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Resumo

O surgimento de novas midias pde em questdo a atividade das audiéncias, em especial no que tange
a interatividade. A afirmagao dos criadores de que The Voice seria o modelo mais interativo do mundo
levou a escolha para o estudo da participacdo pelos sites de redes sociais (SRS) Facebook e Tuwitter.
Assim, sao abordadas questoes como: se os SRS promovem maior participagao; se ha interagao; qual a
frequéncia de atividade; entre outras. Contata-se que, apesar de ser encarado como obrigacao, o formato
ideal para promover a participagao nao foi alcangado. Ainda, o contetido enviado pelos telespectadores
fica aquém das expectativas.

Palavras-chave: participacao, sites de redes sociais, audiéncia, fas, televisao.

ABsTRACT

The emergence of new media has raised questions on audiences’ activity, especially on interactivity.
The affirmation that it is the most interactive show on TV has guided the choice for The Voice as a
protagonist in this study. The analysis focuses on questions like: does social network sites improve
participation; is there interaction; what is the frequency of activity; among others. Although media sees
it as an obligation, the means to promote participation hasn’t been reached yet. On the other hand, the
content produced by fans lacks in quality and doesn't fulfill the expectations raised by some authors.

Keywords: participation, social network sites, audience, fans, television



INTRODUCAO

advento dos meios digitais e da comunicagdo mediada por computador

levanta novas questdes acerca dos meios de comunicacdo ja tradicionais

— suas fungoOes, seus processos de produgao, entre outros fatores — e da
atividade das audiéncias — comportamento, consumo, mas principalmente no que
toca a participacdo e interatividade. O desenvolvimento tecnoldgico torna novas
ferramentas acessiveis as audiéncias, com destaque para os sites de redes sociais
(SRS), como o Facebook e o Twitter. Assim, questiona-se: “que tipos de comportamentos
de usuario e de audiéncia estao a emergir atualmente?” (KLASTRUP, 2010, p.1). Este
artigo tem como objetivo avaliar a relagao entre um meio de comunicacao de massa
tradicional (a televisao) e as suas audiéncias (em grande parte, fas) através das redes
sociais digitais.

Para cumprir essa tarefa, desenvolveu-se um estudo de caso sobre a versao
norte-americana da franquia The Voice', transmitida pela emissora NBC. Esse modelo
de programa televisivo, concebido na Holanda em 2010, é divulgado pelos criadores
como o mais interativo do género no mundo. Replicado em cerca de 30 paises, o modelo
utiliza como ferramentas para participagao a ligacao telefonica e a mensagem de texto
(SMS) — ferramentas consideradas tradicionais para interacao dos telespectadores com
o programa —, e novas plataformas digitais, como o Twitter e o Facebook, cuja novidade é
a possibilidade de promover interagao entre pares, além do potencial para aumenta-la
entre fas e produtores do programa.

Um dos motivos para a escolha do objeto de andlise deve-se ao fato de fazer
parte do género conhecido como reality television. Ligada ao entretenimento, a reality
television é, segundo Jenkins (2009), a primeira a por em pratica — com algum sucesso —a

convergéncia midiatica voltada para a participagao.

1 Desde a compra dos direitos de exibi¢ao pela NBC em 2010, ja foram transmitidas seis temporadas nos Estados
Unidos. A sexta temporada estreou em 24 de fevereiro de 2014 e teve seu ultimo episdédio veiculado em 20 de maio
de 2014, logo estava no ar quando da submissao deste artigo.
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Essas habilidades estao sendo aplicadas primeiro a cultura popular
por varias razdes: por um lado, porque os riscos sao baixos; por outro,
porque brincar com a cultura popular é muito mais divertido do que
brincar com questdes mais sérias (Jenkins, 2009, p.23).

Por outro lado, Jenkins (2006, p.135) defende que, “mais do que falarmos
sobre tecnologias interativas, deveriamos documentar as interacdes que ocorrem
entre os proprios consumidores, entre consumidores e conteados midiaticos, e entre
consumidores e produtores”. Nesse sentido, serdo discutidas ao longo deste artigo
questdes como: se os telespectadores sao ativos nos SRS; qual a frequéncia de atividade
ao longo do tempo; qual a relacdo entre os episddios e a atividade registrada nos SRS;
se ha interagao entre pares, e entre telespectadores e produtores; se ha participacao de
fato e em que nivel; e se a utilizacao dos SRS como ferramenta promove uma maior ou
mais eficaz participacao.

A intencao € replicar alguns pontos da investigacao de Lisbeth Klastrup (2010),
acerca da relagao entre dois grupos no Facebook e noticias transmitidas na televisao
dinamarquesa. Da mesma forma que Klastrup relacionou a veiculagao de uma noticia
a atividade online, pretende-se verificar a relagao entre a transmissao de um episodio
e a atividade nos perfis de The Voice no Facebook e no Twitter, bem como fazer uma
analise critica da qualidade da participagao dos usudrios. A fim de contemplar este
ultimo ponto, outro estudo serve de inspiragao: “Comments in News, Democracy Booster
ou Journalistic Nightmare: Assessing the Quality and Dynamics of Citizen Debates in Catalan
Online Newspapers”, realizado por Noci et al. (2010), que incide sobre os comentarios de
leitores em noticias de jornais online da Catalunha, na Espanha, com base nos critérios
de Habermas sobre a ética discursiva. Neste artigo, igualmente, pretende-se focar na
questao da qualidade dos comentarios, tendo em consideracao a linha de pensamento
habermasiana (HABERMAS, 1973, 1976 e 2003) e a hipdtese de que a Internet amplifica
as potencialidades de comunicacdo e de participacdo, mas nao necessariamente um

debate qualificado.
1 FAs: UMA AUDIENCIA ESPECIALIZADA
1.1 O CONCEITO DE AUDIENCIA
Em termos gerais, audiéncia designa a entidade coletiva resultante da

agregacao de pessoas que coincidem no acesso a dado evento ou meio de comunicagao

— “assistentes de algo”. O conceito de audiéncia também pode ser associado as logicas
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de mercado, como representagdes estatisticas e resultados de pesquisas de marketing, ou
seja, uma nog¢ao dominada por nimeros e carregada de certo preconceito, considerando
a audiéncia um agregado de consumidores e preservando o status quo mediatico (SILVA,
2007, p.36).

