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RESUMO

A televisdo, inserida no cendrio de convergéncia de midias e de cultura participativa, tem
sofrido algumas reconfiguracdes na sua cadeia criativa. Nesse contexto, vemos de forma
significativa a televisdo utilizar as estratégias transmidias para ampliar a producdo, a
distribui¢do e o consumo do contetdo televisivo para outras plataformas de midia, além da
TV. Como consequéncia disso, do ponto de vista da instancia de producdo, entendemos que
a televisdo assume um nova configura¢do, compreendida aqui como TV transmidia. Ao
mesmo tempo em que a audiéncia igualmente assume um novo comportamento ndo apenas
relacionado ao consumo, mas também a participagdo. E nesse sentido que o presente
trabalho visa refletir sobre a “nova” TV e problematizar o estatuto da audiéncia diante da
TV transmidia.

PALAVRAS-CHAVE: televisao; TV transmidia; audiéncia; audiéncia transmidia.

Introduciao

Dois pilares caracterizam e alicercam o cenario atual: a convergéncia de midias e a
cultura participativa. A convergéncia de midias ¢ compreendida aqui, apoiados em Jenkins
(2008), como o modo como se da o fluxo de contetidos através de multiplas plataformas de
midia, a partir da digitalizacdo dos meios e da cooperacdo entre distintos mercados
midiaticos. Como destaca Jenkins (2008, p. 45), “o contetido bem-sucedido num setor pode
se espalhar por outros suportes”. Esse fluxo de contetdos por multiplos suportes, estimula
um comportamento migratorio e mais ativo do publico, levado, agora, a buscar o que lhe
interessa em diferentes lugares. E para a internet, segundo Jenkins (2008), que as principais
manifestagdes mididticas estdo de alguma forma convergindo, tirando proveito de um
ambiente que possibilita, por suas caracteristicas técnico-expressivas, uma maior
participagdo do publico. Por isso mesmo, hd uma ligag@o intrinseca entre a convergéncia
midiatica e o que Jenkins (2008) descreveu como cultura participativa.

A concepgdo de cultura participativa esta associada a explosdo das tecnologias
digitais interativas que possibilitaram aos consumidores médios registrar, arquivar e
produzir conteudos de midia, operando como agentes fundamentais na sua circulagdo”

(FECHINE, 2014, p. 10). Para Jenkins (2008), principal responsavel pela difusdo dessa
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nocdo nos estudos de Comunicagdo, a cultura participativa estd diretamente ligada a
mudanca de comportamento do consumidor — um consumidor que, agora tem a
possibilidade de publicar, recomendar, compartilhar e reoperar conteudos criados na
internet. Cabe a esse consumidor também promover a articulacao entre midias e estabelecer
conexdes entre as plataformas nas quais, agora, sdo ofertadas os contetidos.

Com efeito, ¢ diante desse cendrio que vemos os meios de comunicacido € 0 nosso
meio de interesse, a televisdo, sofrerem algumas transformacgdes, sobremaneira, no que diz
respeito a producdo, a distribuicdo e a recepcdo dos contetidos televisivos. Hoje, tais
contetidos sdo pensados, de forma estratégica, para além da propria TV, num processo de
articulagcdo de outras midias, especialmente as digitais. Em outras palavras, podemos dizer
que a televisdo emprega modelos de produgdo que levam em consideragdo um conjunto de
media e ndo apenas um medium. Como exemplo, podemos citar a transmidia¢do, modelo de
produgdo cuja orientacdo se da pela distribuicdo, em distintas plataformas de midia, de
contetidos associados entre si e cuja articulagdo se alicerca em estratégias e praticas de
interacdo possibilitadas pela cultura participativa e estimulada pela convergéncia
(FECHINE et al, 2013).

Nessa perspectiva, vemos emergir uma televisdo reconfigurada, que emprega a
transmidiacdo em sua cadeia criativa e chamada aqui de TV transmidia. Essa TV, além de
utilizar multiplas plataformas de midia, ampliando o conteudo para além do meio, exige
uma nova audiéncia. Em outros termos, a TV transmidia direciona seus conteudos para uma
audiéncia que deve ser igualmente transmidia, como veremos mais adiante. E justamente
sobre essa televisdo reconfigurada e sobre sua nova audiéncia que o presente artigo visa
problematizar. Em um primeiro momento vamos refletir sobre as fases da televisdo até a
TV transmidia para depois, discutir sobre a nova audiéncia, propondo o conceito de
audiéncia transmidia. Nosso objetivo &, portanto, apresentar a TV transmidia mostrando que
a televisao, neste formato, direciona-se uma outra audiéncia, sendo necessario discutir os

paradigmas existentes.

