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RESUMO Inserido no contexto da convergéncia midiatica (JENKINS, 2008), este trabalho tem como objetivo
principal comparar e analisar a circulagdo de duas telenovelas exibidas pela Rede Globo no horério das 21h:
Passione (2010) e Avenida Brasil(2012). Essa andlise, centrada exclusivamente na circulagao dessas telenove-
las na internet, contempla dois ambitos principais: as estratégias adotadas pela Rede Globo para fazer essas
telenovelas circularem em diferentes plataformas e o os fluxos do trabalho co-produtivo desenvolvido pelos
receptores/consumidores. A analise aqui apresentada é resultado de uma “leitura flutuante” (BARDIN, 2009)
realizada nos dados coletados para a pesquisa “Circulagdo e consumo de telenovela: produgdo crossmidia e
recepg¢do transmidiatica”, ainda em andamento.
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ABSTRACT Placed in the context of media convergence (JENKINS, 2008), this study aims to compare and
analyze the circulation of two telenovelas aired by Rede Globo at 9 pm: Passione (2010) and Avenida Brasil
(2012). This analysis is focused exclusively on the circulation of these telenovelas on the Internet and covers
two main areas: the strategies adopted by Rede Globo to make these telenovelas circulate in different platfor-
ms, and the flows of co-production work developed by the receivers/consumers. The analysis presented here
is resultant of a “floating reading” (BARDIN, 2009) conducted on the data collected for the larger study named
“Circulation and consumption of telenovela: crossmedia production and transmedia reception”, which is still in
progress.
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Introducao

A telenovela é um dos principais produtos da
indastria midiatica no Brasil. Caracteriza-se por
ser fruto da historia da televisdo e da cultura do
pais (NICOLOSI, 2009), evoluindo em conjunto com
a propria modernizacao da sociedade, ajustando
seus enredos conforme as modificagdes sociais
e potencializando-os por intermédio dos suportes
tecnologicos disponiveis.

E fato que muitas telenovelas inovaram na for-
ma de desenvolver suas narrativas e estratégias
de interagdo com o publico. Porém, no atual con-
texto de convergéncia midiatica, essas questoes
ganham novas dimensdes. Nesse sentido, o obje-
tivo principal deste trabalho é comparar as estra-
tégias narrativas adotadas por duas telenovelas
da Rede Globo diante das possibilidades da con-
vergéncia midiatica e analisar como 0s consumi-
dores/receptores interagem com essas narrativas
e as fazem circular * nas redes sociais da Internet.

4 Importante ressaltar que a nogdo de “circulagdo” que
norteia este trabalho esté baseada na ideia de sistema de
resposta social, proposta de Braga (2006), que se apre-
senta como um terceiro subsistema para se pensar as
atividades do campo social em relagdo as midias e seus
produtos, além dos subsistemas de producéo e de recep-
cdo. Nesse sentido, a circulagdo referente ao sistema de
resposta social “ndo € aquela que faz chegar o produto da
midia ao individuo, e sim aquela que se inicia ap6s o con-
sumo; a circulacgao é diferida e difusa, ap6s a recepcao,

e Sem necessariamente passar por grupos organizados e
instituicdes” (Vaz, 2006, p. 15). Assim, a partir das perspec-
tivas apresentadas por Braga (2006), a circulagéo, neste
trabalho, é pensada no ambito do consumo, tentando iden-
tificar como receptores/consumidores se relacionam com
a telenovela, “através dos fluxos que emanam ora de um
simples redirecionamento que faz expandir a circulacao
dos contetdos para outras plataformas, ora das apropria-
coes desses receptores/consumidores.” (JACKS, 2011, p.
301). Essas a¢des geram informacgdes sobre os contetdos
midiaticos consumidos, podendo tomar forma de outras
narrativas, como no caso das fanfictions, fazendo esses
conteudos circularem de diversas maneiras.
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As telenovelas escolhidas para a analise fo-
ram: Passione, de Silvio de Abreu, veiculada no
horario nobre (21horas) durante o periodo de
maio de 2010 a janeiro de 2011; e Avenida Brasil,
de Jodao Emanuel Carneiro, veiculada no mesmo
horario, entre os meses de marco e outubro de
2012. Assim, o presente artigo inicia na contextu-
alizacdo dessas telenovelas no que tange os con-
ceitos de producdo crossmidiatica, de recepgao
transmidiatica e de interatividade e participacao,
sempre tendo como pano de fundo as telenovelas
Passione e Avenida Brasil.

E importante ressaltar que os dados discutidos
neste artigo fazem parte da pesquisa intitulada
“Circulagc@o e consumo de telenovela: produgao
crossmidia e recepgdo transmididtica”, ainda
em andamento, vinculada ao Observatorio Ibero-
-Americano de Ficgao Televisiva — Obitel/Brasil® .
0 corpus de andlise da referente pesquisa con-
templa dois ambitos principais:

(a) circulacdo na esfera da producao/Rede
Globo — abrangendo os contetdos sobre Pas-
sione e Avenida Brasil publicados nos portais de
noticia da emissora, sites das telenovelas, sites
dos outros programas televisivos (Video Show,
Domingéo do Faustéo, etc.), versdes online de jor-
nais do grupo Globo e versao impressa das revis-
tas Epoca e Quem Acontece®, além de postagens
na pagina oficial das telenovelas da Rede Globo
no Facebook.