Frequentemente, a nogao de audiéncia é construida sobre o negativo do conceito
de publico. Contudo, conforme defendem Sonia Livingstone (2005) e Daniel Dayan (2005
e 2006), estes dois conceitos nao sao tao opostos. “Antes de mais”, lembra Dayan (2006,
p-38), “audiéncias e publicos sao muitas vezes compostos pelos mesmos espectadores”.
Joao Pissarra Esteves (2011, p.163) concorda ao ressaltar que “embora sendo realidades
muito distintas em termos comunicacionais, sao sociologicamente proximas — e tanto
mais quanto maior € a sua midiatiza¢ao”.

Podemos dizer que, de fato, existem diferencas essenciais entre publicos e
audiéncias: estas nao sao obrigatoriamente dotadas de sociabilidade, de consciéncia da
pertenga, de visibilidade ou de performance, mas podem vir a exercer essas caracteristi-
cas. Dayan (2006) destaca, ainda, um ponto importante: “A sua atengao € reativa: ela ¢
a resposta a uma oferta” (DAYAN, 2006, p.33). Torres (2006, p.82), por sua vez, defende
que as audiéncias sao dotadas de certa durabilidade, ainda que limitada — “a partilha
¢ consciente, tem uma sociabilidade e uma reagdo no momento ou a posteriori, no day
after” —; de estabilidade; e de uma existéncia social construida.

Para Dayan (2006, p.39), “estas audiéncias [de televisao] podem também trans-
formar-se em publicos”. Essa transformagao é composta por quatro fatores essenciais:
1) “um sentimento de pertencga”; 2) “a reativacao das redes especificas de sociabilida-
de”; 3) “uma tendéncia a fazer pedidos que tém a ver com o desenrolar, ou mesmo
com a propria existéncia do acontecimento™’; 4) “a vontade de defender face a outros
publicos os valores que o acontecimento incorpora” (DAYAN, 2006, p.39). Esse publico
manifesta todas as caracteristicas, exceto uma: a estabilidade, pois é marcado pela
mobilizagao rdpida e dissolucdo instantanea. Tendo esse fendomeno em vista, Dayan
chegou a conclusao de que “se existe um publico de televisao, o seu estatuto deve ser
qualificado. E um quase-puiblico” (DAYAN, 2006, p.40). Vive-se, talvez, parafraseando

Gabriel Tarde, uma era dos quase-publicos.
1.2 O CONCEITO DE FA

SO que este quase-publico pode, ainda, enquadrar-se em outras realidades,

assumir caracteristicas especificas e exercer uma sociabilidade bastante prépria, como

o0, . a . 5 . N v y
2 Neste artigo, denominaremos esta “tendéncia a fazer pedidos que tém a ver com o desenrolar, ou mesmo com a
propria existéncia do acontecimento”(DAYAN, 2006) de “pedidos narrativos”, de forma mais concisa.
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¢ o caso do fa. De uma maneira geral, “fas sao aquelas pessoas que se identificam parti-
cularmente com certos programas ou celebridades dentro de um contexto de consumo
dos meios de comunicagao frequente” (ABERCROMBIE e LONGHURST, 1998 apud
ZOONEN, 2004, p.5).

Para Dayan (2006, p.32), os fas, como forma de sociabilidade, compartilham,
pelo menos, quatro aspectos especificos dos publicos: o sentimento reflexivo de
pertencer a uma comunidade imaginada, a capacidade de emitir opinides ou pedidos
narrativos, o aparecimento de uma sociabilidade direta, e a existéncia de uma dimensao
de performance. Sobre o sentimento de pertencga, uma pesquisa realizada pela emissora
Fox com 13.280 espectadores de American Idol — programa do mesmo género de The
Voice — “concluiu que a maioria dos fas descobriu a série pelo boca-a-boca e assistia
regularmente ao programa porque outras pessoas que conheciam também o faziam”
(JENKINS, 2009, p.122). Destaca-se, logo, um desejo de pertencer ao grupo daqueles
que assistem ao programa; os individuos acabam cativados — seja por terem gostado do
contetido medidtico, seja para sentirem-se integrados socialmente.

Conforme defende Thompson, ser fa envolve mais do que uma orientagao
afetiva para com o outro distante; ser fa significa empenhar-se em uma série de
atividades sociais praticas. “O processo de se tornar fa pode ser compreendido como
uma estratégia do self — isto €, como uma forma de desenvolver o projeto do self através
da incorporacao reflexiva das formas simbdlicas associadas com o ser fa” (THOMPSON,
2014, pp.265 e 266). Sendo assim, o conceito de fa requer um desenvolvimento reflexivo
do eu e da forma de comunicagado entre pares.

Uma das caracteristicas mais marcantes do fa é o seu envolvimento
emocional, sua identificagio com uma celebridade ou programa. Pensando nisso,
Klastrup (2010) descreve a nocao de “aliancas afetivas”, como “um grupo de
pessoas ligadas por um investimento emocional em um fenémeno pop/cultural”.
Nesse sentido, Nancy Baym (1998 apud Jenkins, 2006, p.139) cunhou o termo “so-
cioemocional” sugerindo que “os significados ndo sao alguma forma abstrata de
conhecimento, separados dos prazeres e desejos, isolados dos lagos sociais do
fandom”.

Jenkins frisa o fato de os fas se envolverem com o contetdo de forma pratica e
produtiva mesmo antes da Internet. Assim, o autor questiona como a comunidade de
fas é alterada pela inser¢ao das praticas no ambiente digital. Ele encontra uma resposta
no que Hills (2002 apud JENKINS, 2006, p.141) denomina de “fandom na hora”:

3 Tradugao para o termo cunhado por Matthew Hills (2002 apud JENKINS, 2006): “just in time fandom”.
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As praticas do fandom tornaram-se cada vez mais enredadas com os
ritmos e temporalidades da emissao, a tal ponto que os fas agora ficam
online para discutir novos episddios imediatamente apos a transmissao
ou até durante o intervalo comercial talvez para demonstrar a sua
capacidade de resposta e aproveitar a oportunidade de sua devogao.
Em vez de correrem para o telefone para falar com um amigo préximo,
agora os fas podem ter acesso a um espectro mais amplo de perspectivas
ao estar online.

