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Resumo

Este artigo pretende descrever o aplicativo
Filma-e utilizado na novela Geracdo
Brasil como forma de inserir o publico
na participacdo da trama. Buscou-se
entender a proposta de transmidiagao
desenvolvida, as possibilidades e limites
que o espectador encontrou para se
inserir na narrativa por meio do aplicativo.
Na analise, observou-se que o aplicativo
permitiu ao publico interagir com o
contetldo da novela e, em algumas
ocasides, foi permitida a ele a chance de
se inserir no enredo da trama por meio do
envio de videos.

Transmidia.
Narrativa.

Palavras-chave:
Interatividade.
Telespectador.

Telenovela.

Abstract

This article intends to describe the app
Filma-e used in the novela Geragéo Brasil
as a way to promote the participation
of the viewer in the plot. We sought to
understand the transmedia proposal,
the possibilities and limits that the
viewer found to insert himself into the
narrative through the app. In the analysis,
it was observed that the app allowed the
audience to interact with the content
of the novela and, on some occasions,
the viewer got the chance to enter the
storyline of the plot by sending videos.
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Resumen

Este articulo tiene la intencién de describir
la aplicacion Filma-e utilizada en la novela
Geragéo Brasil como una forma de
promover la participacion del espectador
en latrama. Hemos tratado de entender la
propuesta transmedia, las posibilidades y
los limites que el espectador encuentra
al insertarse en la narrativa a través de
la aplicacion. En el analisis, se observd
que la aplicacion permite al publico
interactuar con el contenido de la novela
y, en algunas ocasiones, el espectador
tiene la oportunidad de entrar en la linea
argumental de la trama mediante el envio
de videos.

Palabras-clave: Transmedia. La
interactividad. Telenovela. Narrativa.
Espectador.
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I. Convergéncia de midias

O termo convergéncia nio é algo novo, afirma Jenkins
(2009), mas a finalidade com que ele é utilizado hoje esta
diretamente associada aos novos rumos que a comunicagdo
vem tomando. O autor afirma que a convergéncia pode ser
compreendida como o fluxo de conteudos por meio de va-
rios suportes midiaticos, juntamente com a associagdo de
empresas que trabalham por tras desse fluxo, sem deixar de
mencionar a fluidez do publico, que se torna cada vez mais
ativo na procura daquilo que deseja consumir. Por isso, o
termo convergéncia pode ser utilizado para definir mudan-
cas tecnoldgicas, sociais, culturais, entre outras. Com a con-
vergéncia das midias, a comunicagio é viabilizada por su-
portes de midia multiplos.

Para Jenkins (2009), a circulagio do conteudo via mi-
dias multiplas ocorre principalmente devido ao trabalho
desenvolvido pelo consumidor, por isso o autor se mostra
resistente a ideia de que a convergéncia seja algo que deva ser
visto estritamente do ponto de vista técnico, como um pro-
cesso que une vérias fun¢des dentro de uma mesma platafor-
ma. Ele prefere tratar o fenémeno como uma transformagio
cultural, tendo em vista que a convergéncia incentivou o
reordenamento da forma como o publico vinhalidando com
as mensagens midiaticas.

O usuario é levado a fazer o uso de diferentes midias e
construir as narrativas a partir do contetido que se encontra
disperso nos meios. Talvez por isso, o termo usudrio ou consu-
midor seja mais adequado a esse tipo de uso da mensagem mi-
diatica do que o termo espectador, que implica certa passivida-
de no processo de recepgio. Alias, até a questdo da recepgido
se torna ambigua, devido ao fato de o individuo inserido nas
narrativas em tempo de convergéncia ndo fazer mais parte de
uma rela¢do binaria de emissio e recep¢io, pelo menos nio
da maneira como o processo se realizava. Em vez de papéis
separados, Jenkins (2009) afirma que produtores e consu-
midores se encontram em processo de interagdo, em que
novas regras sao trazidas a tona, regras estas ainda nio muito
claras para nenhum dos lados.

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais
sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro

dos cérebros de consumidores individuais e em suas interagdes
sociais com os outros. Cada um de nés constréi a prépria mito-
logia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos de informagdes
extraidas do fluxo mididtico e transformados em recursos atra-
vés dos quais compreendemos nossa vida cotidiana (JENKINS,
2009, .30).

O autor alega também que os conteudos midiaticos aca-
bam suscitando assuntos e discussdes que, muitas vezes,
precisam ser externados pelos usuarios por meio do dialo-
go entre iguais. Essa troca de experiéncias, valorizada pelo
mercado, faz com que o consumo das narrativas e dos con-
teados de forma geral seja cada vez mais parte de um proces-
so coletivo.