(b) Circulagdo na esfera do receptor/consumi-

5 A pesquisa teve inicio em 2012 e previsdo de término
para dezembro de 2013, sob a coordenacgao da Prof.? Dr.?
Nilda Jacks (UFRGS). Ja o Obitel/Brasil é coordenado pela
Prof.? Dr.? Maria Immacolata Vassalo de Lopes (USP).

6 Para este trabalho, no entanto, serdo considerados ape-
nas os contelidos coletados na Internet.
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dor—abrangendo conteldos sobre essas duas te-
lenovelas que os receptores/consumidores fize-
ram circular no Twitter, Facebook, Orkut e blogs.

Nesse sentido, este artigo apresenta uma re-
flexao inicial e exploratoria sobre o material cole-
tado’, gerada a partir de uma “leitura flutuante”®
(BARDIN, 2009). Tais dados estdo sendo organiza-
dos no software NVIVO 9° para uma analise pos-
terior mais detalhada.

A circulacao das telenovelas “globais” em
miltiplas plataformas

Em Telenovela em muiltiplas telas: da circula-
cdo ao consumo, Jacks et al (2011) problematizam
0 uso do conceito de transmidia para caracteri-
zar a narrativa da telenovela Passione, propondo
que as estratégias utilizadas seriam cross e nao
transmidiaticas. Os autores se apoiam na defini-
¢do proposta por Jenkins (2008) sobre narrativa
transmidiatica, segundo a qual é necessario que
haja uma expansao do universo ficcional da nar-
rativa em diferentes plataformas, sendo impres-
cindivel que cada um dos conteudos dispersos
seja independente entre si. “Na forma ideal de
narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz
de melhor — a fim de que uma historia possa ser
introduzida num filme, ser expandida pela televi-

7 As coletas foram realizadas no periodo de exibigao das
telenovelas: Passione em 2010/2011 e Avenida Brasil em
2012.

8 Segundo Bardin (2009), com a leitura flutuante, busca-se
estabelecer contato com os documentos da coleta com o
objetivo de conhecé-los melhor e, assim, buscar impres-
sdes e orientagdes acerca dos textos

9 NVivo é um software para Anéalise de Dados Qualitativos
(QDA - Qualitative Data Analysis).

sdo, romances e quadrinhos [...]. Cada acesso a
franquia deve ser autbnomo, para que nao seja
necessario ver o filme para gostar do game, e
vice-versa” (JENKINS, 2008, p.135).

Essa autonomia dos conteudos dispersos em
multiplas plataformas seria entdo o principal dife-
rencial entre uma narrativa transmidiatica e uma
crossmidiatica, ja que “[...] cross media, diferen-
te de transmidia, nao exige uma autonomia de
conteddo em cada midia, e, como na transmidia,
é uma acao planejada pela esfera de producéo”
(JACKS et al, 2011, p. 298).

No caso de Passione, por exemplo, foram
identificadas estratégias da Rede Globo que ex-
ploraram elementos crossmidiaticos da narrativa.
Nesta novela, pela primeira vez, a Globo disponi-
bilizou “cenas estendidas” no site da novela™, ou
seja, ofereceu aos internautas cenas exclusivas,
gravadas pelos atores somente para serem vei-
culadas naquele ambiente (JACKS et al, 2011).

A exemplo de Caminho das indias e Viver a
Vida'' , Passione também apostou na criagao de
um blog para um personagem na trama. No caso,
a personagem escolhida foi a estilista Melina
Gouveia (Mayana Moura), que tinha um blog so-
bre moda, escrito em primeira pessoa, mas que
nao disponibilizava espaco para os comentarios
dos leitores™ . Como a novela contou com mer-

10 Disponivel em <http://tvg.globo.com/novelas/passione/
index.html>. Acesso em 18 set. 2012.

11 Outras duas telenovelas veiculadas na Rede Globo no
horario das 21 horas.

12 Blog da Melina disponivel em <tvg.globo.com/novelas/
passione/blogdamelina/platb/>. Acesso em 18 set. 2012.



chandising da fast-fashion™ C&A, o blog repre-
sentou um espaco alternativo para a divulgagao
da marca. Varios posts foram dedicados a prepa-
racao da coleg@o “Skinny Fashion para C&A", da
qual Melina era a estilista principal. Nota-se que,
neste caso, a estratégia crossmidiatica da narra-
tiva ndo tinha como objetivo principal a interacao
com o publico, mas a criag@o de novas possibili-
dades para os anunciantes.

Por outro lado, Passione buscou ampliar a re-
lac@o dos receptores com a narrativa por meio de
jogos e aplicativos disponibilizados no site da no-
vela. Estes, por sua vez, “estimulavam a busca de
segredos colocados em cenas, como aquele que

investigava quem era o0 assassino do personagem
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Passionetambém foi a primeira novela da Rede
Globo a criar perfis oficiais no Twitter. Além de um
perfil da propria novela — @passioneoficial —, ha-
via trés perfis oficiais de personagens que eram
atualizados pela equipe de producdo da telenove-
la: a adolescente Fatima Lobato (Bianca Bin) - @
FatimaLobato; o vildo Fred Lobato (Reynaldo Gia-
necchini) — @FredLobato; e a vila Clara Medeiros
(Mariana Ximenes) — @medeiros_clara. Esses
personagens tuitavam suas rotinas e seu cotidia-
no, cujas dinamicas se relacionavam diretamente
com o0s acontecimentos da trama. Um exemplo
pode ser visto na Figura 1, que mostra um tweet
do vilao Fred Lobato — o perfil oficial de persona-
gem que mais apresentou atualizagdes durante a

Fred Lobato

® Expanc

Trabalhar com a ex = situacao insustentavell!