Hoje, diz o autor, “a maior mudanga talvez seja a substituigao do consumo indivi-
dualizado e personalizado pelo consumo como pratica interligada em rede” (JENKINS,
2009, p.47). Féruns, chats, fanpages, SRS e outras ferramentas reinem os fas numa série
de atividades complementares ao consumo de determinado conteudo: procura de
informagoes além do emitido ou de informagdes dos proximos episodios; discussao
(durante ou pods-emissao); leitura de noticias sobre os protagonistas (sejam eles atores,
cantores ou concorrentes em um reality show); visualizacdo de videos, download de
conteudos adicionais. Os novos meios permitiram, portanto, uma experiéncia ampliada
e partilhada em rede.

As novas midias também potencializaram as atividades dos fas, antes restritas a
“apropriacao e a transformacao de material emprestado da cultura de massa” (JENKINS,
2006, p.140), como revistas, jornais, fitas cassetes, por exemplo. Agora, hd uma nova gama
de aparatos (softwares e sites) e um acesso facilitado aos contetidos na Internet. Com
efeito, os fas sao um dos segmentos mais ativos das audiéncias, aquele que se recusa a
simplesmente aceitar o que recebe, insistindo no direito de se tornar um participante
pleno (JENKINS, 2009, p.48). Por isso, Jenkins (2006, p.151) defende que o produto criado
pelos fas pode, sim, ser mais elaborado que uma simples resposta reativa ao contetido
medidtico: “cada vez mais a especulacdo envolve fas na producao de novas fantasias,
ampliando o campo dos significados que circulam em volta do texto primario”.

O que alguns autores defendem é que os telespectadores conseguem
desempenhar uma influéncia de fato sobre a producdo mididtica. Esse poder foi
destacado por Dayan (2006) no estudo dos quase-piiblicos, quando descreveu a capacidade
de a audiéncia alterar uma programacao ou cobertura de televisdo. Para Jenkins (2009,
p-97), a influéncia dos fas é notada com frequéncia na programacao das emissoras: “Os
fas tém visto no ar mais programas que refletem seus gostos e interesses; os programas
estao sendo planejados para maximizar elementos que exercem atragao sobre os fas; e
esses programas tendem a permanecer por mais tempo no ar”.

Conclui-se, pois, que as audiéncias focadas aqui podem ser também fas, ou
seja, quase-publicos que realizam atividades de cunho participativo, envolvem-se com

o conteudo e estabelecem aliangas afetivas com o programa e seus protagonistas.
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2 A TELEVISAO AINDA COMO PROTAGONISTA

A televisao foi escolhida como meio de comunicagao de massa para protagonizar
este estudo de convergéncia mididtica por uma série de razdes. Apesar da emergéncia
de novos meios e suportes, advoga-se que a TV mantém o papel de protagonista na
dieta midiatica das pessoas. Clay Shirky (2011, p.10) corrobora esse fato: “A TV logo
abocanhou a maior fatia do nosso tempo livre: uma média de mais de vinte horas por
semana, em todo o mundo”. Uma pesquisa realizada pela Nielsen Company (PROULX
e SHEPATIN, 2013, p.4), por sua vez, revela que nos Estados Unidos esse numero é ainda
maior: 35 horas por semana. O autor diz ainda que ver TV esta entre as trés atividades
mais comuns atualmente, ao lado de trabalhar e dormir, e completa: “nos ultimos
cinquenta anos, o nimero anual de telespectadores s6 tem aumentado” (SHIRKY, 2011,
pp11 e 12).

Além do alto consumo, a televisao destaca-se por ser um meio interativo muito
antes do surgimento da Internet. Francisco Machado Filho (2013, p.6) chama a atencao
para o fato de que este é um veiculo social: “A programacao da TV sempre gerou
conversas, acoes e engajamentos sociais e, desde seu inicio, foi um veiculo para ser
assistido com a familia, amigos ou espagos publicos”. O socidlogo francés Dominique
Wolton (2007, pp.72 e 73) também reforca o papel do meio na sociedade: “A televisao é
um objeto de conversaco. Fala-se entre si, mais tarde, em todos os lugares. E por isso
que ela é um vinculo social indispensavel em uma sociedade em que os individuos
estdao frequentemente isolados e as vezes solitarios”. Referéncia nos estudos em
Comunicagao, Marshall McLuhan (2003, pp.38, 39 e 347) classifica a televisdao como um
meio frio, caracterizado justamente pelo grau de participacao da audiéncia: “A TV nao
funciona como pano de fundo. Ela envolve. E preciso estar com ela” (MCLUHAN, 2003,
p-350). Proulx e Shepatin (2013, p.4) voltam ainda mais no tempo ao resgatarem a fala de
David Sarnoff, de 1939: “A televisao trard as pessoas em suas casas, pela primeira vez
na histdéria, um meio completo de participagao instantanea nas paisagens e nos sons do
mundo exterior inteiro”. Nao é que Sarnoff estivesse prevendo o futuro, ao contrario,
desde os primoérdios que a TV é considerada um meio interativo.

A diferenca é que hoje, “com a extensdao dos contetidos televisivos para o
ciberespago, ampliaram-se as possibilidades e fluidez dessas interagdes” (SILVA e
BEZERRA, 2013, p.131). Com o apoio da Internet, entram em cena os sites de redes
sociais (SRS, segundo definicao de Raquel Recuero, 2011, também chamados midias
sociais por Proulx e Shepatin, 2013), como Twitter e Facebook, e os aplicativos (apps), tanto

para aparelhos televisores como para tablets e smartphones, que potencializam o didlogo
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e a interacao entre a audiéncia e os programas. A ponto de Newton Cannito (2010, p.16)
afirmar que “o digital tornard a televisao ainda mais televisao”, ou seja, potencializa

suas caracteristicas.
3 RepESs Sociais Digirais

Tendo situado o papel central que a televisao ainda desempenha nao so nesta
investigacdo, mas também na rotina das audiéncias, é importante passar ao outro meio
de comunicacado envolvido no processo de participacao estudado neste artigo: a Internet,
mais especificamente os sites de redes sociais. Seriam eles, segundo os criadores, o
grande diferencial na relagao (e participagao) entre os telespectadores e o programa The

Voice, tornando-o, portanto, o mais interativo na TV.
3.1 REDES SOCIAIS: UM CONCEITO MULTIDISCIPLINAR E NADA RECENTE

Por ser um conceito em voga e intrinsecamente relacionado ao atual momento
da Internet, as pessoas tendem a pensa-lo como algo recente. S6 que a historia das redes
sociais passa por muitas areas do conhecimento e ja é escrita ha mais de dois séculos. Essa
abordagem foi utilizada pela primeira vez no século XVIII, como parte do trabalho do
matematico Leonhard Euler e apontava que, “para entender um fendmeno, € necessario
observar nao apenas as suas partes, mas as suas partes em interagao” (RECUERO, 2011,
p-12). Para as Ciéncias Sociais, “uma rede ¢ uma metafora para observar os padroes
de conexdao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores” (RECUERO, 2011, p.13).

