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RESUMO

O espectador mudou, e com ele a forma de assistir televisdo. Com novas midias e
dispositivos, o espectador adquire novas competéncias e habitos, ainda que baseados em
comportamentos antigos, como o de conversar sobre a televisdo — o que hoje é feito por
meio da internet e das redes sociais. Diante de tais mudancas, a emissora de televiséo,
no papel de enunciador, precisa repensar suas estratégias para levar o espectador — seu
enunciatario - a ndo apenas assistir a programacao, mas com ela se engajar em multiplas
plataformas, sendo uma dessas estratégias o uso das redes sociais. Este trabalho
pretende apresentar alguns casos em que essas estratégias foram colocadas em pratica,
obtendo-se sucesso na tentativa de envolvimento com o espectador.

PALAVRAS-CHAVE: Social TV, redes sociais, televisao.

Introducéo

As novas praticas de consumo do publico da televisdo, que incluem acesso a
maltiplas plataformas e o uso da internet enquanto se assiste TV, ndo podem ser
ignoradas pelos produtores. Através de um conhecimento sobre o perfil dos
espectadores e a forma como se relacionam com a midia, o enunciador de uma producéo
televisiva deve repensar as estratégias utilizadas com seu enunciatario, ja que, agora, ele
ndo precisa apenas convencé-lo a realizar a acdo de assistir o programa - e, assim,
cumprir seu objetivo de manter a audiéncia televisiva -, mas também a voltar a atengo
para esse programa em outra midias e plataformas.

Segundo Meédola (2000), podemos delimitar a emissora de televisdo como o
enunciador. Os autores e produtores, individualmente, sdo actantes que participam desse
processo, mas considerad-los sujeitos enunciadores ndo leva em consideracdo que 0s

interesses sao, principalmente, da emissora:
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Para a semioética, o enunciador neste tipo de producdo ndo é este ou aquele
autor,este ou aquele diretor. O enunciador é identificavel, a partir do texto,
enguanto simulacro, eportanto, em Gltima instancia, o sujeito enunciador € a
emissora que produz e veicula atelenovela. E esse enunciador desempenha
um papel duplo: o de destinador/enunciador. (p.3)

Enquanto destinador/enunciador, as emissoras tem desenvolvido estratégias
novas para envolver o publico, que levam em conta suas especificidades. Uma dessas
estratégias € utilizar as redes sociais, hoje presente no cotidiano da maior parte dos
usuarios de internet.

Primeiramente, é preciso situar o espectador que também é usuério de internet,
cujo numero vem crescendo rapidamente, delimitar algumas de suas préaticas e relacdes
com as midias e, em seguida, analisar alguns casos em que as redes sociais Sdo
utilizadas como parte do processo manipulativo de levar o espectador a um fazer

especifico.

Novos consumidores, novos habitos de consumo

A internet popularizou-se e 0 nimero de usuarios cresce a cada dia. Estima-se
que, no mundo todo, cerca de 2,3 hilhdes de pessoas estdo conectadas” - ou seja, cerca
de um terco da populacdo mundial. No Brasil, segundo o Ibope Media, 0 nimero de
internautas era de 94,2 milhdes em dezembro de 2012, correspondendo a mais de 40%
da populacdo. O pais ocupa a terceira posicdo entre 0s paises com maior nimero de
usuérios ativos, com 52,2 milhdes em dezembro de 2012, atrds de Estados Unidos e
Japdo®. Ja no que diz respeito ao tempo de acesso de cada internauta, o Brasil é o
primeiro colocado, gastando em média, no mesmo periodo, 43 horas e 57 minutos
navegando na internet’.

Tantas horas passadas diante do computador fazem com que 0s uUsuarios
habituem-se a linguagem digital, e a comportamentos como abrir diversas janelas e
acessar a diversos conteudos simultaneamente, clicando em hiperlinks e fazendo suas

préprias conexdes entre os conteidos, ou seja, lidando diariamente com "hipertextos".