Figura 1 - Exemplo de tweet do perfil oficial do personagem Fred Lobato.

Saulo (Werner Schiinemann) ou qual o segredo do
personagem Gérson (Marcello Antony), gerando
possibilidades de maior aproximacgao com setores
da audiéncia” (JACKS et al, 2011, p. 312).

13 Loja de departamento cujo modelo de neg6cios surgiu
por volta dos anos 2000 com as marcas Zara (Espanha),
H&M (Suécia) e Topshop (Inglaterra). Segundo definicao
de Cietta (2010) o termo fast-fashion designa a caracteristi-
ca principal dessas lojas que consiste em produzir cole¢ao
rapidamente. Em média a cada 15 dias ha pecas novas a
disposi¢ao e constantemente “exibidas” em destaque para
que se perceba essas mudancas. A producgdo é orientada
por colegdes proprias articuladas ao perfil e interesse dos
clientes. Arelacdo de uma rede como essas a personagem
de uma novela é facilmente explicada uma vez que no “sis-
tema fast-fashion” a loja [...]as empresas se empenham em
comercializar, assim que possivel, a pe¢a andnima que a
cliente viu ontem na novela ou a roupa de grife que apare-
ceu na revista de moda [...]" (Messias, 2012, p. 6).

Fonte: <http://fr.twitter.com/FredLobato>

exibicdo da telenovela — queixando-se do fato de
trabalhar no mesmo ambiente que sua ex-mulher,
a personagem Melina Gouveia.

Apesar de inovar na forma de desenvolver a
narrativa de uma telenovela e nas propostas de
interacdo com o publico, Jacks et al (2011) salien-
tam que nenhum desses conteidos de Passione
dispersos em mudltiplas plataformas apresentou
autonomia em relacdo a narrativa principal a pon-
to de caracteriza-la como transmidiatica, por isso
as estratégias nessa telenovela foram considera-
das como crossmidiaticas.

No caso de Avenida Brasil, é possivel perce-
ber mudancas importantes nas estratégias da
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Rede Globo em fazer circular esta telenovela no
ambiente online. Ao contrario de Passione, nao
foram produzidos jogos ou outros contelidos no
site que estendessem a narrativa de Avenida Bra-
sil para além do que era visto na televisdo. Isso
ndo significa que no site ndo existissem conte-
Gdos especiais para atrair o publico, como por
exemplo, o espaco “Dicas da Monalisa”, com di-
cas de beleza e conteldos relacionados ao salao
da personagem' , e o “Blog 0i0i0i"" , dedicado
exclusivamente para publicacdo de gifs de cenas
marcantes. O que esta se ressaltando aqui é: em
relacdo a narrativa, o site de Avenida Brasil® ser-
viu apenas como sintese dos acontecimentos da
trama e como prendncio do que estava por vir. Ou
seja, havia uma redundancia da narrativa quanto
ao conteddo exibido na TV e o disponivel no site
da novela.

Dessa maneira, € possivel perceber que, em
relacdo a Avenida Brasil, a Rede Globo estava
menos interessada em estender a narrativa em
diferentes plataformas e mais preocupada em
potencializar a circulagdo do contetdo oficial da
novela. Nenhuma secdo do site de Avenida Brasil
contava com espago para comentarios, mas em
todas havia a possibilidade de compartilhamento
dos contetdos no Twitter, Facebook e Orkut. A es-
tratégia era clara: concentrar a producao de con-
te(ido no site da novela e fazé-lo circular por meio
de compartilhamento nas redes sociais online,

14 Representada pela atriz Heloisa Perissé.

15 Disponivel em <http://tvg.globo.com/novelas/avenida-
-brasil/Fique-por-dentro/noticia/2012/09/confira-os-melho-
res-gifs-de-avenida-brasil-no-blog-oi-oi-oi.html>. Acesso
em 18 set. 2012.

16 Disponivel em <http://tvg.globo.com/novelas/avenida-
-brasil/index.html>. Acesso em 18 set. 2012.

buscando aumentar de forma exponencial a visi-
bilidade e o0 alcance desse contetdo na Internet.

Por isso, Avenida Brasil investiu na producao
de contelddo que pudesse ganhar rapida reper-
cussdao em ambientes online, em especial gifs e
fotomontagens com frases marcantes dos perso-
nagens. Na Figura 2, € possivel verificar que a fo-
tomontagem com uma declaracado da personagem
Olenka (Fabiula Nascimento), publicada na pagina
oficial das telenovelas da Rede Globo no Face-
book', gerou mais de dois mil compartilhamentos
e quase 90 comentarios em apenas um dia™.

Figura 2 — Fotomontagem com frase da personagem Olenka.

Fonte: <http://migre.me/aQEYb>

17 Pagina “Novelas — TVG”, disponivel em <http://www.
facebook.com/NovelasTVG>. Acesso em 20 set. 2012.

18 0 post foi publicado na noite do dia 17 set. 2012 e a
coleta realizada aproximadamente 24 horas depois.