As redes sociais nao sao, pois, um conceito novo. Entretanto, o advento
da comunicacao mediada por computadores, amplificou a capacidade de conexao,
criando-se as redes sociais mediadas por computadores (RECUERO, 2011). O sociologo
Manuel Castells também admite a ja longa existéncia das redes sociais complexas e
ressalta que, com os recentes avangos tecnologicos, elas destacaram-se como forma
dominante de organizagao social: “As pessoas organizam-se cada vez mais, ndo s6 em

redes sociais como em redes sociais ligadas por computador” (CASTELLS, 2007, p.134).
3.2 REDES SocCI1AIS NA INTERNET

E, contudo, preciso fazer uma distingao importante entre redes sociais e os

sites de redes sociais (SRS). A primeira foi descrita acima; o segundo ponto refere-se as
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ferramentas através das quais ocorrem as conexdes que vém a formar uma rede social
online. Recuero (2011, p.102) frisa: “Embora os sites de redes sociais atuem como suporte
para as interagOes que constituirao as redes sociais, eles nao sao, por si, redes sociais.
Eles podem apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas é importante salientar que sao,
em si, apenas sistemas”.

Segundo Danah Boyd e Nicole Ellison (2007, p.2), os SRS sao sistemas que
permitem: 1) a construgao de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; 2) a
interagao pelos comentdrios publicados; e 3) a exposi¢ao da rede social de cada usudrio
em sua lista de amigos. Conforme Recuero (2011, p.43), os SRS diferem-se de outras
formas de comunicagao mediada por computador, pois “permitem a visibilidade e a
articulacao das redes sociais, a manutengao dos lagos sociais estabelecidos no espaco

off-line”, por isso tanto o Facebook como o Twitter sao considerados sites de rede social.

4 ANALISE DA PARTICIPACAO DOS TELESPECTADORES

Esta andlise esta dividida em duas partes: a primeira, de cunho quantitativo, tem
por base trés episodios das trés primeiras temporadas de The Voice, além de duas datas
fora de temporadas (uma semana e um més apo6s a final), e énfase nas atividades de-
sempenhadas pelos fas nos SRS — nimero de curtidas, compartilhamentos, comentarios
e tuites — e sua frequéncia; a segunda parte dedica-se a uma analise qualitativa sobre
os procedimentos participativos adotados pelo programa, bem como sobre o contetido
gerado pela audiéncia, levando-se em consideragao as seis temporadas transmitidas nos
Estados Unidos, de modo a abranger as mudangas promovidas e identificar se houve

uma evolugao no processo ao longo desses trés anos da produgao.

4.1 O FATOR TEMPORAL E A CULTURA DO “CURTIR”

Da estreia até a final de cada temporada, nota-se uma curva ascendente na
participacao dos usudrios no Facebook (ver graficos abaixo). O inicio sempre demonstra
ntmeros mais baixos, o que pode ser interpretado como um momento de adaptacao dos
telespectadores a cada nova temporada, bem como aos candidatos (o publico ainda nao
os conhece bem a ponto de relacionar-se com eles, criar uma identificagao ou tornar-se
fa). Além disso, a propria fase que abre cada temporada, chamada blind auditions, é
caracterizada por um menor envolvimento da audiéncia, os programas sao gravados —
voltaremos a importancia da transmissao ao vivo para a interatividade com a audiéncia

adiante neste texto — e até os tuites dos técnicos sao em menor volume. Isso é notado
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principalmente na primeira temporada, por ser a estreia do programa nos Estados
Unidos. A hipotese é de que os telespectadores ainda estavam acostumando-se a The
Voice e conhecendo suas dinamicas de interatividade. Faltava, pois, uma domesticagao
do programa para gerar um maior envolvimento e, consequentemente, a interatividade.
Especificamente na terceira temporada, a situagao é ligeiramente diferente, na medida
em que se verifica uma audiéncia ja cativa que acompanha — tuita, comenta, compartilha
e curte no Facebook — o programa desde o primeiro episddio. E possivel afirmar, assim,
que a audiéncia, quando da estreia da terceira temporada, ja estd familiarizada com
o formato do programa e suas ferramentas. Mesmo assim, os nimeros registrados
no primeiro episodio sdo significativamente menores em relagao aos do episddio

final.

Grafico 1 - Atividade no Facebook durante a 1* temporada
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Fonte: Informagoes recolhidas pela pesquisadora na fanpage de The Voice no Facebook.
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Grafico 2 — Atividade no Facebook durante a 22 temporada
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Fonte: Informacoes recolhidas pela pesquisadora na fanpage de The Voice no Facebook.

Grafico 3 — Atividade no Facebook durante a 3* temporada
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Fonte: Informagdes recolhidas pela pesquisadora na fanpage de The Voice no Facebook.
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Analisando os graficos acima, pode-se perceber o ponto alto da atividade
dos usuadrios na fanpage de The Voice se da nas datas dos episddios finais: os niimeros
registrados chegam a ser quase dez vezes maiores em relacdo aos demais periodos
analisados, ultrapassando as 330 mil curtidas (atividade mais desempenhada) no
dia da final da terceira temporada. Constata-se que hd uma mobilizagao neste que
¢ o momento decisivo. Isso comprova o carater reativo das audiéncias, identificado
por Dayan (2006). Nas demais datas, os posts com maior participagao registrada sao
aqueles que apresentam uma enquete ou um pedido de opiniao do usudrio explicita-
mente, 0 que reforca esse carater reativo das audiéncias: a prioridade nao € produzir
contetido, apenas reage-se ao que foi publicado. Nota-se, ainda, que a atividade fora de
temporada diminui muito. Fica marcado, portanto, um fator temporal: da mesma forma
que Klastrup (2010) verificou que nas datas em que noticias relacionadas aos grupos
do Facebook eram veiculadas a atividade nas respectivas paginas era maior, constata-se
aqui que os periodos de mais atividade na fanpage e no perfil do Twitter coincidem com
os dias em que os episddios vao ao ar. Além disso, ao longo dos dias de transmissao,
pode-se perceber que o maior indice de atividade é registrado durante o episddio, o
que denota que o telespectador realiza ambas as agdes simultaneamente: enquanto vé
TV, também esta online e ativo nos sites de redes sociais, curtindo, compartilhando,
comentando, tuitando e retuitando. Reforca-se, assim, o fator temporal.