* Dados da ITU (agéncia de telecomunicacdes da ONU), 2011. Disponivel em:
http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/10/11/numero-de-usuarios-de-celular-chegou-a-6-bilhoes-em-
2011-diz-onu.htm

® Dados do Ibope Media, 2012. Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/acesso-a-internet-no-
brasil-atinge-94-milhoes-de-pessoas.aspx

® Segundo o estudo Net Insight (Ibope Media, 2012). Disponivel em:
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/brasil-e-o-terceiro-pais-em-numero-de-usuarios-ativos-na-
internet.aspx

" Segundo ranking divulgado pela comScore, em 2011. Disponivel em:
http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/redes-sociais-ja-conquistam-814-de-todos-os-internautas-do-mundo/
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Para Scolari (2009), essas experiéncias fazem com que o usuario adquira uma
percepcdo diferente, baseada na I6gica do digital, o que afeta 0 modo como ele enxerga
as midias tradicionais. Essas midias devem, portanto, adaptar-se a esse usuario, que €
"especialista em textualidades fragmentadas e com grande capacidade de adaptacdo a
novos ambientes de interacdo™” (p. 183). Para o autor, a experiéncia com o digital é

essencial para o desenvolvimento dessas competéncias:

“As novas textualidades televisivas com suas multi-telas, relatos
transmididticos e multiplicacdo dos programas narrativos seriam
impensaveis se na Ultima década milhGes de usuarios ndo tivessem vivido
experiéncias de consumo interativo e hipertextual.” (Scolari, 2009, p. 196,
tradugéo nossa)

Jenkins (2008) chama esses usuarios com experiéncias hipermidiaticas de
"novos consumidores”, e chama atencdo para suas caracteristicas, entre elas o fato de

serem migratorios e menos leais.

“Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s Novos
consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sao
migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicacdo. Se 0s antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores sdo conectados socialmente.” (p.45)

A maioria dos usuarios viveu o processo de adaptacdo entre as midias
tradicionais e as digitais. Mas ja existe uma geracao que nasceu inserida nesse contexto
- 0s "nativos digitais” (Scolari, 2009), que cresceu conhecendo os meios digitais
interativos e desenvolveu competéncias narrativas e perceptivas naturalmente.

Por estarem habituados a mdltiplas telas, esses usuarios usufruem com
tranquilidade do conteudo televisivo e da internet simultaneamente, através de uma
"segunda tela", ou seja, dispositivos moveis usados enquanto se assiste televisao.
Segundo pesquisa da IAB Brasil (2012)%, seis em cada dez brasileiros usuérios de
internet o fazem sempre ou frequentemente.E a grande motivacdo é conversar atraves
das redes sociais, inclusive sobre o conteudo da televisdo. Essa conversa online a
respeito da televisdo nas redes € denominada Social TV.

O habito de falar sobre o conteudo da TV esta, no entanto, longe de ser uma
novidade. Ha décadas pesquisadores evidenciam esse aspecto social da televisdo. Na

década de 90, Dominique Wolton atribui a ela o papel de “lago social”, capaz de unir

8 Disponivel em: <http://www.iabbrasil.org.br/arquivos/IAB_Brasil_conectado_consumodemedia.pdf>
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pessoas de diferentes classes sociais, idades e géneros em torno de um mesmo assunto,
dos mesmos debates e das mesmas informagoes - 0 que a caracteriza como um meio de
massa.

Se antes familia e amigos se reuniam para assistir oS programas que
posteriormente tornavam-se 0 assunto com os colegas de trabalho e vizinhos, hoje essa
conversa se da também em um outro &mbito, virtual, em tempo real e com
potencialidade de atingir muito mais pessoas do que nas conversas individuais. Segundo
a pesquisadora do Massachusetts InstituteofTechnology (MIT) Marie-José Montpetit, a

interacdo social ja faz parte da experiéncia televisiva:

Apesar de o aspecto social da TV, em si, ndo ser novo, o0 termo, “Social
TV”, surgiu muito recentemente para descrever uma nova geracdo de
servicos de video que integram outros servigcos de comunicagdo como voz,
chat, sensibilidade ao contexto e avaliacdo dos pares para apoiar uma
experiéncia de TV compartilhada com grupos. A Social TV decorre de duas
tendéncias intrinsecamente ligadas & experiéncia de TV: interacdo social e
personalizacdo. (MONTPETIT, 2008, p.5, tradugdo nossa)

A pratica deu espaco ao desenvolvimento de inumeros aplicativos que
funcionam como plataformas de Social TV. Em geral, esses aplicativos proporcionam
selecdo e compartilhamento de contetdo, comunicacao direta (via chat, audio ou video)
e construcdo de comunidades acerca de determinado programa, através de comentarios
com outros espectadores (CESAR e GEERTS, 2011).

