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RESUMO

A expressao TV Transmidia designa um modelo de producdo que se caracteriza pela
incorporagao de outras midias e plataformas, sobretudo as redes sociais digitais, na cadeia
criativa do meio televisivo. A participa¢ao do publico é uma condigdo indispensavel
para concretizar as estratégias transmidias, mesmo quando as a¢des sdo, de certo modo,
dirigidas pela inteligéncia dos produtores. Em fun¢do do engajamento exigido nesse
caso, o destinatario ¢ idealmente um fa. O desafio deste artigo é entender melhor o
papel desse i na constituicdo de um tipo particular de texto — o texto transmidia - cuja
manifestacdo depende de seu trabalho, ou seja, de sua disposi¢do para assumir posicdes
e atuagdes propostas pelo destinador da comunicacéo.

Palavras-chave: TV Transmidia, {3, redes sociais digitais, transtextualidade

ABSTRACT

Transmedia Television designates a type of production model which incorporates
other media and platforms, especially digital social networks, within the creative
chain of the television industry. Public participation is an indispensable condition
for the materialization of the transmedia strategies, even when the actions are, in a
way, directed by the producers’ intelligence. Due to the engagement required for such
actions, the recipient of a transmedia action is, ideally, a fan. The challenge imposed
for the researchers is to better understand the role of fans in the constitution of a type
of text — the transmedia text — whose manifestation depends on their work, that is,
their willingness to take over roles and act as proposed by the communication sender.
Keywords: Transmedia TV, fan, digital social networks, transtextuality
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'O termo consumidor vem
sendo usado em nossos
estudos para designar o

sujeito histérico destinatario
da comunicagio que, nos
fendmenos transmidias,
desloca-se de um meio a outro
continuamente, recebendo,
em cada uma das midias, uma
designagio diferente (leitor,
telespectador, internauta,
usudrio). Para escapar dessas
diferentes nominagdes e para
realcar o estatuto desse sujeito
que, agora, pode consumir
qualquer uma delas no projeto
transmidia, preferimos usar o
termo consumidor.
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INTRODUCAO

M ESTUDOS ANTERIORES (Fechine, 2012; Fechine, Gouveia,

Almeida, Costa, & Estevao, 2013, Fechine et al., 2015), definimos a

transmidiagdo como um modelo de produgéo orientado pela distribui-
¢do, em diferentes midias e plataformas tecnoldgicas, de conteudos distintos
e associados entre si, cuja articulagdo esta ancorada em estratégias e praticas
interacionais propiciadas pela cultura participativa estimulada pela digitaliza-
¢do e convergéncia dos meios. Nessa abordagem, ha dois pressupostos funda-
mentais. O primeiro deles é que as estratégias transmidias sdo propostas por
um destinador da comunicagdo (uma corporagdo mididtica, geralmente) sem
o qual ndo seria nem possivel pensar na transmidiagdo como um modelo de
produgao. O segundo é que essas estratégias transmidias envolvem necessa-
riamente a participagdo dos destinatarios dessa comunicagdo (espectadores,
usuarios de redes sociais digitais, consumidores de midia em geral), ainda que
seja apenas para ativamente buscar e correlacionar os contetidos ofertados nas
varias midias/plataformas.

As agdes transmidias também contam, idealmente, com algum tipo de
intervencdo do consumidor de midia' sobre aquilo mesmo que consome. Ou
seja, contam com um agenciamento dos seus destinatdrios sobre ou a partir
dos contetdos ofertados. A participacao do publico é, entdo, uma condi¢ido
necessaria para concretizar estratégias transmidias, mesmo quando suas
agoes sdo, de certo modo, dirigidas ou orientadas por uma intencionalidade
dos produtores — uma “autoria corporativa’, como propde Evans (2011). Ou
seja, a concretizagdo de uma agao transmidia demanda o que consideramos
aqui como um tipo de trabalho dos seus destinatarios. Se os consumidores
de midia sao agentes criativos fundamentais na constitui¢do do universo
transmidia, um desafio que se coloca para os estudiosos do tema é enten-
der melhor o seu papel, ndo somente como agentes que atuam no contexto
da chamada cultura participativa, mas na propria materializacao do texto
transmidia em si.

Podemos supor que, pelo esforgo exigido, o destinatario de uma agao trans-
midia é necessariamente um fa? Se admitirmos que sim, o que caracteriza ou o
que faz desse destinatario um fa? Sem desconsiderar a importancia de pesquisas
empiricas com esse foco, neste artigo nos propomos a enfrentar inicialmente
essas questoes em um nivel teérico, com o olhar voltado para a chamada TV
Transmidia, expressio que designa o modelo de produgao televisivo que inclui
as plataformas digitais e a internet em sua cadeia criativa, partindo de exemplos
da teledramaturgia brasileira. O percurso argumentativo aqui assumido exige,
de um lado, apresentar a propria nogao de fi e, de outro, entender melhor o tipo
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de manifestagdo a que a transmidiagdo dd lugar, o texto transmidia. Comecemos
por discutir o que é um fa.

