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Resumo: Este artigo pretende discutir as novas relagoes de producao
e consumo que comec¢am a ser estabelecidas a partir do fenémeno da
Social TV. Apo6s diversos autores terem clamado pelo fim da TV
(Machado, 2011), a social TV se configura como uma nova forma de
producdo e consumo que justamente resgata a appointment
television, que é uma das principais caracteristicas da televisdo como
a conhecemos desde os seus primordios. Tendo como base a reflexao
sobre a cultura da convergéncia, que prima pelas relacées sociais
estabelecidas em rede e é sustentada pela economia afetiva, nas
palavras de Jenkins (2008), este artigo tem o intuito de
problematizar, a partir das novas interagées que ocorrem na chamada
Social TV, as diferentes atuacdes presentes na cultura participativa.
Neste sentido, procuraremos refletir sobre as caracteristicas e as
potencialidades da social TV neste cenario de convergéncia
apresentando um estudo de caso sobre o tweet mais compartilhado
da histéria durante a 862 edicao do Oscar.

Palavras-chave: social TV; cultura participativa; convergéncia
mididtica.

Abstract: This article discusses the new relationships between pro-
duction and consumption that are starting to be established with the
Social TV phenomenon. After many authors having claimed the end
of TV (Machado, 2011), Social TV emerges as a new form of produc-
tion and consumption that actually rescues the concept of appoint-
ment television, one of the main features of television that we have
known since its early days. Based on the reflection on convergence
culture which, according to Jenkins (2008), strives on network-based
social relationships and is sustained by affective economics, this art-
icle seeks to question, through an analysis of the new interactions that
occur in the so-called Social TV, different scopes present in the partic-
ipatory culture. As such, this article reflects on the features and po-
tential of Social TV in a convergence viewpoint and presents a case
study of the most shared tweet in the history of social media during
the 86th Oscar ceremony.
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“Quando uma nova tecnologia de comunicagdo ¢ introduzida, lanca uma
guerra ndo declarada a cultura existente, pelo menos até agora, nenhuma era
cultural desapareceu com o surgimento da outra.” (Kerckhove, 1997: 220)

O fim da televisao

Com o desenvolvimento da tecnologia digital e o aparecimento da
internet muito se falou, tanto nos meios académicos quanto jornalisticos, sobre
o fim da televisao. No entanto, como bem coloca Kerkchove na referéncia acima,
o surgimento de um novo meio sempre traz uma desconfianca sobre a morte de
seu predecessor, mas nao vimos, até agora, o desaparecimento de nenhum meio,
apenas a sua transformacdo e adaptacdo, que estdo ligadas tanto as questoes
tecnologicas, quanto culturais e sociais. Machado (2011, p. 87) procura entender
este desaparecimento da televisao como uma transformacdo da natureza,
influéncia e modo de funcionamento do meio com a convergéncia das midias e a
mudanca no comportamento da audiéncia. De fato, estamos nos referindo ao
fim, ou pelo a uma modificacao bastante significativa de um modelo de televisao
baseado numa experiéncia de partilha da familia. A experiéncia televisiva tem se
transformado numa experiéncia solitaria, num primeiro momento, em que a
pessoa, com o seu controle remoto, escolhe os contetidos diante de seu proprio
aparelho, mas num segundo momento partilha informacoes, na maioria das

vezes, através de outras telas, como do computador portatil ou do celular.

Nos anos 1980 e 1990, o debate nos estudos televisivos se pautava na
distincao das qualidades entre a televisao geralista e a segmentada, uma vez que
esta dltima estava comecando a entrar no mercado. Autores como Dominique
Wolton (1996) defenderam arduamente a importancia da manutencao da
televisao geralista, enquanto Hoineff (1996) chamava a atencdo para as
novidades e potencialidades da televisao segmentada. Wolton (1996, p. 124)
ressalta que a televisao geralista potencializa a criacao de lacos sociais entre os
individuos e entre as diferentes comunidades que constituem uma sociedade,
sendo capaz de criar um conhecimento comum entre os telespectadores. O autor
afirma que a sociedade se vé e é vista através da TV, criando ndo apenas uma
imagem e uma representacdo, mas também um laco. Esta ideia de laco social

