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RESUMO

A franquia de produtos audiovisuais ndo é algo novo, porém passa por uma
reconfiguracdo na era digital, tornando-se transmidiatica, mudando a relacio
entre o espectador e o produtor de conteudo, no qual a marca de uma obra nio ¢
mais uma propriedade de quem produz e sim algo pertencente ao universo de
quem a consome. Desta maneira, a importancia de perceber o comportamento do
consumidor, além da necessidade de escala para o acesso a banda larga de internet
se tornam primordiais para o desenvolvimento de um modelo de negocio para o
audiovisual baseado em midias sociais.
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INTRODUCAO

Nas ultimas trés décadas, a franquia de produtos audiovisuais tem se
desenvolvido num ritmo vertiginoso, provocando uma série de mudancas no modo
como as marcas sdo pensadas. Os grandes conglomerados de midia estdo descobrindo
que na economia da convergéncia, os consumidores cansaram de consumir ‘mais do
mesmo’ e desejam se relacionar com produtos que sejam um ‘mundo’ de
possibilidades— disponibilizando diversas entradas para ser navegado a partir de
diferentes midias e que permitam um profundo envolvimento emocional dos usudrios.

Os debates e as negociacdes em torno dos direitos da propriedade intelectual da
marca fazem pensar em novas formas de entendimento do perfil do consumidor do
produto audiovisual. A expansdo da rede de conteudos da franquia altera o consumo de
midia e gera discussdes sobre o futuro da marca cultural. Num cenario em que a marca
ndo ¢ mais propriedade dos grupos de midia, a franquia transmidia se torna a arte de

construir mundos como marca cultural.

1 Trabalho apresentado no GP Publicidade — Marcas e Estratégias, X Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagdo, evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Professor do Programa de Pos-Graduagdo em Imagem e Som da Universidade Federal de Sio Carlos (PPGIS-

UFSCar), email: massarolo@terra.com.br .

3 Mestre pelo Programa de Pés-Graduagdo em Imagem e Som da Universidade Federal de Sao Carlos (PPGIS-
UFSCar), email: marcusalvarenga@yahoo.com .



mailto:massarolo@terra.com.br
mailto:marcusalvarenga@yahoo.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

Neste artigo, procuraremos abordar a franquia na perspectiva da narrativa
transmidia, buscando identificar as perspectivas futuras da economia audiovisual nas
midias sociais. Pretende-se ainda considerar a dindmica do campo institucional criado
pela franquia, tendo em vista a sua imensa capacidade de provocar mudangas sociais,
culturais e comportamentais a0 mesmo tempo em que, procuraremos analisar alguns

vetores desse processo no ambito do marketing social.

FRANQUIA DE MIDIA

A franquia de midia pode ser definida como a producdo colaborativa de
conteudos em rede, mas nao necessariamente nas redes sociais da Internet, que como
veremos mais adiante € uma caracteristica especifica da franquia transmidia. A producao
em rede se estabelece a partir das praticas discursivas que buscam gerar relagdes de
contetdo entre diversos produtos ou com outros setores da midia. Devido a natureza do
modelo de negocio da midia, essas praticas discursivas encontram-se sempre sujeitos a
tensoes e conflitos.

Para Foucault o discurso ¢ um n6 numa rede de narrativas interligadas. O no
seria o que esta formulado, mas ele conduz a varios outros pontos da rede pelos fios que
os liga aos outros nos. A franquia ¢ o eixo da formulagdo, onde o mundo de historias
aparece como uma rede interligada de narrativas, com filiagdes que se estendem de uma
midia para outra, produzindo variagdes em cada uma delas. Nesse processo, os produtos
licenciados por uma franquia sao dispersos sistematicamente através de multiplos canais
de distribui¢do (pontos de venda).

A estrutura sistémica da franquia de midia em forma de rede cria elos culturais
entre os produtos, ao mesmo tempo em que fornece sentido, direcdo e conexdo aos
consumidores, que se utilizam da rede para gerar contetidos nos espacos narrativos. O
estabelecimento de uma rede de conteudos, producdo e consumo tem como efeito o
aumento do consumo de midia, a unificagdo das praticas discursivas e a
descentralizacdo do controle proprietdrio da marca cultural.