O QUE E SER FA?
Com o apelo cada vez maior do modelo de produgéo transmidia, entra em
cena um sujeito que investe tempo e energia interagindo afetivamente com um
objeto de midia existente (Booth, 2010, p. 11), ainda que ndo esteja necessaria-
mente inserido numa comunidade organizada. O forte investimento emocional
deste tipo de destinatario resulta em (e é formado por) uma grande atengdo aos
detalhes e a continuidade (coeréncia) do texto (Hills, 2002).
E este sujeito disponivel, disposto e emocionalmente envolvido que esta
sendo colocado no centro do modelo de produgéo transmidia e das estratégias de
marketing de conglomerados midiaticos, desde que “suas atividades ndo sejam
divergentes dos principios de troca capitalista e reconhe¢am as industrias como
proprietarias do texto”* (Gray, Sandvoss, & Harrington, 2007, p. 4). >No original: “as long as their
Podem ser considerados como consumidores ideais, pois, segundo Hills ;:i:’::;i:jgég;ﬂ:ﬂtefzg nge
(2002), seus habitos de consumo sao altamente previsiveis e tém grande potencial ~ and recognize industries
. . .. - legal ownership of the object
de permanecerem estdveis. Como denominar este sujeito — um fa? — € COMO  {fundom’ Esta e demais
pensar a sua atividade perante o texto admirado em um modelo de produgdo  tradugdes das autoras.
que requer, seja como for, sua atuagao?

Definicoes e categorizacdes possiveis

A intensidade do envolvimento do destinatario com o texto molda dife-
rentes praticas a partir das quais é possivel estabelecer distingdes. Pensando na
televisdo, Jenkins (2008, p. 109) admite a existéncia de trés grupos de consumi-
dores de contetidos televisivos: 1) zapeadores; 2) casuais e 3) fiéis. Zapeadores
sao aqueles consumidores que mudam constantemente de canal, assistindo
a fragmentos de programas, sem envolvimento com os contetidos. De modo
oposto, os fiéis entregam-se aos programas que selecionam, repercutem o que
consomem e costumam buscar mais conteudos relacionados em outras midias.
Eles assistem a programas especificos, com regularidade e atengdo especial, e
frequentemente mais de uma vez, observando os pormenores, dosando sua
proximidade emocional com certo distanciamento critico - este grupo estaria
mais proximo da nogédo de fa assumida pelo autor em seus trabalhos. Os casuais
encontram-se no meio termo entre zapeadores e fiéis: assistem aos programas
sem a inconstancia dos primeiros, mas também sem o compromisso dos ultimos.
Apesar de reconhecer a distin¢ao, Jenkins (2008) sinaliza que
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*O termo fandom surge da
juncéo das palavras fan e
kingdom, ou seja, reino dos fas.
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Nenhum espectador ¢ exclusivamente fiel, casual ou zapeador; a maioria assiste
a televisdo de maneiras diferentes, em ocasides diferentes. Mesmo o espectador
mais minucioso ira zapear pelos canais num quarto de hotel, ou ao final de um
dia dificil. E, as vezes, o zapeador ¢ fisgado por uma série e passa a vé-la toda se-
mana. Ninguém sabe ao certo, ainda, se 0 novo ambiente de midia produziu mais
zapeadores, casuais ou fiéis. (p. 110)

Cornell Sandvoss (2013), em suas postulagdes sobre fas midiaticos,
também estabelece uma distin¢do entre comportamentos de consumo, a
saber: 1) fas; 2) adoradores e 3) entusiastas. O primeiro grupo acompanha
intensamente um determinado texto ou icone cultural, quase com exclusi-
vidade por meio da midia de massa. Eles fazem parte de um publico pul-
verizado e ndo estdo vinculados uns aos outros em um nivel organizado.
Ja o uso das midias pelos adoradores é mais especializado e segmentado,
assim como o seu objeto de fandom?. Além disso, tendem a desenvolver
lagos, mesmo que amplamente desorganizados, com outros que partilham
o afeto pelo mesmo objeto. No caso dos entusiastas, o que importa nao é
tanto o objeto de fandom mediado pelos meios de comunicagdo de massa
(como um determinado pop star, um programa televisivo ou time de fute-
bol), e sim a sua propria atividade e produtividade textual, que constituem
o cerne do fandom. Entusiastas consomem textos altamente especializados
produzidos por outros entusiastas, como os fanzines, que sdo trocados por
meio de estruturas organizacionais como as convengoes de fas, fa-clubes
ou comunidades on-line (Sandvoss, 2013, p. 26). Na base da pirdmide, os
meros consumidores de um programa nao desenvolveram as formas de ex-
pertise e nem se aproximam do nivel de conhecimento que fas, entusiastas
e adoradores possuem (Hills, 2002).

Sandvoss (2013) admite que o primeiro grupo, a que ele denomina
de fds, constitui a grande maioria dos consumidores de midia envolvidos
ativamente com os textos. Embora haja, segundo ele, “um numero signi-
ficativamente menor de adoradores e ainda menor de entusiastas” (p. 27),
sdo as praticas desses consumidores que definem o que se tornou conheci-
do como uma subcultura de fds. Ou seja, embora o consumo de fas e suas
praticas sejam muito mais amplos, a bibliografia existente sobre o assunto
tende a se concentrar sobre apenas uma parcela do fendmeno - aquela mais
produtiva, mais organizada e potencialmente criativa. A esse respeito, mes-
mo assumindo os riscos de uma simplifica¢ao breve, recuperamos a seguir
algumas das principais contribui¢des tedricas deixadas por pesquisadores
dedicados ao estudo de fas.
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Subversivos ou cooperativos?

Diversos estudiosos ja vém ha algumas décadas debrugando-se sobre a
tarefa de definir adequadamente os sujeitos e afetos envolvidos naquilo que
chamamos de cultura de fas. Em um primeiro momento, esses pesquisadores
tinham o objetivo explicito de confrontar e desconstruir o discurso senso comum
que associava a palavra fd ao ambito da loucura, da tolice e da inabilidade social.