As fases da televisao

Lotz (2007) propde trés fases da televisdo norte-americana durante a sua historia.
Pela adocdo que a TV brasileira fez do modelo americano, entendemos que as fases
propostas pela autora (2007) podem ser facilmente associadas a televisdo no Brasil, ainda

que em momentos histéricos distintos. Lotz, a despeito das distingdes na descri¢do de cada
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fase, reconhece e problematiza as tensdes e modificagdes impostas ao modelo de TV
broadcasting pelas novas tecnologias digitais. Para Lotz, a histéria da TV divide-se em
Network-Era, Multi-Channel Transition e Post-Network Era.

Na Network-Era, localizada aproximadamente no periodo de 1950 até 1980, a
televisdo ja era um meio organizado pelas praticas da industria, mas os modelos das redes
de televisdo ainda ndo estavam estabelecidos. No entanto, ja nos anos 60, as redes estavam
em plena operagdo de maneira que o aparelho de televisdo fornecia a tecnologia necessaria.
Somado a isso, na Network-Era, trés redes dominavam, nos EUA (ABC, NBC e CBS). No
Brasil, tinhamos a TV Tupi, TV Excelsior, TV Record e posteriormente a Rede Globo,
inaugurada em 1965. Essas redes, obedecendo ao sistema broadcasting, dirigiam-se as
massas, a uma audiéncia nacional através de uma programacao de alto custo de producdo. A
publicidade estava presente, primeiramente, por meio do patrocinio de programas, como
acontecia no radio, e, depois, no intervalo de 30 segundos, pratica que permanece até hoje.
E interessante destacar que nessa época, o patrocinio dos programas e a compra de espagos
publicitarios se dava a partir das garantias das redes de televisdo no que diz respeito ao
alcance de uma certa audiéncia, embora os métodos para a determinagdo do tamanho e da
sua composic¢ao fossem bem limitados.

Lotz (2007) descreve, nesse periodo, uma audiéncia com pouco poder em relagdo a
programacao. Ou seja, a audiéncia tinha poucas opg¢des em relagdo ao consumo da televisdo
e recebia o conteudo televisivo sem interagir com o mesmo. Era a época do espectador
chamado de couch potato’. Além disso, a conversagio pautada pela TV acontecia apenas na
dimensdo off-line, uma vez que as tecnologias digitais, tampouco as midias sociais, nao
existiam. Acrescenta-se ai o fato de que a televisdo era apenas um aparelho doméstico, ndo-
portatil e a grande maioria das casas, especialmente aqui no Brasil, tinham apenas um
televisor, ao redor do qual, a familia se sentava para assistir aos programas televisivos. Por
causa disso, as emissoras de TV, ofereciam uma programagao direcionada para uma ampla
gama de telespectadores.

Lotz (2007) afirma que depois da Network-Era, a televisdo iniciou a fase da Multi-
Channel Transition, aproximadamente nos anos 80. Nesta fase, as tecnologias da época,
como o controle remoto, o video cassete e os sistemas de cabo analdgicos deram um poder
de escolha e de controle a audiéncia sem precedentes. A autora entende que nessa fase a

experiéncia comum da televisdo foi alterada e os grandes canais broadcasting, que

Traduzido como batatas de sofa. Corresponde a sujeitos inertes que recebiam passivamente as mensagens
televisivas.



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
INTER XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Caruaru - PE — 07 a 09/07/2016

dominaram durante toda a Network-Era, agora encontravam competi¢ao por canais a cabo
de maneira que, s6 nos EUA, o declinio da audiéncia dos canais “classicos” foi de 90% para
64% na década de 1980. Além da maior oferta de canais, o aperfeicoamento e a
popularizagdo dos artefatos de controle remoto deram lugar a uma nova forma de se assistir
a TV, ja que. a troca de canais ficou mais facil e pdde se intensificar. Para Lotz (2004), essa
foi a primeira forma de controle da audiéncia sobre os contetidos. Mas, ndo a unica. Outra
forma de controle se deu através do video cassete, que permitiu que os telespectadores
gravassem seus programas podendo vé-los depois, fora da programacao televisiva.

