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RESUMO

Vivemos em tempos de sociedade midiatizada e a internet esta cada vez mais intrinseca
na rotina do individuo e novos habitos foram inseridos nela, como o de ver televiséo e
usar a internet ao mesmo tempo. Assim, a experiéncia de ver TV mudou ao longo dos
anos e o perfil do telespectador também. Com smartphones, tablets e computadores
inseridos no cotidiano dos brasileiros, a televisdo deixou de ser a unica tela transmissora
de contelido e passou a ser uma dentro das multitelas disponiveis, fazendo com que a
audiéncia seja expandida em diferentes meios a0 mesmo tempo. E, enxergando esse tipo
de telespectador — que aqui denominamos de telespectador-internauta (ou seja, aquele que
vé TV e navega na internet) — alguns programas televisivos estdo utilizando do recurso
da hashtag para seduzi-lo e gerar contetdo orgénico nas plataformas de redes sociais.
Este trabalho tem como objetivo entender como funciona a audiéncia expandida na
plataforma de rede social Twitter, através da hashtag #Fantéstico, além de buscar
identificar outras pistas sobre como o programa Fantastico, da Rede Globo, procura
mobilizar essa expansdo para conquistar mais audiéncia bem como buscar identificar
quais assuntos mais geram comentarios online. Para isso, foi realizada uma pesquisa
quanti-qualitativa de carater exploratéria, utilizando como método a Anélise de Contetdo
e a Andlise de Redes Sociais com dez edi¢des do Fantastico, exibidas entre os dias 2 de
maio e 4 de julho de 2021. Assim, foi possivel identificar que o telespectador da audiéncia
expandida utiliza a rede social para comentar o programa em tempo real e que tematicas
que causam comogao e identificagdo geram maior repercussao na plataforma, além de
constatarmos que o programa se beneficia das redes sociais, buscando pautas que foram
assuntos na internet.

Palavras-chave: audiéncia, TV, Twitter, hashtag, #Fantéstico



ABSTRACT

We live in times of mediatized society and the internet is increasingly intrinsic in the
individual's routine and new habits have been inserted into it, such as watching television
and using the internet at the same time. Thus, the TV viewing experience has changed
over the years and the viewer's profile has changed as well. With smartphones, tablets
and computers inserted in the daily lives of Brazilians, television is no longer the only
screen that transmits content and has become one of the available multi-screens, causing
the audience to be expanded in different media at the same time. And, seeing this type of
viewer — which here we call viewer-internet (that is, one who watches TV and surfs the
internet) — some television programs are using the hashtag resource to seduce him and
generate organic content on social media platforms. social. This work aims to understand
how the expanded audience works on the social network platform Twitter, through the
hashtag #Fantastico, in addition to seeking to identify other clues about how the program
Fantastico, from Rede Globo, seeks to mobilize this expansion to gain more audience as
well as seek to identify which subjects generate the most comments online. For this, an
exploratory quantitative-qualitative research was carried out, using Content Analysis and
Social Network Analysis as a method with ten editions of Fantéstico, shown between May
2 and July 4, 2021. Thus, it was possible to identify that the viewer of the expanded
audience uses the social network to comment on the program in real time and that themes
that cause commotion and identification generate greater repercussion on the platform, in
addition to verifying that the program benefits from social networks, seeking topics that
were on the Internet.

Keywords: audience, TV, Twitter, hashtag, #Fantastico.
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1 INTRODUCAO

Nas redacBes de TV, h& muitos jornalistas pessimistas sobre a situacdo da
televisdo e sua audiéncia nos proximos anos. “A TV vai acabar por causa da internet”;
“as redes sociais vao engolir a televisao” e “o jovem de hoje nao vé TV” sdo algumas das
afirmacdes que ouvi de colegas jornalistas desde que comecei a trabalhar com
telejornalismo, em 2016. Logo, essas frases sempre me trouxeram inquietude. Como é
possivel afirmar que os telespectadores estdo abandonando as emissoras de TV por causa
da internet, uma vez que podemos usar a rede como aliada para divulgar a programacéo
televisiva?

No entanto, a partir do meu ponto de vista como usuéria assidua nas plataformas
de redes sociais e também como telespectadora, percebi que o0s programas transmitidos
em TV aberta geravam muitos comentarios na internet e permitiam interacdo em tempo
real entre os telespectadores que, a0 mesmo tempo que assistiam a televisao, estavam
conectados as redes sociais pelo smartphone ou computador. Esses telespectadores
dividem suas atencdes entre a TV e outras telas, como computador e smartphone. Ou segja,
a TV ndo esta sendo esquecida, mas esta sendo assistida de maneiras diferentes.

Estamos vivendo em uma sociedade de multitelas, onde nossa atengédo esta sempre
distribuida entre maltiplas telas: TV, celular, computador, tablet, painel de publicidade,
tela de numeracdo de senhas para atendimento. E fato que elas estdo presentes por toda
parte e em varios momentos do cotidiano, como a hora de ver TV, o que faz com que o
telespectador permaneca conectado e use as plataformas de redes sociais para comentar
sobre 0 que esta sendo transmitido ou para participar do programa.

Desse modo, observando e usando a internet e as redes sociais, percebi que muitos
destes que utilizam uma outra tela para acompanhar o conteudo televisivo preferem o
Twitter para publicar seus comentarios sobre o que estd sendo transmitido na TV. O
Twitter € uma plataforma de rede social que permite a interconexdo de pessoas
(RECUERO; ZAGO, 2012), ela funciona como um microblog para comunicacdo que
permite que o usudrio faga postagens em até 280 caracteres por vez e possibilita interagdo
entre os perfis através de comentarios, curtidas® e compartilnamentos (chamados de
retweets). Na plataforma é possivel perceber que muitos usuarios ocupam 0 espaco para

comentar o contetdo televisivo que é transmitido naquele momento e interagir com as

!Quando o usuario gosta da postagem que viu e clica no icone de coragdo disponibilizado na plataforma.
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outras audiéncias e, uma vez que a interacdo acontece em tempo real, ndo € mais
necessario que o telespectador e espere até o dia seguinte para comentar com o colega de
trabalho, por exemplo, o que passou no telejornal ou na novela.

Neste contexto de conversacdo entre TV e internet feito pelos telespectadores e
usuarios da rede social, acontece uma convergéncia entre os meios (JENKINS, 2009), o
que permite ao contetdo televisivo ser discutido em tempo real por diversas pessoas em
diferentes partes do pais. E, essa conexdo entre a TV aberta e o Twitter tem se tornado
comum e atraente para aqueles que ndo dispensam a outra tela na hora de ver TV. Os
internautas que utilizam as plataformas de rede social estdo consumindo a programacao
exibida e gerando repercussdo em tempo real sobre o que assistem. Além disso, a
plataforma é uma das mais usadas, s6 no Brasil o site possui 8,28 milhdes de usuarios?.

Logo, com as opcOes atrativas e a conexao oferecidas pelo Twitter aliadas a
possibilidade de acessar a internet até mesmo do celular, é facil para o telespectador
migrar para outra tela e participar de uma espécie de plateia virtual, pois ao contrario do
que alguns dissertam em um discurso de senso comum?, os sites de redes sociais ndo
contribuem diretamente para que a TV seja menos assistida e a audiéncia diminua, no
entanto, ela estd sendo consumida de maneira diferente com a ajuda das plataformas de
redes sociais e, a possibilidade de comentar cada programa na hora em que ele esta sendo
transmitido.

Assim, a pesquisa tem como objetivo geral compreender como o fendmeno da
audiéncia expandida na sociedade de multitelas através do comportamento da hashtag
#Fantastico nas publicacdes feitas na plataforma Twitter. Além disso, busco esclarecer
outras preocupacfes como identificar 0s assuntos que geram maior repercussao entre 0s
telespectadores-internautas, formatos e tematicas que mais chama a atencdo deles e
também as estratégias usadas pelo programa Fantastico — programa jornalistico que
também aborda entretenimento e esportes, e vai ao ar nas noites de domingo —, da Rede
Globo, para atrair esse novo tipo de audiéncia, a exemplo da hashtag fixada no canto
superior da tela.

O comportamento da hashtag #Fantéstico foi escolhido para a pesquisa por ser

uma tematica ainda pouco explorada nas pesquisas académicas (mesmo diante da

2 de acordo com levantamento realizado pelo  site  Cuponationt. Disponivel em:
https://www.cuponation.com.br/insights/twitter-2019

8 Vide artigos facilmente encontrados na internet, a exemplo de
http://www.administradores.com.br/artigos/cotidiano/a-tv-aberta-vai-acabar-esta-com-os-dias-contados/100384/

https://www.bandab.com.br/blog/empreenda-sua-vida/232582/; https://sambatech.com/blog/insights/futuro-da-tv/.
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relevancia do tema) e pelo fato do programa Fantastico utilizar estratégias para atrair esse
publico que esta presente nas redes sociais, como, por exemplo, a criagdo da hashtag
propria.

Sendo uma pesquisa de abordagem quali-quantitativa, para os procedimentos
metodoldgicos sera feita uma pesquisa bibliografica. Para a analise, sera feito um recorte
temporal de edi¢Bes do programa Fantastico exibidas entre os meses de maio e junho de
2021. Para isso, aplicarei a anélise de conteudo com os procedimentos organizada por
Bardin (1977) e todas as suas etapas: codificacdo, categorizacdo e inferéncia; alem de
fazer uso da analise de redes sociais sistematizada por Recuero (2016) para compreender
o fluxo e a disseminacdo do contetido na plataforma do Twitter.

No capitulo 2 deste trabalho, trago as mudangas que aconteceram e as fases do
telejornalismo desde o seu surgimento até os dias de hoje com o facil acesso a internet e
a possibilidade de convergéncia entre estes meios. E também discuto acerca do
surgimento e popularizagéo das redes sociais no Brasil e 0 uso do Twitter, assim como
toda sua funcionalidade e as ferramentas disponibilizadas que se tornam atrativos para 0s
Seus USUarios.

Na sequéncia, no capitulo 3, adentro no fendmeno das multitelas (também
chamado de multiplas telas), seu conceito e aplicacdo, além dos outros termos utilizados
para se referir a relacdo entre TV e internet; mostrando porque esse tem sido a nova
maneira de consumir o conteldo televisivo e a facilidade de acompanhar mais de uma
tela ao mesmo tempo sem, necessariamente, prender a atencéo do telespectador por muito
tempo.

Ainda no contexto de TV e internet, adentro na discusséo acerca da audiéncia
expandida e a mudanca no perfil do telespectador no capitulo 4. Neste capitulo, exploro
sobre os tipos de audiéncia e a evolucdo para o telespectador-internauta, enfatizando a
audiéncia expandida, ou seja, com os telespectadores consumindo o contetdo televisivo
em diferentes plataformas.

O caminho metodoldgico tracado para a pesquisa e a anélise feita com o objeto
definido e o material coletado séo o assunto do capitulo 5, nele explico a metodologia
utilizada e aplicabilidade dela na analise, com o tratamento dos dados e o resultado obtido

com a pesquisa.
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2 TELEJORNALISMO: RELEVANCIA E MUDANCAS

A forma magica que a televisdo une imagem e som foi o grande o atrativo para
que a televisdo conquistasse os brasileiros na década de 50, quando o radio e o jornal
impresso ainda eram as principais fontes de informacdo. Mesmo antes de sua
popularizacéo, a euforia era tanta que aparelhos de TVs eram colocados em praca publica
por governantes para que a populacéo pudesse assistir aos telejornais e telenovelas. E, no
dia seguinte, a pauta da conversa matinal pelas ruas € o que havia sido transmitido na
noite anterior.

Com a vasta disseminagdo do aparelho nos anos 70, a televisao se tornou item
indispensavel na casa dos brasileiros e ainda hoje esta presente em 96,4% dos domicilios
brasileiros®. Desse modo, a TV se tornou um meio para lazer, entretenimento e
informagédo inserido diretamente no cotidiano das pessoas, isso porque “a televisdo
possui, em sintese, uma existéncia fisica, uma historia como objeto de producéo material
e de consumo, além da reputagdo de ser um local de produgdo de sentido” (MILLER,
2009, p. 10).

Neste contexto da popularizacdo da TV, o telejornalismo também ganhou muita
forca, foi como se o imediatismo do radio e as fotografias do jornal impresso tivessem
sido inseridas em um Unico lugar e agora era possivel ouvir e ver 0 que aconteceu com
imagens em movimentos, transformando a TV em fonte principal de informacdo. Para
Rezende (2000, p. 24), “o telejornalismo cumpre uma funcdo social e politica tdo
relevante porque atinge um publico, em grande parte iletrado ou pouco habituado a
leitura, desinteressado pela noticia, mas que tem de vé-la. “. De fato, uma das razdes que
me leva a pesquisar sobre telejornalismo é devido ao comportamento de anos do meu pai
que, assim como muitos brasileiros, ndo concluiu o ensino fundamental e enxerga os
telejornais como uma fonte de informacdo, mas também de aprendizado sobre o Brasil e

0 mundo.

o telejornalismo ocupa um lugar de destaque dentro das casas dos brasileiros e
é referéncia obrigatdria na obtencdo de conhecimento e do entendimento do
mundo; obtencdo de valores, internalizagdo de normas, habitos e ideologias.
[...] O telejornal possui, se ndo o maior, uma das credibilidades da televisdo
brasileira. (CERQUEIRA, 2018, p. 79).

4 pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e divulgada em abril de 2020. Disponivel
em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-04/um-em-cada-quatro-brasileiros-nao-tem-acesso-
internet#:~:text=A%20Pesquisa%20Nacional %20por%20Amostra,n%C3%A30%20tem%20acess0%20%C3%A0%2
Ointernet. Acesso em 16 jan 2021.
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Ao longo dos anos, o telejornalismo mudou de formatos diversas vezes e foi se
adaptando as inovagdes da época, desde a cor da imagem — que foi de preto e branco para
colorido — até a linguagem adotada. Inicialmente, o apresentador era apenas o locutor da
noticia e o discurso adotado ainda era o radiofénico, num formato totalmente engessado
e com uma linguagem informal, o que na época atribuia a figura do apresentador uma
condicdo de confianca, mas também de distanciamento com os telespectadores.
Entretanto, assistimos a linguagem mudar e alguns elementos da linguagem informal
(mais proxima da linguagem falada) ser inserida, principalmente, nos telejornais locais
provocando, assim, uma proximidade com a audiéncia. Outra mudanca relevante para
essa sensacdo de proximidade foram as bancadas adotadas no decorrer dos anos que
ganharam diferentes formatos e tamanhos, hoje muitas sdo usadas apenas como apoio,
liberando o apresentador da obrigatoriedade de permanecer o telejornal inteiro atras dela.
Para Moreira (2016), as mudancas na linguagem do telejornalismo tém relacéo direta com

a audiéncia e sua questdo econémica.

(...) durante décadas, a linguagem verbal utilizada no telejornalismo era apenas
a formal, numa tentativa de mostrar seriedade para o publico que, por muito
tempo, foi composto em sua maioria por telespectadores de classe alta, devido
ao dificil acesso a televisdo, fator ligado a questbes econdmicas do pais na
época. No entanto, a linguagem informal foi incluida de forma gradativa,
juntamente com a ascensdo da Classe C na economia brasileira nos ultimos dez
anos, e com o surgimento do Webjornalismo e a democratizagdo da internet,
que facilitava o acesso a informagao em tempo real. (MOREIRA, 2016, p. 28)

A chamada “era digital” foi fator contribuinte para as recentes mudangas e

adaptacdes do telejornalismo. Mas antes, vale recordar as diversas mudancas feitas.

2.1 Telejornalismo e sociedade

Para compreender mais sobre as mudancas no telejornalismo ao longo dos anos
até a fase atual, irei utilizar a categorizacéo feita por Edna de Mello Silva (2019) no texto
“Uma proposta de epistemologia para o Telejornalismo”, que divide jornalismo televisivo
em seis fases. Desde o inicio dele junto com a chegada da TV em 1950, até a atualidade.

A primeira fase é classificada pela autora como telejornalismo falado, devido

sua proximidade com o radio. Nessa época, 0 apresentador ocupava um lugar de grande
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destaque no telejornal, tendo em vista que ele funcionava apenas como um locutor da

noticia e — como jé citado — fazia uso de um discurso caracteristico do radiojornalismo.

Figura 1. Gontijo Teodoro apresentando o Reporter Esso.
Fonte: Divulgacdo/Acervo Pré-TV

Além disso, ele apresentava sempre sentado atras de uma bancada (Figura 1) e
eram usados apenas dois enquadramentos, o primeiro plano e o close; uma influéncia
direta dos telejornais norte-americanos (SILVA, 2019).

Na segunda fase, a do telejornalismo reportado, houve o rompimento com o
estilo radiofénico e uma linguagem propria comecgou a ser criada. Foi ainda na segunda
fase que ocorreu o primeiro contato com as novas tecnologias: o videoteipe, que permitia
que os programas fossem gravados, e as cameras portateis, que facilitava o trabalho da
equipe. Foi nesse momento que o telejornalismo passou a ir mais as ruas com suas equipes

de reportagem.

A gravacao de externas em fitas magnéticas tornou o sistema de edicdo mais
rapido e dindmico. Por outro lado, a capacidade de mobilidade da equipe de
gravacao externa aumentou consideravelmente, tornando possivel o registro de
acontecimentos em diversas partes do mundo. Nessa fase do telejornalismo, a
reportagem televisiva se amplia e passa a incorporar mais informagdes em
nivel nacional, & medida em que ocorre também a expansao das emissoras pelo
interior do pais. (SILVA, 2019, p. 29)
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Figura 2. Cid Moreira e Hilton Gomes na bancada do Jornal Nacional.
Fonte: Memédria Globo

A tecnologia das externas e 0 aumento de emissoras pelo pais contribuiram para
a criacdo do Jornal Nacional (Figura 2) como o primeiro telejornal em rede, com noticias
de diferentes lugares do pais e com a insercdo de entrada ao vivo dos repdrteres.

Os anos 80 e 90 trouxeram inovacdes tecnoldgicas implantaram a TV paga no
Brasil, ou seja, apenas uma parte da populacao — e, consequentemente, a parcela mais rica
— conseguia ter acesso ao conteldo exibido. Algumas emissoras enxergaram a
oportunidade de ndo ter mais horario fixo para o telejornalismo e noticiar um fato de
maneira instantanea, assim, com a criacdo do canal de noticias GloboNews surge a
terceira fase: o telejornalismo All News. Nesse momento, passou-se a “observar mais
frequentemente a incidéncia de noticias calcadas no critério do valor jornalistico e ndo
somente no impacto das mensagens” (REZENDE, 2000, p. 28) e as entradas ao vivo
tornaram-se ainda mais presentes.