Jenkins (1992) explica que essa associagdo vem da propria origem da
palavra - o latim fanaticus, que literalmente significava pertencente ao templo,
servo do templo ou devoto. Rapidamente, segundo o autor, a palavra tomou
uma conotag¢ao negativa, de pessoas inspiradas por ritos orgiasticos ou frenesis.
Com o passar do tempo, o termo fandtico deixou de referir-se somente a crenga
religiosa e passou a abarcar qualquer entusiasmo excessivo. Fi era a forma de
chamar um sujeito obsessivo, sem conexdo com a realidade, capaz de cometer
insanidades pelo objeto de sua afei¢ao, disposto a perseguir seus idolos, vestir-se
como eles ou encenar personagens.

Apoiados nas nogoes de estratégias (dos poderosos) e taticas (dos opri-
midos) de Michel de Certeau (1998), uma geragdo de pesquisadores saiu em
defesa das praticas e performances das comunidades de fas. Nessas perspectivas,
destacam-se trabalhos fundadores como Understanding popular culture (1989) e
The cultural economy of fandom (1992), de John Fiske, e especialmente Textual
poachers (1992), de Henry Jenkins. Nesses trabalhos, os fandoms foram tratados
como comunidades interpretativas subversivas, capazes de adotar certas taticas
que lhes permitiam escapar dos significados impostos pela midia de massa e
estabelecer modos de consumo distintos daqueles pretendidos pelas estratégias
de produgio (Fiske, 1989). Os fandoms passaram a ser considerados como es-
pacos de construgao de identidades coletivas e cada fa, individualmente, visto
como um pirata textual (em inglés, textual poacher), termo que, inclusive, da
nome ao livro de Jenkins (1992).

A expressao adotada pelo autor é inspirada nos trabalhos de Michel de
Certeau (1998, p. 259), para quem a leitura é uma operagdo de poaching — caga,
furto, pirataria - potencialmente criativa em si mesma. Com isso, o autor cha-
mou a atengdo para a atividade e criatividade no polo da recep¢éo. Ele defendia
que, mesmo estando distantes de serem eles mesmos escritores, “os leitores
sdo viajantes; circulam nas terras alheias, nomades cagando por conta propria
através dos campos que nao escreveram” (pp. 269-270). Quando foi publicada,
em 1980, a primeira edigdo de A invengdo do cotidiano, obra na qual o autor
expoe esses conceitos, nao existiam ainda meios para o feedback direto dos con-
sumidores de midia e, particularmente, dos espectadores de TV. Ao falar sobre
a experiéncia televisiva, Michel de Certeau (1998) pontuou que o espectador é
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*Materiais impressos
produzidos exclusivamente
por fas.

*No original: “Drawing on the
work of Michel de Certeau,

it proposes an alternative
conception of fans as readers
who appropriate popular texts
and reread them in a fashion
that serves different interests,
as spectators who transform
the experience of watching
television into a rich and
complex participatory culture.
Viewed in this fashion, fans
become a model of the type of
textual ‘poaching’ de Certeau
associates with popular
reading”.

118

MATRIZes

“desapropriado” do texto, pois ndo pode escrever nada sobre a tela — enquanto,
nos livros, pode escrever as margens, sublinhar trechos, colocando em pratica seu
potencial de pirata. Desse modo, para Certeau (1998), o espectador de televisao
seria aparentemente transformado em receptor puro, pois ndo desempenharia
nenhum papel na apari¢ao dos objetos em tela.

Autores como Fiske (1989) ja apostavam na liberdade interpretativa do
publico, considerando que as teorias da cultura muitas vezes superestimavam
o poder dos mass media e, ao contrario, subestimavam o do espectador. As pri-
meiras observagoes de Jenkins (1992) seguem na mesma dire¢ao, contrariando
a concepgao de suposta passividade no consumo de televisao, quando o autor
se depara com praticas extremamente organizadas, como criagao de fanzines*
e convenc¢des de comunidades de fas de seriados televisivos de fic¢do cientifica,
anteriores a popularizacao da internet.

Partindo da obra de Michel de Certeau, propomos um conceito alternativo de fas
como leitores que se apropriam de textos populares e os reinterpretam de um modo
que serve a diversos interesses; como espectadores que transformam a experiéncia
de assistir a televisdo numa rica e complexa cultura participativa. Dessa forma, fas
podem ser pensados como o modelo do tipo de “pirataria” textual que de Certeau
associa a leitura popular’. (p. 23)

Jenkins (1992, p. 46) descreve as praticas dos fas, destacando, entre elas,
a escrita de fan fictions (narrativas ficcionais escritas por fas, apropriando-se
do texto de referéncia), a produ¢ao de videos e de musicas. Também aponta
os recorrentes desvios interpretativos, os quais considera como possiveis
demonstragdes das formas de resisténcia dos fas aos desejos da industria.
E com base nessas praticas dos fis e nos fandoms que ele propde a ideia de
cultura participativa:

A expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados,
podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo com
um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por completo. Nem
todos os participantes sdo criados iguais. Corpora¢des — e mesmo individuos
dentro das corpora¢des da midia - ainda exercem maior poder do que qualquer
consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E alguns
consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura emergente do
que outros. (Jenkins, 2008, p. 28)
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A apresentagdo dos fandoms como uma das mais significativas manifes-
tacoes dessa cultura participativa inverte o olhar que se lan¢ou inicialmente
sobre os fas: se antes eram inadequados, agora, sdo consumidores subversivos;
em vez de ridiculos e esquisitos, sdo agora tidos como produtivos e criativos. A
inversao nao escapa, no entanto, do binarismo subjacente ao debate em torno
de sua condigdo.