Diferente do que se acreditava, a revolugio digital n3o
ocorreu da forma prevista e os meios de comunicagio tradi-
cionais nido foram suprimidos. Hoje, a convergéncia se torna
um ponto de referéncia para se pensar o futuro da comunica-
¢do, pois o paradigma da convergéncia pressupde que novas e
antigas midias irdo se relacionar de diferentes formas.

O papel do consumidor torna-se de grande importancia
para o desenvolvimento da convergéncia enquanto pratica,
tendo em vista que Jenkins (2009) associa as mudangas in-
troduzidas pela cultura da convergéncia, nio apenas ao apa-
rato tecnolégico, mas a nova postura que os usuarios devem
ter diante da comunicagdo para que haja uma real conver-
géncia. Mas como sera que vem acontecendo essa mudanga
junto ao publico? Sera que ele esta pronto para se inserir em
um processo tdo complexo? A tecnologia foi a responsavel
por essa mudanga ou seria apenas um reflexo?

1. I. Os novos meios e os novos consumidores

Sobre as transformagées que aconteceram no século XX,
Santaella (2003) afirma que havia uma distin¢édo bem acen-
tuada no tocante a cultura nas sociedades ocidentais. Havia
uma cultura das elites e uma cultura popular. Com o surgi-
mento de novos meios de reprodugio técnico-industriais,
como a fotografia, o cinema, o radio, TV, entre outros,
houve uma subversio do conceito de cultura como ele era
conhecido até entio.

Ao absorver e digerir, dentro de si, essas duas formas de cultura,
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a cultura de massas tende a resolver a polaridade entre o erudito
e o popular, anulando suas fronteiras. Disso resultam cruza-
mentos culturais em que o tradicional e 0 moderno, o artesanal
e o industrial mesclam-se em tecidos hibridos e voldteis préprios

das culturas urbanas (SANTAELLA, 2003, p.52).

As mudancas introduzidas pelas novas técnicas de repro-
dugdo continuaram ao longo dos anos, permitindo aos re-
ceptores da mensagem nio apenas interagir com o conteudo
da mesma, mas também com o suporte tecnolégico utilizado
para fixar o conteudo. Momento da histéria da comunicagdo
que Santaella (2003) denomina como cultura das midias.
O termo foi cunhado pela autora em 1992 para designar a
entfo nascente cultura, que se distinguia da cultura de mas-
sas por, principalmente, possibilitar a escolha de produtos
alternativos.

A autora ressalta que a cultura humana é continua, cumu-
lativa no que equivale 2 mudanca e a transformacéo, ressal-
tando que uma cultura nio morre com o “aparecimento” de
outra. N#o morreu o teatro, nem o romance, com o apare-
cimento do cinema; o livro nio desapareceu com o advento
e popularizacdo do jornal, nem deverio ambos desaparecer
com a internet. Poderdo, como ja esta acontecendo, mudar
de suporte, do papel para a tela eletrénica, assim como o livro
saltou do couro para o papiro e deste para o papel.

Antes de falar de uma cultura digital, Santaella (2003)
considera apropriado falar de uma cultura das midias. Esta
foi iniciada com o surgimento de equipamentos técnicos e
servi¢cos que propiciaram ao consumidor a participagdo em
novos processos comunicacionais. Dentre eles, podemos ci-
tar a proliferacio dos canais de televisdo a cabo, o advento
do videocassete, dos jogos eletrénicos, do controle remoto,
das fotocopiadoras, do walktalk, etc. Essas mudangas aumen-
taram a oferta de produtos culturais e influenciaram também
a forma como as pessoas interagiam com a mensagem, pois
a partir do momento em que o individuo tem mais opgéo de
escolha, ele tem também a possibilidade de se deslocar por
outras midias além das tradicionais, como o radio, a TV e os
impressos, denominados por Santaella (2003) como cultura
de massa. O crescimento na oferta e no consumo de midias

teve consequéncias.

Sédo esses processos comunicativos que considero como consti-
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tutivos de uma cultura das midias. Foram eles que nos arran-
caram da inércia da recepgdo de mensagens impostas de fora e
nos treinaram para a busca da informagéo e do entretenimento
que desejamos encontrar. Por isso mesmo, foram esses meios e
os processos de recepedo que eles engendram que prepararam a
sensibilidade dos usudrios para a chegada dos meios digitais cuja
marca principal estd na busca dispersa, alinear, fragmentada,
mas certamente uma busca individualizada da mensagem e da

informagdo (SANTAELLA, 2003, p. 27).

Em suma, a cultura das midias estimulou o consumidor a
adotar novos comportamentos diante da cultura do disponi-
vel e do transitério. Ele deixou de consumir exclusivamente
contetudos massivos para incluir também no rol de preferén-
cias conteudos customizados.