Como vimos, na Multi-Channel Transition, as opc¢des limitadas da fase anterior,
foram substituidas por uma explosdo de contetidos ofertados através da multiplicacdo de
canais. Isso ndo significa dizer que o sistema broadcasting perdeu forca — até porque os
novos canais também obedeciam a 16gica de um para muitos — mas significa dizer que a
programacao se diversificou e essa variedade também afetou as dindmicas competitivas da
industria e o tipo de programagao produzida. Se antes, a programagao era desenvolvida para
se adequar a toda a familia, agora, a programacdo se direcionava para audiéncias
especificas, o que permitia direcionar a publicidade para nichos de consumidores e nao
mais, para grandes grupos homogéneos. Nesse cenario, as pesquisas de audiéncia
avangaram e o Peoplemeter® passou a ser utilizado nos domicilios selecionados de maneira
a identificar o consumo dos canais e suas respectivas grades de programacao.

O poder que a audiéncia ganhou durante a fase Multi-Channel Transition continuou
a crescer na ultima fase da TV, a Post-Network Era (LOTZ, 2007). Nessa fase, iniciada a
partir dos anos 2000 e em ainda em curso, a audiéncia escolhe o que, quando e onde quer
assistir ao contetdo televisivo diante das inumeras possibilidades para além da TV, através
de varias telas — computador, smartphone, tablet — download do conteido ndo autorizado
(“pirata”) e servigos de streaming (transmissdo em tempo real do contetdo audiovisual). E
na Post-Network Era, graga a possibilidade de consumo do conteudo televisivo fora do
fluxo televisivo, que o controle das emissoras sobre como e quando a audiéncia consome
um determinado programa fica ameacado.

Os novos modos de consumo dos conteudos televisivos exigem a diversificagdo das

opcdes de financiamento da producdo televisiva, expandido também os espagos e

4Aparelho eletrénico que mensura exatamente quem em um domicilio esta assistindo a TV. Consiste num
dispositivo movel que apresenta um nimero de botdes e um “controle remoto” também com botdes iguais ao
que esta no aparelho. Cada membro da casa recebe um niimero. O aparelho suporta mensurar o consumo
televisivo de até oito membros de uma mesma familia. Quando alguém vai ou esta vendo televisdo, a pessoa
deve pressionar o nimero atribuido a ele no controle remoto do Peoplemeter ou no proprio aparelho.
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estratégias publicitarios para além dos comerciais de 30 segundos, como o product
placement (inser¢do de marcas em programas de TV) e o branded content (criagao de
conteido de marca). A oferta abundante de contetidos, a fragmentacdo ainda maior dos
publicos, a disponibilidade de contetidos televisivos por demanda, somadas as
possibilidades abertas aos telespectadores de participagdo e intervengdo sobre aquilo a que
assistem (via redes sociais, sobretudo) passam a exigir também avancos no que diz respeito
a compreensdo do proprio estatuto da televisdo, uma vez que, uma das principais
caracteristicas da Post-Network Era ¢ a incorporacdo do modelo de produgdo transmidia a

cadeia criativa da TV, resultando no que entendemos por TV transmidia.

A TV transmidia

Lotz (2007) ao falar da fase Post-Network Era apresenta uma televisdo ampliada
para além da TV. Isso significa dizer que temos um conteudo televisivo expandido para
outras plataformas. Em outras palavras, podemos entender que, hoje, a televisao emprega o
modelo de transmidiacdo, reconfigurando-se ¢ assumindo o cardter de TV transmidia. No
entanto, antes de refletirmos sobre essa televisdo, ¢ fundamental ampliarmos a reflexdo,
problematizando o conceito de transmidia j& que ainda ¢ um conceito muitas vezes
impreciso. Talvez em decorréncia da sua popularizagdo estar vinculada ao conceito de
transmedia storytelling (narrativas transmididticas) cunhado pelo Jenkins (2008), entendido
por noés, como uma das formas de manifestacdo da transmidiacdo, mas que ndo da conta
todas as manifestagdes possiveis. Tal conceito se apoia na industria de entretenimento dos
EUA, mais especificamente nas experiéncias em séries televisivas, como Lost (2004 —
2010)°, Heroes (2006 —2010)°, 24h (2001 — presente), entre 'outras.