Na quarta fase o telejornalismo entra na era da convergéncia e em um processo
mais intenso de midiatizacao da sociedade (FAUSTO NETO, 2008), o advento da internet
forcou a televisdo a trabalhar em conjunto com a nova tecnologia, o contetdo televisivo
ndo ficou restrito apenas a TV e migrou para sites, propiciando que os telespectadores
assistissem as matérias em um outro horario ou que eles tivessem acesso a um contetido
complementar. Assim, entramos na fase do telejornalismo convergente. Para Jenkins
(2009, p. 29-30), “a convergéncia representa uma transformacao cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexodes”. Silva
(2019) destaca ainda que a chegada da internet também alterou as rotinas produtivas das

redagdes permitindo pesquisas online sobre 0os mais variados assuntos.
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A implantacdo e popularizacao da internet entre os brasileiros acarretou o uso das
plataformas das redes sociais, por meio desses sites que investiam nas conexdes online
entre pessoas, o telejornalismo se tornou expandido devido a cibercultura. O contetdo
foi entdo expandido para outros formatos e plataformas e ocorreu uma “apropriagao dos
veiculos de televisdo pelas redes sociais que tém o audiovisual como ferramenta”
(SILVA, 2019, p. 31). Os telejornais também aproveitam as redes sociais para atrair a
audiéncia para a TV, com informagfes sobre o que ainda sera exibido, instigando o
internauta a ligar sua televisdo. Como podemos observar abaixo na Figura 3, o perfil
oficial do Jornal Nacional no Twitter postou cerca de uma hora antes do inicio da edi¢éo

as manchetes do dia.

gm s Jornal Nacional @

Pesquisa mostra eficacia das vacinas da AstraZeneca e
da Pfizer sobre as variantes do coronavirus. Cientistas
explicam por que no Brasil as mutacoes do virus estao
ocorrendo com tanta intensidade. Veja também: a
morte do senador Major Olimpio por Covid. O
comeca as 20h30.

.

Figura 3. Jornal Nacional usa o perfil no Twitter para fazer uma chamada.
Fonte: print de tela/Twitter em 18/03/2021

Foi nessa quinta fase que o fendmeno da segunda tela — quando o telespectador
assiste a televisao (primeira tela) mas utiliza computador, smatphone ou tablet ao mesmo
como uma segunda tela, seja para comentar o programa ou néo — foi inserido no cotidiano
dos telespectadores.

Silva identifica a sexta fase (e a mais recente) como telejornalismo imersivo, ou
seja, quando a audiéncia é convidada a imergir na reportagem atraves de realidade virtual
ou realidade aumentada ou da tecnologia da cdmera que captura a imagem em 360 graus.

Um exemplo desse telejornalismo imersivo € o quadro “Fant 360 exibido no programa
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Fantastico entre os anos de 2018 e 2019 e que oferecia uma experiéncia de imersao em
diferentes lugares. Apds a exibi¢do, um trecho da reportagem era disponibilizado na
plataforma de videos Youtube para que o telespectador comandasse 0 passeio.

No entanto, diante de todas as fases, irei me aprofundar na fase do telejornalismo
expandido para ajudar a compreender a expansao do telejornalismo para as plataformas
de redes sociais e a utilizacdo dessas novas ferramentas e o fendmeno das multitelas.
Porém, antes vamos compreender mais sobre a era da convergéncia que acometeu a quarta

fase e entender a funcionalidade das redes sociais.

2.2 Convergéncia e a expansao do contetdo

A internet chegou ao Brasil na década de 90 sendo usada apenas por militares e
pesquisadores e se popularizou apenas nos anos 2000. Desde entdo, vimos a evolucao
para internet banda larga, internet mdvel e internet wireless. Atualmente, de acordo com
0 ultimo levantamento sobre o assunto realizado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), 79,1% dos domicilios brasileiros possuem acesso a internet fixa
ou movel.

A facilidade de acessar a internet mdvel pelo smartphone e as redes de wi-fi
colaboraram para que a internet entrasse de vez no cotidiano dos brasileiros e que se
tornasse, inclusive, em uma ferramenta indispensavel para realizacdo do trabalho e de
estudos. 1sso porque com a internet é possivel realizar pesquisas sobre quaisquer assuntos;
se informar acessando sites de noticias; se entreter assistindo videos; baixar livros
completos; se conectar com outras pessoas através das plataformas de redes sociais e até
realizar transacdes bancéarias. Ou seja, ha uma infinidade de possibilidades que atuam
como “facilitadores de rotina” e que sdo atraentes para os individuos.

Para Levy (2010), a internet trouxe com ela um ciberespago e uma nova cultura,
intitulada por ele de cibercultura.

O ciberespago (que também chamarei de “rede”) ¢ o novo meio de
comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicacéo digital, mas
também o universo oceanico de informacdes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao neologismo
“cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais),
de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago. (LEVY, 2010,
p.17).
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Hoje, é possivel afirmar que o ciberespaco tomou conta da sociedade e esta
presente ndo sé no mundo online como também no offline. A cibercultura esta cada vez
mais presente no cotidiano e passa sutilmente desde o acesso diario em sites de noticias
ou redes sociais para se informar no inicio do dia até um aplicativo usado por mulheres
para controlar e datar o ciclo menstrual.

Em consequéncia desse avanco da internet e seu ciberespaco, novas formas de
comunicagdo surgiram e mais plataformas de midias passaram a atrair e segurar a atencéo
dos individuos forcando, assim, a convergéncia entre os meios. Os veiculos de midia
tradicionais que até entdo atuavam de maneira passiva, deram de cara com as novas
midias que sdo, essencialmente, interativas. Henry Jenkins (2009) define a convergéncia

como:

fluxo de contetdos através de multiplos suportes mididticos, a cooperacéo
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
pUblicos dos meios de comunicacéo, que vao a quase qualquer parte em busca
das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra
que consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e
sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando
(JENKINS, 2009, p. 29).

No entanto, o autor acredita que a convergéncia é mais do que uma simples
mudanca tecnologica porque ela consegue alterar a relacdo entre as tecnologias,
mercados, géneros, industria e puablicos, e também a légica a qual a midia estava
acostumada a operar. “A convergéncia refere-se a um processo, ndo a um ponto final”
(JENKINS, 2009, p. 43), ou seja, o fendmeno da convergéncia é permanente e esta
presente em diversos acontecimentos, ndo podendo ser resumido a um evento especifico
ou a uma nova tecnologia.

Por muito tempo, ainda nos primeiros anos da internet no Brasil, perdurou a ideia
de que a convergéncia se daria apenas através de uma situacio tecnoldgica (RASERA,
2010), ainda ndo eram pensadas formas de trabalhar com a convergéncia usando o
contetdo. Porém, ao longo dos anos, com o surgimento do webjornalismo (ou jornalismo
digital), comecou a se tornar possivel uma convergéncia de conteudos jornalisticos e/ou
noticiosos. Os jornais impressos, por exemplo, perceberam que era possivel convergir seu
contetdo colocando o exemplar do dia em um endereco de site para que os leitores
pudessem ter acesso em seu computador e os sites de noticia também passaram a investir

em hipertextualidade — uso de hiperligacbes dentro ou fora do texto como elemento
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integrador (CANAVILHAS, 2014) — para entregar mais contetdo e informagdes ao leitor
digital.

Tais adaptagOes feitas para que o fendmeno da convergéncia acontecesse podem
ser traduzidas através do que Ramoén Salaverria chama de multimedialidade, uma das
caracteristicas do jornalismo digital e que é definida pelo autor como uma combinacéo de

dois ou mais tipos de linguagem em uma Gnica mensagem.

Um conteddo pode expressar-se, efetivamente, através de um 0nico tipo de
linguagem — texto, som, fotografia... — ou através de varios tipos de linguagem
em simultaneo. Quando o conteido se expressa através de um Unico tipo de
linguagem, encontramo-nos perante um contelldo monomédia. [...] todos os
conteidos que contam com pelo menos dois tipos de linguagem associados
entre si s&o, por natureza, multimédia. (SALAVERRIA, 2014, p. 30)

A oportunidade de explorar/utilizar diferentes midias e a convergéncia
tecnoldgica permitem que os contetdos sejam distribuidos em diferentes plataformas
(SALAVERRIA; GARCIA-AVILES; MASIP, 2010), e, dessa maneira, permitem que a
audiéncia seja atraida por lugares variados. Portanto, “o processo de convergéncia
jornalistica vem sendo introduzido nos conglomerados de comunicacéo para lidar com os
novos fluxos de produgcdo baseados em multiplataforma” (BARBOSA; SILVA;
NOGUEIRA, 2013).

Os autores Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010) acreditam que o processo da
convergéncia promove uma associacao de ferramentas, espagos, métodos de trabalho e
linguagens que antes eram desmembrados e que agora permitem que os jornalistas
produzam contetdos que sejam distribuidos em diferentes plataformas, entendendo a
linguagem propria de cada uma. Neste sentido, eles definem a convergéncia jornalistica
como “um processo multidimensional que, facilitado pela implementagdao generalizada
das tecnologias digitais de telecomunicacao, afeta os ambitos tecnolégicos, empresarial,
profissional e editorial dos meios de comunicac¢do” (p. 59).

Entretanto, Jenkins (2009, p 30) defende que “a convergéncia ocorre dentro dos
cérebros de consumidores individuais e em suas interagdes sociais com 0s outros” e nao
apenas através de aparelhos tecnoldgicos, por mais sofisticados que esses sejam. Talvez,
seja por isso, que muitas redagdes de conglomerados de empresas jornalisticas sejam
integradas, colocando equipes de portais, TV e radio juntas, pensando em como distribuir
0 mesmo conteudo de diferentes formas e atendendo a linguagem adequada de cada

plataforma, o que implica no surgimento da figura de um jornalista multiplataforma ou
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polivalente midiatico que seja capaz de desempenhar todas demandas em diferentes
plataformas (VIZEU; LORDELO; MEDEIROS, 2012), afetando diretamente as rotinas
produtivas que passaram a lidar com contetido de transmidia e crossmidia.

A distribuicdo do conteltdo através de variadas plataformas exige que o
profissional seja inovador e pense em como diferenciar seu contetdo para que ele nao
fique repetitivo e consiga ser atrativo para a audiéncia de cada midia. Neste contexto,
surgem os contetdos transmidiatico e crossmidiatico. Segundo Rend e Ren6 (2013), por

mais que alguns confundam os dois conceitos, ha uma diferenca entre eles.

Crossmedia é um conceito que surge para explicar a distribui¢do de um mesmo
conteido por diversos meios. Por exemplo, posso, a partir de uma estratégia
crossmedia, desenvolver a mesma publicidade ajustada a diversos meios. E a
mesma mensagem, com 0 mesmo conceito, mas com um formato especifico
para 0 meio. Transmidia € um conceito que surge para pensar numa
distribuicdo de conteldos diferentes, mas relacionados, por meios distintos
para construir uma nova mensagem, ou seja, se tenho cinco fragmentos
distintos obtenho ao menos seis mensagens distintas. (Rend; Reno, 2013, p.
56)

O jornalismo vive em sua fase transmidiatica buscando considerando diferentes
canais e plataformas de distribuicdo de conteudo, isso porque “o jornalismo transmidia é
uma forma de linguagem jornalistica que contempla a0 mesmo tempo distintos meios
com varias linguagens e narrativas a partir de inimeros meios” (RENO; RENO, 2013, p.
62) pensando em milhares de destinatarios.

No recorte do telejornalismo nédo é diferente, o contelldo ndo estd mais contido
dentro da televisao, ele esta sendo expandido em sites, podcasts e perfis de redes sociais.
E possivel afirmar que o telejornalismo estd cada dia mais consciente de que o
telespectador também acessa outras midias, ou seja, 0 caminho da audiéncia é monitorado
e sdo inseridos direcionamentos ao longo dele para que ela saia da TV, mas que continue
préxima consumido os contetdos pensados a partir do telejornalismo. Sendo assim, ha

uma extensdo do contetdo e o telespectador continua por perto.

2.3 Presenca das Redes Sociais

Para Souza e Quandt (2008, p. 32), “redes sociais sdo estruturas dinamicas e
complexas formadas por pessoas com valores e/ou objetivos em comum, interligados de
forma horizontal e predominantemente descentralizadas”. As redes sociais na internet sdo

formadas por representacGes de atores sociais e suas conexdes (RECUERO, 2009), os

22



atores sdo individualizados e personalizados funcionando como o que Raquel Recuero
chama de noés, e podem ser representados por um perfil; enquanto as conexfes Ssao
formadas por lagos sociais formados atraves da interagdo social mediada pela internet.
Recuero (2009, p. 3) acredita que “é apenas por conta desta mediagao especifica
que é possivel a um ator ter, por exemplo, centenas ou, até mesmo, milhares de conexdes,
que sdo mantidas apenas com o auxilio das ferramentas técnicas”, sendo assim, os lagos
(ou redes) sociais na internet podem atingir um nimero bem maior do que os lagos que

acontecem fora da internet, os lacos offline.

redes sociais na Internet podem ser muito maiores e mais amplas que as redes
offline, com um potencial de informacdo que est4 presente nessas conexdes.
[...] A mediacdo da Internet, no entanto, também proporcionou outro fator
importante: a complexificagdo da interconexdo entre os individuos. [...] A
Internet proporciona, assim, que as conexdes das redes sociais sejam ampliadas
no espaco online. (RECUERO, 2009, p. 3)

E essa conexdo entre as pessoas e a oportunidade de compartilhar seus
pensamentos e momentos da sua rotina através de fotos e videos sdo 0s maiores atrativos
das redes sociais. “Os dispositivos e plataformas cada vez mais modernos possibilitaram
um modelo de comunicacdo e interacdo instantaneo. A internet quebrou as barreiras de
espaco entre os individuos e revolucionou a forma de se comunicar” (SILVA;
TESSAROLDO, 2016, p. 2). Logo, essas plataformas atrairam milhares de individuos em
pouco tempo.

O uso crescente e a popularizacdo dos dispositivos mdveis fortaleceram a presenca
das redes sociais devido a facilidade de acessar tais plataformas, afinal, € possivel acessar
o seu feed® de qualquer lugar desde que se tenha um smartphone em maos com dados
moveis de internet ou acesso & uma rede de internet wi-fi. Santos & Santos (2014)
afirmam que hoje hd uma nova configuracdo de comunicacdo entre 0s mais jovens que
passaram a produzir e ler mais gracgas a internet, e que essa sociedade estabelecida no

ciberespaco veio para ficar.

essa camada mais jovem de pessoas, é protagonista de uma nova geragao
altamente imbuida em redes sociais digitais, tornando-se informada, “mais
escritora” e “mais leitora” de conteudos veiculados nessas ferramentas
comunicacionais do atual periodo, sendo capaz, portanto, de se comunicar de
forma impressionante e de maneira que em alguns anos atras ndo era possivel
e/ou sequer imaginada. [...] a internet é uma das grandes responsaveis por essa
mudanca evidentemente aliada a capacidade de escolha e suborno das impereis

5 A palavra feed vem do verbo em inglés “alimentar” e funciona como um fluxo de conteido que permite rolagem das
publicacdes feitas na plataforma.
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do sistema vigente. Diante disso é possivel falarmos em um poder de
comunicacdo instantaneo, que evidencia que 0 mundo agora se organiza desse
ponto de vista, em redes de comunicacdo e informacdo antes ndo possiveis
(SANTOS & SANTOS, 2014, p. 319-320).

Cerca de 140 milhdes de brasileiros estdo nas redes sociais e acessam pelo menos
um perfil diariamente, passando em média 3 horas e 31 minutos nas plataformas de midias
digitais®. Ou seja, as redes sociais fazem parte do cotidiano e vdo além da simples
definicdo de que pode ser usada para conectar pessoas, pois elas também sdo usadas para
vendas, divulgacdo de informacdes, transmissGes ao vivo e disseminacdo dos mais
diferentes tipos de conteido. Hoje, cada plataforma — por mais que cada uma apresente
uma funcionalidade especifica — oferece varias possibilidades para o seu usuario; o
Instagram, por exemplo, ndo é mais apenas uma rede social para compartilhar fotos, mas
um local amplo para divulgacdo de videos curtos ou longos, realizacdo de vendas e que

classifica cada perfil de acordo com o segmento.

2.3.1 Redes Sociais e a relagdo com o jornalismo

Diante da forca das redes sociais e do espaco que ela ocupa no cotidiano dos
individuos, é imaginavel que elas ndo iriam passar despercebidas dos grandes veiculos de
midia. Para ndo ficar obsoleto ou perder audiéncia, o jornalismo precisou se adaptar e
enxergar os caminhos para fazer proveito das plataformas na internet e atingir seus
usuarios.

A relagdo entre as redes sociais na internet e o jornalismo € dividida por Raquel
Recuero (2009) em trés tipos: “a) redes sociais como fontes produtoras de informacéo; b)
redes sociais como filtros de informacgdes ou, como ¢) redes sociais como espagos de
reverberacdo dessas informacdes” (p. 7). No primeiro tipo de relagdo o jornalismo faz uso
das redes sociais como fontes, aproveitando o que é divulgado nas plataformas e atento
ao que gera repercussdo, tendo em vista que muitas dendncias ou histdrias de superagédo
— que costumam atrair os jornalistas — sdo divulgadas apenas nas redes sociais. No Brasil,
temos exemplos de perfis que servem como fonte de informag0es nas redes sociais, como
Midia Ninja e Voz das Comunidades, os quais tem como objetivo divulgar noticias que,

segundo eles, passardo despercebidas pela grande midia ou que, certamente, ndo ganharéo

6 Os dados séo da pesquisa realizada pelo site We Are Social em parceria com a ferramenta Hootsuite e divulgada em
janeiro de 2021. Disponivel em:<https://wearesocial.com/digital-2021 >. Acesso em: 03 abr 2021.
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destaque suficiente. Neste contexto, os perfis de redes sociais geram discusses que sdo

atraentes para o jornalismo.

as redes sociais, enquanto circuladoras de informacdes, sdo capazes de gerar
mobilizacBes e conversacdes que podem ser de interesse jornalistico na medida
em que essas discussdes refletem anseios dos préprios grupos sociais. Neste
sentido, as redes sociais podem, muitas vezes, agendar noticias e influenciar a
pauta dos veiculos jornalisticos. (RECUERO, 2009, p. 8)

A segunda contribuicdo é sobre a atuagdo das redes sociais na internet por meio
da filtragem de informacdes com coleta e republicacdo do que foi publicado, gerando
capital social a publicacdo original. Melhor dizendo, quando uma informacdo €
compartilhada por muitos perfis ela ganha destaque, assim, gerando credibilidade e
chamando mais atencdo a informacdo publicada. A terceira relacdo esta diretamente
ligada a segunda e ao fato de que as redes sociais sdo ambientes de circulacdo de
informacdes, por ser um espaco de discussdes, as informacdes sdo reverberadas. Ou seja,
ela possibilita a disseminagdo da informacdo ao mesmo tempo que permite o debate
acerca dela, uma vez que é evidenciada.