estd relacionada também com o fortalecimento do carater nacional e
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nacionalista da televisdo, que foi importante para a disseminacao de valores e
simbolos em comunidades nacionais, inclusive a brasileira e, especialmente, no
género telenovela. E interessante notar que o fortalecimento deste laco social
parecia ser parte integrante deste modelo que pressupunha que as pessoas
assistissem aos mesmos programas nos mesmos horarios, a chamada
appointment television ou televisao com hora marcada, baseada em grades de
programacao e com ofertas de programas de acordo com a disponibilidade dos
tempos de lazer do publico alvo (criancas pela manha, donas de casa a tarde,

publico adulto a noite)._

Por outro lado, Wolton defende que a televisao segmentada e tematica,
devido ao seu modo de funcionamento e atuaciao, promove o enfraquecimento
do lagco social, uma vez que as pessoas tém mais op¢do e autonomia para
escolher aquilo que querem assistir nas ofertas das operadoras de televisao por
cabo. Além disso, comprovamos que a televisao segmentada esta mais voltada
para a internacionalizacdo da programacao. Isto levou, por exemplo, em areas
especificas como a dramaturgia, a especializacdo da producdo massiva de
narrativas ficcionais de qualidade, que nao deixaram de apresentar
caracteristicas notadamente nacionais, para serem vendidas no mercado
audiovisual globalizado. As séries televisivas, principalmente estadunidenses,
mas também britanicas e australianas alcancaram variados mercados, com boa
qualidade técnica e narrativa, uma ampla distribuicdo e uma linguagem
acessivel a publicos diversos. No ponto de vista de Hoineff, a qualidade da
televisao segmentada estad justamente na possibilidade de oferecer contetidos
inteligentes e de qualidade para um publico mais exigente. No entanto, o que
percebemos é que a televisao segmentada, por cabo, acabou se tornando num
grande repositorio de canais, na sua maioria tematicos, que veiculam programas
nao necessariamente mais interessantes ou inteligentes, como previa Hoineff

nos anos 1990.

Outro aspecto importante de ser abordado nesta discussao refere-se as
audiéncias, que sempre foram o grande calcanhar de Aquiles das discussoes
sobre o meio televisivo. Wolton (1996, p.127-8) defende que o grande publico é

o simbolo da TV geralista e que ao segmenta-lo corre-se o risco de se ter uma

3 Vol.13 « n°2 « dezembro 2013



Revista do Programa de Pdés-graduagdao em Comunicacio
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF LUIY“H A

ISSN 1981- 4070

visdo estatica (sem o imprevisto e a incerteza); estimular as desigualdades
sociais e culturais e favorecer o empobrecimento das representacoes. No ponto
de vista do autor, a incerteza do funcionamento do grande publico traduz a
incerteza da propria televisdo que precisa, a cada dia, seduzir e mobilizar as
emocoes de um grande publico que nao existe, mas que é o que lhe confere vida
e sentido. O que constatamos ao longo destes anos é que a televisao geralista

sobreviveu.

Em termos do comportamento do grande publico, a televisao segmentada
preparou o terreno para a entrada da televisao 2.0 (ou 1.5 como defende
Cannito, 2010). As criticas a televisao geralista destacam a passividade do
telespectador e a estandardizacido da oferta e da demanda, com énfase nos
indices de audiéncia, que servem de termémetro para o financiamento do
sistema pelos anunciantes, enquanto a televisao segmentada permite que o
telespectador seja mais ativo, escolha aquilo que quer assistir, porém a
programacdo, apesar de fragmentada e tematica, acaba por mostrar-se
estandardizada também. No entanto, o telespectador desenvolveu uma literacia
televisiva que abriu caminho para a interacdo com o modelo de televisao que
estad sendo implementado a seguir. O processo de digitalizacdo permite um novo
comportamento do publico, que tem a possibilidade de escolher entre diferentes
conteudos audiovisuais e interagir em diferentes plataformas. Temos assim
novos modos de oferta pela televisao que, na convergéncia com a internet,
permite o acesso as outras janelas que nao apenas oferecem, mas também

requerem a producao de conteados diferenciados.

Sendo assim, o que percebemos ¢é que a televisao nao acabou nem ira aca-
bar, muito pelo contrario, mas o modelo de negbcios no qual esta baseada esta

se transformando drasticamente.