Apoiados nas teorias do socidlogo Pierre Bourdieu (1984), pesquisadores
como Harris (1992), MacDonald (1998) e Jancovich (2002) adotam caminhos
diferentes, nos quais realcam o papel das subculturas de fas como reprodutoras
de hierarquias sociais e culturais preexistentes. Os estudos filiados ao pensa-
mento de Bourdieu tendem a enxergar as comunidades de fas ndo tanto como
ambientes de emancipacao, ruptura ou resisténcia, mas como lugares nos quais
as relagoes sao reflexo de outras experiéncias sociais interiorizadas, moldadas,
eventualmente, por desigualdades e assimetrias.

O fandom, como a cultura legitima que Bourdieu (1984) descreve, ¢ hierarquico. . .
Fas ndo reconhecem explicitamente as hierarquias e académicos também hesitam
em reconhecé-las no fandom. Jenkins (1991, 1992), embora nio as negue, nio trata
delas, e parece desconhecer que existem ao focar na produgio ativista da cultura
de fa°. (MacDonald, 1998, p. 136)

Para os estudiosos que consideram os fandoms como ambientes sociais
hierarquicos, as comunidades de fas também sao lugares de disputa, nos quais
uns competem com os outros, utilizando recursos como conhecimento ou aces-
so a produgdo como elementos de distingao. Apesar de reagirem aos grandes
conglomerados de comunicagido e entretenimento, os fandoms nao poderiam
ser considerados experiéncias verdadeiramente de resisténcia porque a prépria
midia é o elemento central para a sua formag¢ao e manutengao (Thornton, 1995).
Essas pesquisas buscam mostrar, enfim, que fas operam, em grande medida,
como agentes mantenedores do status quo econoémico, social e cultural pree-
xistente (Gray, Sandvoss, & Harrington, 2007).

Desse modo, compreender o comportamento dos fis somente a partir da
oposic¢do entre dominagao e resisténcia nao parece suficiente para dar conta
do leque variado de comportamentos e praticas dos consumidores de midias,
especialmente depois da emergéncia de plataformas digitais conectadas em
rede, as quais propiciam a abundancia de conteudo. Estudos mais recentes se
interessam por compreender o impacto das tecnologias digitais nas culturas
de fas (Booth, 2010), além das motivagdes afetivas, e o processo de construgio
identitaria dos fas como membros de uma experiéncia coletiva (Hills, 2002).
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7Retomamos aqui, em outro
contexto argumentativo, ideias
apresentadas em Fechine
(2014) e Fechine, Moreira,
Lima e Cavalcanti (2017).
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Destacam, no entanto, que as relagdes entre fis e produtores sdo marcadas por
contradicoes e, por vezes, conflitos de interesses — especialmente por se tratar
de um publico mais exigente e especializado (Hills, 2002).

As ferramentas digitais ndo impactaram apenas a maneira como as pessoas se
relacionam umas com as outras, mas também interferiram no fluxo de contetidos
das corpora¢des mididticas — o que antes era exclusividade da televisao passa a
estar disponivel em outras plataformas. Essa maior maleabilidade na circulagido
entre midias acaba exigindo uma mudanca de atitude por parte da industria
cultural: ja que ndo pode evitar os meios digitais, precisou incorpora-los ao seu
modelo de produ¢ao, de maneira propositiva. A produgio televisiva passou a
incluir, entao, as plataformas digitais conectadas a internet como ambientes de
atuacio e produgido de conteudos que complementam a experiéncia de assistir
a televisdo, naquilo que denominamos modelo de producéo transmidia. Como
esta aliado a uma cultura baseada na estrutura de redes, o modelo pressupoe
um consumidor ativo, disposto a buscar, compartilhar e cooperar com os textos
complementares ofertados.

A nogdo de fa esta associada a um tipo de “consumo ativo” (Jenkins, 1992,
p- 284), atravessado por uma relacio afetiva poderosa, muito comum na expe-
riéncia midiatica contemporénea (Gray, Sandvoss, & Harrington, 2007). Se a
exigéncia de um consumo ativo também esta na base da transmidiagdo, pode-
mos agora admitir que o destinatario de uma ag¢do transmidia é, em principio,
o fa. No modelo de produgio transmidia, esse consumo ativo envolve o apelo a
uma cooperagao textual, ou seja, uma disposi¢ao para o trabalho com o texto
proposto pelo destinador da comunicagao.

O fa pode ser pensado, entdo, como um tipo de consumidor que se dispoe
a realizar esse trabalho, sem o qual o texto transmidia nao se realiza, visto que
sua propria manifestagao depende de relagdes, conexdes e associagoes delegadas
ao seu destinatdrio. Para compreender, porém, o tipo de trabalho que faz desse
destinatario um fa, é preciso entender melhor o que estamos nomeando de
textualidade transmidia, assunto ao qual dedicamos a proxima secéo.

A TEXTUALIDADE TRANSMIDIA’

A transmidiacio pressupde a produgio e distribui¢ao de conteudos, distintos
e associados entre si, em multiplas plataformas de midia, com a finalidade de
complementar ou intensificar a experiéncia de consumo de um determinado
texto. Também pressupde, como vimos, um consumo ativo, ancorado na no¢ao
de cultura participativa e na logica de redes. Na maior parte das experiéncias,
essas estratégias de articulacdo entre midias sdo desenvolvidas em torno de uma
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midia de referéncia, a partir da qual os contetidos se propagam e se expandem
gracas a incorporagdo de outras plataformas em sua cadeia criativa.

