
midia (JENKINS, 1992, p. 37, tradugao livre)

De acordo com Grossberg (1992), ser fa de um produto de midia diz respeito ao vinculo
afetivo que o sujeito estabelece com esse produto. Se a pratica de garimpar contéudos entre diferentes
tipos de midia derivava desse vinculo emocional, no contexto da convergéncia ela torna-se uma das
prerrogativas de consumo visando ao engajamento e fidelizagao.

As conexoes intertextuais nao se limitam as identificagdes e significagdes produzidas por um
fa ao consumir determinado produto midiatico. A sua apreciacao esta atrelada as trocas de opinides
sobre os diferentes textos com outros fas, potencializadas com as evolugdes tecnoldgicas que
possibilitam interagdes em comunidades virtuais (BOOTH, 2010; JENKINS, 2009). A partir dessas
interacdes, os fas tornam-se participes do circuito de producdo e circulagdo, uma vez que se
reapropriam informalmente de produtos midiaticos ao produzirem fan fics, fan arts, blogs,
videoclipes e, de acordo com Fechine (2013), sdo endossados e até estimulados pelas emissoras de
televisao. “Essa informalidade, em muitos casos, acaba sendo permitida pelas emissoras no intuito de
estimular ainda mais a participacao e a fidelizagdo da audiéncia” (AZAMBUIJA, 2017, p. 215).

Esse cenario favorece também a expansdo do que Jenkins (2009) e Shirky (2011) definem
como cultura participativa. Se antes o termo designava a producdo cultural e interagdes sociais entre
fas em encontros majoritariamente presenciais, ele depois passou a se aplicar a producao de conteudo
e participagdo social entre outros setores da audiéncia, seja em espacos privados ou publicos, fisicos
ou virtuais. De acordo com Ronsini et. al (2015) o modo de ver televisdo tem se alterado
significativamente no cendrio contemporaneo “em funcdo das interacdes e associagdes entre
membros de uma audiéncia avida por ampliar o que antes ficava restrito aos comentarios face a face
nos espacos publicos e privados” (RONSINI et al., 2015, pg. 233). No que diz respeito
especificamente ao contéudo de televisao, Jenkins (2009) enfatiza o valor que o consumidor fiel,
envolvido e participativo tem para os produtores em relacdo a avaliagdes baseadas em indices de
audiéncia durante uma unica exibi¢do. Logo, como o foco dos produtores de televisao estd nesse
perfil de publico, eles passaram a adotar estratégias que envolvem tanto a divulgacdo dos seus
programas quanto a concep¢ao do proprio contetido no sentido de envolver o espectador. Por esse

motivo as industrias mididticas passaram a dirigir o interesse aos fas tanto para mapear demandas
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delizacdo ¢ a producdo de contetdos transmidia. Tratam-se de

Uma das estratégias de fi

conteudos direcionados para outras plataformas midiaticas além do televisor, como jogos para celular
ou computador, quadrinhos, redes sociais na internet ou livros impressos (JENKINS, 2009; MITTEL,
2015). Esses contetidos podem ter tanto o intuito de reforcar o que esta sendo exibido na televisao
quanto preencher lacunas propositalmente deixadas na narrativa para atrair atencao do publico.

As estratégias de propagacdo sdo orientadas, no caso das telenovelas, por exemplo, pelo
objetivo de reiterar e repercutir contetidos das telenovelas entre plataformas, promovendo um
circuito de realimentacdo do interesse e da atencdo entre eles (TV e Internet, especialmente, no
caso das telenovelas). Forma-se, desse modo, um ciclo sinérgico, no qual um conteddo chama
atencdo sobre o outro, acionando uma producdo de sentido apoiada, em suma, nessa
propagacao por distintos meios de um determinado universo narrativo (FECHINE, 2014, p. 8)

Os esforcos de pesquisa empreendidos pelos pesquisadores do grupo Obitel no Brasil tem
visado a compreender diversos aspectos do contexto da convergéncia, da cultura participativa e do
consumo televisivo de fandom dentro do panorama brasileiro. Pucci Junior et al. (2015) realizaram
uma pesquisa envolvendo as estratégias transmidia da Globo na internet. Os autores pautaram-se por
conceituagdes de Jenkins (2009) sobre cultura participativa e de McGonigal (2011) sobre cultura
colaborativa. Esse segundo termo designa as atividades dos fas no sentido de um esforco
concentrado e em conjunto para criacao de conteudos ou solucao de problemas. McGonigal (2001)
define essas atividades em trés tipos: cooperagdo — quando ha colaboragdo proposital por um objetivo
comum; coordenacao — quando ha sincronia de esfor¢cos e compartilhamento de recursos; cocriagdo —
tratando-se de produgdes criativas em conjunto, como um romance. A partir dessas pontuagdes, Pucci
Junior et al. (2015) elencaram as acdes transmidias com as seguintes classificagdes:

- Agdes como expressdes (por cultura participativa): tratam-se de acdes para estimular
producdes criativas dos fas como fan fics, fan zines, fan videos, fan arts, memes ou que incorporem
essas atividades em suas estratégias.

- Ag¢des como filiagdes (por cultura participativa): quando os produtores utilizam-se das
vinculagdes dos fas a comunidades virtuais em torno dos produtos midiaticos no Facebook, em
foruns online ou outros grupos de interesse para discussdao ou reiteracdo da narrativa seja através de
comentarios ou por aplicagdo de quiz ou jogos relacionados a trama, por exemplo.

- Agoes como solugdo colaborativa do problema (por cultura colaborativa): sdo as estratégias

que estimulam ou utilizam-se das atividades colaborativas dos fas na solu¢do de problemas narrativos

ESPM

QUEM FAZ TRANSFORMA



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUACAO

ou criacdo de novos mo Wikipedia, sites informativos e jogos de realidades

alternadas (ARG).

- Agdes como circulagdes (por cultura participativa): incorporam e estimulam as atividades

dos fas que moldam o fluxo de midia, como blogs e podcasts.
Embora tenha-se exemplos de diversas estratégias transmidia no contexto estadunidense, de

acordo com Pucci Junior et al. (2015) no Brasil elas ainda sdo timidas:

Sendo assim, observamos 4 Teia ¢ O Rebu quanto a possibilidade de ter uma estrutura
narrativa transmidiatica ¢ de contar com algum tipo de cultura participativa ou colaborativa.
Para ser narrativa transmidia, ambas as ficgdes deveriam apresentar narrativas complementares
em outras plataformas; entretanto, o que se viu foram partes delas sendo reiteradas, no
maximo em um quiz ou um game. Toda a movimentagdo e a expressividade do publico
restringiram-se a filiagdes e expressodes, portanto limitadas ao dmbito mais basico da cultura
participativa e nunca colaborativa (PUCCI JUNIOR et al., 2015, pg. 392).

A partir dessas conclusdes segue-se para a descricdo da pesquisa na pagina da novela Deus
Salve o Rei no Facebook na tentativa de saber se houve algum incremento nas estratégias transmidia

da Globo.

Pagina oficial de Deus Salve o Rei no Facebook

A coleta de dados foi organizada do seguinte modo: utilizando-se as 4 categorias organizadas
por Pucci Junior et al. (2015): agcdes como expressdes, agdes como filiagdes, agdes como solugdo
colaborativa do problema e agdes como circulacao, foi contabilizado o nimero de postagens dentro
do periodo de 1° a 31 de marco de 2018 na pagina oficial da novela Deus Salve o Rei no Facebook,
enquadrando o conteudo de cada uma delas em uma das 4 categorias de agdes transmidia. A tabela

abaixo demonstra os resultados apurados:

Tabela 1 - Quantidade de publicagdes de conteudo transmidia e suas respectivas
categorias durante margo de 2018.

Categoria Nimero de
g Publicacoes
Acdes como expressdes 14
Acdes como filiages 257
Agdes como solucdo colaborativa do problema 0
Acdes como circulagdo 0

Os resultados corroboram a pesquisa feita por Pucci Junior et al. (2015). Dentre as

publicacdes nao houve qualquer estimulo a atividades colaborativas ou algo que indicasse lacunas na
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circulacao dos fas como blogs ou podcast. No entanto, notou-se um intenso volume de conteudos
reiterando a narrativa através de resumos de capitulos e interagcdes com o publico a respeito do que
vai acontecer ou do que ja aconteceu na trama, computando para a categoria de acdes por filiagao.
Ainda nessa categoria houve um constante nimero de publicagdes com videos produzidos
exclusivamente para a pagina envolvendo bastidores de gravagdo e conversas com fas; houve
também um recorrente numero de postagens com um apresentador dentro dos sets de filmagem
comentando sobre a trama e sobre os personagens; observou-se ainda, dentro do periodo apurado, a
aplicacdo de um quiz com perguntas a respeito da trama. A ilustragdo abaixo demonstra o quiz

publicado e nota-se, inclusive, uma mengao direta aos fas:
Figura 1 — Print de uma publicagdo de a¢do como filiagdo
Deous Salve o Rel

31 de margo as 11:00 - 8

Prove se v¢ é um verdadeiro 1 de #DeusSalveoRel! s

Verdade ou mentira? Veja se vocé sabe o que rolou
nessas cenas!