Para Derek Johnson, franquia de midia ¢ uma “propriedade intelectual, cuja
implanta¢do de um mundo imaginario através de diferentes espagos de midia ¢ feita por
meio de uma série de linhas de produtos, estruturas criativas ¢ / ou noés de distribuigao,
geridas ao longo do tempo.” (JOHNSON, 2009, p. 25) No entanto, o processo de
transformacdo das franquias comerciais em produtos culturais ¢ relativamente recente e

se constitui num campo relativamente inédito de estudos.
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As franquias cinematograficas inauguraram o processo de gerar rede de
conteudos para uma marca cultural. No entanto, trata-se de uma franquia de midia que
normalmente utiliza ferramentas de marketing para cativar o grande publico com
histérias que lhe sdo familiares, sem espago para inovacdo ou criatividade, ocupando a
quase totalidade das salas de exibi¢cdo do circuito comercial, principalmente aquelas
localizados em shopping centers.

Na realidade, uma franquia de midia se constitui numa rede social de longo
alcance, capaz de por si mesma, gerar novas demandas de produtos. Para Derek
Johnson, ao invés de se ‘“considerar a franquia de midia como um local de
homogeneidade degenerativa, podemos olhar para a sua natureza em rede como um
contexto para a produgdo e colisdes reativas e de intercambio cultural.” (JOHNSON,
2009, p. 7)

Historicamente, a franquia de midia teve seu inicio com o modelo de integragdo
horizontal da Disney, preconizado nos anos 1930. Esse modelo dedica-se atualmente a
explorar sinergias entre personagens famosas como Mickey, Pato Donald e o Rei Ledo,
que habitam HQs, desenhos animados, filmes e parques tematicos. No entanto, até o
final dos anos 1970, o termo franquia encontrava-se relacionado tdo somente a
operagdes de varejo (como o Mcdonalds), em que operadores independentes dos
mercados locais pagavam pelo direito de fazer negdcios com uma empresa, ou seja, para
poderem compartilhar de uma marca.

Somente na década de 1980, o termo franquia comegou a assumir um
significado cultural e passou a ser usado para descrever tanto os processos de
propriedade intelectual corporativa quanto a gestao das formas culturais serializados que
dela resultam (linhas de produtos como a franquia Star Trek ou a franquia Star Wars,
por exemplo). Nesse periodo, a franquia de midia passou a ser entendida como “algo
que cria valor através de varias empresas € em multiplos territorios durante um longo
periodo de tempo.” (JOHNSON, 2009, p. 5)

No inicio dos anos 1990, o desejo das conglomeracdes de aplicar estratégias de
franquia foi direcionado para a criagdo de sinergia horizontal. Os processos sinérgicos
entre os produtos audiovisuais (filmes, séries para televisdo, videogames, HQs, etc.),
sdao criados nas plataformas digitais como uma forma alternativa e mais sofisticada
daquelas que sdo oferecidas pela TV e o Cinema para atrair audiéncias. A plataforma
permite a criagdo de sinergias entre os varios interesses das empresas de midia, no qual

cada produto oferece suporte aos outros na producdo e comercializacdo destes. No
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artigo Transmedia Storytelling and Media Franchises, de Ivan Askwith e Jonathan
Gray, os autores comentam esse processo de sinergia:

As corporagdes de midia passaram a estabelecer redes significativas de
integragdo horizontal, onde um conglomerado ird trabalhar com empresas ou
compra empresas que trabalham lado a lado (como quando a News Corp possui
um filme e um estidio de televisdo) e de integracdo vertical, onde um
conglomerado ira trabalhar com empresas ou compra ou associa-se a uma outra
empresa (como quando a News Corp ¢ proprietaria da rede Fox e varias
estacoes de TV). (ASKWITH; GRAY, 2008, p. 521)

No Brasil, a criagdo da Globo Filmes, em 1998, consolida a pratica de
franchising e cria as condigdes para o estabelecimento de importantes parcerias com
produtoras nacionais de contetidos audiovisuais. A Globo Filmes representa os
investimentos no setor cinematografico de um dos maiores conglomerados de midia do
pais, realizando inicialmente em parceria com a produtora 02 Filmes, o longa-metragem
“Cidade de Deus” (2002), de Fernando Meirelles.

Como a parceria se mostrou vantajosa para a institui¢do, ela foi posteriormente
retomada na realizacdo do filme e a série “Antonia” (2007) de Tata Amaral, e do longa-
metragem “Cidade dos Homens” (2007) de Paulo Morelli, que dialoga com o seriado
televisivo “Cidade dos Homens”, exibido pela Rede Globo em 2005. Além disso,
através da “02 Digital, brago da 02 Filmes, foi produzido um contetdo multiplataforma
de contetdo de ficgdo. Dessa forma, a série Antonia, em sua primeira temporada, teve
seu conteudo lancado de forma exclusiva no site do seriado.” (LUSVARGHI, 2007, p.
3)

A parceria da Globo Filmes com produtoras independentes ofereceu ao
conglomerado de midia uma forma rapida de consolidagdo territorial de novos
mercados, seguindo uma tendéncia mundial criada pelas franquias cinematograficas.
Essa estratégia de cross-midia voltada para o mercado cinematografico permitiu a
inser¢do da producdo brasileira nas franquias globalizadas e no mercado local. Na
economia da convergéncia, a producdo colaborativa gestada nas redes de conteudos das
franquias demanda urgentemente por um novo modelo para o sistema nacional de
telecomunicagdes e radiodifusdo que venha a permitir o acesso gratuito a internet de

banda larga para o conjunto da populagdo brasileira.