Quando Jenkins (2008) fala sobre transmedia storytelling, ele associa a uma logica
comercial, a uma franquia de entretenimento na qual, vérias corporagdes se unem, cada uma
dentro da sua area de expertise, para construir um universo narrativo em varias plataformas.

Sobre isso, Kinder (1991), ja nos anos 90 apontava para os sistemas comerciais transmidias

>Série de televisdo norte-americana, exibida pela ABC. Mostrava sobreviventes de um acidente de avido,
numa ilha deserta e misteriosa. A série contou com varios desdobramentos, como quadrinhos, livros, bonecos,
Alternative Reality Game (ARG), videogame. (SCOLARI, 2011). Teve seis temporadas. Estreou em setembro
de 2003 e saiu do ar em maio de 2010.

%Série de TV norte-americana, exibida pela NBC. Estreou em 2006 e teve duragdo de cinco temporadas. O
ultimo episodio foi ao ar em maio de 2010. Contava a historia de pessoas comuns que se descobriam
superherdis. Foi um dos cases mais bem sucedidos de projeto transmidia (CHACEL, 2012).

"Série de televisdo dos EUA, produzida pela Fox. Estreou em 2001 e esta na sua nona temporada. Conta a
histéria de Jack Bauer, agente da Unidade Contra Terrorista. Cada temporada tem 24 episddios e cada
episddio cobre uma hora da vida de Jack Bauer.
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nos quais, como aconteceu em “Tartarugas Ninja” e “Pokemon”, nos quais um personagem
ou um grupo de personagens era explorado em filmes, séries de TV, quadrinhos,
brinquedos, camisas, revistas, album de figurinhas, entre outros. Com isso, como afirmam
Fechine et al (2013, p. 6):

A base de fendmenos como esses descritos por Kinder, no anos 90, e
repropostos por Jenkins, uma década depois, foi, por um lado, o interesse
da industria do entretenimento de diversificar e incentivar o consumo de
seus produtos e, por outro lado, o,incremento na atuacdo dos grandes
conglomerados empresariais [...]. E nesse cendrio que proliferam os
fendmenos transmidias, o que nos permite pensa-los a priori como uma
légica comercial e uma forma cultural que refletem ndo apenas a
convergéncia de conteudos, mas também de propriedade.

Por essa razdo, entendemos a transmidiagdo como um modelo de producdo
estratégica de contetido, que sempre parte de uma instancia produtora. H4 um planejamento
estratégico, por parte do destinador-produtor, no que diz respeito a producdo dos conteudos.
Normalmente, esse destinador-produtor corresponde a industria mididtica, a grandes
conglomerados de midia que t€m interesses em varios meios e plataformas de comunicacao,
como por exemplo, a Rede Globo. Em paralelo, tal modelo de produgdo ¢ orientado pela
distribuicdo de distintas plataformas de midia com contetidos associados entre si e cuja
articulacdo se ancora em estratégias e praticas interacionais subsidiadas pela convergéncia
midiatica e pela cultura participativa (FECHINE et al, 2013).

A transmidiag@o se ancora na convergéncia mididtica porque o proprio ambiente no
qual os contetidos podem perpassar distintas plataformas de midia ¢ basilar para o modelo
de producdo transmidia. Além disso, o proprio cenario da convergéncia propicia a busca do
contetido onde quer que ele esteja, pelo publico, moldando de forma ativa a circulagdo
desse conteudo, o que para o processo de transmidiacdao ¢ fundamental. Em concomitancia,
o modelo de transmidiagdo se alicer¢a na cultura participativa. A cultura participativa ¢é
entendida aqui como a capacidade de os consumidores de desempenhar um papel mais ativo
no que diz respeito a producdo e ao consumo do conteido mididtico. Como consequéncia
disso, temos novos comportamentos, associados a producdo, ao compartilhamento, a
recomendacdo, a produgdo de comentarios e a reoperagdo de conteidos (FECHINE et al,
2013). Neste sentido, o publico se torna agente criativo na constru¢do do universo
transmidia. Afinal, ¢ o publico que ao aceitar a proposta para estabelecer conexdes, define

tanto o uso das midias como também aquilo que circula entre as distintas plataformas