Deve-se notar que Santaella (2003) relaciona a cultura
das midias aos anos 1980. Se o consumo individualizado de
produtos culturais ja despontava como uma demanda latente
naquela época, hoje ele tornou-se algo praticamente com-
pulsério. Ou poderiamos até trocar o termo individualizado
por customizado, tendo em vista que, com o hipertexto, o
usuério pode realizar a sua propria trajetéria de construgio
da narrativa em ambientes que permitem tal a¢do, como a
internet. Apesar de nos encontrarmos na era da cultura di-
gital, como denominou a autora, as outras formas de cultura
ainda existem e é nesse contexto que os meios de comunica-
¢3o de massa estdo situados, tendo que empreender esforgos
paralidar com um receptor individualizado e com uma men-
sagem massificada. E neste ponto que a narrativa transmidia
se torna importante.

I. 2. Transmidia, um conceito em processo de defini¢io

Fechine, Gouveia, Almeida, Costa e Estevio (2013)
apontam que nesse contexto de convergéncia de midias e de
uma nova postura do publico perante o consumo dos produ-
tos culturais, a TV se encontra diante de um verdadeiro dile-
ma existencial, pois toda a sua histéria, até ento, foi basea-
da na produgdo de conteudos massificados transmitidos por
uma via de mio unica, que nfo permitia muitas formas de
interagio do publico com a mensagem. Soma-se a isso o fato
de algumas plataformas permitirem aos usuérios se apro-
priar dos conteudos produzidos pelas redes de TV de formas
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diferentes daquelas pensadas oficialmente pelas emissoras,
como a postagem de videos no Youtube ou a disponibiliza¢do
de conteudo via download ou streaming.

Esses meios alternativos permitem ao publico n3o ape-
nas fazer uso do contedo quando desejar — afetando direta-
mente os numeros da audiéncia oficial, utilizados para anga-
riar patrocinadores para os programas de TV —, mas também
como o publico quiser. Basta entrar no YouTube para se ter
ideia de como o publico pode usar ou se apropriar do con-
teado transmitido.

Todas essas novas experiéncias com a televisdo estdo associadas a
novas formas de produgdo e distribui¢do dos contetdos televisi-
vos que autores como Evans (2011) denominam de “TV trans-
midia”. O conjunto de procedimentos de produgdo e recepgdo
descritos sob essa designagdo ¢, no entanto, tdo diversificado
entre os produtores e estudiosos de televisdo que requer ainda
um esforgo para dotar o conceito de maior rigor (FECHINEET
AL., 2013, p. 21).

O conceito de transmidia é complexo e impreciso, afir-
mam Fechine et al. (2013), principalmente devido ao fato
de o termo ter chegado ao Brasil por meio dos estudos de
]enkins (2009). Para os autores, o conceito empregado por
Jenkins (2009) diz respeito a apenas uma forma de trans-
midia, uma das mais importantes, ndo a unica. Fechine et
al. (2013) consideram importante ressaltar também que
os estudos do autor foram trazidos ao Brasil sem a devida
adaptacio. Se levarmos em conta o contexto em que o termo
transmidia foi empregado originalmente, no estudo sobre a
produgcio da industria cultural dos Estados Unidos, veremos
que a aplicagdo do conceito a industria cultural brasileira
pode ser um equivoco.

Em vez do termo transmidia, Fechine et al. (2013) suge-
rem que utilizemos o termo transmidiagdo, que englobaria mais
fenémenos da cultura participativa do que o primeiro con-
ceito. Entretanto, a defini¢do do novo conceito ainda nio
esta muito clara, afirmam os autores, e precisa de maior re-
finamento para que nio se torne tdo abrangente quanto o
conceito anterior.

Um exemplo de indefini¢do ou ambiguidade do conceito
de transmidia tem a ver com outro expoente da cultura da
convergéncia: o conceito de crossmidia. De acordo com Finger

(2012), o termo crossmedia foi empregado antes do termo
transmidia. Aquele esta relacionado a publicidade e ao mar-
keting, enquanto este é empregado nas iniciativas da indus-
tria do entretenimento.

Na crossmidia, ocorre a pulveriza¢do de conteudos, nem
sempre sendo eles idénticos entre si, com o objetivo de fazer
com que o pﬁblico interaja com a mensagem. Para que isso
ocorra, ele precisa ser direcionado de uma midia a outra. As
especificidades de cada meio devem ser consideradas para
que sejam exploradas as suas potencialidades. Ja a transmi-
dia, afirma Finger (2012), visa integrar a mensagem e 0s
meios, estimulando a produg¢io do conteado por parte dos
usuarios ou receptores. Neste tipo de estratégia, a narrativa
torna-se tdo elaborada que fica inviavel veicula-la em uma
Unica midia.