Nesse sentido, pode-se afirmar que a emissora
tem investido em contedldos com potencial de se
transformar em memes' . No site de Avenida Bra-
sil, por exemplo, havia um aplicativo que permitia
que os internautas dessem o efeito de “congela”
em suas imagens, marca registrada do final de
cada capitulo da novela. O aplicativo foi langado
no site oficial de Avenida Brasil as vésperas do
capitulo 100 da trama, juntamente com a campa-
nha “Quem deve ser ‘congelado’ no final da nove-
la?”, na qual o internauta podia votar nos seguin-
tes personagens: Zezé (Cacau Protésio), Adauto
(Juliano Cazarré), lvana (Leticia Isnard), Leleco
(Marcos Caruso), Agata (Ana Karolina) e Darkson
(José Loreto). Apesar de a votagao ter ocorrido no
site oficial da novela, grande parte da divulgacao
dessa campanha ocorreu no Facebook. A vence-
dora da enquete foi a personagem Zezé, que aca-
bou “congelando” ao final do capitulo 100.

Por fim, € importante ressaltar que o Facebook
foi a Unica rede social na Internet que contou com
a producao de conteddo oficial de Avenida Brasil.
Apesar de ndo se tratar de uma pagina exclusiva
para essa novela, mas sim dedicada a todas as te-
lenovelas que estdo no ar na emissora, o fato da

19 Meme € a expressao utilizada para definir aquilo que, li-
teralmente, se “espalha” pela Internet numa logica “viral”,
ou seja, que alcanga uma repercussao rapida e intensa via
compartilhamentos, sobretudo nas redes sociais. 0 termo
tem origem no livro 0 Gene egoista de Richard Dawkins,
publicado em 1976 e foi utilizado para definir o que seria

a unidade minima da mem@ria, a raiz de sua estrutura que
torna possivel que esta seja compartilhada entre grupos
sociais (meme seria para a memaria o que 0 gene é para

a Genética). “"Um ‘'meme de idéia’ pode ser definido como
uma unidade capaz de ser transmitida de um cérebro para
outro. 0 meme da teoria de Darwin, portanto, é o funda-
mento essencial da idéia de que é compartilhado por todos
os cérebros que a compreendem”. (DAWKINS, 2001 apud
RECUERO, 2009)
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Rede Globo concentrar suas agdes no Facebook?®
ratifica nossa hipdtese de que, em se tratando de
Avenida Brasil, a emissora estava mais interessa-
da em impulsionar a circulagdo do contetdo ofi-
cial da telenovela do que investir em estratégias
que estendessem a narrativa em multiplas plata-
formas, como ocorreu em Passione.

Recepcao transmidiatica, interacao e participa-
cao

De acordo com Jenkins (2008), o processo de
convergéncia midiatica ndo se resume apenas a
insercao de diferentes midias dentro de um Gnico
suporte, pois € um fenémeno que extrapola ques-
toes meramente técnicas, envolvendo também a
acdo de produtores e consumidores de conteddos
midiaticos. Essas agdes envolvem um processo de
mao dupla que ocorre tanto de “cima para baixo”,
no ambito corporativo, envolvendo “materiais e
servigos produzidos comercialmente, circulando
por circuitos regulados e previsiveis”, quanto de
“baixo para cima”, a medida que os “consumi-
dores estdao aprendendo a utilizar as diferentes
tecnologias para ter um controle mais completo
sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores” (JENKINS, 2008, p. 44).

Dessa maneira, a atual forma de consumir as
narrativas ficcionais segue uma tendéncia mais

20 Isso porque o Facebook possui uma interface que
permite o compartilhamento de conteido de maneira
facil e rapida, além da possibilidade de sincronizacéo de
postagem com outras redes sociais na Internet como o
Twitter. Além disso, o Facebook, segundo reportagem da
Revista Veja publicada no dia 04/02/2012, superou o orkut
como rede social mais acessada no Brasil. Estima-se que
a cada 100 brasileiros que estao na Internet, 75 estao no
Facebook. (VEJA, 2012).



112  CIBERLEGENDA

ativa — embora em diferentes niveis —, e os recep-
tores, por meio da Internet e das tecnologias digi-
tais, podem acessar e experienciar coletivamente
o desenrolar das histérias, praticando o que Lopes
(2011) tem chamado de recepcao transmidiatica.
Entretanto, a autora ndo problematiza a diferenca
entre transmidia e crossmidia ou entre interativi-
dade e participag@o, adotando o termo “recepgao
transmidiatica” como sindnimo de recepgdo em
mdltiplas plataformas, como afirmam Jacks et al
no relatério de pesquisa “Circulagdo e consumo
de telenovela: producdo crossmidia e recepgao
transmidiatica” (em fase de elaboragdo)”. Nes-
se sentido, Lopes (2011) abarca sob esse mesmo
conceito de recepcdo transmidiatica diferentes
niveis de interagdo e participacado do publico com
os conteldos das ficgdes televisivas, distribuidos
em multiplas plataformas: seja um simples “curtir”
em uma pagina no Facebook ou a producgao de vi-
deos parodiando uma telenovela.?

E importante ressaltar a diferenciagdo que
Jenkins (2008) faz entre os termos interatividade
e participacao, pois eles ajudam a compreender
o atual processo de convergéncia midiatica. En-
quanto na interatividade os receptores podem
interagir com o contetdo e seus produtores, pela
participacdo podem influenciar na produgao des-
se conteldo, interferindo assim na elaboragao de
histérias e narrativas midiaticas (JENKINS, 2008).