(JENKINS, 2008).
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O fato ¢ que a cultura participativa que materializa o projeto transmidia. Para que
isso acontega ¢ necessario que haja a articulacdo de pelo menos duas midias distintas,
normalmente a midia de referéncia e uma outra proposta dentro do projeto de
transmidiacdo. Também podemos entender o projeto transmidia, nas palavras de Fechine et
al (2013), como os chamados conteudos transmidias. Tais contetidos sdo chamados dessa
forma porque tem sua produgdo de sentido alicer¢ada de um lado na articulagdo entre
distintas plataformas de midia, e de outro, no engajamento proposto ao publico.
Engajamento — vale destacar — ¢ entendido como o envolvimento do publico, resultando na
sua intervengdo sobre os conteudos e a partir deles. Somado a isso, € preciso entender que
os contetidos transmidias podem ser qualificados em funcdo da predominancia de uma
midia em relacdo as outras. Por isso, podemos falar em conteudos televisivos transmidias,
contetidos cinematograficos transmidias, contetidos radiofonicos transmidias, etc. (idem).

Quando falamos que h4 predomindncia de uma midia sobre as outras, estamos
dizendo que a articulacdo acontece a partir de uma midia regente na qual o texto de
referéncia se desenvolve e a partir do qual os desdobramentos, os textos complementares se
desenvolvem. Isso significa dizer que, os contetidos que nos interessam aqui, os contetidos
televisivos transmidias, sdo conteudos que se articulam em torno do texto de referéncia, na
televisdo, que como midia regente, opera os desdobramentos, os textos complementares nas
outras plataformas de midia. O texto de referéncia mais os textos complementares
constituem o texto transmidia. Este ¢ um texto

de cuja existéncia nao se pode falar fora do proprio ato que o faz ser. Cada
uma dessas manifestagdes textuais, independentemente do suporte no qual
se realizam, pode ser pensada como um enunciado que se instaura no se
fazendo da propria situacdo comunicativa que o institui enquanto tal
(FECHINE, 2014, p. 117).

Isso significa dizer que o texto transmidia ndo é uma enunciado acabado, fechado. E
um tipo de texto no qual o enunciador e o enunciatdrio assumem o mesmo papel no ato de
enunciar. Destinador e destinatario se confundem de maneira que conforme Oliveira (2013),
a realizagdo da textualizagdo se da gragas a relacdo existente entre os sujeitos da
enunciagdo, produzindo sentido a partir e na interagdo entre tais sujeitos. Assim, pensando
no texto transmidia, temos um texto que se faz no fazer-se do enunciado, em ato. O
enunciador cria um fazer do enunciatdrio como parte integrante e fundamental para a
realizacdo do enunciado (FECHINE, 2014). Nesse sentido, o texto transmidia depende de

um agenciamento do destinatéario, agenciamento que ¢ proposto pelo destinador, pelo menos
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na articulacdo dos textos complementares ao texto de referéncia. Por isso, entendemos que ¢
um texto que apresenta uma existéncia virtualizada, que somente se manifesta a partir do
proprio ato do agenciamento.

Depois de refletimos sobre o processo o texto transmidia e o processo de
transmidiacdo e como ele se constitui, podemos avancar para o que entendemos sobre a TV
transmidia, considerada aqui como uma tendéncia no que diz respeito ao cenario de
convergéncia mididtica e de cultura participativa. A TV transmidia diz respeito a
incorporacdo do modelo de transmidiacdo pela industria televisiva, adotando outras
plataformas a sua cadeia produtiva. Em outras palavras, entendemos que a TV transmidia
expande a producdo, a distribui¢do e o consumo dos contetidos televisivos para além da
televisdo, acarretando nos contetdos televisivos transmidias ou no projeto televisivo
transmidia. Tais contetidos ou tal projeto correspondem ao resultado de estratégias e
praticas transmidias. As estratégias e praticas se distinguem, conforme Fechine et al (2013,
p. 09) “como resultado de acdes que emanam de uma instancia produtora ou, em outros
termos, como resultado de um fazer querer de um destinador corporativo ou institucional”.