Esses conceitos representam um entre os varios exem-
plos de como o termo transmidia pode ser de dificil defini-
¢do. Fica claro na comparagdo dos termos transmidia e cros-
smidia que, enquanto um visa apenas aumentar a superficie
de contato da mensagem, aumentando as chances de atingir
o publico, o outro visa estimular o interesse do usuério pelo
conteudo que estd sendo veiculado, por meio da participa-
¢do dele como coautor em momentos determinados.

Um dos pontos norteadores adotados por Fechine et
al. (2013) para tornar o termo transmidia¢do mais claro
tem a ver com quem proporciona a interagdo. Geralmente,
a transmidia¢fio consiste na produgio de conteudo que faz
parte do planejamento estratégico de uma determinada em-
presa de comunicagfio. Existem casos em que produtores
independentes realizam esse tipo de agdo, porém o mais co-
mum ¢ a transmidiagio estar associada a iniciativas de gran-
des conglomerados de comunica¢do, que tém interesse em
estimular o consumo dos seus produtos em vérias midias ao
mesmo tempo, como videogames, filmes, aplicativos, etc.

A articulagdo de plataformas em pelo menos duas midias dis-
tintas ¢ a condigdo sine qua non para a produgdo dos chamados
contetidos transmidias. Denominamos dessa forma um tipo es-
pecifico de contetido cuja produgdo de sentido estd ancorada na
articulagdo sinérgica entre diferentes midias/plataformas e no
engajamento proposto ao consumidor como parte de um projeto
de comunicagdo assumido por um determinado produtor (ou

instancia produtora) (FECHINE et al., 2013, p.28).
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Além da necessidade de haver mais de uma plataforma
para a veicula¢do do conteudo, os autores também apontam
outro requisito para que aconteca a transmidiagéo. E preciso
que exista um meio-chefe, canal em que a narrativa principal
sera disposta, para que os outros meios se articulem a partir
dele. Ha, por assim dizer, uma hierarquia entre as midias
utilizadas no processo de transmidiacéo.

2. Filma-e: o publico invade a telenovela

A Rede Globo, depois de varios testes de ferramentas
transmidias nas suas telenovelas, finalmente passou a incor-
porar a transmidiagio a partir do ano 2010. Porém, foi em
2014 que a emissora decidiu produzir uma telenovela que
teve, desde o inicio da trama, o objetivo de se tornar uma
experiéncia de alta intera¢do com o publico. Esta novela
chama-se Geragdo Brasil e é o objeto de anélise deste artigo,
que tem como objetivo descrever o aplicativo Filma-e, uma
das véarias formas de transmidiag¢do proposta pela telenove-
la, para, entio, compreender como ele foi utilizado para o
desenvolvimento da narrativa e descobrir até que ponto foi
permitido ao publico participar da narrativa. Também é um
dos objetivos desse trabalho saber como ocorreu a transmi-
dia¢do, ou seja, quais as possibilidades e limites que o es-
pectador encontrou para se inserir na narrativa por meio do
aplicativo.

Adotando os procedimentos de Fechine et al. (20193),
n3o serdo considerados, para tal anilise, conteudos produ-
zidos pelo publico que nio estejam associados a estratégia da
emissora 4 qual a novela estd vinculada. Nao é viavel incluir
conteudos nio-autorizados ao processo, se partirmos do
pressuposto que o conteado transmidiatico esta vinculado a
uma estratégia de comunicacio intencional.

2. I. O concurso Geragio Brasil e o aplicativo Filma-E

A novela Geragio Brasil, criada por Izabel de Oliveira e
Felipe Miguez, estreou no dia 5 de maio de 2014 no horirio
das 19h, sendo produzida e transmitida pela Rede Globo de
Televisdo. No folhetim, o enredo principal gira em torno
da empresa do personagem Jonas Marra (Murilo Benicio),
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dono de uma das maiores empresas de tecnologia do mundo,
a Marra International.

O milionario decide voltar ao Brasil para achar um novo
diretor para a Marra Brasil, sucursal da Marra International.
Para isso, ele cria o concurso Geragdo Brasil, que visa atrair bra-
sileiros e brasileiras de 14 a 26 anos que tenham afinidade
com tecnologia. O evento torna-se um reality show, transmiti-
do pela Parker TV, emissora de televisio ficticia.