E possivel perceber, ainda, que os niimeros registrados aumentam gradativa-
mente entre uma temporada e outra. Ao analisar as curtidas, por exemplo, parte-se da
estreia da primeira temporada em que nao houve atividade para o primeiro episddio
da segunda temporada em que foram registrados mais de 13 mil curtidas, até a estreia
da terceira quando houve quase 35 mil. O que se nota é que, mesmo registrando altos
indices de participagao, a maior parte dos usudrios limita-se a clicar em “curtir”. Na
final da segunda temporada, o nimero de curtidas chega a ser quatro vezes maior
do que o de comentdrios, por exemplo, e até seis vezes maior no mesmo episddio da
terceira temporada.

Apesar de um numero inferior de usudrios publicar comentarios, trata-se de
uma atividade com ntiimeros crescentes também: foram mais de 15 mil somente no dia
da final da terceira temporada. Enquanto a média ficava por volta de mil na primeira
temporada, o nimero foi algado a casa dos trés mil na temporada seguinte, chegando a
cerca de cinco mil na terceira. E comum, por outro lado, uma pessoa comentar mais de
uma vez — uma média de até trés vezes — em um mesmo post. Todavia, ndo hé interagao

com os demais ou um didlogo; prevalecem as emissoes de opinido, sem rigor argumen-
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tativo, em geral, contetidos no estilo fanpost'. Os comentdrios realizados pela mesma
pessoa, em geral, tétm a mesma intencao, apenas alterando algumas palavras.

O uso do compartilhar aparece principalmente a partir da segunda temporada,
sendo ainda mais frequente na terceira (ver grafico quatro, abaixo), e é mais registrado
em posts com link para videos. Conclui-se que os usudrios preferem compartilhar
um conteudo mais trabalhado, rico em informagdes, mesmo que seja de autoria dos
produtores do programa e nao dele proprio; demonstra-se ai uma preferéncia pela

qualidade do contetido em detrimento do carater autoral.

Grafico 4 - Comparagao do nimero de compartilhamentos entre as trés temporadas

1* temporada
2

Fonte: Informagdes recolhidas pela pesquisadora na fanpage de The Voice no Facebook.

Segundo o grafico acima, ha um crescimento significativo da primeira para
a segunda temporada — de apenas dois no total para mais de 3,7 mil — no numero de
compartilhamentos, que se atribui ao fato de os telespectadores terem passado por um
periodo de literacia, de aprendizado das dinamicas do programa e do Facebook como
ferramenta de interatividade. Outro fator que faz crescer o nimero de compartilhamen-
tos na terceira temporada — quando ultrapassam os 20 mil no total — é a pratica do “vote
for” (vote por, em inglés). Os produtores publicam na fanpage imagens (cards) com uma

foto de determinado concorrente, a frase “vote for” e uma seta apontando para a foto do

4 Neste artigo, considera-se fanpost uma opinido emitida ou um comentario cujo teor seja predominantemente
emocional em relacdo ao programa ou a um candidato, baseado apenas no gosto do usuario, como mensagens de
incentivo e torcida, e declaragdes de voto.
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perfil do usudrio. Assim, ao compartilhar essa imagem, o usuario fica rotulado como
torcedor/fa daquele concorrente, declarando seu voto. Nesses casos, houve uma alta
incidéncia de compartilhamento, mas, ainda assim, em geral, o niimero de comentarios
manteve-se superior ao de compartilhamentos ao longo das trés temporadas.
Relativamente ao Twitter, a tendéncia é a mesma: a atividade concentra-se no
periodo de transmissao do programa, quando chega a atingir os trendingtopics®. Nas
datas analisadas fora de temporada (uma semana e um més apos o episodio final de
cada temporada), o programa nao chegou aos trendingtopics em nenhum momento e
a atividade também teve um decréscimo acentuado: manteve-se uma média de dois
a trés tuites por dia publicados pela produgao do programa — em contraste com os
numeros registrados durante a emissao que chegavam a cerca de 30 tuites, em média.

As atividades realizadas pelos usudrios, como retuites, também diminuiram.

4.2 UM OLHAR SOBRE AS SEIS TEMPORADAS DE THE VOICE E A PARTICIPACAO DOS FAS

Um ponto importante é o relacionamento entre os produtores de The Voice
e seus telespectadores/fas/usuarios. Uma vez que a proposta € ser o programa mais
interativo do mundo, espera-se que haja uma comunicacao de fato entre o veiculo
de comunicac¢do, neste caso a NBC através da producao de The Voice, e os usudrios
que participam das suas paginas nos SRS (fanpage no Facebook e perfil no Twitter). No
entanto, em nenhum momento, dentro do periodo analisado (incluindo datas fora de
temporada), constatou-se uma resposta direta e publica.

Por outro lado, é preciso frisar que sao poucos 0s que usam esses canais para
perguntar algo ou reclamar. Um exemplo em que os telespectadores foram deixados
sem uma resposta (pelo menos publicamente nos SRS) esta relacionado com uma ca-
racteristica apontada por Jenkins: a presenca significativa de fas internacionais que
“reclamam frequentemente que se encontram em desvantagem” (JENKINS, 2006,
p.141). A desvantagem acusada pelos fas internacionais de The Voice foi o fato de nao
terem acesso a certos contetidos (na maior parte, videos) no site do programa e nos SRS,

acesso este permitido apenas para usudrios dos EUA.