As estratégias configuram-se em propostas de engajamento da instdncia produtora
para a instancia receptora, explorando as competéncias do publico seja para buscar e
articular os contetidos nas diversas plataformas, seja para participar e produzir contetidos
habilitados, ou seja, conteudos produzidos dentro dos espagos autorizados pela instancia de
produgdo, espacos criados pelo destinador-produtor. Ja as praticas se relacionam com a
performance da instancia receptora a partir da proposta de engajamento da instancia de
produgdo. Em outros termos, a performance envolve uma intervengdo sobre e/ou a partir
dos contetidos propostos pelo destinador-produtor. Tal performance exige um esfor¢o de
articulagdo e/ou de atuacdo dos destinatario-receptor. A articulagdo, de um lado, exige a
disposi¢do do publico em buscar e associar os conteudos complementares nas outras
plataformas de midia, sem exigir colaboracdo direta sobre tais contetidos, uma vez que se
configuram em enunciados acabados. Isso acontece quando, por exemplo, o destinatario-
receptor vai ao site da emissora procurar mais informagdes sobre o que viu no programa de
televisdo. Por outro lado, a atuagdo, exige a colaboragdo da instancia de recep¢do nos
contetidos para que estes se completem, ja que sdo enunciados inacabados. E o caso de
campanhas, jogos, enquetes langados pela instdncia de produgdo com o proposito
deliberado de convocar a cooperagdo dos destinatarios-receptores e acarretar na sua

producdo de contetidos habilitados (FECHINE et al, 2013).
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Vale destacar que os contetudos habilitados estdo dentro dos espacos, como falamos
antes, autorizados ou em outras palavras, dentro de espacos de contencdo, nos quais a
instancia produtora busca manter um controle da enuncia¢do para assegurar a participagao
da instancia receptora. No entanto, podemos encontrar contetidos nao-oficiais produzidos
em espagos nao autorizados, ou seja, fora do engajamento proposto pela producdo e
portanto, fora do controle enunciativo (FECHINE et al, 2013). Tais conteudos nao-
habilitados podem ser dissonantes do proprio projeto transmidia e nesse caso, ¢ mais facil
dissocia-los das estratégias, mas também pode ocorrer o contrario, ou seja, os contetidos
ndo-habilitados podem estar alinhados com os objetivos e com as estratégias do projeto
transmidia (idem). Nesse caso, ndo podemos desconsidera-los do projeto como um todo,
embora ndo facam parte do que ¢ autorizado. Tdo somente porque reverbera, reitera e
muitas vezes amplia o universo do conteudo transmidia. Portanto, entendemos que os
contetidos ndo autorizados fazem parte do universo discursivo em torno do projeto
transmidia.

Com efeito, os conteidos nao-habilitados ndo fazem parte do projeto transmidia e
nem da andlise das estratégias da TV transmidia. Assim sendo, quando analisamos os
conteudos televisivos transmidias consideramos as estratégias e as praticas que sdo parte
integrante do projeto. Em outras palavras, consideramos apenas os espagos autorizados e os

conteudos habilitados.

A nova audiéncia

Podemos encontrar vérias abordagens no que diz respeito ao conceito de audiéncia.
Uma das principais concepgdes do que ¢ audiéncia ¢ regida pelo ponto de vista
mercadoldgico e se relaciona com as organizagcdes de midia, agéncias de publicidade e
institutos de pesquisa de midia. Nesse sentido, “o conceito de audiéncia ¢ construido e
definido para refletir a economia e as estratégias imperativas das organiza¢des de midia”
(NAPOLI, 2011, p. 03) de maneira tal que audiéncia se configura num resultado da
mensuracdo do consumo de produtos de entretenimento e de informacdo, considerando
padrdes de comportamento, aspectos sociais, demograficos e psicograficos, e obedecendo
aos interesses, as necessidades das proprias instituigoes.