21 “Circulagdo e consumo de telenovela: producéo cros-
smidia e recepcao transmidigtica”, de autoria de Jacks et
al, a ser publicado em 2013.

22 Jacks et al (em fase de elaboragédo) ressaltam, no
entanto, que Lopes (2011) ndo se propde a analisar esses
diferentes niveis ou modalidades do que ela denomina de
recepcdo transmididtica. A autora se prende na andlise
do fendmeno que modifica antigos modos de circulacao
desse género televisivo.

Por isso, neste trabalho, adota-se o termo “recep-
cao transmidiatica” para caracterizar as agoes
resultantes da participagcdo dos receptores sobre
o contelido ficcional consumido — por exemplo,
criacdo de blogs ou videoclipes dedicados a no-
vela —, excluindo-se agdes que se caracterizam
como mera “interatividade”, como por exemplo,
tornar-se membro de uma comunidade no Orkut,
sem participar de suas atividades. Assim como ha
a necessidade de diferenciar uma narrativa trans-
midiatica de uma crossmidiatica, torna-se ne-
cessario também diferenciar qualitativamente as
diversas formas de interagcao do receptor/consu-
midor com a narrativa ficcional televisiva. Parte-
-se da hipotese de que, embora a narrativa trans-
midiatica seja uma acao estratégica elaborada na
esfera da produgao, no caso das telenovelas, es-
sas narrativas s6 alcancam o nivel transmidiatico
com as acgoes dos receptores/consumidores.

No caso de Passione, um exemplo dessa ten-
déncia participativa dos receptores/consumido-
res pode ser observado com a atuacao de alguns
perfis ndo oficiais da novela no Twitter.

[...] observamos a convergéncia na esfera
da audiéncia na medida em que os recepto-
res/internautas criaram perfis de persona-
gens da telenovela, de maneira totalmente
independente & esfera da producgdo. Tal
apropriagao se assemelha as acdes dos fas
que criam novas historias para suas narra-
tivas favoritas, entrando muitas vezes, em
conflito com os detentores de seus direitos
autorais (JACKS et al, 2011, p. 327).

Jacks et al (2011) destacam a atuagao do perfil
nao oficial do personagem Berilo (@Berilo_Pas-



sione) no Twitter que, mesmo antes de comecar a
novela, ja contava com mais de 1.800 seguidores,
namero que foi crescendo no decorrer da trama
e que ultrapassou ao indice de 10 mil na reta final
da novela. Os autores ressaltam que parte deste
grande namero de seguidores que o perfil nao
oficial possuia pode ser atribuida a popularidade
que o proprio ator Bruno Gagliasso, intérprete do
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amigas”. Nao tardou para que o perfil ndo oficial
de Noémia publicasse um tweet comentando o
episodio (Ver Figura 4).

Segundo Jacks et al (2011), embora ndo se
possa afirmar que os criadores desses perfis ndo
oficiais fossem realmente fas da novela, “[..] a
apropriacao desses personagens representa uma
forma diferente de consumir esse produto midia-

'L"!ﬂ Berilo Passione Agora soh cama com a 1esoro mio.. ou a
' aj' fragolina??? sei |a..._.molto amor e oxes!!

[ il LSS il

Figura 3— Exemplo de tweet do perfil nao oficial do personagem Berilo

personagem, ja tinha no Twitter. Entretanto, o fato
desse perfil ndo oficial tuitar eventos de “sua” ro-
tina bigama, em um cotidiano ancorado nos acon-
tecimentos da novela, utilizando-se de um voca-
bulario italiano estereotipado para escrever as
mensagens (ver Figura 3), resultou em uma grande
interagcdo com o publico no Twitter.

Noémia Buarque

rAvenidaBrasil

Fonte: <https://twitter.com/berilo_passione>

tico, mais participativa ao simples assistir TV [...]”
(JACKS etal, 2011, p. 327). 0 que se pode perceber,
portanto, € que a evolucdo da Internet e das tec-
nologias digitais de comunicagdo vém permitindo
a transformacdo de um cendrio interativo em um
cenario mais participativo, possibilitando assim a
emergéncia dessa recepg¢ao transmidiatica.

]
-1 =R T s

Beverly nao quero minha imagem no seu orkut por favor

Figura 4 — Exemplo de tweet do perfil ndo oficial da personagem Noémia

Em Avenida Brasil, os perfis nao oficiais tam-
bém tuitavam situacdes da trama como se tives-
sem, de fato, vivenciado tais acontecimentos. Um
exemplo pode ser percebido na cena em que a
cabeleireira do suburbio Beverly (Luana Martau)
pede para tirar uma foto com as trés esposas fa-
lidas de Cadinho (Alexandre Borges) — Noémia
(Camila Morgado), Veronica (Débora Bloch) e Ale-
xia (Carolina Ferraz) — como se fossem “melhores

Fonte: <https://twitter.com/NoemiaBuarque>

Afrase “Me serve,vadia!”, dita pela personagem
Nina (Débora Falabella) no inicio de sua vinganca
contra a vila Carminha (Adriana Esteves), virou um
dos memes mais repercutidos de Avenida Brasil e
descreve bem o cenario no qual os consumidores/
receptores “[...] estdo aprendendo a utilizar as dife-
rentes tecnologias para ter um controle mais com-
pleto sobre o fluxo da midia e para interagir com
outros consumidores.” (JENKINS, 2008, p.44).