Chamaremos o conjunto de manifestagdes que resulta desse tipo de agao
de texto transmidia e é sobre ele que nos deteremos a seguir, apresentando suas
propriedades e, diante delas, o papel reservado ao fa. Como nosso olhar sobre
o fendmeno é orientado, conforme assumimos anteriormente, pelo modelo
de produgdo transmidia da televisdo, esta sera a nossa midia de referéncia.
Consequentemente, os programas televisivos (telenovela, telejornal, reality
show etc.) serao também o produto, ou o texto de referéncia, em torno do qual
se definem as estratégias transmidias.

Concebido desse modo, o texto transmidia precisa necessariamente ser
pensado como um tipo particular de manifestagao cuja realizagdo depende de
uma relagdo parte-todo. Corresponde, em outras palavras, ao todo resultante da
articulacdo de um texto de referéncia com outros textos. Cada um desses textos,
incluindo o préprio texto de referéncia, deve ser considerado como uma de suas
partes, embora cada uma delas constitua, isoladamente, um objeto autonomo
de significagdo. O texto transmidia ndo pode, portanto, ser identificado nem ao
texto de referéncia, nem a qualquer dos demais textos que com ele se articulam,
pois so existe como uma manifestacido que resulta das articulagoes previstas
e efetivamente realizadas entre eles. Funciona, assim, como uma instancia
englobante pressuposta, é claro, pela existéncia de um conjunto de unidades
englobadas, as quais empiricamente correspondem a cada um dos textos/
conteudos disponibilizados para agenciamento do destinatario nas distintas
midias/plataformas®. Essa correlagao entre textos é pressuposta pelo destinador
da comunicagao, uma vez que suas estratégias exigem necessariamente alguma
modalidade de trabalho, resposta ou cooperagao textual dos destinatarios, sem
a qual o texto transmidia ndo se atualiza.

Para tratar dessa natureza do texto transmidia em termos mais concretos,
tomemos o exemplo da telenovela, um dos primeiros formatos na televisao
brasileira a adotar o modelo de produgéo transmidia®. O que podemos consi-
derar, nesse caso, como texto transmidia ndo corresponde aos capitulos diarios
da novela que foram exibidos na TV, tampouco aos conteudos complementares
disponibilizados pela internet. A telenovela transmidia consiste na manifestacao
articulada de uns com os outros, o que s6 ocorre no momento mesmo em que
os espectadores se dispdem a estabelecer as associa¢des, complementaridades
e correlagdes propostas.

Por ter sua existéncia condicionada a0 momento mesmo da recep¢io, o texto
transmidia pode ser pensado também como um texto de cuja existéncia ndo se
pode falar fora do préprio ato que o faz ser: é, como varias outras manifestagoes
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SEm termos semidticos,

as categorias englobante/
englobado tém largo alcance.
No processo mais geral de
textualizagdo, um enunciado
englobante pode ser pensado
como uma manifestagio que
resulta da articulagdo em ato
de um conjunto de enunciados
englobados e cujo modo de
existéncia é virtualizado. J4 o
enunciado englobado pode
ser pensado como cada uma
das unidades que compdem
o enunciado englobante,
possuindo um modo de
existéncia realizado (cf.
Fechine, 2008).

°Os estudos realizados

pelos grupos de trabalho do
Observatorio Ibero-Americano
de Ficgao Televisiva (Obitel
Brasil) tém acompanhado a
transmidiagdo das telenovelas
brasileiras e nos servem aqui
como referéncia. Cf. Lopes
(2013, 2015, 2017).
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'"Para um aprofundamento
sobre a nogao de texto em ato,

veja Fechine (2008).

"Postulagdo baseada em
Genette (1989) e nas defini¢oes
de hipertexto compiladas por
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contemporaneas, uma modalidade de texto em ato'. Independentemente dos
suportes nos quais se materializam e dos modos pelos quais se organizam, todo
texto em ato é uma manifestacdo instaurada no se fazendo da propria situagao
comunicativa que a institui como tal. N3ao estamos mais, nesse caso, diante de
um texto acabado, e sim de um tipo de enunciado que incorpora o ato de enun-
ciagdo e a interacao entre os sujeitos da enuncia¢do e da comunicagiao como
parte constitutiva de sua prépria manifestagéo.

Relagdes transtextuais na textualidade transmidia

A modalidade de texto em ato que nos interessa aqui — o texto transmidia —
depende de uma interven¢ao do consumidor de midia sobre aquilo mesmo que
consome, ou seja, demanda um agenciamento do destinatdrio da comunicagao
sobre os contetidos para se realizar. Esse modo de existéncia é¢ também o que nos
permite considera-lo como um tipo de manifestagdo dotada de hipertextualida-
de, uma propriedade fundamental das novas formas de comunicagao (Scolari,
2008, pp. 92-93). Nos meios digitais, a hipertextualidade é entendida em sentido
mais amplo, como uma estrutura de documentos interconectados em rede, e o
hipertexto, mais especificamente, é descrito como um documento eletrénico
que faz referéncia a outros documentos eletronicos a partir de nds (links) que
estabelecem ligagoes entre blocos de sentido. A hipertextualidade corresponde,
em nossos proprios termos, a uma matriz de textos potenciais dentro da qual
alguns deles se realizam (materializam) a partir da intera¢gdo com um usuario.