Isso significa dizer que audiéncia corresponde a numeros (expressos de forma
absoluta e/ou em percentagem) obtidos através da realizacdo de pesquisas pelos institutos

de pesquisa de midia, utilizando metodologias quanti e qualitativas. Tais nimeros dizem
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respeito a quantidade de pessoas, levando em conta sexo, classe social, faixa etéria, tempo e
espaco, que consomem um determinado meio e/ou veiculo de comunicacdo . Além disso,
fazem parte do modelo de negocios que financiam as produgdes e distribuicdes dos
conteudos das industrias miditicas através da venda de espacos publicitarios, ndo s6 em
relacdo aos meios ditos “tradicionais” como também as midias digitais. Tado somente
porque, os numeros da audiéncia tomando como base Patriota (2010), possibilitam: 1)
dimensionar, de forma quantitativa, o potencial de um meio e de um veiculo para alcangar
um determinado perfil de individuos; 2) definir os precos de inser¢des publicitarias pelos
veiculos de comunicagdo; 3) os planejadores de midia, em agéncias publicitarias, a
selecionar os melhores veiculos para a inser¢ao publicitaria; 4) analisar, comparar e prever
comportamentos dos individuos em relagdo ao consumo do meio e dos veiculos de
comunicagdo; 5) analisar o consumo dos contetidos transmitidos pelos veiculos de
comunicac¢do para definir sua manuten¢ao ou retirada.

Com efeito, audiéncia estd sempre relacionada ao consumo. Se pensarmos em
termos quantitativos, audiéncia se configura no total de pessoas que consomem seja
assistindo, lendo ou ouvindo qualquer meio e/ou veiculo de comunicagdo (PATRIOTA,
2010). Se levamos em conta a perspectiva qualitativa, audiéncia corresponde a composicao
daqueles que consomem a midia, descrita por varidveis como sexo, classe social, faixa
etaria, o que também ¢ chamada de perfil ou qualificacdo da audiéncia (idem).

Como audiéncia se refere ao consumo, ndo podemos deixar de considerar que ¢ uma
concepgdo que, nas palavras de Napoli (2011), representa um dos pilares para a economia e
a lucratividade das industrias midiaticas. Ndo por acaso, o autor afirma que o conceito de
audiéncia tem “repercussdes dramadticas para a producado, distribui¢do e veiculagdo de uma
ampla gama de produtos de entretenimento e informagdo das organizacdes midiaticas
(idem, p. 03). Sobre o assunto, Bolafio (2010) afirma que o conceito de audiéncia esta
completamente relacionado ao modelo de financiamento das industrias de radiodifusdo, do
broadcasting, embora ndo se limite a tal funcionamento. Isso porque, para o autor, a
audiéncia ¢ uma verdadeira mercadoria dos sistemas de comunicagao.

Sendo assim, quando pensamos no conceito de audiéncia, ndo estamos nos referindo
apenas aos telespectadores de televisdo, mas igualmente aos ouvintes de radio, aos leitores
de jornal e de revista, e aos usudrios de internet. Isso porque o cendrio atual exige uma
perspectiva de consumo de conteido mididtico em multiplas plataformas, mesmo que o

objetivo seja entender a audiéncia de uma Unica midia. Desse modo, audiéncia, para nds,



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
INTER XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Caruaru - PE — 07 a 09/07/2016

diz respeito a todo consumidor de conteido midiatico seja nos meios de comunicagdo de
massa como também nas midias digitais.

Pensando da perspectiva da TV transmidia ¢ condi¢do sine qua non entender que
todo projeto transmidia ¢ direcionado para uma audiéncia igualmente transmidia uma vez
que como se caracteriza como um texto em ato, ¢ preciso que a audiéncia também seja
transmidia para manifestar e atualizar o projeto. A audiéncia transmidia, nesse sentido, ¢ a
audiéncia responsavel por dar vida ao projeto transmidia ¢ para ela que o projeto € pensado.
Por essa razdo, a audiéncia transmidia corresponde a uma audiéncia que se constitui no ato
do consumo de pelo menos duas plataformas do projeto transmidia (CHACEL, 2016).