113



114  ciBERLEGENDA

No mesmo dia em foi ao ar o capitulo no qual
Nina humilha Carminha com a frase “Me serve,
vadia!”, a expressao tomou conta dos sites de re-
des sociais da Internet. No Twitter, dados do Top-
sy® indicam que, nesse dia, o bordao registrou
quase 16 mil mengdes (YOUPIX, 2012). Apenas
algumas horas depois de a cena ter ido ao ar, 0
Tumblr “Me serve, vadia, me serve” % ja havia sido
criado com o objetivo de reunir as fotomontagens
com essa expressao, que ja circulavam nas redes
sociais online. Varios videos baseados neste bor-
dao também foram produzidos e disponibilizados
no Youtube, sendo a maioria videoclipes com re-
mixagem do didlogo entre Nina e Carminha. Em
aproximadamente dois meses de exibi¢ao, o vide-
oclipe “Carminha e Nina— Me Serve"? ja possuia
mais de 790 mil visualizagdes no Youtube.

Desde o inicio da exibicdo de Avenida Brasil,
tornou-se uma pratica comum entre os internau-
tas dar o efeito de “congelamento” nas fotos com-
partilhadas nos sites de redes sociais. Entretanto,
no dia da exibi¢cdo do capitulo 100, duas conhe-
cidas blogueiras® propuseram uma mobilizagao
na internet para que as pessoas “congelassem”
as fotos de seus perfis. A campanha, que recebeu
o nome de “Nina congelada”, logo se tornou um
meme nas redes sociais online, ganhando a ade-

23 0 Topsy é uma ferramenta que permite monitorar
parcialmente o fluxo de mengdes, palavras e termos na
Internet.

24 Disponivel em <http://meservevadiameserve.tumblr.
com/>. Acesso em 20 set. 2012.

25 Disponivel em <http://www.youtube.com/
watch?v=ygP0V5pXIGc>. Acesso em 20 set. 2012.

26 De acordo com post publicado no Portal Youpix, as duas
blogueiras que iniciaram a campanha foram : Nany Mata

e Bic Muller. Disponivel em <http://youpix.com.br/meme-
pedia/avatar-congelado-o-dia-em-que-a-avenida-brasil-
congelou-a-Internet/>. Acesso em 20 set. 2012.

sao de artistas, jornalistas e blogueiros famosos e
repercutindo em varios sites e portais de noticias
nacionais? . Até a rede de loja Ponto Frio aprovei-
tou essa mobilizacdo e langou o “Kit Nina” — que
incluia uma maquina fotografica digital, um free-
zer, um capacete rosa e um jogo de detetive —, e
que podia ser comprado de verdade no site da loja
(YOUPIX, 2012).

Avenida Brasil contou também com varios tum-
blrs, voltados exclusivamente para a publicacédo de
conteldos produzidos pelos receptores/consumido-
res. Entre os de maior popularidade estavam o “Nina
das entocas” %, com fotomontagens da personagem
Nina em situacdes inusitadas; “Love Carminha” %,
com gifs animados da vila e seus borddes e frases
mais famosas; “Congela Avenida Brasil”®, que tra-
zia todas as cenas congeladas do final de cada ca-
pitulo; e o “Avenida Brasil Interditada” ' com foto-

montagens que satirizavam cenas da novela.

27 "Avenida Brasil ‘congela’ o pais”, disponivel em <http://
colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastuto/2012/07/20/
avenida-brasil-congela-o-pais>. “Internautas imitam efeito
de ‘congelamento’ de fotos igual ao de ‘Avenida Brasil'”,
disponivel em <http://emais.estadao.com.br/noticias/
televisao,internautas-imitam-efeito-de-congelamento-
-de-fotos-igual-ao-de-avenida-brasil,2019,0.htm>. “’Nina
Congelada’ vira febre em fotos de perfis nas redes sociais;
veja (e aprenda a fazer)”, disponivel em <http://tecnologia.
uol.com.br/album/2012/07/19/nina-congelada-vira-febre-
-em-fotos-de-perfis-nas-redes-sociais-veja-e-aprenda-
-a-fazer.htm>. “’Avenida Brasil: Todos querem ser ‘Nina
congelada’™, disponivel em <http://veja.abril.com.br/blog/
gps/televisao/avenida-brasilcapitulo-100-febre-nas-redes-
-sociais-com-nina-congelada-e-em-todos-os-lugares/>.
Acesso em 18 set. 2012.

28 Disponivel em <http://ninadasentocas.tumblr.com/>.
Acesso em 18 set. 2012.

29 Disponivel em <http://lovecarminha.tumblr.com/>. Aces-
so em 18 set. 2012.

30 Disponivel em < http://congelaavenidabrasil.tumblr.
com/>. Acesso em 18 set. 2012.

31 Disponivel em <http://avenidabrasilinterditada.tumblr.
com/>. Acesso em 18 set. 2012.



No Facebook, ainda é possivel visualizar pro-
ducdes dos receptores/consumidores dedicadas
a Avenida Brasil, como por exemplo, a pagina
“Conselhos da Carminha” %, na qual a vila “publi-
cava” em seu mural dicas de como se dar bem na
vida, além de suas polémicas frases. A pagina foi
criada em maio de 2012 e atualmente possui qua-
se 74 mil “likes”. No Orkut, também foram criadas
comunidades dedicadas a novela e aos seus per-
sonagens. “Avenida Brasil * Rede Globo"* era a
comunidade que mais possuia membros e a mais
movimentada também. Durante o periodo de exi-
bicdo da novela, praticamente todos os dias havia
foruns para discutir e especular acontecimentos
da trama, de capitulos especificos ou sobre o des-
tino de alguns personagens.