FRANQUIA TRANSMIDIA
Na tultima década, os estudos sobre ‘franquia transmidia’ se tornaram bastante

populares, principalmente no ambiente académico norte-americano e sua abordagem
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tende a englobar e transcender os estudos sobre a franquia de midia. Para um maior
entendimento de sua natureza se faz necessario analisd-la na perspectiva da narrativa
transmidia, caracterizada como a arte de construir mundos. Essas narrativas sdo
entregues aos usudrios como um mundo quebrado em varias partes € por meio de
diferentes midias. Henry Jenkins considera franquia de midia como o sindnimo de
narrativa transmidia

A franquia de midia é o meio pelo qual os produtores de midia corporativa
produzem sinergia, se constituindo basicamente numa estrutura que permitiu a
emergéncia das estratégias de ‘transmedia storytelling’” que expandem a

experiéncia narrativa através dos espagos multiplos da experiéncia cultural.
(JOHNSON, 2009, p. 8)

Para Henry Jenkins, a cultura da convergéncia introduz novas exigéncias aos
consumidores e implica numa maior participacao da comunidade de usuarios das midias
sociais. Uma das principais caracteristicas da narrativa transmidia € que ela nos permite
reformular o entendimento das relagdes entre o publico, produtores e textos. Neste
contexto, a franquia torna-se o lugar de tensdes entre os processos econdmicos e
criativos.

O mundo das histdrias evocado pela narrativa transmidia pode ser definido como
um roteiro detalhado para um modo especifico de criacdo de universo. O mapeamento
de palavras, imagens e sons, em que todos os componentes do universo da historia t€ém
lugar ¢ um requisito fundamental para o processo de construcao do sentido narrativo.

Os mundos de historias criados pela narrativa transmidia associados a franquia
preconizam a emergéncia de marcas que tendem a obter os melhores resultados nas
redes sociais. Posicionada entre os espagos narrativos, as diferentes extensdes da
franquia transmidia se transformam no universo de consumo de midias dos usuarios
dessas redes. Deste modo, o mundo de histérias da narrativa transmidia associado a
franquia adquire a dimensdo de uma realidade alternativa, na qual os direitos
econdmicos e criativos integram as disputas sobre os recursos culturais compartilhados.

A franquia transmidia entrega um mundo criado como se fosse a imagem e
semelhanca dos consumidores, mas em si mesma, uma marca ¢ apenas uma ferramenta
de comunicacdo, propaganda e marketing. O termo ‘narrativa transmidia’ confere a
franquia sua qualidade incomum e transmite os valores agregados a missdo da marca.
Criar uma missdo que satisfaca os interesses da marca significa contar uma boa historia

que envolva e emocione as pessoas.
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O método convencional de constru¢do de valores de uma marca no campo da
narrativa ficcional consistia em spot publicitairio para ser veiculado na TV,
merchandising que visava posicionar o produto dentro de uma ficcdo e no plano
estético, elementos icOnicos, tais como: logotipos e imagens graficas das empresas.

Na franquia transmidia, o produtor de contetidos quer fazer o consumidor
navegar pelo mundo criado e cada uma das plataformas fornece "pistas" para os novos
fas, que seguem as historias em diferentes midias. Esses mundos (que a toda hora
recebe novos fas) criam narrativas dindmicas, moldaveis. Se por algum motivo a
identificacdo com o imagindrio do fa em relagdo ao produto ¢ frustrado, ele vai buscar
novos mundos.

A narrativa transmidia ¢ o instrumento que o contador de historias
contemporaneo utiliza para criar espagos narrativos que requerem a participagdo € a
imersao do consumidor num mundo imaginario. O que as pessoas desejam, sobretudo, ¢
vivenciar as experiéncias narradas pelas histdrias, onde as personagens favoritas de um
programa de televisdo ou de um filme figuram como atrativos de um mundo a ser
explorado.

Segundo Derek Johnson, para que o seriado ‘24 horas’ pudesse se transformar
num produto de franquia, foi preciso “construiu a participagdo do publico no DNA da
propriedade intelectual e sua implementagao em todas as midias.” (JOHNSON, 2009: 5)
Neste sentido, a franquia transmidia trabalha para criar varias entradas nas redes de
contetidos e, assim, maximizar a gama de interesses nele.