GSHOW.GLOBO.COM
Disponivel em: < https://facebook.com/deussalveorei/posts/366841790498682>
O outro tipo de estratégia transmidia observada, as agdes como expressdes, envolveu
estimulos a praticas de shipping (que consistem na torcida dos fas por determinado casal dentro do
universo narrativo) e uso de memes envolvendo a trama em publicagdes oficiais. Os memes fazem
parte das praticas de remixagem dos fas — quando estes remodelam elementos do universo narrativo
de algum conteudo midiatico a sua maneira. De acordo com Lopes e Orozco-Gomez (2014, p. 59),
meme ‘¢ um produto mididtico que descreve e imita graficamente uma ideia ou um simbolo que
representa uma forma de propagacao cultural e que serve como meio para que as pessoas transmitam

memorias sociais e ideias culturais entre si.” Abaixo, um exemplo de meme elaborado oficialmente
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Disponivel em <https://facebook.com/deussalveorei/posts/366801063836088>

Mittel (2015) e Jenkins (2009) apontam que, por vezes, os produtores podem até incorporar
conteudos nao-oficiais a suas estratégias transmidias oficiais. Em alguns casos sugestdes dos fas
podem ser acatadas at¢ mesmo no que diz respeito a rumos da narrativa de uma série, por exemplo. O
mais comum quando isso acontece, no entanto, ¢ que as producdes criativas dos fas sejam alinhadas
as acdes transmidia dos produtores na internet. Em uma aparente tentativa de estimular produgdes de
fan arts em uma agdo como expressdao, a Globo disponibilizou posteres estilizados em uma
publicacao, entretanto, apesar de os autores terem sido creditados, ndo ficou claro se tratam-se de

criacOes de fas ou de profissionais contratados pela emissora:

Figura 3 — Print de ag@o como expressido aludindo a fan arts

Deus Salve o Rel adicionou 3 novas fotos 3o 4lbum “Posters®

9 0o margo A3 16:34 - A

Disponivel em: < https://www.facebook.com/deussalveorei/posts/356435894872605>

A proxima etapa do presente estudo consiste em descrever possiveis praticas dos fas em um

grupo de discussdo ndo oficial que possam reiterar as agdes transmidia da Rede Globo em uma
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o ¢ da recepcao e verificar se ha alinhamento de atividades e

interesses.

As praticas online dos fas de Deus Salve o Rei

De acordo com Ronsini et al. (2015) no contexto contemporaneo de recepg¢ao “os usos e
apropriacoes da televisdo pelos fas se ddo em niveis tdo distintos € complexos que impactam nas
formas como tradicionalmente compreendemos o proprio conceito de fa” (RONSINI et al., 2015, p.
235). Para Dutton et al. (2011) ser um fa ndo ¢ assumir uma identidade especifica, mas abracar uma
performance ao participar de certas atividades em determinados grupos de interesse com niveis
variados de engajamento, estabelecendo uma interagdo reciproca entre produgdo e recepcao. Assim,
as atividades dos fas nos grupos virtuais influenciam os demais usudrios e podem adquirir um carater
estratégico quando envolvem ativismos e mobilizagdes para chamar atencdo das industrias de
entretenimento, que por vezes acatam os pedidos ou criam maneiras de estreitar vinculos com o
publico (JENKINS, 2009).

Tendo isso em vista a Rede Globo tem desempenhado atividades visando ao engajamento dos
fas, como as agdes transmidia previamente discutidas. A partir disso, observou-se as atividades de um
grupo no Facebook voltado a discussao da novela Deus Salve o Rei no periodo do més de marco de
2018, entre os dias 1° ao dia 31 (mesmo periodo observado na pagina oficial da novela). O objetivo
foi verificar se as praticas de consumo e participagdo dos fas estdo alinhadas com as estratégias da
emissora. A pesquisa, desse modo, foi realizada de maneira semelhante, pautada pelas categorias
propostas por Pucci Junior et al. (2015), alterando-se o termo ag¢do para participagdo — ja que
consiste na resposta do publico — ficando entdo dessa maneira: participacdes como expressoes;
participagdes como filiagdes; participacdes como solugdo colaborativa do problema; participacdes

como circulagdo. A tabela abaixo demonstra os resultados obtidos:
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respectivas categorias.