Assim, as redes sociais também funcionam como filtros e destacam as
informacBes — 0 que ajuda a busca do jornalista que usa as redes sociais como fonte de
informacdo. Tradicionalmente, a filtragem sempre esteve presente no jornalismo através
da teoria do gatekeeper, onde o fluxo de noticia passa pelos “portdes” e o jornalista é
guem decide se vai usar aquela noticia ou ndo (TRAQUINA, 2005). Em contrapartida, as
redes sociais também atuam como um espaco para 0 que Bruns (2014) chama de
gatewatching, uma observacdo do que é publicado com o objetivo de identificar
informacgdes que podem virar noticia em veiculos noticiosos.

Além dessas relacdes entre jornalismo e redes sociais na internet com fonte de
informacdes e de filtragem de noticias, as plataformas também sdo bastante usadas pelo
jornalismo para expandir o conteudo em novos formatos, adequando o material a
funcionalidade e linguagem de cada uma delas, “o novo cenario convergente for¢ou os
meios tradicionais a repensarem as formas com os quais criam e compartilham conteudo”
(STEFANO; CORREIO, 2018, p.27) e as redes sociais se tornaram o caminho para isso.
Com a convergéncia, 0s meios de comunicacdo precisaram se reinventar e se adaptar as
novas realidades inseridas no cotidiano dos individuos pela internet.

A televisdo foi um dos meios mais atingidos por esse processo de convergéncia

midiatica e as especulacfes geradas sobre o seu fim causado pela chegada da internet e o
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boom das redes sociais foram substituidas pelas mudancas e adaptacbes (STEFANO,;
CORREIO, 2018). Foi necessario encarar as redes sociais como aliadas para aumentar o

contetido e ndo como inimiga.

A televisdo expandiu-se ao adentrar o ciberespaco: o aparelho tradicional nao
é mais o Unico meio transmissor de contetdo. A internet e principalmente as
redes sociais, atuam como extensores e muitas vezes amplificadores dos
conteldos gerados pela midia tradicional. [...] O aumento da participacdo dos
usuarios no meio online com o advento das redes sociais ajudou na expansdo
da televisdo, potencializando seu poder de penetracdo e hibridizag&o.
(STEFANO; CORREIO, 2018. p. 27)

Atualmente, o contetdo televisivo estd expandido em diferentes telas. Os
telejornais, por exemplo, possuem perfis préprios nas plataformas de redes sociais para
publicar materiais exclusivos ou para provocar o telespectador-internauta a assistir o
contetdo na TV; também utilizam as plataformas para interagir com os telespectadores e
criar uma sensacdo de proximidade com troca de comentarios sobre a programacéo que
passa na TV. “A televisdo, agora, acompanha o telespectador que, por sua vez, ja pode
colaborar, comentar, opinar e compartilhar mensagens devido a interatividade horizontal
proporcionada pela internet” (MARTINS, 2012, p. 98).

Dentro deste contexto, o consumo da televisdo mudou de formato e agora nem
todos os telespectadores estdo parados na frente de um aparelho de TV, ao contrario, boa
parte deles esta conectada e utilizando um smartphone, tablet ou computador para acessar
uma rede social e comentar sobre o0 que esta sendo transmitido na televisdo. O formato da
plataforma de microblog do Twitter e suas funcionalidades fazem com que ele seja a rede
social na internet mais utilizada por aqueles que gostam de ver e de comentar sobre TV.

Por essa razao, escolhi essa plataforma para fazer parte da analise da pesquisa.

2.3.2 Twitter e o recurso da hashtag

O Twitter foi criado em 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams e,
atualmente, possui 316 milhdes de usuarios ativos em todo 0 mundo’ — ou seja, usuarios
que acessam a plataforma regularmente —, estd disponivel em cerca de 35 idiomas

diferentes e, como toda plataforma de rede social, pode ser acessado através do site ou

7 Disponivel em:

<https://canaltech.com.br/empresa/twitter/#:~:text=N0%20Brasil%2C%200%20Twitter%20ganhou,outra%20n0%20
Ri0%20de%20Janeiro>. Acesso em: 15 abr 2021.
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por meio de aplicativos para dispositivos moveis. No Brasil, alcangou maior popularidade
no ano de 2008, mesmo sem possuir ainda uma versdo em portugués (que veio apenas no

ano seguinte) e ja sdo mais de 16 milhGes brasileiros conectados ao Twitter.

O Twitter é estruturado com seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter
pode escolher quem deseja seguir e ser seguido por outros. Ha& também a
possibilidade de enviar mensagens em modo privado para outros usuarios. A
janela particular de cada usuario contém, assim, todas as mensagens publicas
emitidas por aqueles individuos a quem ele segue. Mensagens direcionadas
também sdo possiveis, a partir do uso da “@” antes do nome do destinatario.
Cada pagina particular pode ser personalizada pelo twitter através da
construcdo de um pequeno perfil. (RECUERO, 2009, p.173)

A plataforma oferece uma estrutura de microblog permitindo que os usuarios
publiguem mensagens de até 280 caracteres — chamados de tweets — com algum tipo de
midia (foto, video, gif, audio) ou ndo, e é possivel compartilhar publicacdes atraves do
bot&o do retweet e seguir outros perfis.

Além disso, o Twitter funciona como um espaco virtual para interacdo, onde 0s
usuarios podem gerar conversacdo sobre o0s mais variados assuntos ou podem
simplesmente expor opinides e pensamentos, transformando a rede social em uma espécie
de (micro)blog pessoal. Segundo Santaella e Lemos (2010), a plataforma possui
caracteristicas unicas e instantaneidade que difere das outras plataformas, sendo “um
veiculo de difusdo continua de ideias; um espaco colaborativo no qual questdes, que
surgem a partir de interesses dos mais microscopicos aos mais macroscopicos, podem ser
livremente debatidas e respondidas” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 66). Para Zago
(2011), rede social ¢é apenas um dos aspectos do Twitter, pois “ele também pode ser visto
como uma ferramenta para o compartilhamento e troca de informac6es. [...] o Twitter
pode ser visto como um hibrido entre uma ferramenta de informacdo e uma ferramenta
de interagao” (p. 38).

Uma das caracteristicas Unicas do Twitter é a lista com os Trending Topics (TTs)
(ou Assuntos do Momento) que é disponibilizada na plataforma (Figura 4) com as
palavras-chave que estdo sendo mais citadas e comentadas naguele momento. Assim, o
usuario fica sabendo o que estd sendo comentado no site e pode entrar na discussao
também por meio da hashtag ou da palavra-chave. Atualmente, a lista ¢ intitulada também
de “Assuntos do Momento” na versdo em portugués da plataforma e, ¢ dividida por

editorias de acordo com os interesses do usuario com listas personalizadas.
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Buscar no Twitter

cé Covid-19 Assuntos do Momento Noticias Esportes Entretenimento

Politica - Assunto do Momento
#ForaSalles
21 mil Tweats

#RicardoSallesFica

Tiago Nunes

chenle
Tiradentes

(3 Guia do Estudante @ @guiad 3h
Hoje, dia 21 de abrii, comemora-s

morte do mineiro J

stugante

i3 de Tiradentes. O feriado faz slus3o 3

Xavier, mais conhecido como Tirsdentes

o herdi da inconfidéncia Mineira

€ - Futebdl - Assunto do Momento
#TrajeDeluta
O novo manto do Galo foi revelado nesta quarta-feiral

@ Atiético *7 @ @4adetico-4h
: : @ S “Porgue os herdis ndo estio apenas dentro de campo”.

MNossz camisz £ raga! Simbolizz uta.

§ poderiam ser outros, que n3o os profissio

primeiros a vestirem o novo manto. =TrajeDeluta M|

Figura 4. Lista com os Assuntos do Momento no Twitter.
Fonte: print de tela/Twitter em 21/04/2021

Na Figura 4 € possivel ver as editorias no canto superior do site e o contador de
tweets abaixo de cada hashtag ou palavra-chave da lista que ajuda o usuério a ter uma
nocdo da relevancia do assunto. O Twitter foi a primeira rede social a popularizar o
recurso da hashtag — sinalizada pelo simbolo do jogo da velha (#) seguido da palavra que
indica o assunto (RECUERO, 2009) — para identificar o tema ao qual o usuario comenta;
ela funciona como indicadora e permite que as conversas sejam agrupadas, pois basta

clicar nela que o site mostra todos os tweets que foram publicados sobre aquilo.

As hashtags sdo indexadores de temas, tOpicos e/ou palavras-chave que
agregam todos os tweets que as contém em um mesmo fluxo, onde é possivel
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observar a formagdo de uma comunidade ao redor do uso especifico da
#hashtag. Este fluxo comum possibilita a todos os usuarios acompanhar a
discussdo de um tema e/ou divulgar informacdes pertinentes em tempo real
(SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 108)

A hashtag também contribui para tornar a opinido do usuério ainda mais publica
e delimita o assunto, agrupando-o e, assim, permitindo que o internauta — que queira saber
0 que estdo comentando sobre o assunto de seu interesse — encontre facilmente, atraves
da hashtag, os tweets publicados por outras pessoas. Isso possibilita que ele interaja e dé
inicio a uma conversacdo mediada por computador, ou seja, pessoas que ndo estdo
proximas fisicamente e se interessam por um mesmo assunto, passam a desenvolver
didlogos na plataforma.

Segundo Souza e Fonseca (2013, p. 12), “a hashtag serve também para
compartilhar experiéncias. Ao incluir palavras-chave na mensagem publicada no Twitter,
a pessoa pode demonstrar sua opinido sobre tema ou discussdo”. Logo, uma das maiores
vantagens trazida pela hashtag é criacdo de uma espécie de forum, sem a necessidade de
abrir um espaco a parte na plataforma (a exemplo dos grupos do Facebook®), basta clicar

na hashtag que o usuério é direcionado para uma pagina onde 0s tweets estdo agrupados.

Mais do que um mecanismo para centralizar assuntos, as hashtags ganharam
forca, sentido e funcdo, povoam todos 0s campos da comunicagdo e, nos dias
atuais, saem da internet e figuram na publicidade e no jornalismo, participando
da vida offline. (...) geralmente designam o assunto do qual esta se tratando em
tempo real e sdo usadas ndo s6 em noticias, blogs, trabalhos e postagens
formais, mas as hashtags falam do “agora” e sdo utilizadas principalmente nas
redes sociais por interagentes comuns. (REZENDE; NICOLAU, 2014, p. 2)

Os programas televisivos utilizam bastante esse recurso do Twitter para convidar
seus telespectadores a interacdo, muitos colocam a hashtag sutilmente no canto da tela
sem anuncio prévio (como no reality show Big Brother Brasil), e outros optam por
anunciar e avisar aos telespectadores que eles podem usar aquela hashtag para dar sua
opinido, mandar um recado ou para simplesmente participar do programa, com a
promessa que sua publicacdo sera lida ou mostrada em alguma tela (como faz Fatima
Bernardes no programa Encontro, da Rede Globo).

Embora, sejam o0s programas esportivos e de entretenimento que mais usam o
recurso, é inegavel que o telejornalismo ja enxergou a audiéncia que esta na internet e

também tem se aproveitado da hashtag para alcancar os telespectadores conectados, a

8 Plataforma de rede social que permite publicar texto, fotos e videos e estimula a conversagao entre os usuarios
através de conexdes entre os perfis.
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exemplo dos telejornais matutinos Fala Brasil, da Rede Record, e Bom Dia Séo Paulo, da
Rede Globo. Ambos fixam a hashtag do telejornal — #FalaBrasil e #BDSP — no canto
superior da tela e interagem com os perfis que estdo comentando sobre o telejornal no
Twitter. No Bom Dia Sédo Paulo, o apresentador chega a mostrar algumas das mensagens
publicadas em uma das telas e incentiva que os telespectadores continuem comentando e
dando sua opinido sobre os assuntos para que seu tweet também seja lido durante o
telejornal.

Dessa forma, a audiéncia se torna expandida e participativa e o telejornalismo

explora as novas possibilidades com o auxilio da hashtag.
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3 PRESENCA DE MULTITELAS

O modo de ver TV mudou, o telespectador ndo é mais estatico e apenas observador
do que esté sendo transmitido. Com a internet, ele agora esta conectado e é ao mesmo
tempo sendo um internauta, e também pode escolher quando e onde assistir a
programacéo televisiva.

O conteudo televisivo esta espalhado em diferentes e maltiplas telas (computador,

smartphones, tablets, etc.), possibilitando uma nova experiéncia ao telespectador.

3.1 Novas maneiras de ver televisdo

De acordo com Fausto Neto (2008, p.90), “a midiatizacao resulta da evolugéo de
processos midiaticos que se instauram nas sociedades industriais”. A onipresenca da
internet e a facilidade de estar conectado a internet em qualquer lugar, faz com que a
sociedade se torne cada vez mais midiatizada. A internet foi inserida rapidamente na
rotina dos individuos e, consequentemente, nos outros habitos do seu dia a dia, como o
de ver TV. Segundo levantamento do Instituto IBOPE Conecta, 95% dos brasileiros que
tem acesso a internet, navegam nela enquanto assistem televisio®, um nimero bastante
expressivo que mostra como esse costume esta intrinseco no cotidiano e que hé sempre,
pelo menos, duas telas conectadas ao mesmo tempo.

Logo, é possivel afirmar que a TV ndo vai acabar por causa da internet. Ambas
estdo presentes nos lares e dividindo espaco e atencdo. As autoras Ruggieri, Homssi e
Carneiro (2019) acreditam que o avanco tecnoldgico e as novas formas de comunicagdo

nao decretam o fim das midias tradicionais.

A evolugdo das tecnologias e o desenvolvimento de novos meios de
comunicagdo ndo podem ser vistos como o anuncio da extingdo dos meios
tradicionais (...) a chegada da internet e das novas tecnologias de informacéo e
comunicacgdo ndo marcou o fim da TV, mas pontua um momento de transicoes
necessarias no meio televisivo para que seja possivel sobreviver no atual
contexto de convergéncia midiatica, com grande valorizagdo aos processos de
interacdo. (RUGGIERI; HOMSSI; CARNEIRO, 2019, p. 173)

9 Pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e divulgada em abril deste ano.
Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-04/um-em-cada-quatro-brasileiros-nao-tem-acesso-
internet#:~:text=A%20Pesquisa%20Nacional %20por%20Amostra,n%C3%A30%20tem%20acess0%20%C3%A0%2
Ointernet.
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A emissoras de TV se adaptaram e usam e abusam da internet para espalhar
contetdo e engajar a audiéncia. Uma das estratégias adotadas por alguns programas e
telejornais é convidar os telespectadores a enviar mensagens. Agora, eles podem interagir
ao vivo enviando sua opinido, critica ou elogio sobre determinado tema abordado na TV,
através das plataformas de redes sociais ou de aplicativos de mensagens, para isso, basta
ter em maos o celular ou algum outro aparelho eletrdnico conectado a internet. Assim, o
telespectador-internauta integra uma espécie de plateia virtual que assiste e participa em

tempo real.

Se, em um primeiro momento, os canais de televisdo temiam a concorréncia
da internet, agora, esforcam-se para que seus programas tenham repercusséo
na web porque consideram que as redes sociais podem, ao contrério do que
imaginavam, aumentar a audiéncia, engajando ou atraindo espectadores.
(FECHINE, 2017, p. 86)

Outra adaptacdo das emissoras foi aproveitar a internet para arquivar o contetido
de maneira online e permitir que o telespectador assista a hora que quiser, sem que precise
estar na frente da televisdo no horéario de inicio do programa ou telejornal. Assim, a TV
esta por toda parte e “a recepc¢do dos contedos televisivos em dispositivos mdveis e
portateis pode acontecer das duas maneiras: em fluxo (streaming) ou arquivo (on
demand)” (FINGER; SOUSA, 2012, p. 378). Com a opg¢éo on demand, o telespectador-
internauta € quem faz sua grade de programacdo com os horarios e programas desejados.
Os telejornais, consequentemente, ndo ficam de fora e disponibilizam a edi¢cdo completa
ou fragmentada nos sites ou outras plataformas das emissoras, permitindo que a audiéncia
reveja ou assista as matérias de maneira assincrona.

Para incentivar, atrair e manter os telespectadores fieis ao seu conteudo, as
emissoras de TV decidiram investir em suas proprias plataformas de streaming — a
exemplo da Globoplay do Grupo Globo e da PlayPlus do Grupo Record —, criando, assim,
um dnico canal onde todo o material que € transmitido na televisdo é disponibilizado
nessa plataforma (de maneira gratuita ou paga), onde também é possivel ter acesso online
a conteudos exclusivos que vao desde filmes e séries até programas de entretenimento e
podcasts®® jornalisticos. Entretanto, essa medida de criar esse tipo de plataforma foi mais
uma tomada para se adaptar a nova realidade da sociedade dentro do contexto tecnologico

10 Podcasts sdo programas de audio que podem ser baixados ou ouvidos de maneira online na internet.
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e da internet ubiqua(VINHAS, JUNGBLUT & PEDUZZI, 2019), tendo em vista a
popularizacéo das plataformas pagas de streamings de filmes e séries, como a Netflix,
que também sdo consideradas como ameacas para a TV aberta, isso porque 0 consumo se
tornou um habito do cotidiano, pois cerca de 42% dos brasileiros usam diariamente

alguma plataforma de streaming™*.

o servico de streaming proporciona ndo s6 uma alternativa para as TV’s
tradicionais, que cada vez mais oferecem o servico paralelamente ao contetido
da grade de programagao, como também apresenta um novo mercado, com
uma ldgica prépria. O consumidor digital passa a ter entdo duas opgdes:
permanecer com o habito de assistir televisdo segundo a grade de programacao
tradicional ou criar sua propria grade, estabelecer um primetime2 que seja
particular, intimo e pessoal. (COUTINHO; ARANTES, 2019, p. 258)

Nessa perspectiva, sdo inegaveis as transformacgBes nos modos de ver TV e é
possivel afirmar que elas continuardo. A internet trouxe outras possibilidades e a televisdo
foi forcada a se tornar um meio mutavel e adaptado para se manter presente e constante

na rotina dos individuos.