O consumidor transmidia se utiliza de multiplas entradas para o consumo de
areas mais extensas do universo construido, mas “cada acesso a franquia deve ser
autdbnomo, para que ndo seja necessario ver o filme para gostar do game e vice-versa.”
(JENKINS, 2008, 135) Para avaliagdo dos pontos de entrada da franquia transmidia se
faz necessario considerar o inicio da transmidia¢do. Se uma histéria nao se destina a
gerar outras historias, entdo pode ter sido projetada como um mundo ‘fechado’ e,
consequentemente, as extensdes narrativas podem se revelar artificiais.

A constru¢do de um mundo fechado pode gerar tensdes e conflitos entre setores
de marketing, a area criativa e os usuarios, como se tornou evidente na franquia Matrix,
dos irmaos Wachowski. Os diretores foram autorizados a desenvolver os seus planos de
transmidia apos o grande sucesso inicial do filme The Matrix (1999), disponibilizando
na internet a HQs - ‘Matrix Comics’ para manter o interesse dos fas hard-core. O

langamento do anime ‘The Animatrix’ (2003) foi sucedido pelo videogame ‘Enter the
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Matrix’, posicionado entre The Matrix Reloaded (2003) e The Matrix Revolutions
(2003). Para encerrar o universo transmidia foi lan¢ado o videogame online multiplayer
‘The Matrix Online’ (2004).

Cada uma das extensdes foi pensada sobre o que veio antes, oferecendo novos
pontos de entrada: a animacdo ‘The Second Renaissance incluida no Animatrix conta a
histéria do surgimento da civilizagcdo robo e define o palco para o ato final de The
Matrix Revolutions; o videogame ‘Enter The Matrix’ narra o que acontece com Osiris, a
nave pilotada por Jada Pinkett Smith, em The Matrix Reloaded’; “Kid's Story” introduz
Kid, garoto desajeitado que cumprimenta Neo (e o publico) em Reloaded como um
velho amigo.

Os pontos de entrada fazem a ligacao entre as extensdes da narrativa transmidia:
a animagao “O Voo Final de Osiris”, exibida nos cinemas antes das sessoes de “O
Apanhador de Sonhos” (Dreamcatche, 2003), termina com uma carta depositada numa
caixa de correio. No videogame “Enter The Matrix”, o jogador recebe a missdo de
buscar a carta numa caixa de correios dentro da Matrix. Por fim, em The Matrix
Reloaded as personagens discutem entre si sobre a Gltima transmissao de Osiris.

O mapa dessas interacdes foi pré-estabelecido pelos irmdos Wachowski, que
atuaram como supervisionares ¢ coordenadores do conteudo ‘co-criado’ de todas as
historias nas varias plataformas. A complexa narrativa de Matrix, no qual a geragdo de
conteudos foi unificada, serializada e auto centrada, pode significar tanto um estimulo

ao consumo de narrativas quanto uma nova logica estrutural da franquia transmidia.

CONSTRUCAO DE MUNDOS COMO MARCAS

Na perspectiva da franquia transmidia, a marca ¢ um dispositivo que pode
produzir um discurso, dar-lhe significado e comunica-lo ao publico. A marca expressa
valores e se apresenta como uma interpretacdo do contrato entre as empresas € 0s
consumidores. O discurso de uma marca projeta uma imagem/mundo para os
consumidores, que por sua vez se reconhecem, ou seja, se identificam com a formagao
discursiva em circula¢do na franquia transmidia e também projeta uma imagem desse
produto. Existe um dinamismo nessa interacdo - os sentidos deslizam na medida em que
o didlogo se faz em diferentes plataformas.

Deste modo, uma marca propde uma série de valores que os
consumidores podem aceitar (ou ndo), para se tornarem parte deste mundo. No entanto,

¢ preciso lembrar que as marcas culturais sao produtos de uma época e encarnam na sua
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dindmica as contradigdes, os conflitos e as ansiedades que perpassam a sociedade como
um todo.

Diante dos paradoxos gerados pelos processos de globalizagcdo economica e
tecnoldgica, as marcas incorporam em sua missdo o marketing social, projetando
valores associados a injustica social, sustentabilidade ambiental, responsabilidade
comunitaria, etc. No entanto, atualizar o discurso da marca difere do branding
marketing, ou seja, de acdes voltadas para valorizar a imagem da marca. Essas agoes
buscam gerenciar o desempenho e o comportamento de uma marca em relacdo a seu
universo consumidor com o objetivo de manter sua fidelidade.