No dia 22 de maio, 17 dias apés o inicio da novela, foi
postado no Gshow, site destinado a veicula¢do de conteudo
associado a Rede Globo, o primeiro contetdo sobre o con-
curso Geragdo Brasil. Trata-se de um video em que Jonas Marra
e Pamela Parker (Claudia Abreu) aparecem explicando a 16-
gica do concurso e a interface do jogo que acontece, na fic-
¢do, em ambiente virtual.

Para participar do jogo, os interessados deviam invadir
a Marra Town, uma cidade virtual, onde cada prédio repre-
senta um computador da Marra Brasil. Na mesma data foram
postados mais quatro videos, que narravam as invasées dos
computadores da Marra pelos possiveis participantes e tam-
bém um resumo geral da competigdo.

No dia 23, foi lan¢ada no site do concurso uma lista com
o nome e foto dos 10 candidatos ao posto de diretor da em-
presa ficticia. Nos dias seguintes, estreou dentro da narrativa
o reality show que iria mostrar a competicdo, as etapas do jogo e
as eliminag¢des dos participantes. Paralelamente a novela, fo-
ram feitas publicacdes no site do concurso, fazendo a ligagio
com o que acontecia na narrativa.

Ao final do concurso, os dois finalistas acabam se apaixo-
nando e, em vez de competirem um contra o outro, se unem
para realizar a prova final juntos. Dessa iniciativa, nasce o
aplicativo Filma-e, que é uma espécie de game e rede social,
em que os usuarios tém que participar de desafios por meio da
postagem de videos curtos, de cinco a 10 segundos de duragio.

Para que o casal vencesse a competigio, foi preciso que o
aplicativo criado por eles se tornasse um sucesso de publico.
Em razio disso, a data final do concurso foi estendida dentro
da trama. O aplicativo é real e foi disponibilizado em lojas de
aplicativos para tablets e smartphones gratuitamente. O Filma-e
teve II desafios diarios que estiveram relacionados direta-
mente ao desenvolvimento da trama pois, caso o aplicativo
nio caisse no gosto popular, o casal de finalistas estaria fora
da competigdo.
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Esse foi o primeiro momento, dentro da trama, em que
o espectador péde realmente participar da narrativa. Os vi-
deos-resposta enviados através do Filma-e podiam ser curti-
dos e comentados por outros usuédrios do aplicativo. Os mais
populares ganharam destaque no aplicativo e alguns ainda
tiveram a chance de ser veiculados na novela.

O desafio final, que consistia em enviar videos de apoio
ao casal finalista da trama, foi lan¢ado no sabado, 21 de ju-
nho, e foi encerrado na segunda-feira, 23, dando tempo
para os telespectadores participarem massivamente do pro-
cesso de envio de videos. De acordo com o site Goncurso Geragdo
Brasil', foram realizados 260 mil downloads e 13 mil videos fo-
ram enviados até o fim do concurso, no dia 23 de junho de
2014.

Desde o dia 23 de junho, o site do concurso estd sem no-
vas atualiza¢bes de conteudo, o que é justificavel, sendo que
o concurso, na narrativa, apresentou um desfecho. O apli-
cativo, pelo contréirio, continua ativo. Foram lan¢ados novos
desafios nele, como o envio de videos de apoio ao jogador
de futebol Neymar, que sofreu uma lesdo durante a Copa do
Mundo de Futebol. Também foi estimulada a participagio
dos usuarios do aplicativo em desafios que diziam respeito
ao desenvolvimento da trama.

2.1.I. Outros usos do aplicativo

Na narrativa, o personagem Barata (Leandro Hassum)
era empresario e dono do Varejao do Barata. Em busca de
uma nova garota-propaganda para os comerciais da sua
loja, Barata lancou um concurso para eleger a Nova Garota
Barata, estimulando os usuarios do aplicativo a enviar videos
e participarem da campanha. O concurso durou cerca de 24
horas e, apesar da participa¢io dos usuédrios do Filma-e, a
escolhida foi uma personagem da trama.

O aplicativo também foi utilizado para gerar participa-
¢3o do publico da novela em outro reality show ficticio da tra-
ma: Geragio Nem-Nem, apresentado por Pamela Parker e

1 Manu e Davi vencem o concurso! Disponivel em: < http://gshow.globo.com/
novelas/geracao-brasil/Concurso-Geracao-Brasil/noticia/2014/06/manu-e-davi-
vencem-o-concurso.html >. Acesso em: 24 jul.2014.

Brian Benson (Lazaro Ramos). O programa tinha como ob-
jetivo retratar a vida de jovens conhecidos como Nem-Nem,
denominagédo utilizada para se referir as pessoas que estio
sem saber qual rumo na vida seguir. Por meio do aplicativo,
era possivel ao telespectador enviar videos falando sobre sua
histéria de vida, existindo a possibilidade de alguns videos
serem inseridos na telenovela. Até 0 momento da producio
deste estudo, o reality show ainda n3o havia estreado dentro da
narrativa.?