3.2 TV Social

O consumo da televisdo na era digital estimula conversacdo entre os
telespectadores conectados, além de publicaces de textos ou comentérios sobre o que
estd sendo transmitido, tornando o contetdo mais engajado. Essas e outras praticas estdo
ainda mais recorrentes e sdo descritas nos estudos de comunicacdo como TV Social. O
conceito de TV Social é construido pelo consumo de informacdo para socializacdo
adicionado ao rapido desenvolvimento tecnolégico e também as mudancas
comportamentais por ele produzidas (LING; RICKLI, 2012).

O termo esta ligado diretamente a cultura participativa e a interacao que acontece
entre 0s agentes nas redes sociais e, ainda, na interacao entre o telespectador-internauta e
0 conteudo televisivo, a exemplo dos aplicativos desenvolvidos unicamente para 0s
programas de TV, como no caso do programa Superstar, da Rede Globo, exibido entre os
anos de 2014 e 2016 e que possibilitava que os telespectadores votassem nas bandas que
estavam se apresentando e, assim, interferindo no resultado final de sua pontuacéo.

Para Ling e Rickli (2012, p. 1), “TV Social nada mais € do que o comportamento

do telespectador que assiste aos programas em tempo real, a0 mesmo tempo em que

11 Dados retirados do levantamento feito pela empresa de pesquisa Nielsen Brasil em parceria com o site Toluna.
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interage nas redes sociais”. Entretanto, Fechine (2017) acredita que o conceito de TV

Social néo se aplica a toda e qualquer interacdo dentro da relacdo de TV e internet.

Considerar que toda e qualquer interagdo, realizada nessas condi¢des, pode ser
denominada de “TV social” é, no entanto, ampliar demais a descricdo do
fendmeno ao ponto de ndo haver mais nenhum sentido em propor uma
denominagéo especifica. N&o se justificaria, por esse caminho, trata-lo como
um conceito individualizado e particular dentro da cultura participativa, pois
sua descrigdo se confundiria com praticas interacionais mais gerais inerentes a
esse ambiente (trocar mensagens, posicionar-se e fazer comentarios sobre os
conteudos, entre elas). (FECHINE, 2017, p. 88)

Porém, é fato que o fendmeno da TV Social entusiasma os telespectadores a se
reunirem para assistir TV juntos, mesmo que ainda distantes geograficamente, com
conversacao e interacdo em tempo real, pois essa nova experiéncia coletiva oferece e
acrescenta novas possibilidades no caso da TV Social (SIGILIANO; BORGES, 2015).
Ou seja, as novas praticas permitidas pela TV Social ndo sdo muito diferentes do que
acontecia ha cerca de 40 ou 50 anos atras, quando a familia ou grupo de amigos se reunia
para ver TV juntos e comentar sobre 0 que estava sendo assistido, mas, a internet

transformou essa experiéncia e trouxe novas formas de assistir televisdo.

a televisdo tem o poder de reunir individuos de distintas camadas sociais em
torno de uma atividade simultanea e é pe¢a fundamental no compartilhamento
de uma esfera publica de debates e na formacédo de lagos sociais. A TV da ao
publico uma sensacdo de pertencimento (...) A televisdo tem o poder de pautar
assuntos no dia-a-dia dos telespectadores. Desde temas mais complexos até os
acontecimentos das telenovelas, séries de TV, talk shows, tudo é discutido pelo
publico. Na Social TV essa esfera debate ganha escala planetaria e se propaga
instantaneamente. (SIGILIANO; BORGES, 2015, p. 56)

Sendo assim, o surgimento e a expansao da TV Social aprimoraram a experiéncia
e abriu um vasto leque de perspectivas ao telespectador, que agora também é um
internauta conectado boa parte do seu dia e consegue comentar e/ou conversar sobre
aquilo que esta assistindo — seja de maneira sincrona ou assincrona'? — mesmo que esteja
sozinho no espaco fisico.

Embora TV Social seja um termo bastante utilizado nos estudos académicos para
tratar sobre essa relacdo entre o telespectador-internauta com a televisdo e as redes
sociais, optei por ndo utilizar durante todo o trabalho por ser um termo antigo e néo téo

abrangente diante da realidade atual que vivenciamos com a presencga de multitelas e de

12 Sincrona se refere a assistir em tempo real, e assincrona quando se assiste algo fora de hora, ou seja,
ndo € em tempo real.
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diferentes plataformas. Porém, antes, vamos explorar mais sobre o fendmeno da Segunda
Tela.

3.3 TV e Segunda tela

Partindo do principio que a televisdo é a primeira tela, o termo segunda tela é
usado em estudos académicos para tratar sobre um dispositivo eletrdnico conectado a
internet e que esta sendo utilizado ao mesmo tempo em que o telespectador ver TV. Ou
seja, neste contexto, a TV é sempre a primeira tela e o dispositivo (smartphone, tablet,
computador) é a segunda.

De acordo com Almeida (2018), nas pesquisas ha trés abordagens diferentes sobre
segunda tela e como ela é usada: 1) utilizacdo do dispositivo mdvel conectado a internet
sem que as navegacdes realizadas tenham relacdo com o conteudo televisivo; nesse caso,
a segunda tela pode estar sendo usada para conferir o feed das redes sociais ou fazer
pesquisas, por exemplo; 2) uso do dispositivo mdvel conectado a internet para acessar as
redes sociais e postar comentarios; manter conversacdo com outros telespectadores-
internautas ou para interagir com os perfis dos programas sobre o que estd sendo
transmitido na TV, ou seja, tendo relacdo direta com a programagéo televisiva; 3) uso de
aplicativos para dispositivos eletrénicos desenvolvidos especialmente para um programa
de televisdo, esses “aplicativos de segunda tela” sdo utilizados em sincronia com o
contetido da televisdo, vide exemplo do aplicativo do programa Superstar, da Rede Globo
— citado acima — onde os telespectadores deviam usar um aplicativo para votar durante a

apresentacdo da banda concorrente. Sendo assim, Almeida (2019, p. 53) acredita que

Essas trés diferentes abordagens podem ser reunidas em dois grupos de pontos
de vista encontrados a respeito da relacdo entre a segunda tela e a TV Social.
No primeiro deles a segunda tela é entendida como um conceito mais amplo
que inclui a TV Social como uma de suas praticas, ou como uma espécie de
subconjunto. No segundo grupo, a TV Social é que é percebida como um
conceito mais amplo que inclui os "aplicativos de segunda tela" como uma de
suas praticas ou como um subconjunto.

Embora existam abordagens variadas, 0 ponto em comum é a concordancia de que
a internet mdvel e os aparelhos eletrénicos inseriram uma nova tela nas rotinas diarias
dos telespectadores. Basta um notebook, smartphone ou tablet conectado a internet para
dividir a atencao do telespectador da primeira tela com uma navegacao paralela em uma

segunda (CANATTA, 2014), isso reconfigurou a experiéncia de ver TV, que vai desde a
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interacdo em tempo real com outros telespectadores conectados até participacdo ao vivo
nos programas. “O video sempre fascinou as pessoas, pois atua diretamente nas sensa¢es
visuais e auditivas, proporcionando emocbes e reagdes humanas pelos conteudos
apresentados” (BALAN, 2013, p. 7), as novas tecnologias uniram essas velhas sensacdes
ja conhecidas a praticidade de assistir em qualquer lugar e na hora que quiser; e também
de poder comentar simultaneamente, sem a necessidade de esperar o dia seguinte para se
conversar pessoalmente com outra pessoa.

Outro ponto trazido para os telespectadores pela inser¢do da segunda tela segundo
Canatta (2014), foi o sentimento de pertencimento a uma comunidade que vai além do
espaco fisico e de proximidade geografica. Com a internet é possivel criar foruns nas
plataformas de redes sociais apenas para gerar conversacao e debates sobre um contetido
televisivo ou trocar mensagens com outros telespectadores a0 mesmo tempo em que a
programacdo estd sendo transmitida, o que reforca a ideia de lago social de Wolton

(1996), porém em um novo formato.

a segunda tela (dispositivo qualquer conectado a internet e utilizado
simultaneamente a televisdo, numa navegacéo influenciada pela programacéo)
deu a alguns programas o status de evento. Assistir ao vivo e comentar nos
sites de redes sociais integra o telespectador a um grande grupo, e o0 permite
participar de uma conversa que atravessa qualquer limite fisico ou geogréfico.
(CANATTA, 2014, p. 14)

Neste contexto, as redes sociais substituem a cena da familia reunida na frente da
TV para assistir e conversar, e/ou a necessidade de encontrar outra pessoa para debater
sobre o que foi transmitido. “Assistir televisdo sempre foi uma experiéncia dividida com
amigos, familiares, vizinhos e desconhecidos, embora nem sempre da mesma forma”
(CANATTA, 2014, 12), porém as comunidades virtuais reconfiguraram essa experiéncia
ocupando o ciberespaco. E é a interacdo através do computador que possibilita esse novo
formato de ver TV e sendo capaz de gerar lacos sociais entre os atores das redes sociais
(RECUERO, 2009) a partir do interesse em comum por alguma tematica. Para Castells
(2003), a comunicacdo na sociedade atual se desenvolve de maneira hibrida.

Cada vez mais, as pessoas estdo organizadas ndo simplesmente em redes
sociais, mas em redes sociais mediadas por computador (...). As redes on-line,
quando se estabilizam em sua pratica, podem formar comunidades,
comunidades virtuais, diferentes das fisicas, mas ndo necessariamente menos
intensas ou menos ineficazes na criacdo de lacos e na mobilizacdo. Além disso,
0 que observamos em nossas sociedades é o desenvolvimento de uma
comunicacdo hibrida que redne lugar fisico e ciberlugar para atuar como
suporte material do individualismo em rede. (CASTELLS, 2203, p. 109-110)
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Leite (2016) explica que a sociedade da era digital vive de maneira acelerada e
fragmentada, onde as informagfes e mensagens séo instantaneas e com 0 objetivo de
otimizar o tempo, muitas atividades séo realizadas ao mesmo tempo — no mundo on-line
ou off-line — e que assim, participar de uma experiéncia interativa se torna natural no
cotidiano, “pois estamos sempre I4, conectados, ansiosos por algo que nos motive a dar o
proximo click” (LEITE, 2016, p. 17). De fato, uma nova realidade ¢ o uso do celular pelo
telespectador apenas para passar o tempo, a televisao fica ligada e se torna um eco diante
do objeto que tem a atencao naquele momento.

Sendo assim, é possivel perceber que a televisdo ndo ocupa a posi¢do de primeira
tela de maneira fixa. Ao dispersar a sua atencao, o telespectador passa a usar o dispositivo
eletronico como primeira tela e “ndo faz sentido se falar de segunda tela quando o
conteddo nela visualizado ndo diz respeito de modo algum ao que estéa sendo exibido na
televisdo” (ALMEIDA, 2018, p. 56). Ou seja, 0 que esta sendo tratado como segunda tela,

na verdade, € a primeira.

o termo “segunda tela” pressupde, necessariamente, a existéncia de uma
primeira tela, criando, dessa forma, uma relagdo hierarquica que coloca a
segunda tela em uma posicéo de dependéncia ou de complementariedade em
relagdo a primeira, j& que ndo ha segunda tela se ndo houver uma primeira. (...)
Em outras palavras, aquilo que vem sendo chamado de “segunda tela” é muitas
vezes tratado como a “primeira tela”, deixando a TV em “segundo” lugar em
termos de atencdo ou dedicando-se a ela um valor secundario. (ALMEIDA,
2018, 56)

Logo, o termo “multitelas” se torna mais apropriado para o presente estudo, uma
vez que se adequa melhor quando falamos sobre a presenca de varias telas no cotidiano

dos telespectadores.

3.4 Sociedade de multitelas

O telespectador brasileiro por muitos anos foi cercado pelo menos por uma tela,
tendo em vista que os aparelhos de TVs podem ser encontrados — desde muito tempo —
em diferentes lugares, seja na recepc¢do de um consultorio médico, na lanchonete do bairro
ou nos restaurantes, ela esta 1a ligada, num espago escolhido estrategicamente para que
todos no local possam assistir ao que estd sendo transmitido. Ao longo dos anos, essa

configuracdo mudou. Mesmo que os aparelhos de TVs continuem 14, esses mesmos
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estabelecimentos passaram a investir na wifi para os clientes porque sabem que agora
nossa atengdo esté dividida em mais de uma tela. Enquanto espera a consulta ou a comida,
€ comum ver as pessoas compenetradas nas telas dos seus celulares. Assim, o aparelho
de TV na parede, passa a ser apenas uma outra tela (com ou sem som) que pode se
misturar com outras, como uma tela que mostre a ordem de atendimento dos pacientes do
consultorio.

Vivemos em uma sociedade de multitelas (OLIVEIRA, AUGUSTINI, 2020). O
avanco tecnoldgico continuo e os dispositivos eletrénicos com cada vez mais funcdes
influenciariam diretamente nesse novo formato. Quando falamos de assistir TV, ndo
podemos nos ater apenas em uma segunda tela, € necessario pensar em varias outras telas
a nossa disposicao. Agora mesmo, uso o notebook para escrever a dissertacdo, enquanto
a televisdo esta ligada para que eu ouca o telejornal e vez ou outra confiro o celular que
vibra a cada notificacdo nova vinda das plataformas de redes sociais. Minha atencédo é
dividida em trés telas de maneira quase que simultdnea. Além disso, neste mesmo
momento, meu marido em outro comodo da casa utiliza o tablet para assistir uma

videoaula enquanto responde mensagens pelo celular.

A cada dia, uma plataforma ja existente se ramifica em outras formas novas e
sempre convergentes as anteriores. Surgem, dessa maneira, incessantemente
novas midias. (...) Todas as telas presentes na vida cotidiana, que existem
gragas aos avangos tecnoldgicos que se presencia, provocam o surgimento de
novos habitos pessoais e sociais, uma vez que a digitalizacdo plena dos meios
de comunicacdo também modifica a forma de lidar com as diversas midias
audiovisuais. (PORTO, 2013, p. 17)

Mesmo parecendo, em teoria, algo complexo, a adaptacdo da sociedade a presenca
das multitelas ndo foi demorada e elas foram inseridas naturalmente na rotina dos
individuos. Empresas passaram a usar telGes interativos para propaganda, aplicativos para
smartphones com as mais variadas finalidades foram desenvolvidos e dispositivos
eletrobnicos moveis passaram a ter ainda mais funcionalidades.

Para Lima (2016, p.13), ““a forma como as pessoas consomem 0s meios ndo é mais
linear, e se da de forma simultdnea e/ou complementar, dada a variedade de tecnologias
moveis, multiplas telas e diferentes modos de engajamento”. Essa mudanca no
comportamento do consumo — agora multitelas — afetam diretamente a industria e a
maneira como o conteudo midiatico é idealizado, desenvolvido e distribuido. Hoje, as
campanhas publicitarias sdo pensadas com estratégias multiplataformas; o formato dos

materiais de midia é adequado para cada tipo de dispositivo mdvel com objetivo de
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facilitar a visualizacdo e 0 acesso; portais de noticia enviam notificagcdes para os celulares
dos usuarios.

Assim, mais uma vez, a televisdo precisou se adaptar as mudancas e encontrar
formas para ocupar as demais telas. Embora o aparelho de TV continue sendo um grande
meio de massa ocupando quase todas as casas dos brasileiros e espacos fisicos fixos, o
conteddo televisivo ja ndo é mais limitado a esse aparelho, na sociedade de multitelas ele
esta espalhado e pode ser acessado em diferentes aparelhos eletronicos.

agora lidamos com telas, no plural, e ndo mais aquela solitaria que reinava nas
casas, por assim dizer. Este peculiar cenario — de telas grandes e pequenas em
distintos cantos da casa, no carro, na rua, na palma da méo de cada individuo -
seria uma das justificativas para mudancas de estratégias adotadas por muitos
telejornais na captura do receptor, o telespectador. Além da TV aberta, o
conteudo jornalistico em &udio e video também esté disponivel nestas outras
telas, propondo novos formatos e desafiando profissionais que ja estdo no
mercado e também aqueles que ainda ingressardo. (MAIA, 2020, p.8)

As emissoras de TV estdo investindo em conteudo para diferentes plataformas —
e quando falo plataformas, me refiro a sites, redes sociais e plataformas de streaming para
audio e video — aproveitando as especificidades de cada uma, e também em aplicativos e
formatos préprios permitindo que a programacao televisiva seja consumida em diferentes
dispositivos eletronicos e diferentes lugares. O contetido televisivo agora est4 na palma
da médo e pode ser assistido quando e onde o telespectador quiser e na tela de sua
preferéncia, além de conteddos exclusivos para as redes sociais publicados antes ou
depois da programacédo ao vivo da TV, para, assim, manter o telespectador-internauta
concentrado no seu programa. Segundo Leite (2016), essas estratégias adotadas pelas
emissoras tém como finalidade fazer com que o telespectador seja mergulhado no

conteuddo televisivo.

Atualmente, praticamente todas as emissoras de TV brasileiras ja
desenvolveram aplicativos especificos para os diversos programas das suas
grades, onde ha persistentes convites a participacdo via segunda tela com
incentivos a fazer download dos app’s nas lojas de aplicativos dos celulares ou
a partir de sites. O objetivo é imergir o telespectador no ambiente do programa,
seja jornalistico, de entretenimento ou esportivo. (LEITE, 2016, p. 28)

Neste contexto, o telespectador estd sendo atraido por todas as partes e meios
possiveis. Mesmo que ele ndo pare na frente da televis@o para assistir ao que esta sendo
transmitido, ele tem acesso e continua consumindo o conteddo televisivo em uma das

suas multiplas telas. Almeida (2018) acredita que a fragmentac&o da audiéncia televisiva
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tem se tornado um caminho sem volta e que € intensificada com a chegada de cada
tecnologia digital de comunicacdo, ou seja, a tendéncia é que o contetdo continue
espalhado e que o publico continue escolhendo sua forma de consumo.