Deste modo, a existéncia de uma marca cultural depende em grande parte, da
capacidade dos grandes conglomerados de midia de perceberem comportamentos nas
redes sociais que possam orientar a composi¢do de um universo para o consumo destes.
Dentro dessa nova realidade, se um grande conglomerado de midia recompensar as
demandas de uma marca em especifico (por exemplo, um seriado televisivo), o
telespectador vai se sentir recompensado e encorajado a fazer novos investimentos,
seguindo os desdobramentos da histéria em diferentes midias com o objetivo de
aumentar o seu repertorio de conhecimentos.

Os fas de uma marca que anseiam por novidades ndao medem esforgos para
encontrar o que procuram quando se trata de buscar informagdes sobre as historias e
personagens favoritas. Eles estdo sempre atrds de novas informagdes e vao usar
qualquer meio necessario para localizé-las. O segredo para expandir o universo pessoal
dos fas e reforcar a sua nocao de pertencimento em relagdo ao mundo criado consiste
em oferecer em cada midia uma nova experiéncia.

George Lucas, ao lancar os filmes da franquia Star Wars em DVD, em 2004,
proporcionou uma nova experiéncia para os fas da franquia. Os fas hard-core alegaram
que o texto candnico havia se tornado um mundo funcional na nova midia. Na versao
em DVD George Lucas modificou digitalmente algumas cenas dos filmes; removeu
objetos e acrescentou novas personagens que, até entdo, eram considerados apdcrifos. O
romance Shadows of the Empire introduz o herdi Dash Rendar e sua nave Outrider, bem
como o vilao Prince Xixor.

As facanhas dessas personagens ndo foram narradas apenas no romance, mas
também numa séric de quadrinhos da Dark Horse Entertainment, num
videogame da LucasArts para o Nintendo 64, e uma série de figuras de agdo
(action figures) pela Kenner. Apesar de tudo isto, os eventos e personagens de
Shadows of the Empire eram apdcrifo. (LONG, 2007, p.37)
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No entanto, no episodio 1V: Uma Nova Esperanc¢a (1997), vemos um plano de
Outrider no céu de Mos Eisley. Por outro lado, o romance Heir to the Empire trilogy
introduz o planeta "Coruscant’, que foi canonizado no episoddio I - 4 Ameaga Fantasma
(1999).

Ao introduzir uma série de mudangas no texto canonico, George Lucas interferiu
na relagdo que os fas mais dedicados mantinham com o texto candnico, alterando a
experiéncia das audiéncias e sua relagdo com a industria audiovisual. Na versdo em
DVD, o autor da saga e dono da franquia incorporou valores na marca que pertenciam
aos fas, gerando controvérsias sobre os direitos de propriedade intelectual de uma marca
cultural.

Para Henry Jenkins a avaliagdo da franquia transmidia difere de transmidia
branding por ser dotada de coesdo narrativa e de canonicidade. O episddio de
lancamento da saga Star Wars em DVD evidencia as tensdes e conflitos gerados pela
passagem de uma midia para outra dos conteudos de uma franquia transmidia,
principalmente aqueles relacionados ao texto candnico, oferecendo elementos para uma
analise aprofundada da luta discursiva sobre as estratégias interpretativas ndo so entre o
publico e os produtores, mas entre os proprios fas.

Portanto, as marcas sdo projetadas e construidas como uma franquia transmidia,
tendo em vista que se constituem como um mundo de historias possiveis. Neste
contexto, o discurso da marca tende a atuar como um operador da memoria social,
recuperando outras historias, evocando outras imagens e se expondo integralmente aos

efeitos da presenga dos consumidores.

NOVAS AUDIENCIAS

Atualmente, as midias sociais estao reconfigurando a materialidade do consumo
através de sua imensa capacidade de gerar novos conteidos em rede. Na internet,
comunidades sdo formadas a todo o momento por consumidores que compartilham os
mesmos interesses entre si. Nos espagos comuns que sdo criados, mesmo que estejam
geograficamente distantes, o consumo ¢ ditado em grande parte, pela qualidade das
discussdes e criticas postadas em foruns e blogs.