Esse comportamento de comunicacdo e compartilhamento do publico acontece
todo momento: antes e depois da exibicdo do programa, durante a exibicdo - através da
segunda tela - e também nos intervalos comerciais. Sdo especialmente essas duas
ultimas situacfes que geram preocupacao nos produtores e emissoras, afinal, a segunda
tela faz com que parte da atencdo do espectador se volte para outro dispositivo, podendo
gerar distracdo e diminuicdo da imersdo. Também ha a preocupacdo de cativar 0s
espectadores entre uma exibicdo e outra, ja que, como apontado por Jenkins (2008), a

tendéncia é que eles se tornem cada vez mais migratorios e menos leais.

Uso de redes socialis - alguns dados

Formar grupos em torno de interesses e valores comuns € um comportamento
natural do ser humano. Formar redes de relagdes é uma necessidade, e na internet isso
se reproduz, de forma que criam-se comunidades de pessoas que ndo se conhecem

pessoalmente ao redor de interesses como séries, filmes, artistas, entre outros. Segundo
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Alcard, Chiara e Tomaél (2005, p.1), "as redes sociais constituem uma das estratégias
subjacentes utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da informagdo e do
conhecimento, mediante as relacfes entre atores que as integram”.

Existem indmeras redes sociais online, desde as de nicho, que focam grupos
especificos - como praticantes de esportes, apreciadores de vinhos, apaixonados por
moda - até as mais abrangentes como Facebook, Orkut, Twitter. HA também redes
separadas por tipo de contetido compartilhado, como fotos, videos, texto, ou todos numa
s0 plataforma. Em todo o mundo o numero de usudrios de redes sociais cresce
rapidamente, sendo essa uma das principais atividades dos internautas. Em junho de
2011, uma pesquisa que levou em consideracdo pessoas com mais de 15 anos e que
acessam a internet de casa ou do trabalho verificou que 1,1 bilhdo de pessoas visitaram
redes sociais, um aumento de 22% com relacdo a junho de 2010. Esse numero
corresponde a 81,4% de todos 0s usuarios ativos da internet ao redor do mundo.

Entre os brasileiros, as redes sociais s&o muito populares, com destaque para o
Facebook, Youtube e Twitter. No pais, essas paginas, juntamente com outras agrupadas
na subcategoria comunidades (que incluem blogs e foruns)sdo acessadas por mais de 46
milhdes de usuarios, ou 86% dos internautas ativos da internet no periodo da pesquisa
(Ibope Media, 2013). O crescimento do nimero de usuarios das redes é acelerado: em
um ano, o nimero cresceu 15%°. O acesso desse tipo de site é feito frequentemente
através de smartphones: oito em cada dez usuarios brasileiros de smartphones o
fazem™.

Segundo estudo conduzido pela E.Life, a televisdo é a midia que mais influencia
0s assuntos comentados pelos brasileiros no Twitter (E.Life, 2013), seja de maneira
direta - com comentarios e referéncias diretas a atracdes e programas - ou indireta - com
comentarios a respeito de eventos, noticias e personalidades que estdo em evidéncia em

algum programa de TV naquele momento.