A sociedade midiatizada mostrou ter habilidade para aprender e se adaptar ao
surgimento de tecnologias e também para dividir sua atencdo entre diferentes telas e
contetdos. A programacédo transmitida apenas na televisdo ja ndo é mais suficiente, a
experiéncia da audiéncia de multitelas agora é conectada, ativa, expandida e empoderada.
Desse modo, ela faz com que os programas (jornalisticos, esportivos ou de
entretenimento) entendam-na e atendam seus desejos e necessidades para que eles

permanecam assiduos e atraidos pelo contetdo.
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4 AUDIENCIA RECONFIGURADA EM MULTITELAS

As transformag0es que atingiram a televisdo ao longo dos anos fizeram com que
a audiéncia também fosse reconfigurada e se adaptasse a cada novidade emergente. Logo,
aquele telespectador passivo e inerte que apenas assistia ao conteudo televisivo, agora é
conectado, interativo e participativo. Além disso, neste contexto, houve uma expanséo da
audiéncia que deixou de ser apenas televisiva para mergulhar em outras telas
(computadores, tablets, smartphones.

Ou seja, a audiéncia esta reconfigurada, o perfil do telespectador mudou ao longo
dos anos e se adaptou as novidades trazidas pela tecnologia.

Neste quarto capitulo abordamos os tipos de audiéncia — desde a audiéncia passiva
no inicio da televisdo até a audiéncia potente e participativa — e como ela se tornou,

também, uma audiéncia expandida em multitelas.

4.1 Audiéncia televisiva

Antes mesmo do surgimento do aparelho de TV, as pessoas ja paravam em algum
momento do dia para prestar atencdo na narracdo do jogo de futebol ou no capitulo da
radio novela pelo aparelho do radio. Com a chegada da televisdo e a imagem em
movimento como novidade, o habito se repetiu e as pessoas paravam em frente a TV para
assistir ao telejornal, a novela ou ao jogo de futebol, além de se entreter com o0s programas
de auditdrio.

Ao longo dos anos, a relacdo entre TV e audiéncia foi sendo moldada pelo fato do
novo aparelho ser uma opcao de lazer com seus programas de entretenimentos e novelas,
e também uma fonte de informacdo mais completa, uma vez que une imagem e som e
entregava uma experiéncia completa sobre os acontecimentos. Com os telejornais
trazendo noticias do Brasil e de outros lugares do mundo e a figura do telespectador —
sério e com um figurino alinhado —, o telejornalismo se tornou algo suscetivel de
credibilidade, ganhando a confianca dos telespectadores, ou seja, se tornou um lugar de
referéncia (VIZEU; CORREIA, 2008).

Os meios de comunicagdo “de referéncia” sdo institui¢gdes que colocam em
circulagdo elementos simbolicos a partir do vinculo e interagdo que
estabelecem com o sistema social. O meio é um ator posto em interagdo com
outros atores sociais que tende a se constituir em um mediador entre o publico
e as instituicdes, a classe politica, 0s movimentos sociais, etc. (...) Num sentido
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de continuidade histérica, sdo tradicionais e gozam de um prestigio
consolidado. (ZAMIN, 2014, p. 936)

J4

Ainda, segundo Vizeu (2009, p. 83), o telejornalismo é “a primeira forma de
informacdo e de conhecimento da maioria da populagéo brasileira sobre o0 mundo que a
cerca”. Assim, é possivel afirmar que por muitos anos o publico que via televisao era um
publico passivo (STEFANO; CORREIO, 2018), que consumia o conteudo transmitido
sem questionamentos e sem participacdo ativa. Essa audiéncia de massa pautava suas
conversas e seus habitos baseados no que era veiculado nos meios de comunicacao de
massa, sem quaisquer outras fontes de informacé&o.

As autoras Porém e Guaraldo (2011) relembra que em meados dos anos 70, as
Ciéncias da Comunicacao construiram criticas sobre a audiéncia ter a possibilidade de ser

ativa e seletiva diante das perspectivas pluralista e marxista.

A audiéncia na perspectiva pluralista tinha acesso aos valores plurais da
sociedade e poderia optar pela conformidade, acomodacéo ou rejeicdo frente
aos contetidos veiculados. A perspectiva marxista compreendia os meios de
comunicagdo como baseados nos valores das classes dominantes da sociedade,
e que perpetuavam em referéncia aos outros grupos sociais, descrigdes
estereotipadas e enganadoras que reforcavam as normas politicas e sociais
dominantes. (POREM; GUARALDO, 2011, p. 4)

Por anos a TV manteve um distanciamento do publico, sem interacdo ou
participacdo direta no material transmitido, deixando o telespectador como o receptor
passivo citado anteriormente. Mas, “na sociedade midiatizada que vivencia a internet
ubiqua e a convergéncia dos meios, a circulacdo da noticia atravessa mais etapas e da de

cara com um novo receptor’” (MOREIRA, 2021, p. 5), cada vez mais potente e ativo.

4.2 Audiéncia potente e ativa

De acordo com Moreira (2016), “a expressdo cultura participativa serve para
caracterizar o comportamento do consumidor midiatico contemporaneo, cada vez mais
distante da condi¢do de receptor passivo”, e € este tipo de consumidor que integra a nova
configuracdo da audiéncia. A popularizacdo da internet e os avancos tecnoldgicos
trouxeram novos costumes para a sociedade, além de outros meios de comunicacgdo e
novas fontes de informag&o. Nos tornamos uma sociedade midiatizada. Para Fausto Neto

(2018), essa midiatizagdo implantou uma nova organizagao social.
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Nesta “arquitetura comunicacional” a midiatizagdo vai dando nova
conformacdo a organizacdo social e ao seu funcionamento gerando, de modo
complexo, mutacdes nas condi¢Bes de circulacdo de sentidos. Os efeitos
intensos de tecnologias convertidas em meios, cujas l6gicas afetam praticas
sociais diversas, chamam atencdo para possibilidades de interacdo nos quais
seus polos constituintes realizam, segundo horizontes imprevisiveis, o trabalho
de transacdo de sentidos. (FAUSTO NETO, 2018, p. 12)

Além disso, os novos dispositivos eletronicos (como celulares com camera,
smartphones e tablets) inseriram um novo habito na rotina da sociedade: o de fazer fotos
e videos em qualquer lugar sobre qualquer acontecimento, seja ele — considerado pelo
jornalismo — noticioso ou ndo. Essa facilidade de registrar um fato somada ao uso de
aplicativos de mensagens e de plataformas de redes sociais e a internet movel, fez com
que a audiéncia se tornasse mais ativa e que compartilhasse suas imagens com as
emissoras de TV na esperanca que elas fossem veiculadas. Por consequéncia, a audiéncia
deixou de ser apenas presumida®® (VIZEU, 2005), para se reconfigurar numa audiéncia
potente (MESQUITA, 2014)

Quando nos referimos a Audiéncia Potente, estamos falando de cidadas e
cidadaos que, de alguma forma, estabelecem uma relagdo ativa com os veiculos
de comunicagdo, envolvendo-se, ou sendo envolvidos, nos processos
produtivos e nas rotinas jornalisticas. (...) a Audiéncia Potente pode registrar
acontecimentos que, em alguns casos, sdo incorporados a um produto
jornalistico. (MESQUITA, 2014, p. 57-58)

Ainda segundo Mesquita (2016), essa audiéncia potente com seus contedos
sendo incluidos no campo jornalistico tem reconfigurado também o jornalismo e suas

rotinas produtivas.

Os celulares e outros dispositivos moveis com acesso a Internet tém
possibilitado as pessoas que ndo cursaram jornalismo, nem trabalham na area
de comunicacdo, registrar conteGdos da atualidade, compartilha-los e
amplificd-los. Como a natureza do jornalismo estd identificada com a
atualidade, muitos desses contelidos passaram a interessar €, mais do que isso,
foram incorporados pelo campo em espagos que nao sdo somente os de Cartas
a Redacgdo. (MESQUITA, 2016, P. 161)

No entanto, em seus estudos, Mesquita enfatiza que o telespectador que integra
essa audiéncia potente é apenas um agente do processo e ndo um jornalista, embora

colabora de alguma forma para o jornalismo. Mesmo com sua camera registrando o fato

13 Vizeu (2005, p. 1) afirma que a audiéncia presumida pode ser entendida como quando os jornalistas montam a
audiéncia de maneira antecipada “a partir da cultura profissional, da organizagéo do trabalho, dos processos
produtivos, dos codigos particulares (as regras de redacéo), da lingua e das regras do campo das linguagens para, no
trabalho da enunciagdo, produzirem discursos”.
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e enviando para os telejornais, a audiéncia ndo tem o conhecimento da producgéo
jornalistica nem dos critérios de noticiabilidade, bem como de outros fatores que
constroem o telejornalismo.

A internet abre espaco para que 0s usuarios criem suas préprias plataformas de
noticias, a exemplo de blogs e de perfis no Instagram. Mesmo sem a formacdo de
jornalista e/ou sem qualquer experiéncia com rotinas produtivas do jornalismo, alguns
cidaddos criam seus proprios veiculos de informacdo e divulgam fotos e videos
registrados por celular e recebidos por eles. Aqui na Paraiba, o site “Valentina em QAP”
é um exemplo disso. O fundador fazia fotos e videos dos fatos e enviava para portais de
noticias e emissoras de TV, mas logo depois — embora ndo seja jornalista — decidiu criar
seu proprio site de noticias e uma pagina em rede social (Figura 5) onde publica fotos e
videos enviados por seguidores, em sua maioria sobre fatos policiais, e também releases

institucionais de 6rgaos publicos.

& portalvalentinaemgap v

1.511  9.183 65

Publicago... Sequidores Seguindo

PORTAL VALENTINA EM QAP

Site de noticias e midia

REFERENCIA EM WEB JORNALISMO, LEVANDO EM
PRIMEIRA MAO, A NOTICIA ATE VOCE. WhatsApp:
(83)3512-0185/99148-0283/ +ff OU CLICK NO LINK
A BAIXO

Ver tradugao

linkme.bio/portalvalentinaemqap

Q‘ === Seguido(a) por redebtv, cprvpmpb e outras 7
pessoas

m Mensag... Contato +2

¢
~~—

CRIAGAO DE ... ASSESSORIA ...
i 2
Figura 5: Pagina de noticias Portal Valentina em QAP

Fonte: print da tela do aplicativo Instagram

Portanto, com as ferramentas necessarias e disponiveis gragas a internet e a
tecnologia, a audiéncia é capaz de registrar acontecimentos e publicar em alguma
plataforma online ou enviar para emissoras de TV para que seja incluido em algum
telejornal (MESQUITA, 2014).
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Vizeu e Alves (2017) tambem afirmam que esse progresso dos dispositivos
tecnoldgicos, que possibilitam a conexao, facilitaram a producdo, edi¢éo e divulgacéo de
textos, fotos e de material audiovisual nas plataformas de redes sociais, e que isso também

virou uma ferramenta dentro do jornalismo.

No caso das midias tradicionais, como jornal, radio e TV, os produtores foram
atentando para esse fato e testando cada dia a sua utilizacdo em diferentes
cenarios, como por exemplo: quadros especificos em telejornais, votagdo em
programas de entretenimento, sugestdo de conteldo, envio de flagrantes e
dendincias, entre outras opcdes. (VIZEU; ALVES, 2017, p. 44)

Ou seja, o telejornalismo percebeu a audiéncia potente e passou a ir em busca dela
para inserir os contetidos em seus telejornais, uma vez que nao é mais necessario deslocar
as pressas uma equipe de reportagem até o local de determinado acontecimento, caso ja
tenham chegado fotos e videos enviados por telespectadores, assim, eles ndo sdo mais
apenas receptores, mas também agem como produtores. E o que Chaparro (2009) chama
de “revolucao das fontes”, ou seja, essa capacidade de sujeitos institucionalizados gerar
conteddos e interferir na pauta jornalistica.

E, ao se beneficiar dessa participacdo da audiéncia, o telejornalismo passou a
investir em meio para incentivar a participacdo dos telespectadores (MOREIRA, 2021)
pedindo para que eles enviem suas mensagens, comentarios, dendncias e sugestdes de
reportagens para que, assim, contribua de maneira direta da construcéo do telejornal.

O telespectador assume o papel de coprodutor dos telejornais. Siqueira (2013, p.
20) explica os coprodutores como “pessoas de varias profissdes — donas de casa,
professores, engenheiros, pedreiros, policiais, cozinheiros, etc —, que no dia a dia exercem
outras func@es, no entanto, eventualmente, captam imagens selecionadas e utilizadas nos
programas jornalisticos de televisdo”. Ou seja, é qualquer pessoa que compde a audiéncia
do telejornal e é estimulada a “fazer jornalismo” mesmo sem os conhecimentos técnicos

e tedricos.

Esses cidaddos e cidadds ndo jornalistas passam a ocupar um novo espago no
processo de producdo da noticia como coprodutores da mesma, o que lanca
novos desafios ao Jornalismo. O repérter-cidaddo, na falta de um conceito mais
consistente, é um coprodutor da noticia e o jornalista neste processo permanece
como o produtor da informacédo (VIZEU; ROCHA; MESQUITA, 2010, p.9)

Dessa forma, o telejornalismo é favorecido com o material enviado pelo

coprodutor, ao exibi-lo no telejornal e também com a possibilidade de conseguir imagens
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que, talvez, a equipe de reportagem néo teria conseguido pela localizacdo ou pelo tempo
que levaria para chegar até o local, e consegue criar uma relacdo proxima com esse
telespectador por meio do canal direto para envio de imagens — geralmente, feito por
intermédio dos aplicativos de mensagens WhatsApp e Telegram — e de confianga, tendo
em vista que a imagem que ele fez foi selecionada e colocada no ar. “O telespectador esta
se tornando parte integrante da construcdo do telejornal, ele sugere, participa e ainda
contribui para a reportagem como personagem da historia contada” (MOREIRA, 2021,
p. 11).

0 material compartilhado ajuda no trabalho do profissional ao permitir uma
multiplicidade de vers6es e registros do momento do acontecimento ou poucos
minutos depois da sua ocorréncia. Além disso, também criam opinides de um
assunto especifico e demonstram seus interesses por determinado tema. Isso
causa um alargamento no alcance da cobertura jornalistica, mas também uma
maior demanda de trabalho de verificagdo. (ALVES, 2019, p. 19)

Neste contexto, também devemos destacar o conceito de audiéncia ativa (ALVES,
2019), “um fendmeno complexo que integra pessoas e grupos sociais ativos, interativos
e participativos de colaboradores e cooperadores dos debates sociais, politicos,
econémicos e culturais por meio de canais de publicacdo e compartilhamentos de
informagdes em rede” (ALVES, 2019, p. 20), formada por fontes ativas que contribuem
de alguma forma para o telejornalismo, como por exemplo, interagindo através de
mensagens com informacdes ou dendncias.

No entanto, Alves afirma que essas fontes s6 se tornam ativas quando passam pelo
filtro do profissional de telejornalismo, ou sejam, quando o material enviado pelo
telespectador é avaliado de acordo com os critérios de noticiabilidade determinados pela
edicéo do telejornal ou pela redacéo a qual ela integra. Todo material enviado pelas fontes
ativas precisa passar por um processo de apuracdo e checagem para que possa enfim se
tornar noticia no telejornal.

Em sua tese, a autora também ressalta que acdo de compartilhar faz parte de uma

demanda humana da sociedade midiatizada.

Todo esse processo de criacdo coletiva, participacdo e colaboracdo passa pela
necessidade humana de compartilhar suas motivagdes pessoais e sociais por
meio da partilha em grupo. O processo criativo sempre aconteceu nas
audiéncias (tanto aquela ativa ou ndo), mas antes das midias sociais o material
produzido era compartilhado de forma mais restrita, entre grupos mais
préximos e conhecidos. (ALVES, 2019, p. 223)
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A midiatizacdo da sociedade através das transformacdes tecnologicas somada aos
costumes naturalmente humanos resultou na reconfiguracdo da audiéncia estatica e
passiva para potente e ativa pois, embora o telejornalismo enfrente uma audiéncia mais
questionadora e com um maior nimero de fontes de informacao, ele se beneficia do novo
costume do telespectador de registrar e compartilhar os acontecimentos.

Ou seja, a transformacéo da audiéncia forgou que o jornalismo de TV também se
transformasse e se adaptasse as novas exigéncias e comportamentos de seus

telespectadores. E, ao expandir o contetdo, também expandiu a audiéncia.

4.3 Audiéncia expandida

Como afirmado no capitulo 3 desta pesquisa, o conteudo televisivo esta
fragmentado e espalhado em diferentes plataformas e formatos. Essa reconfiguracéo foi
necessaria para que a programacdo da TV continue inserida na rotina dos individuos,
mesmo que eles ndo parem em frente ao aparelho de televisdo para assisti-la, e também
para atrair aqueles internautas que ndo tem o habito de ver TV, mas que sdo ativos na
internet e nas plataformas de redes sociais.

Na sociedade de multitelas é natural que o telespectador mergulhe em outras telas
além da TV, independente da maneira que ele assista a programacdo de maneira sincrona
ou assincrona. Logo, a expansdo e adaptacdo do conteddo televisivo em outras telas
(smartphones; tablets; computadores), expandiu a audiéncia.

Quando me refiro a expansdo da audiéncia, trato sobre o telespectador que é
envolto pelos diferentes artificios utilizados pelo telejornalismo para que continue
consumido o conteudo televisivo, na TV ou ndo, tendo como exemplo o telespectador que
publica em alguma plataforma de rede social um comentério sobre o programa que esta
sendo exibido utilizando a hashtag indicada ou aquele que participa de enquetes em sites
enguanto o jornalistico esta no ar. Esses telespectadores continuam fazendo atividades
relacionadas ao habito de ver TV, embora sua atencdo ndo esteja totalmente voltada para
a televisdo. Além do mais, a audiéncia pode ser expandida para outros formatos de
conteudo, a exemplo de um episddio de podcast que aprofunda uma tematica abordada
inicialmente numa reportagem da TV.

Na minha pesquisa teérica ndo encontrei trabalhos publicados que tratem do termo
audiéncia expandida, porem é possivel encontrar publicagdes sobre TV expandida
(CAPAMENA, 2008), (GIGLIO, 2014), (STEFANO; CORREIA, 2018).
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Giglio (2014), atribui a TV expandida a transformacao tecnologica da televisdo e
seu processo de digitalizacdo que deu inicio a um mundo de possibilidades de conteudos

e formatos.