A franquia ndo precisa mais ser necessariamente uma marca forte e consolidada
no mercado para gerar rede de contetidos. Franquias surgem no contexto de um mundo

de histérias em expansdo, mas para este mundo se tornar efetivo, a franquia precisa



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

deixar de ser propriedade de um conglomerado de midia. As franquias pertencem em
grande medida aos consumidores dedicados, aqueles que consomem cada vez mais
midias sociais em detrimento das midias convencionais, com o objetivo de fazer
propaganda. Na maioria das vezes essa propaganda ¢ feita boca-a-boca. Neste sentido,
o que os conglomerados de midias podem e devem fazer para valorizar a franquia ¢é
procurar “alinhar suas agdes com a missao da marca.” (KOTLER, 2010, p.59)

O sucesso do modelo de negdcio da franquia depende em grande parte da
relagdo que os consumidores estabelecem com a marca por meio dos espagos virtuais
compartilhados. A capacidade das franquias de compartilharem suas marcas com os
consumidores nos espacos comuns da internet pode se dar por meio das midias sociais
expressivas, que incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook, Flickr e outros sites de
compartilhamento nas redes sociais. Na categoria de midias sociais colaborativas
destacam-se os sites Wikipedia e Craiglist.

As novas audiéncias que se desenvolvem em torno das franquias audiovisuais
participam ativamente do desenvolvimento de um produto desde o seu inicio, usando as
midias sociais para comentar, trocar idéias e compartilhar afetos. Em ‘Viver a Vida’ da
Rede Globo, Manuel Carlos, autor da novela, criou uma extensdo diegética da trama
principal com o objetivo de problematizar a relagdo entre realidade e ficcdo. A extensdo
diegética adquiriu o formato de um diario virtual - o blog de Luciana, para que a
personagem tetraplégica e protagonista da novela (Alinne Moraes), pudesse se
comunicar com os fas da novela.

Na narrativa transmidia, portas de entradas para o universo ficcional como o
blog de Luciana criam espagos narrativos para a introspec¢ao da personagem e de suas
motivagdes, dotando de realismo a trama ficcional. Os fas trataram a personagem
tetraplégica da novela como se fosse uma pessoa real no blog da internet. Esse fato
evidencia que o blog de Luciana criou um mundo possivel que se prolonga para além do
universo ficcional da novela, compartilhando experiéncias e influenciando o
comportamento das audiéncias.

As novas audiéncias s3o também produtoras de contetidos em rede,
transformando radicalmente o modelo sdcio-econdomico de produgdo e circulacdo das
marcas culturais. A incorporacdo pela novela de uma estratégia colaborativa
descentraliza os locais de produg¢do que, muitas vezes, encontram-se dispersos nas

plataformas de midias ou nos limites geograficos.
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Por meio do blog, a cadeirante produzia relatos de sua propria experiéncia e,
muitas vezes, antecipava informacdes sobre a trama televisiva ou se dispunha a ouvir
experiéncias alheias, gerando por meio do dialogo uma nog¢do de intimidade e
proximidade com os fas que rivalizava com as outras personagens da trama. O blog
assume, assim, a fun¢do de uma extensdo narrativa do universo de Viver a Vida,
acrescentando novas informagdes a trama televisiva.

O blog de Luciana se inscreve num espago narrativo que promove a atualizagao
do género, mas essa ndo foi a primeira experiéncia da TV Globo com as midias sociais.
Na tultima edi¢do do Big Brother Brasil, o jornalista Pedro Bial se mostrou perplexo
diante das cameras ao anunciar o resultado da votacdo na qual foi eliminada do
programa a candidata Tessalia. Ao fazer seu tradicional discurso para anunciar quem
deixaria a competicdo, o jornalista disse que ‘o resultado da votagdo ndo condizia com
sua percepcao sobre os emparedados daquela noite’, passando a sensagdo para o publico
que assistia ao programa de que a personagem criada pela edicdo havia fugido de
controle. O que aconteceu? Tessalia era famosa no Twitter, mas os twiteiros que a
acompanhavam no micro blog rejeitaram a sua participagdo no programa, provocando a
sua eliminacao via internet.

Na convergéncia cultural existe apenas uma ténue linha que separa a midia
produtora de contetidos e o consumidor. Os espectadores familiarizados com a histéria
de um filme por meio de informagdes que coletam nas midias sociais, frequentam as
salas na estréia da producao cinematografica para conferir as informagdes obtidas e/ou
compartilhadas nas midias sociais. Esse consumidor ndo se surpreende com a novidade
filmica propriamente dita, pois ndo depende mais do que encontra no ‘real da tela’ para
obter o reconhecimento de sua expertise.

A produgdo colaborativa nas midias sociais comecgou a tomar forma a partir do
encontro de duas forgas poderosas e aparentemente antagénicas. De um lado, o
barateamento dos custos de producdo e de distribuicao, o que permitiu ao consumidor
apropriar-se dos contetidos produzidos, podendo arquiva-los ou remixé-los, para em
seguida jogé-los de volta nas redes e de outro lado, os grandes conglomerados de midia

que dominam praticamente todos os setores do entretenimento audiovisual.
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ARELACAO CONSUMIDOR/MARCA

Duas definigdes importantes servem de balizamento para que possamos
direcionar nossos questionamentos perante a economia da convergéncia, em que se

analisa o perfil do consumidor de produtos audiovisuais na rede.