Utilizando a tabela desenvolvida por Fechine et al.
(2013), para classificar as formas de conteudo transmidia
relacionados ao género telenovela, podemos encaixar o apli-
cativo Filma-e como estratégia de expansio com contetudos
de extensdo ludica vivenciais. Os conteidos ludicos de ex-
tensdo vivencial estimulam a audiéncia a entrar no mundo
ficcional por meio da vivéncia ativa da experiéncia. “Essas
extensdes vivenciais, ou experienciais, correspondem as
varias modalidades de quiz, games e concursos, além de cam-
panhas, passatempos e diversées, relacionados ao universo
narrativo e disponibilizados, geralmente, a partir da homepage
do programa” (FECHINE et al., 2013, p- 53).

Os autores afirmam que ji houve outras iniciativas do
género nas narrativas novelisticas, como campanhas em
redes sociais com o uso de hashtags especificas ou concursos
culturais para gerar interagio do publico com o conteudo,
em que a audiéncia foi convidada a participar de dinamicas
relacionadas a trama. Nenhum dos exemplos de conteudo
transmidia apontados por Fechine et al. como extensdes vi-
venciais se aproximou da interagio provocada pelo aplicati-
vo Filma-e.

2.2. Interagindo com a narrativa

Como foi apontado, a Rede Globo de Televisdo vem de-
senvolvendo a transmidia¢do dentro das telenovelas ha al-
gum tempo. Conteudos extras referentes as narrativas sio
disponibilizados no site oficial da emissora, fazendo alusio
ao universo vivido pelos personagens da fic¢do, como as ma-
térias e artigos publicados no site das revistas ficticias Moda

2 Este artigo foi finalizado no dia 4 de agosto de 2014, data em que a novela ainda
se encontrava em exibi¢do. Por isso, quando se faz referéncia a alguns acontec-
imentos da narrativa, utiliza-se o tempo presente.
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Brasil e Drix Magazine sobre os eventos de moda relacionados a
novela Ti Ti Ti (2010). Ou entiio a veicula¢do do videocli-
pe Vida de Empreguete, das empregadas domésticas aspirantes a
cantoras da novela Cheias de Charme (2012), que foi disponibi-
lizado primeiro no site oficial da emissora e somente depois
foi inserido na trama.

Esses sdo apenas dois exemplos das varias formas de
transmidia¢io que a emissora vem implementando dentro
dos seus folhetins. Em todas as iniciativas, o publico tem a
oportunidade de se aprofundar nas questdes levantadas pela
trama. O conteudo que aparece na TV pode ser complemen-
tado por informagées disponiveis em outras plataformas. No
caso das novelas da Globo, a plataforma mais utilizada para a
transmidiag¢fio tem sido o site oficial.

Todas essas iniciativas sdo interessantes e inovadoras, le-
vando o espectador a outros caminhos que nio apenas aquele
tracado pela narrativa televisual. E proporcionada a ele a pos-
sibilidade de encontrar pistas narrativas que complementem
as informagdes trazidas pela trama central. Aqui registramos
que o préprio termo espectador torna-se de dificil emprego
nesse novo contexto de transmidiag¢io. Etimologicamente,
espectador vem do latim spectator, que significa aquele que vé,
fazendo referéncia a passividade do individuo diante do de-
senrolar da ag3o.

Na narrativa transmidia, o espectador nao é tao passivo
se compararmos ao espectador de anos atras que nio tinha
tantas oportunidades de contato com conteudos audiovi-
suais. E certo observar também que a existéncia de textos
complementares em outras plataformas néo faz o espectador
sair automaticamente da inércia da recepgio tradicional. E
necessario que ele adote uma postura pré-ativa frente ao de-
safio de ir atrés do conteudo extra, como foi apontado por
Santaella (2003) e Jenkins (2009).

2.2.1. Os limites da interagio

E possivel inferir que a produgdo de conteudo por parte
do publico como um dos pressupostos para que haja a trans-
midia¢fo ainda é algo muito complexo para um género como
a telenovela, que se apresenta, ao mesmo tempo, tdo aberto
e tdo fechado, ja que é um produto para o consumo massivo
e inserido dentro de uma légica produgido industrial, com

padrées rigidos de qualidade.

TELLAROLI, T. M.; FONSECA, E.R. O TELESPECTADOR ENQUANTO PRODUTOR DE CONTEUDO: UM ESTUDO SOBRE O APLICATIVO FILMA-E

O publico da TV, como afirma Cannito (2009), sem-
pre se mostrou participativo, seja para ganhar prémios por
meio do envio de cartas ou na participagdo de competi¢des.
A novidade na forma como esse processo se da hoje, afirma
o autor, é o avango tecnolégico, que permite ao espectador
interagir com a televisdo por meio de plataformas digitais. Se
pensarmos na dinamica da telenovela, a interagdo do publico
com o contetido sempre ocorreu.