Explorando a Social TV
O enunciador age em fungdo de levar o enunciatério a um fazer especifico. Por

muito tempo, esse fazer, no caso da televisdo, relacionava-se apenas a audiéncia: levar o

® Pesquisa Netview (IBOPE Media, 2013). Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-
br/noticias/paginas/numero-de-usuarios-de-redes-sociais-ultrapassa-46-milhoes-de-brasileiros.aspx
19 pesquisa Mobile News (IBOPE Media, 2013). Disponivel em:
http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/04/23/oito-em-cada-dez-usuarios-brasileiros-de-
smartphone-acessam-redes-sociais-no-celular.htm



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

espectador a querer assistir determinado conteddo e fazé-lo. Hoje, com todos os
recursos que possibilitam novos habito, como o da segunda tela ou o conteudo sob
demanda, novos desafios se colocam: € preciso levar o enunciatario a assistir ao vivo,
ou seja, no momento de veiculacdo pela emissora, e também leva-lo a querer falar sobre
0 programa, gerando comentarios e levando outras pessoas a também quererem assistir.

Embora a Social TV tenha se originado de forma espontanea, atraves do desejo
dos espectadores de compartilhar suas impressfes acerca do que estdo assistindo, 0s
produtores passaram a realizar acdes utilizando esse recurso, como forma de garantir
que 0s espectadores se envolvam com o conteudo do programa, evitando dispersao e
aumentando a imersdo. Trata-se de uma forma de direcionar as manifestacfes para que
haja uma unidade entre os comentarios. Também ha a oportunidade de manter o
espectador sempre perto, através de acdes entre as exibicdes. Essa pratica é importante
principalmente no caso de programas seriados, que possuem intervalos longos entre as
exibigdes.

Através de exemplos recentes, ilustraremos essas novas relacdes do espectador
com o conteudo televisivo, 0s produtores e outros espectadores mediadas pelas redes
sociais online, categorizando diferentes tipos de estratégias e experiéncias. Na maioria
dos casos € interesse do enunciador despertar um querer-fazer no puablico através de
uma estratégia que envolva tentacdo - através da qual o sujeito destinador oferece ao
destinatario uma recompensa, baseada nos interesses e valores desse destinatario, caso
ele cumpra a acdo proposta -, oferecendo por meio das midias sociais novos niveis de

entretenimento, diferenciando a experiéncia deste puablico com o publico ndo conectado.

Engajamento espontaneo

Por inspirar emocdes e afetos do publico, os produtos televisivos - mesmo sem
estratégias online oficiais - ja ttm um forte potencial de despertar didlogos em midias
sociais entre os espectadores. Um caso recente em que este comportamento ficou
evidente foi durante a exibicdo dos episodios da telenovela “Avenida Brasil”. Exibida
pela Rede Globo entre agosto e outubro de 2012, a trama motivava comentarios e
dialogos nas redes sociais enquanto era exibida na TV. Grupos online comegaram a se
organizar por meio de hashtags e perfis especificos para esse fim. Das reviravoltas da
histéria a musica tema de abertura na novela, tudo era assunto entre os espectadores
conectados. Na exibi¢do do capitulo final, sete dos dez assuntos mais comentados no

Twitter eram relacionados a novela e seis hashtags alcancaram os mais comentados no



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

mundo. De acordo com o Ibope, o capitulo atingiu 51 pontos e cerca de 72% das TVs da
grande S&o Paulo estavam sintonizadas na TV Globo durante a exibicdo deste episddio.
Segundo o Scup - empresa de monitoramento de midias sociais - termos como 0s nomes
dos personagens e palavras-chave relacionadas a novela foram citados em mais de 47
mil comentérios no Twitter (figura 1). Percebendo este comportamento, a propria
emissora disponibilizou no site oficial da novela um aplicativo que permitia ao usuério
enviar uma foto, que ficaria estilizada aos moldes do recurso utilizado ao fim dos
capitulos cuja finalidade era a de destacar um climax na trama. O objetivo desta
estratégia era facilitar o que foi um exemplo de engajamento concreto: o
compartilhamento de contetudo personalizado, por parte do usuério, em seus perfis em
redes sociais, gerando comentarios entres os outros espectadores a eles relacionados
nessas redes — despertando a mesma vontade nesses contatos —, entretendo 0s
espectadores da novela - gerando, assim, um sentimento positivo em relacdo a

telenovela e a emissora - e divulgando para aqueles que ndo estavam acompanhando.