Primeiramente, Henry Jenkins ao diferenciar a transi¢do do perfil deste
consumidor:
A convergéncia exige que as empresas mididticas repensem antigas
suposicdes que moldam tanto decisdes de programacdo quanto de
marketing. Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s
novos consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos
consumidores sdo migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a
redes ou a meios de comunicagdo. Se os antigos consumidores eram
individuos isolados, os novos consumidores sdo mais conectados
socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e

invisivel, os novos consumidores agora sdo barulhentos e publicos.
(JENKINS, 2007, 45)

Para complementar esta explanacdo, consideramos importante adicionar a
defini¢do de Philip Kotler sobre customizagdo em massa, que para este autor seria “...a
capacidade de preparar produtos e comunicagdes projetadas para atender as

necessidades individuais de cada cliente, sem perder as vantagens intrinsecas do

marketing de massa.”. (KOTLER, 2000, 281).

Portanto, dentro da concepg¢do do comportamento do consumidor, estes dois
principios se concatenam para definir ou pelo menos delinear os pontos de acdo de
marketing para as empresas que pretendem trabalhar produtos narrativos transmidiaticos

dentro desta nova economia digital.

Assim, a necessidade da customizacdo em massa ¢ imprescindivel para o
desenvolvimento de a¢des de planejamento para narrativas do audiovisual que permitam
alcancar audiéncias cada vez mais pontuais e remotas e com caracteristicas mais
migratdrias e de maior conectividade social comparados a audiéncia das emissoras de

televisao.

A causa de todo este processo ¢ derivada da reducao dos custos de distribuicao
destes produtos, o que foi muito bem discutido e analisado por Chris Anderson em sua

concepgao sobre a “Cauda Longa” neste novo universo da economia digital.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

Obviamente, estes custos mais baixos podem ser atrelados ao que Kotler
considera como a manutencdo das vantagens intrinsecas do marketing de massa,
facilitando as possibilidades de customizacgdo na concepgao de agregar valor ao produto,

sem um aumento custoso para que tais diferenciais cheguem ao consumidor.

Portanto, a customizagdo em massa decorrente desta mudanga do
comportamento do consumidor abrange uma complexa rede de distribui¢ao de produtos
de narrativa audiovisual que por serem de baixo custo, também sdo vistos de facil
acesso, de forma a deixar ténue a fronteira entre os produtos gratuitos que servem de
expansdo de publico e os produtos precificados que servem para fins de receita,
passando pelo distarbio da pirataria destes, quando a falta de planejamento de tais obras
audiovisuais acaba por ndo compreender o nivel de preco para venda deste tipo de

produto.

Na fronteira entre cobrar ou ndo um produto audiovisual ou textual na internet, a
op¢ao pela publicidade se torna crucial para a sustentabilidade econdmica deles, de
maneira similar ao modelo de negoécio implantado pelas empresas de radiodifusao
brasileira, através de novelas, telejornais, entre outros programas de televisdo
“gratuitos” ao consumidor com o patrocinio de empresas que usavam O espaco
imagético de tais aparelhos para exporem suas marcas a uma audiéncia crescente, o qual
se desenvolveu no decorrer da década de 1970 e se estruturou como padrao a partir da

década de 1980.

Mas, no caso brasileiro, quais sdo os problemas que parecem segurar o
desenvolvimento de uma economia de produtos audiovisuais na internet? Certamente,
dois pontos correlacionados se configuram como os mais criveis, primeiramente ha o
fato que podemos compreender como escala de consumo, assim apesar do crescimento
da internet em banda larga no pais, os nimeros ainda sdo pequenos para que se possa
estruturar um mercado publicitirio capaz de dar retorno financeiro a negocios pela
internet, e segundo, como consequéncia do primeiro, o risco de investir num modelo
pioneiro para a rede, pois a televisdo aberta ainda possui um alcance muito mais

abrangente do que a internet no Brasil.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

INFRA-ESTRUTURA

Desta maneira, entramos num ponto que parece ser de extrema relevancia para
que possamos pensar o desenvolvimento da economia digital em solo brasileiro, a
capacidade de dar acesso gratuito a internet de banda larga para toda a populagdo
brasileira, por meio de projetos de infra-estrutura que terdo como 6rgdo orientador o

proprio Estado.

Desta maneira, dar condigdes para o acesso a rede no momento atual, pode ser
considerado, de forma andloga, ao que foi feito pelo proprio governo brasileiro da
década de 1960 até o comego da década de 1970, ao criar, implementar e desenvolver o
sistema de telecomunicagdes brasileiro, dando acessibilidade a grande parte do territdrio
nacional para a audiéncia de programas de televisdo como ferramenta de integracao

nacional.