Novas formas de consumo

Estas transformacoes estao intrinsecamente ligadas ao desenvolvimento
da tecnologia digital e as novas possibilidades que surgiram com a convergéncia

das midias. Jenkins (2008, p. 27), num livro seminal denominado Cultura da
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Convergéncia, define a convergéncia a partir das transformacoes relacionadas
“ao fluxo de contetdos através de maultiplos suportes midiaticos, a cooperacao
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicacao”. Jenkins (2008, p. 29-30) pontua que um
dos principais aspectos da convergéncia dos meios é a cultura participativa, pois
a circulacio de conteudos entre varios sistemas de midia depende da
participacao ativa dos consumidores. Sendo assim, o autor enfatiza que a
verdadeira convergéncia nao ocorre por meio de aparelhos, mas dentro dos
cérebros dos consumidores individuais e nas suas interacoes sociais, formas de

consumo e relacoes com a tecnologia.

Neste sentido, Jenkins resgata o conceito de inteligéncia coletiva
proposto por Pierry Lévy (2000) como um aspecto importante da cultura
participativa. Lévy (2000, p. 28) afirma que a inteligéncia coletiva esta
“distribuida por toda parte, deve ser incessantemente valorizada, coordenada
em tempo real e que resulta de uma mobilizacdo efetiva das competéncias”.
Jenkins (2008, p. 30), ao pensar na circulacao de conteados caracteristica da
convergéncia, afirma que o consumo se tornou num processo coletivo em que
partilhamos na rede as informacoes que detemos e, potencialmente, ha mais
informacoes disseminadas nas midias do que somos capazes de guardar na
cabeca, pois nenhum de nos pode saber tudo, mas podemos partilhar aquilo que
sabemos, a fim de unirmos ao que os outros sabem. Sendo assim, a circulacao
de contetidos num espaco explorado por diversas midias requer a participacao
dos interatores e pressupoe a partilha de conhecimento, atributos basicos da

cultura participativa.

Outro aspecto importante que nos interessa na cultura participativa esta
relacionado ao conceito de economia afetiva proposto por Jenkins (2008, p. 48,
96-7). O autor procura entender os fundamentos emocionais dos consumidores
que funcionam como catalizadores das decisdes de audiéncia e compra. A
economia afetiva atualiza as pesquisas realizadas pelos estudos culturais sobre
as comunidades de fas e o envolvimento dos espectadores, mas sob um ponto de
vista de marketing. Neste sentido nos aproximamos da dinamica desenvolvida

pela TV geralista para medir os indices de audiéncia e ressaltar sua importancia,
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o que gera os proventos de financiamento do préprio sistema, mas de um modo
diferenciado. Na televisdo contemporanea, as empresas de midia tentam
compreender o modo como os fas e os consumidores em geral interagem e
interatuam para entender as dinamicas dos seus desejos e poder quantifica-los,
mensurando as suas relacoes e transformando este envolvimento em

commodities a fim de obter retorno financeiro.

Do mesmo modo que os espectadores interagem com os conteidos
propostos pela televisao na convergéncia com a internet, a tecnologia digital traz
a possibilidade de que produzam contetdos para circularem nas redes. As novas
ferramentas e tecnologias capacitam assim os individuos ao arquivo,
apropriacao e recirculacao do conteiido das midias, promovendo o DIY (Do It
Yourself) na producao midiatica. Isto muda a relacio do espectador com os
meios, que passa de mero consumidor a produtor. Jenkins (2008, p. 46-7)
destaca um aspecto interessante nesta relacdo, isto é, de que as mesmas
tendéncias que encorajam as empresas de midias a proporem a circulacio,
apropriacao e producdo de contetidos, também encorajam o fluxo de imagens,
ideias e narrativas através de multiplos canais, sendo que os individuos passam

a procurar modos ativos enquanto espectadores.

Tendo em conta que a reflexdo proposta por Jenkins se atém bastante a
realidade estadunidense e de que estas mudancas estao ocorrendo efetivamente
na producado ficcional do mercado audiovisual internacionalizado, Fechine
(2011) propoe uma forma de pensar sobre estas transformacoes através do
conceito de transmidiacao enquanto uma das logicas de producao e consumo de
contetdos no cenario de convergéncia. No sentido de tentar diferenciar o
fendmeno das narrativas transmidias que surgem com a convergéncia das
midias e conceituar de modo mais abrangente as caracteristicas desta nova

l6gica de producao e consumo, a autora propoe a seguinte definicao:

“transmidiacdo é toda producao de sentido fundada na reiteracao,
propagacao e distribuicdo em distintas plataformas tecnolégicas (TV,
cinema, internet, celular etc.) de conteudos associados cuja
articulacdo estd ancorada na cultura participativa estimulada pelos
meios digitais” (FECHINE, 2011, p. 27).
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Com isso, a autora procura pensar nos universos transmidias como
ambientes ficcionais em que plataformas distintas sao utilizadas para expandir
nao apenas a narrativa, mas a experiéncia que o consumidor pode ter com cada
um dos meios. Para isso, propoe categorizar esta experiéncia em dois tipos de
estratégias transmidias: de propagacao e de expansao (FECHINE, 2013, p. 33-
4). As estratégias de propagacao estao relacionadas com a ressonancia e a
retroalimentacao dos contetidos, subdividindo-se em contetidos reformatados
(antecipagdo, recuperacdo e remixagem) e informativos (contextuais e
promocionais). As estratégias de expansiao estdo relacionadas com os
procedimentos que complementam ou desdobram o universo narrativo para
além da televisio e sdo subdivididas em contetidos de extensdo textual

(narrativas e diegéticas) e ludica (vivenciais e de marca).

Social TV

E neste contexto de convergéncia e transmidiacio que surge a chamada
social TV. Na verdade, Proulx e Shepatin (2012, p. ix) argumentam que a
televisaio sempre foi social, mas este termo foi cunhado para definir a
convergéncia entre a televisao e as midias sociais, com énfase na oferta de uma
experiéncia mais personalizada para a audiéncia, principalmente no que diz

respeito as séries de ficcao e aos eventos transmitidos ao vivo.

Por um lado, a social TV alavanca os indices de audiéncia e fortalece
assim o financiamento da televisao e, por outro lado, permite que os
telespectadores atuem como interatores, uma vez que nao apenas assistem, mas
também produzem contetidos que s3ao disseminados nas redes sociais. A
interacao (mutua e reativa) acontece “ao vivo”, durante a programacao. Neste
sentido a social TV resgata e transforma diversos elementos da televisao
geralista, entre eles a experiéncia do “ao vivo”, que ja nao era prioritaria com o
advento da televisao segmentada, e a formacao de novos e diferenciados lacos

sociais, um deslocamento do que tinha sido teorizado por Wolton.

Se Wolton (1996) propunha o entendimento do lago social enquanto uma

experiéncia coletiva que aproximava os espectadores e promovia o
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fortalecimento das identidades nacionais, a social TV continua a oferecer esta
mesma experiéncia mas de modo diferenciado, porque inclui nao apenas a
recepcao, mas também a producao de conteados a partir daquilo que esta sendo
assistido por espectadores espalhados pelo globo. Neste mesmo sentido,
podemos recorrer a Lévy (2000) que resgata o conceito de laco social, clamando
pela sua pertinéncia e necessidade de resgate numa sociedade
desterritorializada e de subjetividades fragmentadas. A énfase na relacao entre
os individuos, que podem compartilhar saberes e experiéncia é, deste modo,
potencializada pela disseminacao da tecnologia digital e pela convergéncia entre
os meios. No entanto, o mais importante nesta relacao nao é a tecnologia em si,
mas a possibilidade de proximidade entre os individuos. Podemos retomar
assim o conceito de inteligéncia coletiva de Lévy (2000, p. 28-32) que foi
referido anteriormente, isto é, enquanto a possibilidade de partilha de
conhecimento por meio das midias sociais na criacao de novos lagos sociais, a
fim de “suscitar coletivos inteligentes e valorizar ao maximo a diversidade das

qualidades humanas.”

A partir desta mesma perspectiva, podemos relacionar com o conceito de
ciber-socialidade desenvolvido por André Lemos (1997), que reflete sobre as
praticas sociais nas comunidades virtuais. Segundo o autor, a ciber-socialidade
refere-se a um conjunto de praticas cotidianas que escapam ao controle social e
que se dao em situacoes ladicas, comunitarias e imaginarias, lastreadas por uma
partilha de sentimentos e emocoes. Sao formas de experiéncias virtuais que se

destacam por serem efémeras, imediatas e empaticas.