“As restrigoes de visualiza¢ao de videos para paises que nao os EUA é
MUUUUITO IRRITANTE” T.M. (05/03/13)

“Ola, The Voice, sou um fa uruguaio, e eu nao consigo ver nenhum
video seu, concordo com T.M. E MUITO IRRITANTE” T.S. (05/03/13)
“Por que € que os videos sdo limitados no youtube? Eu quero vé-los. Eu
costumava poder acessa-los.” 1.D. (07/03/13) — pds-3* temporada

5 No Twitter, trendingtopics representam os assuntos mais citados com o uso da hashtag (#).
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Até a data da presente andlise, os produtores de The Voice nao responderam
publicamente aos usudrios que reclamaram sobre esta limita¢ao, tampouco mudaram a forma
de acesso aos videos. Ha restricao também para votar através da Internet. Somente quem
possui endereco de IP norte-americano pode votar, excluindo novamente os fas internacionais.

Ainda sobre a intera¢do — ou a falta dela — entre os produtores do programa e os
usuarios, The Voice limita-se a mera reprodugao do contetiddo da audiéncia, por exemplo,
exibindo tuites na tela durante a transmissao ou, em poucos casos, mencionando no ar
algumas dessas contribui¢oes. Em comparac¢dao com o volume publicado na Internet, os
comentarios exibidos e citados ao vivo sao muito escassos. Quando isso acontece, ha
uma espécie de legitimagao do comentario do telespectador. No entanto, percebe-se um
incentivo por parte da producao do programa para que os telespectadores engajem-se
através dos SRS, principalmente do Twitter com a exibigao de hashtags sugeridas.

Durante a segunda temporada de The Voice, constatou-se um exemplo de
influéncia dos fas pelo Twitter, ainda que indireta e de baixo grau: em duas ocasides, o
técnico Cee Lo Green comentou com um dos concorrentes sobre tuites — com criticas
negativas — acerca de sua classificacdo para a etapa seguinte e usou essa informagao
para incentiva-lo a melhorar na competigao. Apesar de ndo poderem mudar o fato de
que esse ou aquele candidato tenha se classificado, os telespectadores demonstraram o
seu descontentamento e a informagao chegou ao técnico e ao seu candidato. Trata-se, no
minimo, de uma maneira de técnicos e as suas equipes receberem um feedback dos fas e
de eles sentirem-se ouvidos.

O que se pdde perceber, de maneira geral, ¢ que ha pouca interacao entre os
usudrios, assim como Klastrup (2010) também identificou em seu estudo. Nos poucos
casos em que essa interacao acontece, dificilmente estabelece-se uma discussao; o que
mais se nota € uma troca simples de ideias. Uma situacdo especifica, porém, merece
destaque devido ao envolvimento e a discussao gerados. Apesar de ter sido escolhida
vencedora da terceira temporada com a maioria dos votos — por telefone e SMS —, a
cantora Cassadee Pope teve seu titulo contestado por alguns fas do programa, pois,
quando entrou na competicao, ja tinha experiéncia como vocalista de uma banda de

relativo sucesso.

“Nem tinha assistido ainda e j& sabia quem ganharia. Eu continuo
considerando uma trapaca ja que ela teve mais treino, como fazia parte
da Hey Monday” R.E. (18/12/12)

“Para aqueles que estdo a criticar Cassadee, que vergonha. A voz dela
¢é linda, ainda mais com o visual dela, e ela foi realmente a melhor, sem
falhas. Parabéns, Cassadee, vocé merece.” W.L.M. (18/12/12).

Verificou-se a existéncia de uma discussao baseada em alguns argumentos,
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principalmente dois: 1) cometeu-se uma injustica devido ao fato de ela ter feito algum
sucesso com uma banda (argumento dos que foram contra sua vitoria); 2) a concorrente
competiu com as mesmas regras e foi considerada melhor pelo voto da audiéncia (os
que foram a favor da sua vitdria). Os usudrios reconheciam-se uns aos outros como fas
do programa, mas em nenhum momento questionaram a credibilidade entre si, apenas
debateram, ainda que por pouco tempo e com emissdes de opiniao praticamente tinicas
de cada um, o que mostra que nao retornaram a este didlogo posteriormente. Ainda
assim, cabe ressaltar que esse caso foi uma excegao.

Com relacao ao contetido publicado pelos usudrios, a maior parte trata-se de

comentdrios no Facebook e tuites, cuja maioria configura-se como fanpost.

“Forga, Jeff Jenkins!” S.G. (14/6/11) — 1* temporada.

“Forga, equipe do Adam! Arrasa, Javier!” ].M. (14/6/11) — 1* temporada.
“Sam arrasou!” T.C. (15/10/12) — 3* temporada.

“Nicholas! Que performance! Wow” L.M.C. (15/10/12) — 3? temporada.

Sao poucos os usudrios que fazem perguntas ou pedidos de informacao, e

outros, também poucos, fazem criticas negativas.

“Benji deveria ter passado. Ele tem melhor voz. Ele também mostrou
um pouco mais de presenga de palco. Como nenhum dos outros
técnicos o escolheu e nem comentou a sua excelente performance?”
P.C. (15/10/12) — 3 temporada.

Mesmo nesses casos, elas sao moderadas e nao abusivas. Assim como o estudo
de Noci et al. (2010) verificou com relacao aos comentdrios em noticias online, quando
algum usudrio publica um comentario com uma linguagem mais pesada ou considerada
inadequado, é quase imediata a reagao dos demais em recrimina-lo.

Nas primeiras quatro temporadas, o programa tinha uma secdo dedicada a
interatividade com os telespectadores/usudrios, comandada por uma pessoa com o
titulo de “repdrter V”. A primeira reporter V foi Alison Haislip que deu lugar a atriz
Christina Milian a partir da segunda temporada. As inser¢des da reporter V eram
realizadas primeiramente dos bastidores (backstage) e, depois, receberam um espago
especial chamado “Sprint Sky Box” — Sprint é a companhia de telefonia movel patroci-
nadora dessa secao de interatividade. Essas inser¢des nao eram realizadas na primeira

fase, as blind auditions, e ficavam mais frequentes com o avango das fases do programa®.