Carminha
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Figura 1: Personagens de “Avenida Brasil” mais citados no Twitter, dia 19 de outubro de 2012 — Fonte:
Revista Veja.

Hashtags incentivadas pelo enunciador
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Para exemplificar esta modalidade, foi escolhida a experiéncia do programa
“The Voice Brasil”, exibido pela TV Globo entre setembro e dezembro de 2012.
Devido as proprias caracteristicas do formato, reality shows musicais possuem grande
potencial de participacéo e compartilhamento — 0 uso de canc¢des de sucesso comercial e
a convocacdo de jurados conhecidos pelo grande publico séo alguns desses elementos —,
mas ndo garantem o sucesso. Outros fatores, como a fama do proprio formato do
programa em outros paises, contribuem para um bom desempenho da atracdo. Com a
meta de aumentar os indices de audiéncia e a participacdo dos espectadores, a emissora
desenvolveu um aplicativo para dispositivos moveis especifico para o programa, pelo
qual os usuéarios podiam dar palpites sobre o desempenho dos participantes, tendo ao
final do epis6dio um comparativo entre a opinido escolhida com o resultado final (figura
2). O aplicativo também facilitava a publicacdo das opiniGes em redes sociais e,
consequentemente, o dialogo com outros espectadores do programa.

Esta participacdo em redes como o Twitter e Facebook também foi motivada
pelo website oficial do reality, que divulgou que os comentarios publicados no Twitter
com as hashtags especificas do programa poderiam aparecer na tela durante a exibicédo
na televisdo. O resultado deste cenério foi a intensa participagcdo do publico nas redes
sociais. Durante a estreia do programa, que durou 70 minutos, nove dos dez tdpicos
mais comentados no Twitter eram relacionados ao “The Voice Brasil”. O TTV, uma
ferramenta que mede a popularidade de programas de TV, indicou que o “The Voice

Brasil” foi o programa brasileiro de mais sucesso no Twitter durante o ano de 2012.
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{ THE VOICE BRASIL
A '. SEU CELULAR

COM ESTE APLICATIVD, VOCE SE DIVERTIRA AINDA MAIS COM
0 PROGRAMA ENQUANTO ASSISTE NA TV. SAIEA COMO USAR!

COMOSE USADAPLICATND?  []7

Ao entrar no aplicativo, selecione o Estado
onde vocé se encontra

Redes Sociais:

Vocé tera a opgao de publicar
seus palpites nas redes sociais
Caso deseje publicar,

selecione a opgao

Figura 2: Material de divulgacdo do aplicativo do “The Voice Brasil” — Fonte: Site oficial do “The Voice
Brasil”.

Conteado de ponte

Com o objetivo de ndo dispersar a audiéncia durante os hiatos de exibicdo entre
o0s capitulos ou episédios (ou mesmo entre temporadas), as emissoras tem abastecido o
publico com diferentes formas de conteudos e ocupagdes. Um recurso que tem sido
utilizado pelos produtores de dramaturgia para TV é promover encontros online entre o
elenco e o publico. "Game of Thrones", série da HBO que esta em sua terceira
temporada, tem usado esta estratégia, utilizando a pagina oficial no Facebook para
divulgar os encontros virtuais (figura 3). Tambeém foi desenvolvido um jogo social para
Facebook, nomeado “Game of Thrones Ascent”, para entreter os espectadores e reforcar
0 universo trazido na série. O sitcom "How | Met Your Mother", que estreou em 2005 e

em 2013 estd em sua oitava temporada, libera ao final dos episddios conteudos relativos
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ao préximo que sera exibido, seduzindo o publico que, curioso, cria 0 habito de buscar
esse contetldo nas midias sociais da série. Além de publicar outros contetdos extras que
sdo compartilhados por milhares de f&s, tornando a série conhecida e comentada online
(figura 4), a pagina também incentiva a conversa sobre o episodio exibido ao publicar
fotos, fazer perguntas e comentério. Questionar os fés sobre suas opinides faz com que
estes se sintam mais proximos dos produtores de seus programas favoritos e, portanto,

mais propensos a comentar.