A partir dessa necessidade de articulagdo, entendemos que uma das caracteristicas
da audiéncia transmidia ¢ o seu engajamento. Engajamento que pode ser entendido,
conforme Ferreira (1986), como se colocar a servico de uma ideia, de uma determinada
causa ou empenhar-se numa certa atividade ou empreendimento. Como consequéncia disso,
Patriota e Cirne (2016) entendem que o engajamento ¢ muito mais da ordem do emocional,
em detrimento do pratico/operacional. Nesse sentido, entendemos que a audiéncia
transmidia, por si sO, ¢ engajada (CHACEL, 2016). Tao somente porque a busca pela
articulagdo das plataformas do projeto transmidia pressupde um empenho, um
envolvimento nesta atividade. E a audiéncia que decide se quer ou ndo articular as
plataformas do projeto transmidia e portanto, constituir-se como audiéncia transmidia. Tal
decisdo estd diretamente ligada as motivagdes em saber mais a respeito do conteudo
transmididtico, ou nos termos de Jenkins (2008), refere-se a compreensdo adicional, isto €, a
necessidade da audiéncia em ampliar o seu entendimento sobre o conteido que esta
consumindo.

Em paralelo, compreendemos que a partir do momento que o engajamento da
audiéncia transmidia transcende a articulagdo das plataformas, temos uma audiéncia que
ndo ¢ so instancia de recepcdo, ndo ¢ s6 consumidora. Nesse caso, a audiéncia transmidia
também assume o patamar de instancia de producdo, de produtora de contetido, exigindo
uma nova compreensao do que ¢ audiéncia, uma vez que, a partir do momento que ela deixa
de ser apenas consumidora e passa a também ser produtora, ndo podemos mais pensar na
audiéncia sob a perspectiva dos paradigmas tradicionais. Sendo assim, pensar na audiéncia
transmidia ¢ considerar um novo comportamento para além do consumo “tradicional” do
conteido televisivo. E preciso considerar a articulagio das plataformas do projeto

transmidia e sobremaneira, o engajamento e a participa¢do da audiéncia transmidia.
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Consideracoes finais

Ao longo de sua histdria, tomando como base Lotz (2007), percebemos que a TV
vai se adequando ao contexto no qual se insere. Nao seria diferente em relagdo ao atual
cenario de convergéncia midiatica e de cultura participativa. Tudo isso, gera inclusive,
discussdes sobre o fim ou ndo da TV, uma vez que, este cenario tensiona o sistema
broadcasting e a logica de programagao, caracteristicas especificas da televisdo. Todavia, na
fase a qual se encontra, a Post-Network Era, ainda temos a predominancia do modelo de
radiodifusdo de um para muitos e uma programacdo que tem se adaptado aos novos
comportamentos da audiéncia. Na verdade, podemos ir mais além, temos hoje, uma TV que
incorpora outras plataformas de midia a sua cadeia produtiva, ou em outros termos, temos
uma televisdo que emprega a transmidiacdo na producdo, distribuicdo e recepcdo do
conteudo televisivo.

Pensar nessa nova televisdo acarreta diretamente na problematiza¢do de uma nova
audiéncia. Se estamos falando de uma TV transmidia, cujo texto se alicerc¢a na distribui¢ao
planejada em multiplas plataformas de midia e a produgdo de sentido se d4 a partir da
articulacdo destas plataformas, nd3o podemos considerar a audiéncia apenas como
consumidora. A audiéncia, como vimos, sob a Odtica dessa nova TV, ¢ igualmente
transmidia e desempenha papel fundamental para a manifestacdo dos contetidos televisivos.
Afinal, sem a articulagdo minima de duas plataformas de midia, pela audiéncia, o projeto
transmidia ndo se atualiza, ndo ganha vida.

Propor tal discussdo ¢ refletir sobre o novo papel da instdncia receptora. Em
concomitancia, ¢ apontar para uma mudanca no modo pelo qual as industrias mididtica e
publicitaria devem compreender a audiéncia. Hoje, para entendermos a audiéncia, ndo ¢
possivel apenas pensar em pessoas sentadas no sofa, com suas familias, em torno da TV,
assistindo a programacgdo televisiva naquele determinado espago de tempo porque nao
poderiam recuperar o programa fora da grade. Hoje, ¢ necessario considerar também a
audiéncia, composta por pessoas, muitas vezes sozinhas, que além de ver TV, buscam o
conteudo televisivo e outras informagdes online no computador e em dispositivos como
smartphones ¢ tablets, falam com suas redes sociais, comentam, reverberam o que estdo
assistindo e trocam experiéncias com outras pessoas. Desse modo, os héabitos de consumo
de midia sofrem algumas reconfiguragdes de maneira que ¢ preciso levar em conta novos

comportamentos da audiéncia.
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