Esta transicdo para uma economia de produtos audiovisuais na internet tera
como necessidade de sustentabilidade econOmica, a estruturacdo fisica de
acessibilidade, pois somente com a alavancagem de audiéncia ¢ que a producao
audiovisual podera se beneficiar de um modelo de negdcio em que a publicidade se
torne a forga motriz da producdo de imagens para a rede, pois com grandes audiéncias, a
diminuicdo do risco de investir ¢ proporcional, facilitando a conglomerados

empresariais a capacidade de investimento em obras audiovisuais para a internet.

Porém, o dilema atual deste tipo de estruturagdo de infovias por fibra ética e
torres de radiodifusdo estd na concepcdo de como serd organizada a disposi¢do do
investimento neste setor, pois tal fungdo deve ser somente do Estado, ou serd que as

acoes de politicas publico-privadas poderiam se desenvolver?

Visto que ainda ha muitas questdes a serem resolvidas sobre a infra-estrutura de
banda larga para acessibilidade gratuita da populagdo, devemos avaliar exemplos como
da Prefeitura de Araraquara que comegam a orientar as possiveis estratégias de politicas
publicas para o setor, em que a instalagao de 16 torres de radiodifusdo permitiram com

que 100% da populacdo urbana tivessem acesso a internet via radio freqiiéncia.

Este exemplo demonstra a possibilidade em dar acesso a internet para a
populagdo como estimulo para que esta possa praticar melhor suas ferramentas de
cidadania, em que acdes integradas de educacao, saude, cultura e comunicagdo possam

servir de estruturagdo para o desenvolvimento de novos servigos para a comunidade, em
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que a produgdo audiovisual funciona como um vetor que aglomera estes ferramentais e
permite o aumento potencial da criacdo de narrativas audiovisuais para o consumo de
um grupo maior de pessoas, podendo ser desdobrados em varios outros produtos,

estabelecendo um 6timo espacgo para modelos de negocios baseados em franquias.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo procuramos abordar o mundo das franquias na perspectiva da
narrativa transmidia, com o objetivo de aprofundar alguns topicos de investigacio sobre
o papel do Estado no que se diz respeito a infra-estrutura da rede de internet. Para isso,
levamos em consideracdo os estudos de marketing relacionados a capilarizagdao do
consumo do produto audiovisual brasileiro.

Procuramos também refletir sobre a estrutura de funcionamento da franquia de
midia, destacando em especifico, a configuragcdo do seu formato em rede, na medida em
que ¢ promotora de uma nova relacao entre produtores, consumidores ¢ a propriedade
intelectual da marca. Em termos historicos, a estrutura em formato de rede da franquia
de midia pode ser considerada como precursora das redes sociais online.

Uma das principais marcas da franquia ¢ a sua imensa capacidade de provocar
mudancas culturais, sociais € comportamentais ao proporcionar ferramentas que
conectam os consumidores aos valores que ela representa. Por defini¢do, a franquia
transmidia ¢ o lugar de emergéncia do ‘Cosmopolismo Pop’ na contemporaneidade,
motivo da pressdo exercida para que os individuos se tonem cidaddos do mundo,
globalizados, além de portadores de sua cidadania local. O campo institucional da
franquia € também um espago de disputas territoriais dos conglomerados de midia e,
consequentemente, de conflitos com as novas audiéncias que demandam por mais
participag@o nos processos decisorios.

A concepg¢do de marcas e mundos em interacdo com as redes sociais baseia-se
no principio do quanto mais forte a marca, maior a necessidade de interagir com o
consumidor. Além disso, a necessidade do desenvolvimento de infra-estrutura de banda
larga para a estruturacdo de um modelo de negodcio, com base nas franquias transmidias,
mostra a importancia do papel do Estado para o sucesso econdomico disto, da mesma
maneira ao processo de integragao nacional montada pelos governos militares da década

de 1960 e 1970 que resultou na estruturagao da industria de radiodifusdo no pais.
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	RESUMO
	A franquia de produtos audiovisuais não é algo novo, porém passa por uma reconfiguração na era digital, tornando-se transmidiática, mudando a relação entre o espectador e o produtor de conteúdo, no qual a marca de uma obra não é mais uma propriedade de quem produz e sim algo pertencente ao universo de quem a consome. Desta maneira, a importância de perceber o comportamento do consumidor, além da necessidade de escala para o acesso à banda larga de internet se tornam primordiais para o desenvolvimento de um modelo de negócio para o audiovisual baseado em mídias sociais.