Categoria Numero de
g Publicacdes
Participagdes como expressoes 4
Participagdes como filiagdes 110
Participagdes como solugdo colaborativa do problema 0
Participagdes como circulagio 0

Observou-se um baixo teor de publicagdes como expressdes. A maior parte das postagens
tratava-se de participagdes como filiagdes trazendo resumos de capitulos da novela, criticas sobre a
trama, comentarios sobre os bastidores e compartilhamento de reportagens de outros veiculos. Notou-
se um envolvimento com aspectos de producdo e a presenga de opinides mais fundamentadas acerca
da narrativa, a exemplo de uma publicacio’ em que um fi insatisfeito faz criticas a diversos
elementos da trama: “ja passou do capitulo 60 e ainda nao empolgou. Nao lembra, nem remotamente,
‘Game of Thrones’. Nao faz alusdo aos dias atuais. Nao ¢, tampouco, uma novela engragada”. Ele
comenta tanto sobre interpretacao quanto caracterizacdo de personagem: “Nao bastasse a personagem
ser mal desenhada, Bruna Marquezine esta penando para encontrar o jeito de interpretar Catarina”.

Dentre as participagdes como expressdes foram observadas somente postagens referentes a
pratica de shipping de casais da novela.

Os dados coletados no grupo de fas da novela se equiparam proporcionalmente aos dados
coletados na pagina oficial da Globo: enquanto as agdes transmidia como filiagdes na pagina
correspondem a 94,83% do conteudo observado, as participacdes como filiagdes no grupo computam
96,49% do total. Enquanto na pagina oficial da novela os outros 5,17% das postagens trataram-se de
acdes como expressoes, no grupo de fas as participagdes como expressdes chegaram a 3,51%. Nota-
se, entdo, uma certa correspondéncia entre as estratégias transmidia da emissora e as atividades dos
fas dentro da amostra coletada.

A movimentagdo dos fas na criagdo de grupos de discussdo ¢, de acordo com Lévy (2007),
fruto de uma inteligéncia coletiva, definida como “uma inteligéncia distribuida por toda parte,
incessantemente valorizada, coordenada e mobilizada em tempo real” (LEVY, 2007, p. 30). Para

Jenkins (2009), as competéncias de cada membro sdo alavancadas dentro dessas comunidades de
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forma combinada. De acordo co (2011) as atividades nos grupos virtuais, potencializadas

com o desenvolvimento tecnologico, derivam de um excedente cognitivo. Esse excedente diz respeito
ao tempo livre do individuo que, outrora gasto passivamente em frente aos televisores, agora ¢
otimizado através das diversas atividades de interacdo e produgdes criativas individuais ou coletivas
na cultura participativa. Para Lopes et al. (2015, p. 22) “novas perspectivas tecnoldgicas surgidas
principalmente com a popularizacdo da internet garantem nogdes diferentes de sociabilidades e
interagdes entre os fas”.

De acordo com Lopes et al. (2011) o modo como esses grupos de discussdo sao organizados
influenciard o teor das atividades dos fas, pois em geral existe uma hierarquia dentro deles e o nivel
de engajamento ¢ varidvel. A partir de um acompanhamento da participacao no Twitter da audiéncia
da novela Passione da Rede Globo os autores propdem uma tipologia que demonstra gradacdes de

engajamento e abrangéncia entre os fas, conforme ilustracao abaixo:

Figura 3 — Gradacdes de engajamento entre os fas

Curadores

( A3

m ————————= (Comentadores

k’ Produtores

61% ————————— Compartilhadores

ESPECTADORES

\

Fonte: Lopes et al. (2011, p. 167)

Os curadores sao os criadores ou moradores de paginas € grupos ou usuarios que produzem
conteudos diversos e o divulgam, também podendo ser mediadores entre fas e produtores; os
comentadores sao aqueles que demonstram opinides mais criticas em suas publicacdes e
comentarios; 0s produtores sao 0s usuarios que interagem com outros internautas através de
conversagoes; os compartilhadores sdo os que simplesmente estdo participando, compartilhando ou
tecendo comentarios ndo necessariamente criticos.