6 Em sua disserta¢do de mestrado — A relacao dos media tradicionais com as audiéncias através das redes sociais:
Um estudo de caso da participagao dos telespectadores nos programas The Voice, A Voz de Portugal e The Voice
Brasil (2013) —, a pesquisadora analisa mais detalhadamente a se¢do, especialmente em relagdo ao tempo de duragao
dessas inser¢oes, ao seu formato e contetido, a atuacao da repérter V, entre outros aspectos.
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A partir da quinta temporada, extinguiu-se a figura da repdrter V e a funcao de leitura
de tuites, entrevistas, demonstracdo de contetido extra para Internet e publicagdes no
Instagram, entre outras atividades, ficou a cargo do apresentador Carlson Daly e mais
diluida no programa, sem uma demarcacao tao clara de segao. Por um lado, perde-se
a necessidade de um mediador — a repdrter V — entre o programa e a sua audiéncia, o
que promove uma sensag¢ao maior de proximidade do fa com o programa e sua equipe.
No entanto, a secao de interatividade perdeu forga e tempo de duragao, ficou menos
demarcada e mais diluida no roteiro do episddio.

E possivel apontar a virada da quarta para a quinta temporada como um
periodo de mudangas na condugao da versao norte-americana da franquia. Além da
ja mencionada exclusao da figura da repdrter V, foi a partir da quinta edicao que a
influéncia do telespectador no rumo da competigao foi intensificada. Isso ocorreu
devido a duas novas ferramentas de votagao: 1) abriu-se a possibilidade de o usudrio
votar pela Internet, no site da emissora e na fanpage do Facebook; 2) adotou-se o instant
save pelo Twitter.

A primeira atende uma demanda levantada desde o inicio do programa. Um
modelo que se propode a ser o mais interativo do mundo e utilizar os sites de redes sociais
para promover a interatividade deveria dar a oportunidade de os seus fas votarem
através da Internet, barateando o custo da participacdo — as ferramentas antigas de
voto, telefonema e SMS, tém custo e incidéncia de impostos, enquanto a votagao online
nao requer que o usudrio pague qualquer taxa. Permanece, contudo, a restrigao aos
fas internacionais que, mesmo pela Internet, ndo tém permissao para votar; apenas
computadores com endereco de IP norte-americano e canadense podem participar da
votacgao.

A segunda ferramenta talvez seja a mudanga mais interessante por uma série de
motivos. Apds a votagao, os trés concorrentes com menos nimero de votos devem cantar
novamente. Depois disso, os telespectadores tém cinco minutos para tuitar utilizando
a hashtag #save com o nome do artista que deseja que permaneca na competicao. Sao
aceitos também retuites com a mesma hashtag. O candidato que tiver maior niimero
de tuites e retuites com a hashtag #save e o seu nome classifica-se a proxima fase da
disputa. Trata-se de uma dinamica de voto interessante pois da a oportunidade de o fa
“salvar” o seu idolo que estd em risco de deixar o programa, utilizando o Twitter para
isso. Ainda, por ser um site de rede social, esse fa pode conclamar seus contatos online
para entrarem nessa corrente para salvar um determinado artista. Por fim, é também
uma oportunidade de o telespectador ver de imediato e de forma clara (afinal, pode

acompanhar no Twitter as publicagdes com aquela hashtag) a sua influéncia no rumo da
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competicao. O instant save foi um acerto dos produtores do programa na direcao de uma
maior e mais qualificada participagao da audiéncia que, por sua parte, aderiu a pratica
nas duas ultimas temporadas.

Ao langar um olhar sobre as seis temporadas, é perceptivel um gradativo
abandono do Facebook e uma adogao cada vez maior do Twitter nos procedimentos parti-
cipativos do programa. A fanpage de The Voice continua ativa e com contetidos especiais,
todavia nao se vé mais a mengao ao vivo ou a exibicao de posts durante a transmissao.
Hoje, o Facebook representa muito mais uma ferramenta de voto e de informacoes e
curiosidades de bastidores para os fas do que um canal de participagao e interagao de
fato. Essa fungao fica para o Twitter, afinal € através dele que os treinadores comentam
o andamento da competicao, que os fas interagem entre si e com as celebridades, que
o instant save é viabilizado e que o contetdo gerado pelos usuarios pode ser exibido ao
vivo na tela. O uso — e sugestao na tela — de hashtags especificas cresceu ao longo das
seis temporadas, marcando situagdes determinadas, episodios especiais, apresentacoes
de um concorrente ou mesmo representando um incentivo do programa a participacao.
E comum que o apresentador convide a audiéncia a publicar fotos ou comentarios no
Twitter acompanhados de uma hashtag: por exemplo, “mande sua selfie com a hashtag
#selfiethevoice”. O Instagram também passou a ser utilizado, ainda que com menos
frequéncia e sempre associado ao Facebook e ao Twitter — € possivel publicar nos demais

SRS a mesma foto que se publica no Instagram, disseminando o conteudo.
5 “NOS DETERMINAMOS QUEM SERA THE VOICE”: CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta andlise, uma frase chamou-nos a atengao, tanto que deu origem
ao titulo do capitulo: “Vote pelo seu favorito. Nos é que determinamos quem serd The Voice”.
A autora é a uma telespectadora norte-americana que comentou um post no dia do
episodio final da terceira temporada (18/12/12). Com efeito, ela resume uma série de
pontos abordados neste artigo. O primeiro deles é a vontade da audiéncia em participar,
em ver a sua influéncia direta no contetido, comprovando que ha, sim, um “desejo
publico de participar dos meios de comunicagao, em vez de simplesmente consumi-los”
(JENKINS, 2006, p.150). Em segundo lugar, a frase revela o posicionamento dessa usudria
especifica: como fa, pois o seu envolvimento com o programa é de tal intensidade e
engajamento que a leva a incentivar outros usudrios a participarem — afinal, nem todos
os telespectadores sao fas de fato do programa, tampouco todos os usudrios nos SRS.
Por ultimo, emerge ainda a motivagao que a leva a participar de The Voice: justamente

o fato de se sentir parte do programa, de exercer uma influéncia sobre o rumo da
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competi¢ao que a habilita a determinar quem serd o vencedor. Com essa simples frase, a
telespectadora revelou um forte sentimento de empowerment, relacionado a capacidade
de determinar o resultado de uma temporada do programa.