As interacoes estabelecidas pelos espectadores nas redes sociais,
principalmente Facebook e Twitter, durante a exibicio de um programa de
televisdo tem sido denominado de television backchannel (Proulx e Shepatin,
2012). E importante frisar que este conceito esta relacionado com o momento
da exibicao porque na verdade a conversacao online sobre um determinado
programa pode acontecer antes, durante e depois da exibi¢ao. Sendo assim, esta
experiéncia mostra-se unica pelo fato de permitir o compartilhamento de
emocoes e opinidoes em tempo real com milhdes de espectadores-interatores. As

emissoras norte-americanas como a CBS, por exemplo, tém investido na
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disponibilizacdo de atores e atrizes, para conversas online em tempo real com o
intuito de promover os seus programas, tal como aconteceu no evento Tweet
Week em setembro de 2011 e Social Sweep Week em novembro do mesmo ano.
Outro exemplo é da Fox, que na premiacdo do Primetime Emmy Awards de
2011 disponibilizou, além do backchannel oficial do evento no Twitter
(@Primetime Emmys), os tweets de Lea Michele do programa Glee e do Josh

Charles do programa The Good Wife durante a premiacao.

De acordo com Proulx e Shepatin (2012, p. 22-3), o programa The Voice
da NBC foi criado em abril de 2011 como um reality show de competicao
musical em que quatro musicos faziam audicées ao vivo num estidio. Em
termos criativos, o programa nao apresentava nenhuma inovacdo, mas foi
concebido para inovar no que dizia respeito as potencialidades de uso da social
TV. A estratégia do uso das midias sociais estava fundamentada nas ideias de
acessibilidade, abertura, comunidade e conexao ao vivo. O programa procurou
criar uma experiéncia partilhada de visionamento para permitir que os
interatores se sentissem como parte integrante dele. A hashtag #The Voice foi
colocada na tela em momentos estratégicos, quando a conversacao no
backchannel do Twitter podia ser ampliada. Parecia como se fosse um alerta
que ajudava a impedir que os interatores se desconectassem. Como resultado,
70% dos tweets sobre o programa apresentavam esta hashtag. O jurado do
programa Carson Dalu tuitava durante os episodios e nos intervalos comerciais.
O programa também estabeleceu instrucoes para que os participantes nao
tuitassem e estragassem as surpresas (isto é, prevenindo para que nao atuassem
como spoilers). Os tweets da audiéncia e das celebridades apareciam na tela da
televisdo, possibilitando uma interacdo em tempo real entre os contetdos
televisivo e da internet. Foi criada uma espécie de central de comando de midia
social que resultou na producao de trending topics no Twitter e o episédio de
estreia teve oito vezes mais conversacdo no backchannel do que as noites
posteriores do programa American Idol e foi o episédio mais discutido do

programa televisivo.
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Ciber-watercooler no Oscar

O atual ecossistema de conectividade em que vivemos marca o fim de
uma s6 midia. Para atender as necessidades de participacao e protagonismo do
sujeito multitarefa, o mass media vem se reinventando e aglutinando algumas
caracteristicas das novas plataformas. A Social TV marca a hibridacdo dos
meios, em que “O telefone, a televisdao e o computador ndo sdao mais objetos
delimitados por fronteiras intransponiveis, com usos claramente distintos”
(JOST, 2011, p. 56). Na Age of Impatience? (ROSE, 2013), o watercooler? é
transportado para o ciberespaco e convida o espectador a integrar o fazer
televisivo de uma maneira até entao inédita; suprindo assim a constante
necessidade de imersdo do participante. Aquele que deseja “histérias
participativas que oferecam uma imersdao mais completa, uma agéncia mais
satisfatéoria e um envolvimento mais prolongado dentro de um mundo”

(MURRAY, 2003, p. 235).

Na cultura da convergéncia os programas tém que ir além de uma s6 tela
e flutuar por distintas camadas interativas. Ao expandir os comentéarios da sala
de estar, o sujeito continua vivenciando a experiéncia coletiva da TV, porém de
uma forma mais dinadmica e com inimeros interlocutores. Por isso os canais
norte-americanos estao trazendo de volta o appointment television® por meio de

acoes pautadas na economia afetiva.
Conforme aponta Henry Jenkins

(...) as redes de televisao querem agarrar-se a audiéncia com hora
marcada por meio da construcao de novas formas de programacao,
que exigem e recompensam a atencao imediata, e querem construir a
fidelidade por meio da intensificacdo do apelo afetivo dos programas
(2008, p. 113).