No ambiente de convergéncia do qual emerge a transmidiacéo, a hipertex-
tualidade pode ser pensada como um procedimento mais geral, por meio do
qual os textos podem ser relacionados entre si a partir de pontos de conexao
propostos pelos produtores, mas ativados pelas correlacdes estabelecidas pelos
seus leitores (destinatarios)''. Nessa perspectiva, o texto transmidia ¢ uma mani-
festagao englobante e hipertextual que, como tal, possui um modo de existéncia
potencial, pressupondo, no momento mesmo da enuncia¢io, o trabalho de
finalizagdo da textualizagdo. Opera, portanto, como uma constelagdo de textos
em que ha um texto em torno do qual (o ja mencionado texto de referéncia)
se organizam as relagdes de interdependéncia. Para entender a natureza dessas
relagdes entre o texto de referéncia (por exemplo, uma telenovela, como tratamos
anteriormente) e os que em torno dele orbitam, é preciso recuperar as ideias
pioneiras de Genette (1989) sobre a transtextualidade (tudo o que coloca um
texto em relagdo explicita ou implicita com outros textos ou elementos textuais).

Genette (1989) descreve cinco tipos de relagdes transtextuais, dentre as
quais duas nos interessam, principalmente para entender o funcionamento do
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texto transmidia: a hipertextualidade e a paratextualidade. Comecemos pela
primeira. Embora suas ideias tenham também influenciado estudos pioneiros
sobre os hipertextos no ambiente de convergéncia, como o de Landow (1992),
a descrigao que Genette (1989) faz desse tipo de relagdo entre textos abre novas
perspectivas na compreensao da textualidade transmidia. Para ele, ha hipertex-
tualidade quando um texto A (hipotexto) deriva de um texto B (hipertexto) e,
ainda que B ndo fale nada de A, B ndo poderia existir tal como é sem A, pois
dele se desdobra. Nas manifestagdes transmidias, podemos considerar a relagdo
de determinados contetidos com o texto de referéncia como hipertextual, na
medida em que dele derivam, acionando uma complementaridade de sentido.

Nessa perspectiva, podemos considerar que um contetido transmidia (um
texto secundario, quando considerado em relagdo ao principal) estabelece uma
relagao hipertextual com o texto de referéncia sempre que funciona como seu
complemento ou desdobramento, o que ocorre frequentemente nas estratégias
de expansdo - ou seja, aquelas dotadas de uma fungdo narrativa propriamente
dita e que tém o objetivo de enriquecer/aprofundar o sentido do texto de re-
feréncia com novas informagoes. Considerando a teledramaturgia brasileira,
telenovelas como Totalmente demais (Vincent, 2015-2016) sdo reconhecidas
por terem utilizado uma série de contetdos exclusivos que visavam expandir a
narrativa iniciada na televisao.

O mesmo tipo de recurso foi utilizado na telenovela Eta mundo bom (Velloso,
2016), cujo enredo se passava na década de 1940, com a produgio de conteudos
derivados da radionovela Heranga de édio. Na trama da telenovela, a perso-
nagem Eponina costumava aparecer em cena escutando a radionovela, a qual
¢ inspirada na obra de Oduvaldo Vianna. Nas plataformas digitais da Rede
Globo, fas poderiam consumir contetdos extras, como a integra dos capitulos
da radionovela, em dudio, além de uma websérie que mostrava os bastidores da
produgdo ficcional. Ja Deus salve o rei (Monteiro, 2018), ambientada na Idade
Média, ofereceu contetidos exclusivos como o mapa dos reinos ficticios de
Montemor e Artena, onde se passava a historia. Esses desdobramentos seriam
exemplos de “extensoes diegéticas” (Askwith, 2007), recursos que partem da
produgdo de artefatos diegéticos com o objetivo de embagar as fronteiras entre
realidade objetiva e fic¢ao.

Ao analisar a hipertextualidade em agdes transmidias nesses termos, esta-
mos tratando, portanto, de um dos tipos possiveis de relagdo entre o texto de
referéncia e outros textos que dele se desdobram. E possivel, no entanto, pensar
na hipertextualidade como um modo mesmo de existéncia ou de organizagao de
determinadas manifesta¢oes englobantes e em ato, dentre as quais se inclui, como
propusemos anteriormente, a transmidiagdo. Seja como propriedade das novas

V.13 - N°2 maio/ago. 2019 Sdo Paulo - Brasil YVANA FECHINE | CECTLIA A. R. LIMA p. 113-130

MATRIZes

123



124

MATRIZes

formas de comunicagdo, seja como um tipo especifico de relagdo transtextual,
a hipertextualidade estd intrinsecamente ligada aos modos de organizagdo do
texto transmidia. Podemos igualmente pensar a paratextualidade tanto como
uma propriedade quanto como um tipo de relagao textual caracterizadora das
manifestacdes transmidias.

Segundo Genette (1989), os paratextos sdo elementos que orientam a leitura
de um determinado texto. Na literatura, podem ser considerados como paratextos,
por exemplo, titulos, subtitulos, intertitulos, prefacios, epilogos, prélogos etc.
Ao tratar das manifestagoes transmidias, podemos alargar um pouco o conceito
e considerar que a paratextualidade estd associada, nesse caso, as instrugoes e
informacoes contidas nos proprios textos acerca das relagdes que mantém uns
com os outros. A paratextualidade, nesse caso, atende a necessidade de marcar
a remissividade entre os textos que compdem a manifestacdo transmidia.