Vale ressaltar que em Passione o segredo do
personagem Gerson também teve grande reper-
cussao na Internet, com os receptores/consumi-
dores produzindo videos e fotomontagens com
suas proprias versdes do que seria o tal segredo.
Embora na época de exibicdo dessa novela nao
existisse grande mobilizacdo dos receptores/con-
sumidores para a producao de contetdo no Face-
book, no Orkut foram criadas varias comunidades
dedicadas a Passione e seus personagens.

E importante também destacar as associagoes
e 0s cruzamentos de narrativas que os receptores/
consumidores realizam ao produzirem contetdos
acerca dos diversos produtos midiaticos consumi-
dos. A Figura 5 mostra uma fotomontagem de uma

32 Disponivel em <https://www.facebook.com/pages/
Conselhos-da-Carminha/384049174964983>. Acesso em 18
set. 2012.

33 Disponivel em <http://www.orkut.com.br/
Main#Community?cmm=118270167>. Acesso em 18
set. 2012.
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cena de Avenida Brasil, na qual o personagem Jor-
ginho, interpretado pelo ator Caua Raymond, pres-
siona Santiago, personagem de Juca de Oliveira,
para saber a verdade sobre seu passado. A respos-
ta apresentada na montagem faz referéncia a outra
novela da Rede Globo, O Clone, na qual Juca de Oli-
veira era 0 médico Albiere e os atores Débora Fala-
bella, Marcelo Novaes e Murilo Benicio, intérpretes
de Nina, Max e Tufao em Avenida Brasil, eram, res-
pectivamente, a dependente quimica Mel; o segu-
ranca Xande, namorado de Mel; e o empresério Lu-
cas, pai de Mel, que possuia um clone chamado Léo.

Figura 5 — Fotomontagem relacionando Avenida Brasile O
Clone. Fonte: <http://www.imagensfacebook.com/jorginho-
-e-a-verdade-de-albiere.html>.

Nessas brincadeiras, os internautas apro-
priam-se do enredo de outras telenovelas para
“satirizar” a atual, evidenciando também, além
da expansao “transmidiatica”, o que poderiamos
chamar aqui, provisoriamente, de uma “memaoria
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de telenovela”® . E nesse sentido também que po-
demos compreender o fenémeno da convergén-
cia como transformacao cultural (JENKINS, 2008).
Afinal, por meios dessas “brincadeiras que os
telespectadores realizam no novo sistema de mi-
dia”, eles estdo “procurando novas informacgdes
e fazer conexdes em meio a contetidos midiaticos
dispersos” (JENKINS, 2008, p. 28) e, consequen-
temente, as “[...] promessas desse novo ambiente
midiatico provocam expectativas de um fluxo mais
livre de ideias e contetidos” (JENKINS, 2008, p. 44).

Segundo Jacks et al (2011), a partir desse ce-
nario de convergéncia, € possivel perceber o flu-
xo que parte da Rede Globo (emissor) e influencia
as producdes dos receptores/consumidores, mas
também um contra-fluxo, capaz, inclusive, de in-
fluenciar o andamento de uma narrativa. Ao ana-
lisar as comunidades do Orkut que demonstram
6dio a personagem Diana (Carolina Dieckmann),
que, no inicio de Passione, era exposta como a

heroina da trama, bem como as manifestagcdes de

34 Tomamos por base a nogéo de Halbwachs (1990) de que

a memoria, embora uma instancia individual, que tem como
caracteristicas acionar o passado pelo olhar do tempo
presente, € sempre construida coletivamente. Como afirmam
Franco e Levin: “[...] la nocién de memoria nos permite trazar
um puente, una articulacion entre lo intimo y lo colectivo, ya
que invariablemente 16s relatos y sentidos construidos colec-
tivamente influyen en las memorias individuales|...] (FRANCO
E LEVIN, 2007, p. 40). Neste sentido, todas as praticas sociais
e culturais de que participa o individuo incidem em sua cons-
trucdo de meméria, portanto, também o conteddo midiético,
incluindo aqui o contetdo ficcional das telenovelas, género
de grande importancia em nossa cultura. A memdria do
tempo presente (expressao relacionada a historia a partir do
século XX) esta estritamente ligada aos meios de comuni-
cacao. Traverso (2007) afirma que toda memoria, para que

se constitua como narrativa historica, vai passar por jogos
de poder, amplamente institucionalizados. Neste sentido,

os contetdos midiaticos ajudam a determinar quais serao

as “memoérias fortes” e as “memodrias fracas”. Entendemos
assim que € possivel estabelecer inclusive uma nogéo de
“memoria da telenovela”, mas ressaltamos que nao se trata
de um conceito e sim de um primeiro ensaio neste sentido.

repudio a personagem no Twitter e em blogs, Ja-
cks et al (2011, p.332) pressupdem “que esta rejei-
cao da personagem por parte da audiéncia culmi-
nou na mudancga da narrativa que a levou a morte,
enquanto que Clara, apesar de antagonista, foi a
mais amada pelo publico e teve final feliz”.