Game of Thrones
ME ot
Curtiu - 19 de abril

TODAY AT 3PM: Find out what it's like playing Arya
Stark and join Maisie Williams for a live Q&A at HBO
Connect.

ASK MAISIE: http://itsh.bo/ZAhOOW — com Hakol
Beseder B'Eli Haseder, Johanna Nielsen, Reeaz

oS 4 Torabally, Asad Sayad Khan, Ergun Atas, Hermine
A \/\/| B q Sargsyan, Balo Vega, Jay Frost, Ergiin Atas, Hakan

Aydogan, Bop O Donnell e Andrzej Andrzejowski.

A

omentar - Compartilhar

. Maisie Williams

' % Arya Stark, Game of Thrones
o1

& 16.253 pessoas curtiram isso.

[5 698 compartihamentos

& Monica Riegler-Pecoraro Love her character and
the actress is awesome
Curtir * Responder & 317 * 25 de abril 3s 14:31

&3 1resposta

Bl Stephen Wallis She is such a excellent actor

Figura 3: Divulgagdo por Facebook do chat com atriz de “Game of Thonres” — Fonte: Pagina oficial de
“Game of Thrones” no Facebook.

% How I Met Your Mother
S0 Quarta

HIMYM...party of five! Check out all the action from today's
upfront at CBS New Season Central! http://bit.ly/150uT01

Curtir * Comentar * Compartilhar

) 83,997 pessoas curtiram isso.

Figura 4: Conteldo extra de “How | Met Yout Mother” — Fonte: P4gina oficial de “How | Met Your
Mother” no Facebook.
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Postagens do elenco e produtores durante a exibicao

A participacdo dos produtores nas midias sociais também influencia a
repercussao de contetdos da TV na internet. As postagens de Gldria Perez, autora da
novela sucessora de “Avenida Brasil” na Rede Globo, “Salve Jorge”, exemplificam esta
questdo (figura 5). Usando o Twitter para finalidades como rebater criticas e antecipar
acOes, a autora provocou alta repercusséo derivada de muitas dessas publicacOes, e um
fendmeno observado foi que muitos usuarios do microblog que ndo estavam
acompanhando a novela eram motivados a ligar a TV para entender ou conferir o

motivo das conversas na rede.

Gloria Perez « glonafperez 2
Ate o capitulo 168 Salve Jorge tem 37 no PNT ( média nacional)
R0 insensato Coracao 36 e Passione 36 / aceitem que doi menos :-))

Vanderson Amorim vandersonl 002

vgloriafperez antes que alguem vem falar algo deu mesmo que
Fina e Insensato na sua ultima segunda 43 media. Viver a Vida deu
39

Gloria Perez ulonaipere:z
Melhor aceitar g doi menis, né? RT @vanderson1002:

twrio (gloriafperez Bonde do recalque deve ta se matando agora com
este empate

Figura 5: Publicagdes de Gloria Perez no Twitter — Fonte: Twitter.

Nesse caso e em outros semelhantes, o publico é incitado a assistir 0 programa
no horario da transmissao/exibigdo, sem recorrer ao acesso posterior através da internet,
sob a promessa de "assistir junto™ com seus idolos, sabendo em tempo real o que eles
pensam sobre determinadas partes dos programas e tendo a chance de enviar perguntas
e comentarios.

Consideracoes finais

E inegavel que parte do plblico da televisio mudou seus habitos e
comportamentos diante das midias. A relacdo desses consumidores com as midias
digitais afeta a forma como encaram e interagem com 0s meios tradicionais. Cada vez

mais, as emissoras estdo desenvolvendo formas de lidar com essas mudangas e se
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adaptar a uma realidade em que a tela da TV ndo é mais a Unica e o publico deseja
novas experiéncias.

Os exemplos citados sdo uma pequena amostra entre inlmeros casos em em que
a televisdo abracou a internet como aliada, e ndo como concorrente, conseguindo
envolver o espectador em mais de uma plataforma e desenvolvendo estratégias eficazes

que levem uma grande quantidade de espectadores a se engajar ativa e concretamente.
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