A realidade virtual tem ganhado cada vez mais espaco, assim como a mediacdo
das nossas vidas por alguma midia digital. A dindmica dos conteldos e os
formatos que surgem transformaram o habitual processo de assistir televisao.
Com contelidos lineares ou de narrativas (navegacdo) fragmentadas, que
podem ser oriundos de um médulo de programacdo de uma emissora ou de
uma demanda especifica do que estad em frente a tela, bem como ao vivo ou
gravados, o publico pode ser tanto interagente (quando interage), como apenas
um espectador. (GIGLIO, 2014, p. 88)

Essa hibridizacdo da televisdo tradicional com os meios digitais através da
convergéncia traz uma nova performance televisiva e uma nova experiéncia ao
telespectador — que também esta totalmente inserido no meio digital. O ciberespaco foi
um dos principais fatores para a expansdo da TV e segundo Capamena (2008), dentro
deste contexto ela se torna mais multifacetada e ndo é sé o contetido que se expande, mas

também a forma de consumo.

O eletrodomestico que antes era destinado a ser assistido passa a requerer ser
explorado de forma mais profunda que um simples zapping entre os canais.
Expande-se assim, também sob esse angulo, o tradicional universo televisivo.
As possibilidades destinadas ao interator abrangem decisdes que antes ficavam
fora de sua algada: a programagdo de contedido sob demanda, 0 acesso a rede,
a postagem de comentarios, 0 envio de conteldos para terceiros, ou até mesmo
o0 envio de contetidos pelo prdprio interator. (CAPAMENA, 2008, p. 199)

Dentro desse cenario de convergéncia, como citado no capitulo 3, a televisao esta
reconfigurada e, consequentemente, 0 modo de ver TV também mudou. Essa expansdo
do conteldo televisivo € uma consequéncia dessa transformacéo causada diretamente pela
tecnologia com a internet e 0s novos dispositivos eletronicos. Neste sentido, a televisao
expandida absorve a relacdo com as outras midias de comunicacdo construindo um
ecossistema midiatico dentro do contexto da hipertelevisdo (MUANIS, 2018), A TV
expandida funciona como uma TV melhorada (GAWLINSKI, 2003) porque aprimora a
experiéncia do telespectador expandindo seu material e entregando para ele novos
conteddos e outras plataformas,

Em contrapartida, uma vez que a audiéncia esta expandida, a atencdo dela esta
dividida e o conteudo televisivo pode deixar de ser atraente diante de tantas outras opg¢oes

disponiveis. Assim, se faz necessario que as emissoras de TV busquem estratégias para
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agradar e prender essa audiéncia na televisdo e em qualquer outra plataforma. Neste ponto
entra nosso objetivo com a pesquisa, pois o recurso da hashtag para incentivar as
publicacdes dos telespectadores sobre o que estd sendo exibido é uma forma de expandir
a audiéncia para a internet, ao mesmo tempo em que a mantém atenta e por perto, mesmo
que ela ndo esteja concentrada o tempo todo no programa jornalistico. Especificamente
no caso do nosso objeto de estudo, o programa Fantéstico, a audiéncia se expande para as
plataformas de redes sociais, para as enquetes no site e para o podcast que estende o
assunto de uma reportagem.

Mas, como essa audiéncia é expandida com o auxilio do uso da hashtag no
Twitter? E quais os assuntos e formatos que geram mais repercusséo, fazendo com que o
telespectador disponha a sua atencdo para a televisdo? Esses sdo alguns dos

guestionamentos que busco entender no préximo capitulo.
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5 A TELEVISAO AINDA NAO ACABOU: PERCURSO METODOLOGICO

Para argumentar contra a ideia de que a televisao esta acabando ou que ninguém
mais ver TV devido a internet e as outras possibilidades de acesso aos conteudos
audiovisuais (e, principalmente, os televisivos) que ela trouxe, foi preciso observar e
investigar os comentarios publicados na plataforma Twitter sobre o programa Fantéastico,
objeto de estudo escolhido, para entender o que torna o contetdo televisivo atraente para
0 usuario da plataforma e como o programa se aproveita disso entendendo a rede social
como sua aliada.

Nos capitulos anteriores o trabalho trouxe a discussdo tedrica que norteia a
pesquisa e corrobora para a andlise, passeando por exemplos que mostram a
aplicabilidade da teoria. Agora, € a vez de apresentar de maneira mais detalhada o objeto,
contar o caminho metodologico percorrido na investigagdo com os métodos e técnicas

utilizados, a anélise e os resultados obtidos a partir dela.

5.1 Objeto

O programa Fantastico € exibido nas noites de domingo pela Rede Globo desde
agosto de 1973 e foi criado com a promessa de ser um formato diferente de tudo que ja
era exibido na televisdo naquela época. Sendo anunciado desde seu inicio como revista
eletrbnica de variedades, o programa mescla jornalismo e entretenimento durante suas
duas horas (e as vezes mais) de duragdo. Em entrevista ao site Memoria Globo*, o ex-
diretor executivo da Globo, José Bonifacio de Oliveira (Boni), definiu o Fantastico como
um mosaico que contém jornalismo, entretenimento, humor, dramaturgia e reportagens

internacionais.

Em pouco tempo, a revista semanal ganhou projecdo nacional e internacional,
servindo de espelho para programas similares em paises como Espanha e Italia.
(...) A audiéncia também foi representativa do sucesso do programa. O
Fantastico detém até hoje um dos melhores indices da televisao brasileira e se
tornou um dos produtos mais familiares do grande publico. Ao longo dos anos,
formatos evoluiram e quadros foram criados, tudo dentro da linha original de
programacdo. (ROCHA; AUCAR, 2011, p. 48-49)

14 https://memoriaglobo.globo.com/jornalismo/jornalismo-e-telejornais/fantastico/historia/
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Durante quase 40 décadas, o programa passou por diversas mudancas que vao
desde as linguagens verbal e corporal utilizadas até vinheta de abertura. Os cenérios foram
mudados e modernizados, quadros de diferentes editorias foram iniciados e findados, a
trilha sonora foi ajustada a cada nova abertura e adaptacdes foram feitas de acordo com
0S avancos tecnologicos.

Em 2003, com a internet se popularizando no Brasil, 0 programa criou a primeira
apresentadora virtual da TV brasileira, a Eva Byte (Figura 6). A apresentadora, que ficou
no ar até o ano de 2009, era uma animacdo computadorizada e dublada que aparecia
esporadicamente chamando reportagens e/ou fazendo entrevistas, 0 nome, inclusive, foi
escolhido numa votacao popular que teve um bom engajamento do publico. Para a época,
a criacdo de uma apresentadora virtual foi considerada uma grande inovacéo tecnoldgica
tendo em vista que a tecnologia usada na animacao permitia que ela apresentasse
expressdes faciais proximas da realidade de forma rapida. Com essa tatica o Fantastico

conseguiu se mostrar “futurista” e envolver a audiéncia com a votagdo para o nome.

Figura 6: Apresentadora virtual do Fantastico Eva Byte.
Fonte: Meméria Globo

Outras estratégias com o objetivo de engajar a audiéncia foram executadas ao
longo dos anos, usando interacdo em tempo real através da internet para atrair o publico

e manté-lo sintonizado no programa por mais tempo. Dentre elas, podemos recordar:

e Enquetes — durante alguns quadros, os telespectadores sao convocados a
dar a sua opinido votando na enquete disponibilizada no site do programa
e, cerca de 15 minutos depois o resultado é divulgado ao vivo. Um
exemplo de quadro no qual esse artificio é usado é o “Detetive Virtual”.
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Nele, é exibido um video que viralizou®® nas redes sociais por ser algo
inusitado e o apresentador pergunta ao telespectador se ele acha que o
video € verdadeiro ou falso, encerrando a fala com a didatica para

participar da votacao;

e Histérias reais contadas ou retratadas no programa - 0S
telespectadores sdo convidados a enviarem suas historias para que elas
sejam contadas ou encenadas no Fantéstico. O quadro “Retrato Falado”
criado no ano de 2000, em que as histdrias verdadeiras eram roteirizadas
e interpretadas pela atriz Denise Fraga, foi um dos maiores sucessos do
programa e o telespectador podia contar sua historia por carta ou email.
Outro exemplo mais recente é o quadro “E muita coincidéncia”, nele, os

telespectadores enviam suas histdrias atraves do site do programa.

e Podcasts — aproveitando a popularizacdo dos podcasts no Brasil entre 0s
anos de 2018 e 2020'¢, o programa passou a investir neste formato para
expandir o contetdo para as plataformas de audio. Atualmente, séo trés
podcasts derivados do Fantastico e que sdo citados durante a edi¢do do
domingo na TV como uma forma do telespectador saber mais sobre

determinado assunto.

e Hashtag no canto da tela — para incentivar que os telespectadores
comentem sobre o programa nas plataformas de redes sociais, uma
hashtag foi inserida no canto superior da tela. Quem assistia pela TV era
convidado a publicar sobre o programa e informado que se usasse a
hashtag oficial (#Fantastico) a sua mensagem podia aparecer na tela.
Desde o0 ano de 2020, os comentarios ndo sdo mais exibidos, porém a
hashtag continuou em tela e é usada todo domingo pelos telespectadores

no Twitter.

15 Que alcangou um grande ndmero de usuarios em pouco tempo.
16 Uma pesquisa feita pelo Grupo Globo em parceria com o lbope apontou que apenas entre os anos de 2019 e 2020,
mais de 7 milhdes de brasileiros passaram a ouvir podcasts.
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Logo, é possivel perceber que o Fantastico € um programa que investe em
inovacOes e que tenta atrair o telespectador ndo s6 pelo contetdo exibido, mas também
por outras estratégias que fazem com que eles se engajem através da participagdo e
interacdo mediadas pela internet. Além disso, ele consegue se adaptar aos novos tipos de

audiéncia e usa as redes sociais como aliadas.

5.2 Métodos e técnicas metodoldgicos

Com o objetivo principal de analisar os comentarios de telespectadores que estdo
conectados & internet enquanto veem TV diante das teméticas exibidas, foi importante
estabelecer e tracar o percurso metodolégico para nortear a pesquisa e anélise.
Inicialmente, foi definido o objeto de estudo ha ser estudo. O Fantastico foi escolhido por
se tratar de um programa de carater jornalistico que utiliza o recurso da hashtag propria
no canto da tela. Além disso, durante o periodo de escolha do objeto — no inicio de 2020
— 0 programa anunciava que os telespectadores poderiam ter seu tweet exibido no
programa e incentivava-os a publicar na internet suas impressdes sobre os conteddos
exibidos — no entanto, ao longo do ano esse incentivo foi cortado e os comentarios ndo
foram mais exibidos.

A segunda etapa foi assinalar os métodos e técnicas que seriam utilizados na
pesquisa para obter os resultados. Logo depois, 0 cronograma da pesquisa foi
estabelecido, sendo iniciado com uma vasta pesquisa bibliografica sobre os conceitos que
fundamentam o presente estudo, e a delimitacdo do tempo de observacao e coleta de dados
e materiais para a analise. Ao todo, 10 edi¢Ges do Fantastico foram assistidas entre os dias
2 de maio e 4 de julho de 2021 e, simultaneamente, foi observado o comportamento da
hashtag #Fantastico na lista dos Assuntos do Momento do Twitter (divulgada e atualizada
em tempo real pela plataforma), assim como os comentarios publicados com a hashtag e
com outras hashtags sobre tematicas veiculadas no programa. Vale ressaltar que o periodo
de observacdo foi escolhido de maneira aleatoria.

Durante a observacgéo na plataforma do Twitter, foram feitas capturas de telas da
lista e dos comentarios publicados para usar como exemplo durante a analise e também

para ajudar no momento de realizar o tratamento e a interpretacdo dos dados.
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Vale ressaltar que a principio a intencao era iniciar a observacao na data de 25 de
abril, porém coincidiria com a cerimonia de premiago do Oscar’, evento o qual é sempre
muito comentado no Twitter, portanto, seria uma noite atipica que poderia influenciar
diretamente nos resultados. E para que ndo houvesse nenhuma interferéncia na questédo
numérica — que determina a relevancia na plataforma — nem na conversacao da hashtag
#Fantastico, optei por ndo publicar nenhum tweet com a hashtag do programa.

Na etapa seguinte foi feito tratamento dos dados coletados durante o periodo de
observacao, identificando os padrbes presentes no conteddo do programa e nos
comentarios publicados pelos telespectadores-internautas e também os tipos de assuntos
que mais geram a participacdo do telespectador através do uso da hashtag e relevancia
para que o Fantastico aparece entre 0s assuntos do momento.

Quanto a abordagem, a pesquisa € quanti-qualitativa por destacar 0s
questionamentos objetivos (mensuraveis) e 0s subjetivos (interpretativos), pois para
entender a relevancia do contetdo televisivo para o telespectador-internauta foi preciso
fazer uma coleta numérica dos tweets publicados — uma vez que o nimero de tweets
determina a posicdo da hashtag #Fantastico na lista dos Assuntos do Momento —, assim
como uma reflexdo sobre o que era dito por esse telespectador. Para Minayo e Sanchez
(19993), as abordagens quantitativa e qualitativa se complementam de acordo com as
peculiaridades do objeto de estudo.

arelacdo entre quantitativo e qualitativo, entre objetividade e subjetividade ndo
se reduz a um continuum, ela ndo pode ser pensada como oposi¢do
contraditoria. Pelo contrério, € de se desejar que as relagdes sociais possam ser
analisadas em seus aspectos mais "ecoldgicos” e "concretos" e aprofundadas
em seus significados mais essenciais. Assim, o estudo quantitativo pode gerar
questdes para serem aprofundadas qualitativamente, e vice-versa. (MINAYO;
SANCHEZ, 1993, p. 247)

Em cada edicdo assistida, observei a mudanca de posicéo da hashtag do programa
na lista exibida pela plataforma do Twitter e como a quantidade de comentarios
publicados influencia diretamente. Ou seja, 0 valor numérico é fator determinante no
destaque e relevancia que a hashtag tera no site para todos 0s usuarios.

Quanto aos objetivos, a pesquisa ¢ caracterizada como exploratoria, “porque esta
permite ao pesquisador descrever, levantar, conhecer situagdes que ainda ndo foram

pesquisadas” (SOUZA, 2017, p. 17) e um dos objetivos € investigar como a internet pode

17 Premiagdo mais importante do cinema promovida pela Academia de Artes Cénicas e Cinematograficas dos Estados
Unidos e acontece anualmente desde 1929.

54



ajudar na expansdo da audiéncia da televisdo aberta. Para esse tipo de pesquisa também
€ necessario conhecer ou ter vivéncia do fendmeno estudado, e o fato da presente autora
ser uma jornalista que atua em redacdo de TV e que usa diariamente o Twitter — inclusive,
enquanto assiste televisdo — ajuda a construir a pesquisa exploratoria, que segundo Gil
(2002), traz levantamento bibliogréfico e analise de exemplos.

A revisdo bibliografica foi feita durante todo o processo de pesquisa, mas,
principalmente, entre o segundo semestre de 2020 e de 2021, em livros e textos indicados
por professores do Programa durante as disciplinas e pelo meu orientador, bem como em
locais eletrdnicos como nos repositorios das universidades, no catalogo de dissertacdes e
teses da Capes, e em anais publicados por eventos como Intercom e SBPJor.

Alguns nomes se destacaram durante a busca para o levantamento bibliografico —
de acordo com cada tematica abordada — e contribuiram diretamente para a
fundamentacdo tedrica da pesquisa, como Henry Jenkins tratando sobre a convergéncia
entre as midias para compreender como internet e televisdo podem trabalhar juntos; os
estudos de Raquel Recuero e Lucia Santaella acerca das redes sociais na internet e a
funcionalidade da plataforma do Twitter, bem como seus atores que geram conteldo e
conversacao na rede; Fabio Canatta e Melissa Ribeiro sobre os fendmenos da segunda
tela e das multitelas e como isso colabora para a expanséo da audiéncia.

Como método de analise para investigar o objeto, foi utilizada a Andlise de

Conteldo de Bardin (1977), que é definida pela autora como

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢Bes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/recepgdo (varidveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 1977, p. 42).

Para Bardin (1977), a analise de conteudo se divide em trés etapas: pré-analise;
exploracdo do material e tratamento dos dados (inferéncia e interpretacdo). A pré-analise
é a fase da organizacéo e definicdo do sistema de trabalho; na exploracdo do material,
acontece o recorte da pesquisa e a analise propriamente dita; na Gltima fase, os dados sédo
tratados para torna-los significativos e validos, buscando ir além do que contetdo
previamente coletado.

Logo, foram essas etapas estabelecidas e que nortearam a pesquisa, como ja

descrito acima. Apos o levantamento bibliogréfico e a delimitacdo do recorte temporal
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para o periodo de observacdo, os dados foram tratados e mais valores foram agregados a
eles.
Segundo Herscovitz (2008), a analise de contetdo é um método muito Gtil para a

pesquisa jornalistica e que pode ser usada de diferentes formas.

Pode ser utilizada para detectar tendéncias e modelos na analise de critérios de
noticiabilidade, enquadramentos e agendamentos. Serve também para
descrever e classificar produtos, géneros e formatos jornalisticos, para avaliar
caracteristicas da producdo de individuos, grupos e organizacfes, para
identificar elementos tipicos, exemplos representativos e discrepancias e para
comparar o contetido jornalistico de diferentes midias em diferentes culturas
(HERSCOVITZ, 2008, p. 123).