Para Lopes et al. (2015) e Fechine (2014) a competéncia de alguns dos contetidos produzidos
pelos fas curadores derivados das narrativas das telenovelas, filmes ou séries podem potencializar a
sua propagacdo e por vezes chamar atencao das industrias ou, de acordo com Mittel (2015), ser até

mais acessados, discutidos e compartilhados do que os contetidos transmidia oficiais disponibilizados
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pelos produtores de midia. O carater mediador dos curadores pode ainda dar a esses fis uma imagem
de subcelebridade. Tudo isso contribuiria para borrar as proprias fronteiras entre recepg¢ao, circulagao

e produgao (FECHINE, 2014), trazendo efeitos ainda nao totalmente compreendidos.

Consideracoes finais

O presente estudo procurou compreender algumas implicagdes do cenario de convergéncia
midiatica na televisao brasileira. Sabe-se que certos aspectos discutidos por autores como Henry
Jenkins, Jason Mittel, Clay Shirky e Frédéric Martel sdo mais visiveis em panoramas internacionais.
No entanto, emissoras como a Rede Globo, cientes desse movimento, tem empregado esfor¢os para
otimizar a participagdo do publico tendo em vista a importdncia do engajamento nos processos
comunicativos. Alguns estudos que pautaram o presente trabalho, realizados em 2015, haviam
constatado certas restrigdes nas acoes transmidia da Globo para algumas de suas telenovelas e
limitagdes também em aspectos da participagdo dos fas. Trés anos depois, objetivou-se revisitar
alguns apontamentos previamente abordados, dentro das presente limitagdes e em proporgdes
menores, na tentativa de verificar se houve evolu¢ao, mudanca ou tendéncia dentro da discussao
proposta, aliado a algumas problematizacdes. Posto isso, o que se obteve foram dados que se aplicam
somente as duas das quatro categorias de acdes transmidias apuradas, corroborando, portanto, o
levantamento de Pucci Junior et al. (2015), que também indicou atividades somente nessas mesmas
duas categorias.

Apesar de ter sido observada uma relacdo diretamente proporcional em termos quantitativos
entre as acoes transmidia da Rede Globo para a novela Deus Salve o Rei (ambito da producdo) ¢ a
“resposta” dos fas no grupo de interesse (dmbito da recepgao), isso nao atesta que a comunicagao esta
isenta de outros fatores e se d4 de maneira transparente. De acordo com Martin-Barbero (2009), a
frui¢do dos receptores nao ¢ absorvida de maneira direta a partir do que ¢ emitido. H4 mediagdes
socioeconOmicas, politico-culturais e técnicas que regulam as formas de consumo e as modalidades
de recepcao a fim de atestar a importancia dos meios de comunicacdo como redes de poder e de
producdo cultural, permeando a transformagao da sociedade. Desse modo, os dados coletados no
grupo de fas podem ndo ser necessariamente uma resposta a emissora, mas parte de um contexto em
que as industrias estdo cada vez mais alinhadas e em didlogo com as demandas da audiéncia, pois de

acordo com Johnson (1999) os momentos de produgao, circulacdo e recepcao configuram um circuito
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comunicativo que se retroa imenta, sem "ponto de chegada ou de partida. Essas proposicoes, embora
se aplicassem a um momento histérico anterior ao conceito de convergéncia de midias, sao mais
evidenciadas empiricamente quando a discussdo se dirige aos fas nesse contexto, pois conforme
discutido nesse estudo as fronteiras entre producao/distribuigdo/recepc¢ao tornam-se cada vez mais
borradas. Para Ronsini et al. (2015) o atual vocabulario comunicacional parece nao contemplar
totalmente as mudangas que estdo ocorrendo, “mas a limitagdo da nomenclatura e as duvidas que elas
nos trazem nao impedem de nos arriscarmos a pensar os processos culturais em movimento no
presente” (RONSINI et al., p. 234).

A dificuldade maior que se percebeu ¢ da realizacao de um estudo que dé conta de todo esse
processo comunicativo, ja que ele tende a cada vez estar mais integrado e interdependente.
Escosteguy (2007) propde um protocolo tedrico-metodologico para dar conta de todas as etapas do
circuito televisivo baseado no circuito de Johnson (previamente mencionado), no modelo
Codificacdo/Decodificagao de Stuart Hall e no mapa das mediagdes de Martin-Barbero, protocolo

este que julga-se pertinente ser aplicado para possiveis desdobramentos desse estudo.
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