Por ser uma obra aberta, que é realizada durante a exi-
bicdo, a telenovela muitas vezes apresenta mudangas no en-
redo que nio estavam previstas devido ao feedback do publico.
Tavola (1996) afirma que o espectador tem um papel im-
portantissimo enquanto definidor do conteado da narrativa
novelistica. Seria isso uma forma de produgdo de conteudo
ou de interatividade indireta que sempre esteve presente na
histéria da telenovela mesmo antes do advento das midias di-
gitais? Talvez, mas essa é uma intera¢do muito limitada, pois
se baseia em inputs quantitativos, principalmente em indices
de audiéncia.

Mesmo com a introdugio da transmidia como estratégia
narrativa — um avango consideravel em um género que tem
uma trajetéria tdo sélida na histéria da televisdo brasileira
—, ainda é questionavel o ponto referente a participa¢do do
espectador no conteudo transmitido. Até entdo, as novelas
inseriam conteudos extras sobre os personagens da trama ou
sobre casos especificos relacionados ao enredo. Por isso, tal-
vez a novela Geragdo Brasil represente um avanco significativo
nesse aspecto.

Ao ser disponibilizado também para os telespectadores
um elemento presente na trama, o aplicativo Filma-e ex-
trapola os limites da televisdo, fazendo com que a audiéncia
também se sinta parte da narrativa. O aplicativo promove o
engajamento do publico em vérios niveis. Além de permitir
a participa¢io nos desafios e o envio de videos, também pro-
porciona um espago para interagdo entre os usuarios do apli—
cativo que, antes de mais nada, sfo espectadores da novela e,
por isso, tém muitos assuntos em comum.

Essa possibilidade dentro do aplicativo é algo notavel,
tendo em vista que, de acordo com Cannito (2009), o es-
pectador tem prazer em comentar aquilo que esta assistindo
com outros que apresentam o mesmo interesse. “A despeito
da soliddo dos espectadores de hoje a televisdo pede que se
converse sobre ela. Os programas de maior sucesso sdo os
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que conseguem catalisar debates publicos, muitos sobre te-
mas ligados 2 moral e aos costumes” (CANNITO, 2009, p-
168). Como o ato de ver TV torna-se cada vez mais solitario,
alega o autor, os espectadores migram para as comunidades
virtuais e para as redes sociais para compartilhar experién-
cias e pontos de vista sobre a narrativa.

O que deve fazer sucesso mesmo na TV interativa sdo os con-
tetidos e aplicativos capazes de reunir a familia ou o grupo de
amigos em torno de um mesmo tema, uma vez que a televisdo
conservard o seu papel de catalisadora de conversas. Aposta-se,
portanto, numa TVparticipativa, que torne a experiéncia de
assistir televisdo ainda mais coletiva; ou seja, a expectativa vai
além da experiéncia interativa (CANNITO, 2009, p. 169).

E exatamente isso que vemos no Filma-e: a formagio de
uma comunidade virtual de fas da telenovela Geragdo Brasil,
onde os membros mantém contato entre si e com a narrativa
por meio do aplicativo. Em varios momentos da narrativa,
os usuérios do Filma-e foram estimulados a participar da
histéria, o que levou individuos espacialmente distantes a
agir em conjunto em torno de um mesmo objetivo.

Um problema que poderia ter surgido com relagdo ao
uso do aplicativo seria o Filma-e tornar-se obsoleto devi-
do ao fato de a narrativa novelistica ser relativamente longa.
Isso ndo ocorreu, ja que ele foi reutilizado de diferentes for-
mas dentro da histéria e ainda continua em funcionamento
mesmo ap6s o término do concurso ficticio que deu origem
ao aplicativo.

Outro acerto do aplicativo enquanto ferramenta de
transmidiag¢do esta relacionado a sua disponibilidade e in-
terface. Enquanto os conteudos transmidiaticos das teleno-
velas da Rede Globo sio hospedados no site da emissora, o
Filma-e tem uma interface prépria, podendo ser adquirido
por meio de lojas virtuais de aplicativos para smartphones e ta-
blets. Ou seja, ndo é necessario entrar no site da emissora e
clicar em varios links até chegar ao contetdo desejado.