Aliada a andlise de contetido, também foram usadas as consideracdes de Raquel
Recuero (2017) acerca da Andlise de Redes Sociais (ARS), para compreender como
funciona o fluxo e a disseminacao do contetdo dentro da plataforma de rede social. Nesse
método o ponto central é a relacdo entre os atores e € usada, sobretudo, em pesquisas
quantitativas, embora possa ser empregada em pesquisas mistas, a exemplo da presente

pesquisa.

a Analise de Redes Sociais constitui-se em uma abordagem relacional, cujo
foco é construido nas relagBes entre os atores, na sua medida e exploracdo
estrutural, a partir de perspectivas interdisciplinares. A metéfora da rede,
assim, funciona para os fendmenos que se deseja observar de modo relacional,
ou cujas relagbes sdo o centro da anélise. (RECUERO, 2016, p. 119)

Neste sentido, a ARS contribuiu, principalmente, para a fase de exploracédo de
material da analise de contetdo com elementos da estruturacéo e categorizacdo dos dados
levantados a partir do estudo feito a cada domingo dos tweets publicados pelos
telespectadores-internautas, pois foram observados desde a expressdo (em palavras) dos
sentimentos provocados pelo programa até a conversagdo que ele gerava entre os atores
da plataforma. Desse modo, foi possivel identificar o que era atrativo para esse tipo de
telespectador despertando a vontade de publicar comentérios sobre 0 que esta sendo

transmitido.
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6 UM OLHAR SOBRE A HASHTAG #FANTASTICO

Como citado anteriormente, a anélise desta pesquisa foi feita durante 10 domingos
consecutivos, nos quais eu assisti ao programa pela TV e acompanhei 0 comportamento
da hashtag #Fantastico no Twitter pelo computador — e em alguns momentos, também
pelo celular — e sua movimentagédo na lista dos Assuntos do Momento, disponibilizada e
atualizada em tempo real pela plataforma do Twitter. Também fiz capturas da tela de
alguns tweets publicados por telespectadores para que pudesse usar como ilustracdo aos
exemplos ao longo deste capitulo de analise e também com o objetivo de que o leitor veja
as expressoes e elementos usados nas publicacdes.

Durante o periodo de observacdo do programa, a hashtag ndo foi anunciada pelos
apresentadores nem foi feita qualquer tipo de mencéo a presenca dela na tela, embora ela
estivesse exposta na tela ao longo de todo o programa. Mesmo sem a mencao, 0S
telespectadores a utilizaram na plataforma de rede social durante toda a exibi¢do do
Fantastico, o que podemos entender como um habito ja criado nesse tipo de audiéncia
expandida conectada a internet.

Para a realizacdo da analise de contetdo com a finalidade de alcancar os objetivos
desta pesquisa, os dados coletados passaram por um processo de categorizagdo que,
segundo Bardin (1977, 117) “é uma operacao de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto, por diferenciacao e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos”, pois ficaram perceptiveis alguns
padrBes estabelecidos pelo programa, além de tipos de comentarios comuns entre 0s
telespectadores-internautas, como criticas e elogios, por exemplo.

As categorias da andlise foram definidas com a intencdo de atender o objetivo
geral e problema da pesquisa, percebendo o que € recorrente no programa e no uso da
hashtag #Fantastico por parte dos telespectadores. Dessa forma, também foi possivel
identificar e exemplificar o comportamento de alguns membros da audiéncia expandida
e grupos que se tornam aliados na tentativa de dar destaque ao programa na plataforma

do Twitter.

6.1 Comocao gera repercussao

Nas redacOes de telejornalismo, sempre buscamos boas historias para contar,

priorizando aquelas que chamem a atencdo e causem sensacfes, como empatia e
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comogcdo. Ou até mesmo historias que gerem identificacdo em quem estar assistindo, para
assim, envolver a audiéncia. Essa é uma estratégia utilizada no modo de comunicagéo do
storytelling'® (FERREIRA, 2009), que objetiva contar narrativas que sejam animadoras

ou dramaticas.

No modo de comunicagdo do storytelling, a audiéncia é formada por pessoas
desejosas de aventura, que possuem o prazer de ouvir uma historia, propensas
a empatia, ao suspense e ao drama. (...) No storytelling, o jornalismo se torna
um espaco onde sdo contadas histérias, a audiéncia é caracterizada como
ouvinte destas historias e as terceiras partes sao os personagens. (FERREIRA,
2009, p. 31-32)

Das 10 edicdes do Fantastico analisadas, todas exibiram pelo menos uma
reportagem nesse perfil.

Na edicdo do dia 6 de junho, foi mostrada a historia de um menino de 8 anos que
escreveu sozinho uma carta para a juiza de sua regido, pedindo para que o sobrenome do
padrasto substituisse 0 sobrenome do seu pai biologico na certiddo de nascimento, sob a
justificativa de que pai é aquele que cuida’®. Logo, a historia chamou a atengdo dos
telespectadores que foram comentar no Twitter sobre a emog&o que sentiram.

¥ work BITcH ® © stroo_ - 32 min
Eu t6 apaixonado pelo Angelo. Eu também sonho em retirar o sobrenome
do pai biol6gico do meu nome.

acardi b do ceara © @audilenealves20 - 32
to chorando que nem uma cadelinha vendo a materia do menino querendo
trocar o sobrenome do pai pelo do padrasto

Vanes @vanes_geminiana - 32 min
Que lindeza de arianga, inteligente, com letra de mao legivel

4 QuelindoAngelopaiéquemcﬁaquemdaAmr!

Figura 7: Telespectadores se comovem com histéria exibida no Fantastico.
Fonte: print da tela feito em 6/6/21

18 Narrativa, em tradugéo livre.
19 https://gl.globo.com/fantastico/noticia/2021/06/06/por-amor-ao-padrasto-menino-de-8-anos-pede-troca-de-nome-
em-carta-a-juiza-meu-verdadeiro-pai.ghtml
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Na Figura 7 é possivel perceber a identificacdo com o personagem da reportagem
e também como a histdria dele emocionou outras pessoas; e, como o print da tela foi feito
em tempo real, também fica claro que as telespectadoras estavam assistindo ao que estava
sendo exibido na TV ao mesmo tempo que usaram a internet para publicar comentarios
utilizando a hashtag #Fantastico.

No dia 20 de junho, foi contada através de reportagem, uma historia que continha
uma narrativa de superacdo, fator que pode contribuir para um contetudo se tornar
comovente para quem assiste. Para Freire Filho (2011), nos produtos jornalisticos “a
narrativa do sofrimento aparece, majoritariamente, sob a moldura gloriosa da reabilitacdo
individual — ou seja, da vitdria sobre a hesitacdo, a timidez, a apatia, a negatividade”, o
que contribui, segundo o autor, também para a construgdo da autoestima.

A historia em questdo é foi a do menino “Getulinho”, de 14 anos que ficou com
sequelas apos sofrer paralisia cerebral no nascimento, mas que depois de inUmeras sessdes
de fisioterapia conseguiu andar e, anos depois, realizar o sonho de subir uma montanha?°.
O texto da reportagem parece ter sido escrito como um roteiro de documentario
biografico, contendo frases como, “mas o Getulinho levantou” e “‘mais importante do
que a chegada, é a jornada e quem acompanha a gente no caminho”’, acompanhadas de
masicas ao fundo. Abaixo, a Figura 8 mostra que os telespectadores comentavam em

tempo real sobre a histéria do menino em tom de empatia.

20 https://globoplay.globo.com/v/9620581/
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\ Anderson Fagundes

g)— Sensacional essa matéria do
¥ superagao define!

Claudio

Getulinho determinagao de quem tem
sonhos e coragem de realiza-los
exemplos que tem que ser

seguidos ,nesses dias tdo tristes e
tenebrosos que vivemos

Felipe ‘
Que lindooo o Getulinhoooo &

Figura 8: Telespectadores comovidos com personagem mostrado
Fonte: print da tela feito em 20/6/21

Além de buscar e explorar boas histérias como as citadas acima, no periodo de
analise o Fantastico noticiou sobre a morte de duas figuras publicas e famosas: o ator
Paulo Gustavo e o ex-governador de S8o Paulo, Bruno Covas, assuntos que tiveram
grande repercussao na midia e nas plataformas de redes sociais, por se tratarem de pessoas
nacionalmente conhecidas e que tinham milhares de fas e apoiadores, e também porque
antes da morte, ambos ficaram internados com a imprensa atualizando diariamente seus
boletins médicos.

A edicio do dia 9 de maio foi iniciada com a entrevista com Déa Lucia?!, mée de
Paulo Gustavo, que havia falecido no dia 4 de maio vitima de complicacfes causadas pela
Covid-19 . Essa foi a primeira entrevista concedida por ela ap6s a morte do filho e muitos
telespectadores publicaram mensagens utilizando a hashtag #Fantastico se solidarizando
com o sofrimento dela (Figura 9). O nimero de tweets publicados durante a entrevista fez
com que a hashtag do programa fosse para o terceiro lugar da lista dos Assuntos do
Momento, se tornando o primeiro assunto mais comentado 20 minutos depois, com mais

de 10 mil tweets, enquanto “Dona Déa” permaneceu em quarto lugar (Figura 10).

21 https://gl.globo.com/fantastico/noticia/2021/05/09/mae-de-paulo-gustavo-fala-sobre-a-perda-do-filho-uma-mae-
jamais-deveria-passar-por-isso.ghtml
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N&o por acaso, essa foi a data que teve mais publicagdes com #Fantastico. Quando

0 programa acabou, tinham sido cerca de 37 mil tweets, de acordo com a plataforma.

:ci Jean Carlo ®=* @canceladori - 9 de ma
Vs ' Que vontade de abragar D. Dea Licia.

#Fantastico

Figura 9: Telespectador se solidariza com mae de Paulo Gustavo
Fonte: print da tela feito em 09/05/21

Domingao do Faustdo

Joel

t Traddist @ @rortalTrz
Joel Pimentel ndo fara mais parte do grupo CNCO a partir do
' 4 dia 14 de maio.

\
“,_" “Depois de 5 anos e meio inesqueciveis e de mudancas de

s, Vvidajuntos, sexta-feira, 14 de maio, sera o Gitimo dia de Joel ...

Figura 10: #Fantastico aparece em 1° lugar nos Assuntos do Momento
Fonte: print da tela feito em 09/05/21
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Mesmo com uma quantidade menor de publica¢fes do que o segundo colocado, a
hashtag #Fantastico aparece em primeiro porque a plataforma do Twitter leva em
consideracdo a quantidade de postagens por minuto para definir a colocagédo da tag na
lista. Mais tarde, a propria plataforma deu destaque a entrevista para resumir sobre o que

estavam falando do programa, como mostra a Figura 11.

Fantastico

Figura 11: Twitter indica o assunto em destaque da hashtag #Fantastico
Fonte: print da tela feito em 09/05/21

A cobertura da morte de Bruno Covas se estendeu por dois domingos (16 e 23 de
maio). No primeiro domingo, o programa exibiu matérias diferentes com o factual da
morte?? que aconteceu no mesmo dia pela manha, a biografia?® do ex-governador e as
homenagens prestadas por outros politicos®*. No domingo seguinte, o Fantastico mostrou
uma entrevista com o filho de Bruno Covas falando sobre o legado que o pai teria deixado.
Mais uma vez, a entrevista com alguém que acabara de ter perdido um parente proximo

gerou comentarios que continham “#Fantastico”, em tom de comogao.

22 https://globoplay.globo.com/v/9520732/?s=0s
23 https://globoplay.globo.com/v/9520773/
24 https://globoplay.globo.com/v/9520733/?s=0s
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“ Jeane Narde @jeane_narde - 31
Bruno Covas sabia que tinha pouco tempo de vida e decidiu realizar o

sonho do unico filho, levando-o para ver o jogo do Santos no Maracana,
mesmo sabendo que seria crucificado pela imprensa.

Sigo com minha consciéncia tranquila por n3o té-lo criticado.

Andreas @Andrea34601174 - 3

' Tomas Covas parece ter vivido 10 anos em 1

Tarcilio Braga @tarc S

, muito obrigado por esse entrevista sensivel. Thomas Covas,
um menino tdo educado, maduro, sensfvel. Que legado excepconal que um
pai pode deixar para um filho!!

Joana @naninhz

E bonito de ver o jeito que esse menino fala do pai

Figura 12: Telespectadores comentam sobre entrevista com Tomas Covas
Fonte: print da tela feito em 23/05/21

Na Figura 12 vemos que um dos telespectadores do print, até agradeceu ao
programa pela matéria, utilizando a hashtag como meio de comunicacdo com a equipe
do programa.

Ainda na edicdo do dia 16, também foram noticiadas outras duas mortes de
pessoas famosas: a atriz Eva Wilma, que faleceu de cancer®, e o cantor MC Kevin, que
morreu depois de cair da varanda de um quarto de hotel?®. Ou seja, foi uma edicdo com
uma tematica que por si s6 gera comocao.

Nos exemplos citados e em outras reportagens exibidas com o mesmo modo de
comunicacdo do storytelling, € possivel perceber o tom dramatico para provocar
sensacOes nos telespectadores. E, uma vez que essas sensacdes sdo despertadas, o
telespectador acessa a rede social e exp8e sua impressao utilizando a hashtag do programa
e a audiéncia é expandida. Esse € um padrdo percebido e comentado também pelo
telespectador (Figura 13).

25 https://globoplay.globo.com/v/9520819/
%6 https://globoplay.globo.com/v/9520846/?s=0s
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; \ Muh Pedreira =
Fantastico sempre tem uma
ordem: comega com uma
desgraca, vai para uma historia
de superagao, depois vem mais

um monte de desgracas e termina
com o futebol

Figura 13: Telespectadores identifica padrdo no programa
Fonte: print da tela feito em 20/06/21

Mesmo o telespectador usando um tom de exagero ao se referir as outras noticias
veiculadas, fica claro que a reportagem com uma historia de superacao é facilmente

identificada porque é um formato que se repete nas edi¢des.

6.2 Das redes sociais paraa TV

Mais um padrao identificado durante a anéalise foi a pauta a partir de algum caso
que repercutiu nas plataformas de redes sociais durante a semana que precede o programa.
Geralmente, casos que geraram publicacGes em tom de revolta ou dendncia por parte dos
usuarios das redes sociais ou atitudes que sdo tratadas como exemplo positivo.

Por exemplo, na edicéo de 6 de junho foi exibida uma reportagem curta (quando
comparada a duragdo de outras reportagens do programa) sobre a acdo violenta de guardas
municipais durante uma abordagem em uma casa noturna no estado de Santa Catarina?’.
Na época, 0 caso teve pouco destaque nos grandes veiculos de midias, mas repercutiu
bastante nas plataformas de redes sociais e, principalmente, em paginas de jornalismo
independente.

Outro caso que chama atencdo é sobre a abordagem do desaparecimento dos
“meninos de Belford Roxo” no programa, feita na edicdo do dia 16 de maio. A noticia de

27 https://globoplay.globo.com/v/9579890/
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que trés criangas negras haviam desaparecido no municipio de Belford Roxo, no Rio de
Janeiro, e a falta de pistas comoveu muitas pessoas que iam as redes sociais para cobrarem
uma cobertura expressiva por parte da imprensa para que talvez, assim, a policia
intensificasse as investigacdes e localizassem a criangca. Foram meses de cobrancas,
inclusive, algumas direcionadas ao Fantastico (Figura 14), meses antes do programa ter
contetido abordar o assunto. A reportagem foi ao ar no dia 16 de junho?®, 140 dias apds o
desaparecimento e também gerou comentarios contendo #Fantastico (Figura 15).

Sairo Matta @ @jziromalia d
Louco como o repercute tanto caso intemacional. Enquanto

isso 0s trés meninos [sem nomes] de Belford Roxo continuam sem
cobertura da imprensa.

Figura 14: Cobranca para que o Fantastico fale sobre caso de desaparecidos
Fonte: print da tela feito em 08/06/22

Fenotipicamente Cansada

Até que enfim a Globo resolve falar das
trés criangas desaparecidas em Belford
roxo.

Quase 5 meses ja sem respostas, sem
uma investigagao séria e as maes
esperando ansiosamente a cada dia que
se passa pelo seus filhos.

Kamilla Mello @ Kamilla Mell 13
Ha 140 dias os meninos de Belford Roxo
estdo desaparecidos.

Figura 15: Telespectadores comentam exibi¢cdo de reportagem
Fonte: print da tela feito em 16/05/21

Nas figuras acima é possivel perceber que a hashtag #Fantastico foi usada para
fazer uma cobranca quase dois meses antes do programa falar sobre o caso, e que, mesmo
falando sobre, teve comentario em tom de critica pela demora. Logo, a hashtag foi usada

como um canal de comunicagéo, outra constatacdo que vamos analisar mais a frente.

28 https://gl.globo.com/fantastico/noticia/2021/05/16/tenho-esperanca-de-encontrar-os-tres-vivos-diz-mae-de-um-
dos-meninos-desaparecidos-na-baixada-fluminense.ghtml
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Com o caso de violéncia policial na cidade de Recife durante manifestaces
politicas ocorreu algo semelhante. Durante toda edicdo do dia 30 de maio foram
publicados tweets em tom de cobrancga, questionando por qual motivo o programa néo

estava abordando o assunto (Figura 16). E apés uma nota coberta®® curta, teve

telespectador que se sentiu lesado, como mostra o print da Figura 17.

0~

Fantastico, até agora, nao deu indicios de que va falar
sobre as manifestacoes de ontem.

Figura 16: Cobranca foi feita duas horas antes de noticia ir ao ar
Fonte: print da tela feito em 30/05/22

5 segundos de matéria depois das 22:30

Figura 17: Telespectador questiona o tempo curto para o assunto
Fonte: print da tela feito em 30/05/22

No entanto, no domingo seguinte, o Fantastico comegou com 0s depoimentos das
vitimas da violéncia policial®®, narrando os fatos ocorridos no dia 29 de maio, numa

reportagem de 14 minutos, que trazia outros personagens que também haviam sofrido

29 Quando a noticia é lida pelo apresentador com imagens para ilustrar.
30 https://globoplay.globo.com/v/9579785/?s=0s
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com abordagens violentas por parte da policia. O que mostra que a rea¢do do programa a
partir dos comentérios negativos foi rapida e a equipe conseguiu atender aos pedidos que
os telespectadores fizeram na plataforma de rede social, mostrando que a internet pode

ser uma boa aliada do telejornalismo.

o0 Fantastico faz uso da internet, enxerga o que esta sendo comentado pelos
usudrios e entende o que pode atrair a audiéncia. (...) O programa ndo perde
seu carater jornalistico quando aborda um “assunto de internet” e consegue
incluir elementos para além do fato ja& comentado, seja através de um
especialista ou dando voz aos envolvidos, mas também aumentando as
discussBes de maneira que o assunto volte a pautar as conversas na internet ou
fora dela. (MOREIRA, 2021, p. 448-449)

Em contrapartida, Maia (2011) ressalta que é necessario que o telejornalismo
esteja atento a exigéncia dos telespectadores, principalmente, aqueles presentes nas redes

sociais da internet para conseguir atrair e segurar sua atencéo.