Em formatos televisivos, como o telejornal, reality show, programas de
auditdrio ou esportivos, é frequente o uso de elementos que, ao remeterem os
textos uns aos outros (letterings, notas, convite direto dos apresentadores etc.),
direcionam sua articulacdo, cumprindo, assim, uma fun(;éo paratextual. Esses
elementos remissivos contribuem para o reconhecimento e para a inteligibilidade
do texto transmidia, estabelecendo conexdes das partes com o todo e orientando
o trabalho de finalizagdo do destinatério. E o caso também dos tutoriais para
envio de colaboragdes ou ajuda para uso de aplicativos. O emprego de elementos
paratextuais pode ser observado também nas telenovelas, um formato no qual
ndo ha uma interpelacio direta ao espectador, como nos citados. A telenovela
Cheias de charme (Rede Globo, 2012), uma das mais emblematicas telenovelas
transmidia na TV brasileira, ¢ um exemplo. Na trama, as trés empregadas do-
mésticas que protagonizam a histdria gravam um videoclipe musical que faz
uma divertida satira as suas patroas. O video vaza na internet e transforma as
trés empregadas em celebridades, o grupo musical As Empreguetes. Ao final do
capitulo que mostra o vazamento do videoclipe, a Globo informou em lettering
o endereco on-line no qual os espectadores poderiam acessa-lo. Nos capitulos
seguintes, foram também inseridas vdrias cenas nas quais os personagens apa-
recem vendo e comentando o videoclipe, o qual, tdo logo foi disponibilizado na
internet pela Globo, tornou-se um viral, assim como no enredo.

Do mesmo modo que pode ser pensada como uma propriedade do texto
transmidia, a paratextualidade também pode ser tratada enquanto um tipo
especifico de relagdo transtextual. Podemos considerar que, em rela¢do ao
texto de referéncia, determinados conteudos transmidias podem funcionar
como paratextos quando ajudam o espectador a encaixar as pegas de narrativas
complexas (Mittel, 2015), contextualizando ou dando informagdes importantes
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para uma melhor compreensao do texto de referéncia (telenovela, seriado,
telejornal etc.). Sdo exemplos disso resumos, retrospectivas, colunas do tipo
0 que vem por ai ou quem é quem, bastidores e making of, videos, fotos, noti-
cias e informagoes relacionadas aos processos de criagao, de produgdo ou aos
profissionais envolvidos no projeto, entre outras coisas. O estabelecimento
dessas relagdes transtextuais constitutivas do texto transmidia - sobretudo a
hipertextualidade e a paratextualidade, mas também eventualmente relagoes
de outras naturezas — impdem um trabalho ao seu destinatario, e ¢ ai que o fa
entra novamente em cena.

O TRABALHO TEXTUAL DO FA E SUA RELACAO COM OUTROS
ATORES

As relagdes transtextuais ndo sdo, evidentemente, uma exclusividade dos
textos transmidias. Como propde Genette (1989), sdo uma caracteristica ine-
rente aos textos. No caso do texto transmidia, no entanto, esse trabalho ou essa
cooperagio textual exigida do destinatario no ato mesmo de consumo (fruigao)
¢ uma condigdo sine qua non para sua existéncia (passagem do estado potencial
para o estado realizado). Quanto tratamos de um texto transmidia, o fa é todo
aquele que se dispde a explorar essas relacdes transtextuais e a trabalhar com,
sobre ou a partir do texto de referéncia como se fosse uma espécie de artifice.

Mas, nesse trabalho, a relagdo entre produtor e fa raramente é exclusiva.
Na medida em que ganham maior circulagio, as conversagdes em rede mol-
dadas a partir do texto transmidia podem envolver outros atores. A partir da
observagdo da transmidiacdo das telenovelas da Rede Globo (Lima, 2018)
foi possivel observar que, embora haja uma centralidade do fa na efetivagdo
das estratégias, estas costumam mobilizar também outros atores cujos papéis
se definem a partir de sua atuagdo nas redes sociais digitais e em fungdo das
proprias a¢des transmidias. Esses atores foram nomeados, a0 menos proviso-
riamente, de anti-fds, espectadores casuais e nao espectadores. Saliente-se que
essa categorizagdo nao se refere a posigdes estanques, de modo que diferentes
papéis podem ser assumidos pelo mesmo individuo, a depender do momento
e do tipo de investimento emocional diante do texto.

O anti-fa ocupa um papel diametralmente oposto ao do fa. Com a mesma
intensidade com que o fa investe paixdo em um género televisivo (no caso, a tele-
novela), em uma trama ou personagem especificos, o anti-fa investe ddio, raiva,
ressentimento. Anti-fas nao desgostam de textos midiaticos sem razdo; ao contra-
rio, muitas vezes estao familiarizados com os textos e bastante conscientes das ra-
zdes de sua antipatia (Theodoropoulou, 2007). Segundo Theodoropoulou (2007),

V.13 - N°2 maio/ago. 2019 Sdo Paulo - Brasil YVANA FECHINE | CECTLIA A. R. LIMA p. 113-130

MATRIZes

125



ZPertencente a familia

das trocas polémicas, as
controvérsias, para Marcelo
Dascal (2001), sdo confrontos
verbais intermedidrios, entre
as disputas (extremamente
apaixonadas) e as discussoes
(extremamente racionais,
nas quais os contendores
buscam encontrar a verdade
para chegar a solugdo de um
problema). Na controvérsia,
o objetivo dos participantes
é persuadir os adversérios

e o publico, o que costuma
envolver uma série de
movimentos argumentativos
e pode agregar uma grande
diversidade de interagentes,
geralmente partindo de uma
dissidéncia localizada e se
espalhando rapidamente.