Entretanto, o atual ecossistema de conectividade nao alterou apenas os

meios de comunicacao de massa. A publicidade também teve que se adaptar

3 Era composta por sujeitos que tem a necessidade de participacdo e imersao. Por ter a
atencao fragmentada, devido aos iniimeros estimulos da contemporaneidade, o sujeito
midiatico precisa de gratificacao constante.

* Comentarios feitos durante ou depois da programacao televisiva.

*“Assistir em tempo real”, ou popularmente chamado “televisao com hora marcada".
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diante do sujeito multitarefa. Hoje é preciso que a marca va além e crie uma
relacdo de fidelidade emocional com o consumidor, para que este se torne o seu
garoto propaganda e “vista a camisa”, nao por obrigacdo, mas porque se sente

representado pelo produto.

A 862 edicdao do Oscar materializou a nova forma de intercAmbio entre a
TV, o marketing e o participante. Potencializado pelas acoes do canal ABC —
que ao longo da premiacao incentivou os espectadores a comentarem a atragao
no Twitter e interagir com o aplicativo® de segunda tela — o evento gerou 11,1
milhoes de tweets, atingindo cerca de 1,043milhoes de usuarios da rede social
(Nielsen Twitter TV Ratings, 2014). Entretanto, uma postagem se destacou no

microblog.

Durante a entrega dos Academy Award, Ellen DeGeneres propés um
desafio aos espectadores: atingir a marca do tweet mais compartilhado da
histéria. Para realizar tal feito, a apresentadora usou de uma classica linguagem
das redes sociais: o selfie. Ao lado de Jennifer Lawrence, Meryl Streep, Badley
Cooper, Julia Roberts, Kevin Spacey, Jared Leto, Brad Pitt, Angelina Jolie e de
Lupina Nyongo, ela fotografou o que se tornaria um marco na histéria da Social
TV. A acao era um product placement da Samsung, mas o nome da marca
acabou sendo ofuscado pela proporciao que a foto tomou. Em apenas 40
minutos o tweet recebeu mais de um milhao de RT’s, tirando o posto de Barack
Obama — com 778.329 mil atingidos durante a reelei¢ao do politico em 2012. O
post viralizou de uma forma tao rapida que acabou causando um bug no perfil

da apresentadora, que ficou impossibilitada de ganhar novos seguidores.

Figura 1: Momento em que o tweet de Ellen DeGeneres ultrapassa a marca atingida por Barack
Obama.

¢ Disponivel em: <http://mashable.com/2011/02/18/0scars-backstage-ipad/>. Acesso

em: 29 mar 2014.
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foi visualizada por 32,8 milhGes de usuarios.
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LUIMINRA

f‘wi Ellen DeGeneres & v L Follow

If only Bradley's arm was longer. Best
photo ever, #oscars
pic.twitter.com/COUSNOtGap

#Peply €3 Fetwested W Favorite v More

783,792 108,273 BRMHEIREE R

Barack Obama &
"N

Four more years.
pic.twitter.com/bAJEBVom

* Reply 3 Retweet % Favorite s+ More

778,801 294,133 U il IETRLIE N &0

v L Follow

Fonte: Veooz’.

Depois de superar a marca de Obama, a mestre de cerimonias agradeceu

ao vivo ao publico e disse que todos eram vencedores por terem atingido o feito.
No fim da noite, o tweet ja tinha ultrapassado os dois milhoes de RT’s e
ganhado inameras releituras® na web. Segundo dados divulgados pelo Twitter

and the Advertising Research Foundation (ARF) a publicacdo da apresentadora

Figura 2: Repercussao do tweet de Ellen DeGeneres na rede social.

ET to March 3,5 am. ET.

ANATOMY OF A TWEET
The reach of the @TheEllenShow’s #0scars
selfie Tweet. Data recorded March 2, 5 p.m.

ELLEN'S RECORD-BREAKING TWEET

32.8m

TOTAL VIEWS

PEOPLE WHO SAW IT

2.4m

.
RETWEETS

13,71

EMBEDS

TWEET

Fonte: Pesquisa divulgada pelo ARF°.