E preciso surpreender quem esta do outro lado da tela; “reinventar” os
telejornais numa época em que os telespectadores tém se revelado mais
exigentes e imersos em novas formas de consumo cultural, propiciadas pelas
tecnologias do disponivel e do descartavel; sem contar o aumento do poder de
consumo das classes de menor poder aquisitivo — inclusive no que diz respeito
ao consumo de informacéo. (MAIA, 2011, p. 11)

Nos exemplos mostrados acima, ficou claro que a hashtag é usada também como
espaco de cobranca pela audiéncia expandida. O telespectador é questionador, exigente e
atendo, e mesmo assistindo o Fantastico todo domingo, ndo deixa de fazer criticas e

cobrancas através da hashtag, o que nos leva ao préximo tépico.

6.3 Hashtag como canal de comunicacao

Ainda no periodo de observacdo, foi possivel identificar que muitos
telespectadores utilizam a hashtag #Fantastico como uma espécie de canal de
comunicagio com a equipe do programa para tecer criticas, sugestdes e elogios. E como
se eles tivessem a interpretacdo que algum membro da equipe visualizasse os tweets
publicados com #Fantastico e os “ouvisse”; o que tem sentido, uma vez que o programa
fixa a hashtag na tela como uma forma de incentivo para as publicagdes.

Em 4 de julho, por exemplo, um telespectador usou a hashtag para expor sua
opinido e finalizou agradecendo (Figura 15), como se tivesse se dirigindo diretamente a

alguém.
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Q Getulio Brites
A sonorizagao das reportagens estao

muito alta, acho que tem que haver um
equilibrio pois, as vezes nao da para
escutar o reporter. Obrigado.

Figura 18: Telespectadores comentam exibicdo de reportagem
Fonte: print da tela feito em 04/07/21

Amorim (2010) acredita que a internet despertou um senso critico em boa parte
dos usuarios fazendo com que eles expressem suas consideracdes sobre o que esta sendo
transmitido na TV, “ndo basta acompanhar o programa, o telespectador/internauta sente
a necessidade de compartilhar sua opinido sobre ele” (AMORIM, 2010, p. 156), e a
plataforma do Twitter facilita esse compartilhamento e expde para 0s outros usuarios da
rede social.

Também foi possivel encontrar diversas publicagdes em tom de reclamacédo e/ou
critica ao contetdo exibido. Na edi¢do do dia 27 de junho, o Fantéstico exibiu uma
reportagem sobre a operacdo policial montada para prender um criminoso suspeito de
realizar homicidios®!. O “caso Lazaro” ja tinha repercutido bastante durante a semana nos
veiculos de imprensa e nas redes sociais, € a equipe do programa teve acesso a base
policial onde a estratégia da operacdo era pensada, 0 que gerou criticas pelos
telespectadores acreditarem que essa exposicao podia atrapalhar a busca realizada pela

policia.

31 https://globoplay.globo.com/v/9639963/
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Helo loves supernatural

Sério que raiva, passa tudo na tv oq vao
fazer pra encontrar o Lazaro e com
certeza ele ta vendo e vai pra um
caminho totalmente o contrario da
policia bando de burro pela amor de
deus

Nat @

Eu nao sei 0 que é pior nesse caso, a
incompeténcia da policia ou a midia
encima. Mantenham a porra do trabalho
da policia em sigilo, parem de mostrar
essas coisas na televisao

Figura 19: Telespectadores reclamam sobre exposi¢éo de operacdo policial
Fonte: print da tela feito em 27/06/21

Em 13 de junho, uma telespectadora criticou os assuntos abordados no programa
que, segundo ela, nada mais era do que repeticdes de tudo que ja havia sido noticiado ao
longo da semana (ver Figura 20). Esse comentario também mostra o desafio de um
programa jornalistico semanal conseguir inovar e buscar outros angulos de

acontecimentos ja mostrados.

Assuntos do Fantastico hj s3o assuntos discutidos a semana inteira nos

jomais. Nenhuma novidade.Nada fantéastico.

Figura 20: Comentario sobre assuntos repetidos
Fonte: print da tela feito em 13/06/21

Algumas vezes os elogios e criticas sdo direcionados aos apresentadores, com
comentarios sobre figurino e maquiagem. Na edic&o de 6 de junho, por exemplo, algumas
pessoas repararam que o tom de pele do apresentador Tadeu Schmidt estava diferente de
outros dias, 0 que os levou a comentar sobre a maquiagem. Em outros domingos, foram
publicados muitos elogios a apresentadora Maju Coutinho, que na época, ainda era

apresentadora substituta.
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g ladyin 3 , )
z; O que aconteceu com o rosto do Tadeu? Kkkkkkkkk

BExausta @lidemberi - 32 min
Erraram muito na base do Tadeu hoje....

Figura 21: Comentarios sobre o apresentador Tadeu Schmidt
Fonte: print da tela feito em 06/06/21

;:‘ May MS " @mayodonto - 30

Quea é linda é indiscutivel, mas hj ela esta deslumbrante

@@

Figura 22: Comentarios sobre a apresentadora Maju Coutinho
Fonte: print da tela feito em 16/05/21

Com a tradicdo de encerrar 0 programa sempre com um resumo dos jogos de
futebol do domingo, hé alguns anos o Fantéstico tem adotado uma carga de humor para
narrar os lances, com o apoio dos “cavalinhos” — fantoches que comentam rapidamente

0S jogos —, 0 que desperta a atencdo do telespectador e gera publicacdes.

Rafa @freerafaa - 31
Realmente, o éo
Esses Cavalinhos sem aglomeragao, foi 6timo!

Chaeyoung Feminista Rainha do tanque @Cacemeday
¥ Os cavalinhos s3o to lindinhos e fofos

/ E impressionante como da pra fazer qualquer par6dia com essa miisica
kkkkkkkkkkkkk

Cavalinho Cid Moreira kkkkk

cardi b flamenguista @cardibc
os cavalinhos dangando kkkkk #F

Figura 23: Tweets feito sobre a parte de futebol do programa
Fonte: print da tela feito em 30/05/21
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Outro ponto interessante observado é que, embora os telespectadores-internautas
se dividam em mais de uma tela, é que a atencdo deles se voltou paraa TV quando ocorreu
um erro técnico aconteceu na edicdo do dia 30 de maio. Era exibida uma reportagem sobre
0 novo programa da Rede Globo, e ao invés de ir ao ar o audio da dublagem para a
resposta do entrevistado estrangeiro, foi ao ar o 4udio de uma outra reportagem e de um
outro repérter emitindo sons de exercicios vocais®. A falha logo chamou a atengio dos

telespectadores que foram ao Twitter comentar, como podemos ver na Figura 24.

Vih Oliveira @VihC 64287 - 32 min
Sozinha assistindo e acontece esse bug! Quase sair correndo! Kkkkkkkkk

meyko @meyko50333100 - 32 min
PATRACA, POCROTE, PROCOTO PROCOTI PROCUTUNI??272

O programador do fantastico dormiu. Deveria ter algo da manifestacio e
nao da CEF...

Figura 24: Telespectadores comentam falha técnica no Fantastico
Fonte: print da tela feito em 30/05/21

A partir dos tweets contidos na Figura 24, pode-se perceber desde o espanto
expressado atraveés das letras maiusculas seguida de pontos de exclamacao e interrogacao,
até a diversdo que isso causou em uma das telespectadoras. Nos minutos seguintes a falha,
0 movimento de #Fantastico na lista dos Assuntos do Momento foi de dez posic¢des, indo
direto para a quarta colocacéo.

Monitorar os tweets com a hashtag #Fantastico € uma 6tima alternativa para o
programa entender sua audiéncia, 0 que a agrada e o que a desagrada, além de entender
quais as cobrancas e criticas feitas, respondendo os telespectadores, mesmo que

indiretamente, e criando estimulos.

32 A matéria como erro nao esta disponivel no site do programa nem na plataforma de streaming Globoplay, mas é
possivel encontrar no Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=Sqc2bJ8BO-8
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A TV, impactada pelas interacBes surgidas no Twitter a partir da hashtag
criada, vai responder dentro da transmissdo direta com os estimulos a
participacdo e o reconhecimento no ar dos escolhidos, seja com a simples
mencao aos nomes deles ou com a leitura de alguma observacdo que va gerar
um comentario. E esse modo de reacdo dodiscurso da TV vai influenciar o tipo
de reacédo dentro da RSI. (LEITE; COELHO, 2020, p. 303-304)

Logo, a hashtag pode funcionar como um canal de comunicacéo indireta, onde a
audiéncia expandida publica seus pensamentos em relacdo ao que assiste, no mesmo

momento em que a equipe do programa pode analisar e entender a sua audiéncia.

6.4 Fandoms como aliados

No processo de tratamento dos dados coletados durante o periodo de analise,
percebi que grupos de fas contribuiam de forma significativa para a movimentacdo da
hashtag #Fantéstico e de outros assuntos relacionados ao programa na lista dos Assuntos
do Momento do Twitter. Os fandoms®? se dedicam a deixar os nomes de seus idolos em
evidéncia na plataforma e conseguir coloca-los no topo da lista se torna quase que uma
missao para eles. Assim, eles se tornam verdadeiros aliados no impacto do programa na
rede social e fazem parte dessa audiéncia expandida.

Silveira (2010, p.12) define o f& como “um membro de uma subcultura que age
de forma participativa com relacdo aos seus produtos de adoracao e contesta taticamente
o formato tradicional de consumo cultural”, e ¢ essa participagdo como uma audiéncia
ativa e expandida na internet que os fandoms ajudam a gerar repercussao.

A segunda edigéo analisada, exibida no dia 9 de maio, anunciou entrevista com a
vencedora do reality show Big Brother Brasil (BBB) 2021, Juliette Freire**, e cinco
minutos antes do Fantastico comecar, 0s usuarios do Twitter ja se deparavam com o termo
“JULIETTE NO FANTASTICO” — assim, em letras maitisculas — como o quinto assunto
mais comentado naquele momento. Algo semelhante ocorreu no dia 27 de maio, quando
outra entrevista com Juliette foi mostrada®. Dessa vez, para divulgar o seu documentario.
Antes da escalada ir ao ar, “JULIETTE NO FANTASTICO” j aparecia como quinto da
lista com quase 10 mil tweets, em apenas 9 minutos de programa. A Figura 13 abaixo

33 Grupos de fés.
34 https://globoplay.globo.com/v/9501381/
35 https://globoplay.globo.com/v/9640127/
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mostra que havia uma mobilizacéo de perfis criados por fas para movimentar o termo nos

Trending Topics.

QG Juliette '
\ Vamos sublr’?
Comentem o alfabeto completo aqui

com a hagstag

JULIETTE NO FANTASTICO

Figura 25: F& incentiva que Usuarios continuem publicando tweets
Fonte: print da tela feito em 27/06/21

Identifiquei comportamentos parecidos de fandoms nos dias 2 de maio e 3 de
junho quando, respectivamente, ganharam destaques nos Assuntos do Momentos a
hashtag #AnittaNoFantéstico e o termo “OLIVIA RODRIGO NO FANTASTICO”. No
primeiro caso, a hashtag criada pelos fas ficou trés posi¢fes acima da #Fantastico e logo
depois do inicio da entrevista, saltou de décimo segundo para o quinto assunto mais
mencionado com cerca de 9 mil publicacdes. Ja a exibicdo da entrevista com a cantora
norte-americana Olivia Rodrigo, colocou o Fantastico em evidéncia em trés posicdes
diferentes com as tags: 1) #Fantastico; 2) Olivia e 3) OLIVIA RODRIGO NO
FANTASTICO. Isto é, além da hashtag oficial do programa, assuntos relacionados ao
que era transmitido na TV também ganharam destaque.

Para entender a forca que a entrevista com Olivia Rodrigo teve na audiéncia
presente na plataforma Twitter, basta ver os numeros dos tweets publicados na
plataforma, “Olivia” ¢ “OLIVIA RODRIGO NO FANTASTICO” totalizaram 185 mil

publicacdes®.

36 Dados fornecidos pela plataforma do Twitter em tempo real.
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Com o empenho dos fds em dar destaque a participacdo dos seus idolos, o
Fantastico também ganha relevancia na plataforma de rede social e consegue maior
alcance com os usuarios que ndo estdo acompanhando a programacgdo em tempo real.
Além disso, a partir do comportamento desses grupos, o0 programa consegue um exemplo
claro do tipo de pauta que pode atrair e envolver os telespectadores que também estdo
assiduos na internet. Para Barbachan (2016), a convergéncia dos meios facilitou a
participacao dos fas e os colocou como potenciais consumidores midiaticos.

Fandoms sempre ocuparam uma posicdo de pioneirismo na relacdo com o0s
fornecedores midiaticos, buscando, desde sua origem, a interacdo participativa
com os meios de producdo que a cultura da convergéncia fundamenta. A
difusdo da cultura da convergéncia possibilita dessa forma uma movimentacao
do fandom, das margens da cultura para uma posicdo central no pensamento
critico acerca da producéo e do consumo midiatico. (BARBACHAN, 2016, p.
23)

Na internet, os fas se tornam aliados na expansdo da audiéncia. Foi possivel
perceber que cada nota ou entrevista desperta o0 interesse desses grupos e faz com que

eles colaborem para a repercusséo do programa no meio online.

6.5 Comportamento da hashtag e suas influéncias

No periodo de observacdo também acompanhei o comportamento da hashtag
#Fantastico na lista dos Assuntos do Momento e a mudanca de posi¢des que acontecia ao
longo de cada edicdo. Diante da analise, compreendi que a lista dar destaque aos assuntos
fazendo com que as primeiras posi¢oes fiquem em evidéncia ao usuario da plataforma, o
que pode despertar o interesse e, consequentemente, aumentar a audiéncia no caso do
Fantastico.

Por isso, acho importante ressaltarmos alguns pontos observados e listar os fatores

que influenciam na movimentagdo da hashtag na lista.

e Assuntos relacionados ao futebol impedem que a o termo #Fantéstico
subisse posi¢cdes, em alguns domingos, mesmo com 0 numero de tweets
da hashtag aumentando. Tendo em vista que o domingo é o dia da semana
com mais partidas de futebol acontecendo simultaneamente e inciando
mais cedo, € comum que nomes de times e de jogadores dominem 0s

Assuntos do Momento até as 21h30, quando o Fantéastico ja estar no ar;
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e Durante o periodo escolhido para analise ocorreram premiacoes
internacionais que foram bastante comentadas no Twitter, a exemplo do
Billboard Music Awards 2021 que aconteceu no dia 23 de maio. As
inimeras publicacdes feitas por fas dificultam que qualquer outro assunto
ocupe a primeira colocacéo.

e A plataforma do Twitter ndo da mais destaque automaticamente para o
assunto com maior nimero de publicacdes, mas aquele que gera mais
publicacBes por minuto, o que aconteceu com #Fantastico em 30 de maio,

apo6s o a falha citada no item 6.3.

Portanto, ndo é apenas o contedo exibido no Fantastico e os tweets da audiéncia
expandida que determinam a relevancia da hashtag #Fantastico no domingo a noite, as
regras estabelecidas pela plataforma para alcance e engajamento tem influéncia direta,

assim como 0s outros assuntos comuns de um domingo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

E fato que os avangos tecnoldgicos tiveram impacto e transformaram o cotidiano
dos individuos. Atualmente, a maioria dos estabelecimentos possuem rede de internet sem
fio, aplicativos permitem trocas de mensagens instantaneas e brasileiros gastam horas do
seu dia acessando as plataformas de redes sociais para se informar, interagir com outras
pessoas, publicar sobre seu cotidiano ou tornar publico seus pensamentos e opinides. Usar
internet se tornou um costume intrinseco na maioria das pessoas e tornou a sociedade em

midiatizada e de multitelas.

Ao longo dos anos, um costume antigo que é o de ver TV se juntou a esse costume
novo ter sempre o celular em méos acessando algum aplicativo, fazendo com que o
individuo divida sua atencao entre as duas telas. Ou seja, a internet também reconfigurou
0 modo de ver TV. Além disso, o perfil do telespectador mudou e passou de passivo e

estatico para potente e ativo.

Entendi que, dentro deste contexto, € comum que esse telespectador — que vé TV
e acessa a internet ao mesmo tempo — utilize a plataforma do Twitter para expor suas
opiniGes sobre o que esta sendo transmitido na TV. E, percebendo essa audiéncia
expandida para a internet, muitos programas adotaram a estratégia da hashtag prépria na
tela para incentivas as publicacfes, como o Fantéstico, que teve as edi¢des assistidas,

observadas e analisadas.

Com o apoio da andlise de conteddo, identifiquei que o programa utiliza de
estratégias ja conhecidas do telejornalismo para atrair a audiéncia expandida, abordando
tematicas que geram sensacOes e, consequentemente, repercussao nas redes sociais. O
método do storytelling e a presenca de reportagens que surgiram a partir de casos que ja
tinham sido assuntos de destaque entre os usuarios das redes sociais foram padrbes
percebidos pela pesquisa e podem ser tratados como estratégias para atrair a audiéncia e

manté-la expandida através dos comentarios publicados no Twitter.

As publicagtes feitas com a hashtag #Fantastico podem auxiliar o programa a
entender cada vez mais a sua audiéncia e 0 que a interessa, pensando ndo sé no contetido
veiculado na TV, mas também no contetido expandido para outras telas. Pois, 0s usuarios
utilizam a plataforma também como um canal de comunica¢do com 0 programa para

opinar, sugerir e reclamar, como ficou claro durante a pesquisa. Com um monitoramento
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adequado dessas postagens, a audiéncia deixa de ser apenas presumida e pode ser

entendida, agradada e, consequentemente, fidelizada.

Portanto, a audiéncia expandida através de hashtag ¢ uma realidade para o
telejornalismo. Os jornalistas e as empresas de TV precisam ficar atentos para se
adaptarem e buscar formas de atrair essa nova audiéncia, visto que esses telespectadores
expbem o que pensam nas publica¢fes. Aléem do mais, eles contribuem para a relevancia
do jornalistico na plataforma de rede social, o que pode despertar o interesse daqueles que

ainda nao deram atencdo a TV.

No entanto, é necessario que as redacdes de telejornalismo mantenham a
responsabilidade com a audiéncia e ndo confundam os contetdos, pois 0 objetivo do
jornalismo ndo é transmitir apenas o que agrada a audiéncia, mas informar e tornar os

fatos e acontecimentos publicos, quando tratam-se de interesse publico.

Agora em diante, o trabalho pode contribuir para as proximas pesquisas sobre
audiéncia e também para as rotinas produtivas de telejornalismo que enxergam o

potencial das redes sociais como aliadas.
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