Pode-se dizer que a maior parte dos telespectadores/usuarios enfocados na
analise sao também fas, uma vez que desenvolvem uma identificagdo particular com
The Voice ou também com as celebridades do programa (concorrentes ou técnicos) num
contexto de consumo frequente tanto de televisao como da Internet (ABERCROMBIE
e LONGHURST, 1998 apud ZOONEN, 2004, p.5), apresentando uma alianca afetiva
(KLASTRUP, 2010, p.3) para com o contetido midiatico, bem como um envolvimento
pratico (JENKINS, 2006, p.140) ao tuitarem, retuitarem, curtirem, comentarem ou com-
partilharem um post. Torres (2006, p.83) afirma que todos somos fas em algum momento.
Isso é comprovado quando, por exemplo, um dos tuites de fa selecionado para ir ao ar
durante a segunda temporada era assinado por Justin Timberlake (o perfil oficial do
cantor no Twitter). Ou seja, até as celebridades, em alguns momentos, tornam-se fas.

Até que ponto curtir (a atividade mais desempenhada nos SRS) constitui
participacao? Trata-se de uma participagao superficial, no seu nivel mais simples: um
movimento de interagao do telespectador com o programa (RIBEIRO, 2011, p.96), mas
nada mais que isso. H4 uma cultura estabelecida do curtir, uma participa¢ao que nao
demanda esfor¢o e muito envolvimento com The Voice. Essa interagao fica estagnada
num primeiro estagio, o processo de comunicacdo nao vai além. E preciso, porém,
ressaltar que hd limites impostos pelas ferramentas em si (KLASTRUP, 2010, p.4) — neste
caso, Facebook e Twitter —, logo ndo se pode esperar um desempenho que nao é possivel
tecnicamente. Os usuarios ficam, portanto, restritos a uma gama determinada de ac¢oes
previstas e disponibilizadas pelo site de rede social. Ainda assim, os comentarios, por
exemplo, comportariam potencialidades na geracao de uma discussao argumentada e
por tempo suficiente para se estabelecer um debate, 0 que ndo se constatou neste estudo.

Em termos de qualidade, a atividade dos usudrios fica aquém do esperado.
Enquanto Jenkins (2006 e 2009) defende que os fas podem produzir contetidos criativos
e reconfigurar o contetdo consumido, o que se verificou foram contetidos reativos e
baseados meramente nas preferéncias individuais. Com a exce¢ao do debate acerca do
titulo de Cassadee Pope, em que houve um efetivo debate, com argumentos e reco-
nhecimento entre pares (HABERMAS, 1973, 1976 e 2003), o que pressupde um nivel
mais complexo de participagao, constatou-se que a participagao em geral estabelecida
foi superficial.

E necessario admitir, todavia, que o programa realmente dispde de mais

dispositivos que o ja tradicional na televisao. Abrem-se mais portas de comunicagao,
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mas isso pode ser apenas devido ao desenvolvimento tecnoldgico — hoje, ha mais
dispositivos e ferramentas para interacdo. Assim, questiona-se: proporcionar mais
canais de interacdao, como a insercao dos SRS no programa, promoveu um maior nivel
de participacao?

Ribeiro (2011, p.98) chama a atencdo para o fato de que a ampla utilizagao
dos novos meios nao significa necessariamente um maior nivel de participacdo. Com
efeito, os sites de redes sociais talvez nao tenham promovido uma participacao mais
eficaz, mas tém potencial; tanto que a adogao do instant save, através do Twitter, pode ser
interpretada como um sinal desse movimento, um passo na direcao de um nivel maior
e mais denso de participagao. E preciso ir além da cultura do curtir.

Podemos dizer que o papel dos SRS, além de prover mais canais de participacao,
¢ mudar a forma de ver televisao. Conforme Jenkins (2009, p.47), deixa-se um consumo
predominantemente individual e passa-se a um consumo em grupo, em rede através
dos SRS, nomeadamente do Facebook e do Twitter. Com isso, estimula-se uma sensagao
maior de participacdo (mesmo que ndo necessariamente corresponda a realidade) e
promovem-se mais oportunidades de conversacao (nem sempre concretizadas).

No entanto, o que se nota € que os produtores do programa nao se inserem com-
pletamente nesse ambiente de interagao: apenas langam o estimulo com as publicagdes
e as sugestoes de hashtags, mas permanecem ausentes dos passos seguintes desse
processo de comunicagdo, pois nao voltam a esse didlogo que eles préprios iniciaram.
Os veiculos de comunicagao ja demonstram consciéncia da cultura participativa em
vigéncia, a ponto de que muitos se veem obrigados a adotar procedimentos partici-
pativos (JENKINS, 2009, p.56), muitas vezes sem estarem preparados para atender ao
fluxo de comunicagao que surge. De qualquer forma, é necessario observar que houve
evolucado ao longo das seis temporadas de The Voice. A produgao do programa tem ex-
perimentado novas formas de engajar os telespectadores e fideliza-los, como é o caso do
instant save. Ainda que tenham diminuido a exibic¢ao de tuites de fas na tela e a duragao
da secao de interatividade nas transmissdes, nota-se uma preocupagao dos produtores
em criar formas de integrar o telespectador ao programa. Nem todos os procedimentos
utilizados tém sucesso e alcangam esse objetivo, mas ha uma cultura participativa ja
incorporada na forma de produzir o conteado midiatico.

Por outro lado, é preciso sublinhar que a qualidade da maior parte dos
conteudos criados pelas audiéncias deixa a desejar, nao alcangando o nivel defendido
por Jenkins (2006 e 2009) de criatividade, descoberta e troca de informagao, tampouco
se aproxima dos preceitos habermasianos de um debate livre, argumentado entre pares
(HABERMAS, 1973, 1976 e 2003). Assim, o que falta para se alcangar um nivel ideal
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de participacao? Seria motivagao, incentivo ou domesticagao das ferramentas? Talvez,
a resposta envolva cada um desses pontos. Apesar de existir um inegavel desejo de
participacao, é possivel que nem todos os membros da audiéncia compartilhem dele,
que alguns queiram apenas ver televisao sem envolvimento maior ou desempenho de
outras atividades. Talvez parte da audiéncia sinta que falta espago para sua producao,
néo se sinta incluida. E possivel ainda que os telespectadores precisem aprender a lidar
melhor com as ferramentas disponibilizadas pelos novos meios de comunicagao a fim
de usa-las em seu potencial total.

Por fim, “que tipos de comportamentos de usudrio e de audiéncia estao a
emergir atualmente?” (KLASTRUDP, 2010, p.1). A pergunta permanece, acompanhada
de outras levantadas aqui. Este ¢, portanto, um trabalho em constante construcao e

discussao.
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