3Em meio a esses atores,
temos ainda os adjuvantes da
emissora, entre os quais se
destacam blogueiros e perfis
especializados, sujeitos que
buscam construir sua propria
reputagdo como criticos de
televisdo e alavancar seu capital
social na drbita das agdes
transmidias. Mas estes papéis,
por se definirem numa regido
de fronteira entre os polos

da produgéo e da recepgio,
exigem uma discussdao mais
complexa, que ndo cabe nos
limites deste artigo. Como
nosso foco, na categorizagao
proposta, foram os
espectadores de televisdo que
sd0, também, usudrios de redes
sociais digitais, optamos por
nao discutir aqui esses papéis,
embora ndo possamos deixar
de reconhecer sua importancia
em um universo interacional
acionado pelo texto transmidia.
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o conceito de anti-fandom tem como principios fundamentais questdes morais e
éticas, consideragoes textuais e de classe. Ou seja, é predominantemente o valor
moral do texto, interpretado e recebido pelo consumidor, que desencadeia o
anti-fandom. Ja para Gray (2003), esse sentimento negativo pode ser o resultado,
por exemplo, de uma antipatia pelo género, diretor ou estrelas, ou ainda por ter
visto prévias, antuincios ou criticas desfavoraveis.

Quando aliados ao uso de redes sociais digitais, anti-fas fazem questao de
expressar sua rejei¢ao, geralmente buscando confrontos, produzindo contetido
original de teor critico e mesmo propondo boicotes a um determinado objeto
midiatico. Ao atacarem esse objeto de devogdo dos fas, provocam seu imediato
contra-ataque, suscitando controvérsias'? que podem perdurar por bastante
tempo e envolver outros atores como os espectadores casuais e os ndo espectadores.

O que nomeamos de espectadores casuais aproxima-se dos consumidores
casuais postulados por Jenkins (2008). Sdo aqueles que assistem as telenovelas
e participam nas plataformas sociais, mas sem um engajamento efetivo ou sem
evidenciar um envolvimento afetivo com um determinado objeto midiatico.
Costumam, no entanto, atender as convocagdes da produgdo ou se deixam
contagiar pelo ativismo dos proprios fas em relacao a determinada causa que
os envolve (por exemplo, a defesa de valores sociais e comportamentos morais
suscitados por uma telenovela, por uma série etc.).

Quando ha grande repercussdo nas plataformas de redes sociais de uma
determinada agao relacionada a um determinado produto televisivo — geral-
mente devido a grande atividade dos fas ou anti-fas —, a conversagao acaba por
alcangar também o ndo espectador. Esta expressao designa usudrios nas redes
sociais digitais que sequer consomem os produtos televisivos em questdo, nem
possuem conhecimento prévio sobre eles. Mas, como costumam ser atuantes nas
plataformas de sociabilizagdo digital, acabam se envolvendo nas conversagdes
que mobilizam as suas redes'.

Como se pode observar, as posigdes anti-fd, espectador casual e ndo espec-
tador definem-se geralmente em relagdo a atuagao e trabalho dos fas de um
determinado produto televisivo nas redes sociais digitais, a partir de uma agao
qualquer da produgao, seja ela deliberada (caso da estratégia transmidia) ou nao.
Por isso, o papel do fa é tao fundamental na estratégia e ndo ha como deixar de
identifica-lo como o destinatario das a¢des transmidias. Sua recompensa por
tal trabalho é, na maioria das vezes, tio somente a possibilidade de embarcar
numa aventura na qual se diverte ocupando os papéis de cagador (a busca e
conexdo dos textos dispersos nas diversas midias é sua primeira atividade) e
de pirata (munido das mais variadas praticas interpretativas) que lhe sdo cui-
dadosamente atribuidos.
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CONSIDERACOES FINATS

O percurso aqui apresentado buscou definir o trabalho exigido dos fas
para a propria realizagdo do texto transmidia, tomando por base a televisao.
Tal trabalho néo se confunde com as praticas de leitura e interpretagao critica
que se constituem objeto dos estudos de recepgao. Nao estamos tratando de
uma cooperagdo interpretativa por meio da qual os espectadores produzem
uma pluralidade de sentidos, determinada ndo apenas pela materialidade e
estrutura textuais, mas pelas condigdes sociais e pela propria interagao com
outros consumidores fiéis do programa.

Sandvoss (2007) refor¢a a ideia de que todo objeto midiatico forma um
campo gravitacional, ao redor do qual circulam uma variedade de outros tex-
tos que lhe ddo suporte e com ele se relacionam. No caso do texto transmidia,
agora parece seguro afirmar que uma de suas particularidades é colocar o fa
no centro de seu campo gravitacional. E a partir de seu consumo ativo que as
relagdes transtextuais entre os diversos contetidos complementares — de outro
modo, dispersos — sao estabelecidas e o texto transmidia se realiza como um
todo dotado de sentido.

Esse trabalho também estd associado ao empenho caracteristico dos fis em
fazer reverberar o objeto de sua afeicdo. Ao compartilharem e interferirem nos
conteudos transmidias, os fas midiaticos contribuem com a circulagdo do texto
de referéncia, encorajando o consumo - ainda que simbdlico - de outros inte-
ragentes. Ou seja, como parte de um modelo de producao transmidia, fs e seu
engajamento sao chave fundamental para que os diversos contetidos obtenham
sucesso em alcangar um publico possivel nas plataformas de redes sociais. A
investigagdo aqui iniciada abre caminhos para que os papéis dos demais intera-
gentes mencionados - anti-fas, espectadores casuais, ndo espectadores — possam
ser, em futuros trabalhos, tematizados com maior profundidade. Além disso,
oferece subsidios tedricos e categorizagdes norteadoras para futuras pesquisas
empiricas que analisem mais detidamente o comportamento desses atores. ¥l
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