Com o aplicativo hospedado diretamente em dispositi-
vos moéveis, com uma interface propria, o usuario encon-
tra um meio mais amigével para interagir com a narrativa e
assim se vé mais estimulado a participar da transmidiagio.
Como o objetivo principal do aplicativo é a participa¢io do
publico da novela por meio do envio de videos curtos, o uso

do Filma-e facilita o processo. O individuo pode postar o
contetudo que desejar sempre que achar necesséario, bastando
ter uma camera e acesso a rede nos dispositivos moveis.

No tocante ao conteudo do aplicativo e ao conteudo pre-
sente na narrativa e o ponto de intersecgdo entre eles, ge-
rando a transmidiagdo interativa, ainda existem barreiras na
forma de narrar da telenovela que sio complicadas de ultra-
passar. A postagem dos videos, por exemplo, é uma propos-
ta bastante inovadora, partindo do pressuposto que alguns
deles foram exibidos durante a telenovela, rompendo com
o modelo de comunicagdo da TV, que é de um para muitos.

O aplicativo permite ao espectador participar da narra-
tiva, mas a participag¢io é limitada e assistida. Os usuarios do
aplicativo somente podem interagir com o contetdo da te-
lenovela a partir dos espagos criados para que essa interagéo
ocorra. E, mesmo assim, nem todo conteudo postado entra
na narrativa da telenovela, devido as limita¢des de tempo e
ao grande contingente de videos compartilhado por meio do
aplicativo.

O material inserido na trama provavelmente passa por
um processo de sele¢do, processo que ndo inclui a participa-
¢do direta do publico. Isto significa que, apesar de ser pos-
sivel ao publico se ver retratado na telenovela, ele somente
pode participar da narrativa nos termos e nas regras criadas
para o aplicativo. Nio é permitido aos usuarios participarem
de forma arbitraria e também n#o é permitido a eles modifi-
carem a interface do aplicativo. Ele ja vem pronto para o uso.

3. Consideragdes finais

O conteudo veiculado pela TV promove debates junto
ao publico, que faz uso das narrativas midiaticas de formas
diversas: conversando com outras pessoas sobre o que assis-
tiu, tecendo opinides, levantando hipéteses, etc. Quando se
trata de uma narrativa ficcional, como é o caso da telenovela,
essa vontade de participar pode ser ainda maior, pois hé en-
volvimento e engajamento do espectador com a histéria que
esta sendo contada.

Essa necessidade parece ter acompanhado o espectador
por um bom tempo e, apesar das alternativas de interagio
com os programas de TV por meio de cartas e ligacdes tele-
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fénicas, somente agora, com o desenvolvimento das midias
digitais e, em especial, das redes sociais, foi possivel a au-
diéncia interagir com o conteido de forma massiva e direta,
tendo em vista que se torna muito mais facil enviar conteudo
por meio de aplicativos do que enviar cartas ou fazer liga¢des
interurbanas.

No caso especifico do aplicativo Filma-e, é importante
ressaltar que se trata de uma experiéncia inovadora na forma
de se fazer telenovela pois, como apontado, além de fazer o
publico interagir com o conteudo da narrativa, ele permite
aos usudrios interagir entre si, criando uma verdadeira co-
munidade direcionada exclusivamente a compartilhar con-
tetdos sobre a trama.

Talvez este seja o ponto mais forte do aplicativo, tendo
em vista que, mesmo com a possibilidade do envio de vi-
deos, uma minoria realmente teve a chance de fazer parte
da narrativa. O aplicativo criou um espago para as pessoas
participarem e falarem sobre a novela diretamente dos seus
smartphones e tablets, aumentando as formas de envolvimento
do publico com a trama, em especial o infanto-juvenil, que
tem mais facilidade e interesse com dispositivos digitais.

Porém, na anilise do aplicativo, ficam algumas duavidas.
Sera possivel, algum dia, aumentar a participacdo do pu-
blico na narrativa? Ou sera que a participa¢io da audiéncia
sempre ocorrerd de forma assistida e inserida em interagdes
pré-programadas? Como esse tipo de iniciativa interfere no
modo de se fazer novela? Com qual perfil de publico as no-
velas estdo lidando hoje?

Tavola (1996) afirma que a popularidade da novela no
Brasil, assim como a do futebol, esta associada ao fato de o
publico entender as regras do jogo. As pessoas que assistem
aos folhetins sabem quem ¢é o vildo e quem é o mocinho, e
o que esperar de cada um deles, ja nos primeiros episédios,
por entenderem como a narrativa se desenvolve. Iniciativas
como o aplicativo Filma-e trazem mudangas a regra e dio
indicios sobre a forma como a TV pretende atender as novas
demandas do seu publico. Mas s6 o tempo e novas pesquisas
poderdo dizer como o publico se comporta frente a essa nova
narrativa televisiva que estd se estruturando.
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