Em Avenida Brasil, os efeitos desse contra-
-fluxo podem ser percebidos nao tanto no desen-
rolar da narrativa, mas nas estratégias para fazer
a novela circular. No inicio da exibi¢do de Avenida
Brasil, que estreou no dia 26 de margo de 2012, os
conteudos sobre a novela publicados na péagina
oficial do Facebook eram voltados apenas para di-
vulgacao do que aconteceu ou ainda iria aconte-
cer na trama. As fotomontagens das cenas da no-
vela, que ja eram produzidos desde o inicio pelos
receptores/consumidores, sé se tornaram recor-
rentes na pagina oficial da emissora no Facebook
cerca de um més depois do inicio da trama.

Os gifs, que desde a estreia de Avenida Brasil
eram destaque entre os conte(dos produzidos e
compartilhados pelos receptores/consumidores, sd
ganharam espaco no site oficial da novela no més
de setembro, proximo ao fim da trama, com o lan-
camento do blog 0i0i0i, dedicado exclusivamente
para a publicacdo desse tipo de contetdo. Nota-se,
portanto, que muitas das agdes da Rede Globo para
potencializar a circulag@o de Avenida Brasilno am-
biente da Internet foram inspiradas nos contelidos
produzidos pelos receptores/consumidores.

Consideracoes finais

Durante mais de cinquenta anos as telenove-
las reinaram absolutas como o principal conteddo



midiatico brasileiro, em termos de audiéncia, mas
também no que se refere a sua possibilidade de
expandir suas narrativas para o cotidiano dos bra-
sileiros, de outros paises e da prépria midia, agen-
dando tematicas e discussfes mesmo antes da
chamada “era da Internet”. Temas como doacao
de orgaos, desaparecimento de criangas, maus
tratos a idosos, reciclagem de lixo, entre tantos
outros, muitas vezes sairam das telas da ficgdo e
foram parar em capas de revistas, telejornais, pro-
gramas de auditdrio, rodas de conversa e outras
interacdes cotidianas mesmo daqueles que nao
assistem ou ndo gostam desse género televisivo.
Neste sentido, reforcamos que a¢des crossmi-
didticas fazem parte da producao da telenovela,
sendo desde seus primoérdios, de forma intencio-
nal ou ndo, muito antes das redes sociais online e
da possibilidade do transhordamento da narrativa
via inumeras possibilidades trazidas pela Internet.
Porém, a propria Internet trouxe as telenovelas no-
vos desafios, contribuindo certamente para o ce-
nario de agravamento das perdas de audiéncia e
de “seguidores” fieis dessas narrativas via tela da
TV. Sabemos que, nas duas ultimas décadas, a au-
diéncia da televisdo aberta de um modo geral, e da
telenovela em particular, tem entrado em processo
de significativo declinio. Isso pode ser atribuido a
diversos fatores, entre eles 0 aumento do acesso
a TV fechada a partir do final da década de 1990 e
ao crescimento, cada vez maior, do acesso a Inter-
net no Brasil. Entretanto, ndo nos propomos aqui a
estabelecer os motivos que levam a esse cenario.
0 que trazemos a discussao com as telenovelas
analisadas neste artigo € um cenario em que se
faz fundamental pensar a telenovela, no ambito da
producd@o, em termos de sua circulagdo em “ou-
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tras telas”. Aquino e Puhl (2011), por exemplo, ao
analisarem a repercussao da reprise de Vale Tudo
no Twitter, afirmam que “os comentérios feitos no
Twitter sobre telenovela sustentam a hipotese de
que a convergéncia das midias TV e web poten-
cializam a visibilidade do contetdo ficcional, além
de permitir a construgdo de novos significados em
relagdo a narrativa” (AQUINO e PUHL, 2011, p. 35).

Na analise aqui realizada, percebemos que, no
ambito da producdo, a efetiva imersdo num ce-
nario de narrativa transmidiatica ainda é timida e
pouco efetiva por parte da Rede Globo, mas que
a circulacao e geragao de conteidos que expan-
dem a narrativa por parte dos receptores via re-
des sociais online é intensa e muitas vezes obri-
ga a esfera da producdo a adotar as estratégias
que, originalmente, surgiram entre os receptores.
0 cenério, obviamente, ainda é novo e desafiador
para o ambito da produgdo e o mesmo vale para
a pesquisa de recepcdo: pensar este sujeito que
ndo esta restrito a uma midia ou a um contetdo,
e nem mesmo esta exclusivamente na posicao de
consumidor, mas tem se caracterizado na figura
do que alguns pesquisadores tém chamado de
prosumer (Orozco, 2011), entre varias outras no-
menclaturas, para tentar definir essa atitude “ti-
pica” da Internet de consumir/produzir conteddo
e de gerar novos conteddos e compartilha-los a
partir de contetidos gerados no ambito da “pro-
ducao oficial”. Nao pretendemos afirmar que esta
atitude foi inaugurada pela Internet, mas certa-
mente foi potencializada e tornada plblica como
nunca antes na histdria da relagao entre produto-
res e consumidores de conteddo midiatico.
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