7 Disponivel em: <http://www.veooz.com/photos/3GwCfle.html>.Acesso em: 3 mar.
2014.

8

a

Disponivel em: <http:

mashable.com/2014/03/03/ellen-oscar-selfie-

rody/#:evJzljoidCIsImkiOiJfa3VuenFqMGUwODBKMGNqOSJg9>. Acesso em: 28
mar. 2014.
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O product placement da Samsung destaca alguns pontos importantes da
Social TV. Ao contrario do que se previa, o atual cenario de conectividade nao
representa uma ameaca para a televisao, e sim, uma oportunidade para o meio
se reestruturar. Como aponta Lotz, “We may continue to watch television, but
the new technologies available to us require new rituals of use*” (2007, p.2). A
relacdo simbiotica entre a TV e o Twitter faz com que o sujeito compartilhe suas
impressoes sobre a programacao com seus amigos e com outros usuarios da
rede, potencializando o alcance deste contetido. E, na maioria das vezes, essas
postagens exercem uma grande influéncia entre os internautas. Segundo uma
pesquisa* divulgada pelo o canal Fox Broadcasting Company (FOX) em parceria
com a Twitter and the Advertising Research Foundation (ARF), 92% dos
usuarios do Twitter ja foram influenciados pela plataforma na hora de tomarem
uma ac¢ao imediata sobre um programa de TV. Muitas pessoas, ao ver em seu
feed os amigos retuitando o selfie da apresentadora, acabaram ligando a TV
para acompanhar a premiacao e integrar a experiéncia coletiva proporcionada
pelo meio. Sobre a influéncia dos tweets, 40% entrevistados afirmam que ja
tomaram uma alguma decisao relacionada ao contetido televisivo baseada nas
impressoes postadas por atores e apresentadores. Ou seja, ao escolher Ellen
para realizar a postagem, a ABC e a Samsung intensificaram, ainda mais, o
alcance da acao.

Proulx e Shepatin argumentam que

Social media creates the feeling of a more direct and intimate
interaction between celebrities and their fans. This leads to a more
engaged TV viewing audience who are increasingly abandoning their
DVRs to tune live. The lure of connecting within a community

° Disponivel em: <https://blog.twitter.com/2014/the-reach-and-impact-of-oscars-
2014-tweets>. Acesso em: 5 mar. 2014.

' Podemos continuar assistindo televisao, porém as novas tecnologias exigem novas
formas de interacao (livre traducao da autora).

" Realizada com 12. 577 mil norte-americanos.
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through a shared real-time experience is a compelling force* (2012,
p.20).

Definida por Tichi (1991) como um coracao eletronico a televisao traz
para o ciberespago a experiéncia coletiva. O meio percebe a necessidade de se
adequar aos habitos dos novos espectadores, e diante disso, se apropria de
algumas ferramentas do ambiente digital. Em contrapartida, a abrangéncia
geografica da TV faz com que o Twitter deixe de ser apenas um apéndice para o
mass media e se torne uma extensao do contetido gerado.

Em meio a fragmentacdo da audiéncia e as alteracoes na forma de
producdo, financiamento e distribuicao do contetado televisivo, o0 maior RT da
histéria do microblog partiu de um evento ao vivo, com hora marcada. A acao
realizada durante a 862 edicdo do Oscar materializa a hibridacao das
plataformas, fortalece os meios envolvidos e mostra que o watch and tweet* ja

foi incorporado, definitivamente, pelo fazer televisivo na era da convergeéncia.

Consideracoes finais

Este trabalho procurou apresentar algumas reflexdes iniciais sobre o
fendmeno da social TV e sua insercdo na cultura participativa. E importante
destacar que este trabalho é parte integrante da pesquisa financiada pela UFJF

intitulada Narrativas digitais ficcionais.

Como podemos observar, ha muitas possibilidades de interacao entre os
programas de televisao e as midias sociais e os canais de televisao,
principalmente estadunidenses, tém procurado explorar novas e diferentes
formas de conversaciao e de producao de contetidos na relacdo com os seus

espectadores.

2" A social media cria a sensacdo de uma relacdo mais direta e intima entre as
celebridades e seus fas. Isto leva a uma um grupo de espectadores mais engajados que
estdo cada vez mais abandonando seus DVRs e sintonizado suas televises ao vivo. A
sensacao fazer parte de uma comunidade através de uma experiéncia vivenciada em
tempo real é algo irresistivel (livre traducao da autora).

¥ Assista e Tweet, slogan utilizado por varias emissoras norte-americanas para engajar
o publico.
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