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Resumo

A cultura da convergéncia traz consigo uma série de mudancgas para Vvarios setores da
sociedade. Nesse sentido, a televisdo e sua programacdo acabam por ser impactadas de
maneira muito rapida, exigindo daqueles que se inserem nesse meio uma veloz adaptacéo e
adequacao aos anseios do publico. A telenovela, produto cultural brasileiro consolidado e
bem entendido, ndo ficaria as margens desse processo e vem trabalhando com essas
mudancas no intuito de se reconfigurar e ndo perder terreno. Esse artigo busca entender
essas transformacdes baseando-se na novela da Rede Globo de Televisdo, “Geragdo
Brasil”.
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A telenovela forada TV

N&o é necessario muito esforco para afirmar que a telenovela é um dos produtos
culturais mais bem sucedidos do Brasil. Exemplo disso € o alcance que nossas telenovelas
atingem no exterior, sendo exportados para muitos paises e levando parte de nossa cultura a
outras populagdes. A recente producdo da Rede Globo de Televisdo, “Avenida Brasil”,
folhetim escrito por Jodo Emanuel Carneiro, demonstra bem tal sucesso conseguindo atingir
a marca de 130 paises licenciados a transmitir sua histdria e contando, em pleno periodo de
Copa do Mundo de Futebol, com uma repercussdo notdria na Argentina, em que o ultimo
capitulo foi transmitido em uma casa de shows com a presenca dos astros brasileiros que

atuaram na telenovela®.

! Trabalho apresentado no GP Ficgio Seriada do XIV Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicag&o, evento
componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 Mestrando do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacéo da UFJF, email: vitorlopesresende@gmail.com.
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Estudar esse universo ficcional, suas narrativas e estratégias para atrair o publico, é
tarefa que exige dos pesquisadores do tema recorrente atualizacdo e observacdo agucada,
visto que a cada nova producdo podemos observar elementos tecnoldgicos que véao se
incorporando no intuito de expandir a narrativa e conseguir maior participacdo do
telespectador.

No atual estudo, pretendemos trazer ao foco algumas dessas articulagcdes entre a
telenovela e as midias digitais, buscando identificar nessas estratégias caminhos que
possam sugerir uma reconfiguracdo desse produto e os possiveis desdobramentos que isso
pode gerar.

Ao analisarmos a telenovela “Geracdo Brasil”, trama de Filipe Miguez e Izabel de
Oliveira, investigaremos como as midias digitais acabam por servir de valioso alicerce para
0 bom desempenho da novela, promovendo engajamento do publico com a histéria e
permitindo com que o mesmo crie, inclusive, material para a novela. Ainda que de uma
forma timida, por motivos que adentraremos melhor no decorrer do texto, a atual novela das
19h da Rede Globo rompe algumas tradicionais barreiras da propria emissora e permite
maior agéncia por parte do telespectador. As implicacdes disso sugerem que a emissora ja
entendeu que ndo é possivel ignorar as potencialidades da internet em meio a0 consumo

televisivo dos tempos atuais.

A cultura da Convergéncia

Antes de passarmos aos topicos seguintes, faz-se necessario uma breve
contextualizacdo do que entendemos por convergéncia, visto que € justamente esse abiente
gue propicia as estratégias que visamos analisar nesse texto.

A constante evolucdo tecnolégica fez emergir uma sociedade em que a
instantaneidade e a oferta volumosa de informagdo trazem novos parametros para a
sociedade. Em um mundo onde a velocidade acaba por imperar, a informacao é considerada
patrimdnio em uma corrida incessante pela apreensdo de dados. Nesse cenario, podemos
entender que:

nossos vinculos com antigas formas de comunidade social estdo se

rompendo, nosso arraigamento a geografia fisica estd diminuindo, nossos
lacos com a familia estendida, ou mesmo com a familia nuclear, estdo se
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desintegrando, e nossas aliangas com Estados-nacGes estdo sendo
redefinidas (JENKINS, 2008, p.54-55).

A difusdo ampla de tecnologias de base microeletronica e as transformacdes trazidas
pela revolucdo digital popularizaram e permitiram um maior acesso a producdo e
distribuicdo conteddo. A internet, sobretudo com a democratizacdo da banda larga, trouxe
visibilidade para diferentes tipos de receptores e ampliou os canais de comunicacdo
utilizados por esses.

Tais transformacdes culturais acabam por passar pela convergéncia digital e atingem
outros aspectos. N@o nos estenderemos, por ora, nesse assunto, mas € importante
ressaltarmos que existem mudancas de vérias ordens como na linguagem, por exemplo.
Essa que € uma das bases para o entendimento daquilo que chamamos de cultura também
vem sendo fortemente impactada pela convergéncia digital, despertando a atencdo de varios
pesquisadores das mais distintas areas.

Santaella (2005) faz uma pontuagdo que se presta ao esclarecimento da questdo da
convergéncia de forma bem ampla e geral. Segundo a autora, convergir nao esta ligado a
identificacdo e sim a tomada de caminhos que, mesmo possuidores de diferencas, sigam
para a ocupagdo de areas comuns, nos quais “as diferencas se rocam sem perder seus
contornos proprios” (SANTAELLA, 2005, p.7). Assim sendo, a autora coloca opinido
semelhante a de Jenkins quando este diz que convergir ndo significa dizer que tudo va para
um mesmo lugar, um Unico ponto, ndo devendo-se pensar que uma unica tela seria o ponto
de chegada de tudo o que circula como comunicacdo no mundo (JENKINS, 2008, p.40).

Um processo que se constroi como uma rede, percorrendo varios caminhos em um
fluxo descontinuo, mdaltiplo e interligado, constitui-se como um grande desafio a
pensadores que tentem entende-lo. Fato € que, embora a convergéncia possa ser vista por
uma série de prismas, essas tantas “convergéncias dialogam e se influenciam entre si”

(Scolari, 2009, p.53) e isso da mais forca ao fendBmeno como um todo.

Geracao Brasil: a novela conectada

A Rede Globo de Televisdo produz diariamente 3 novelas, desde a década de 70,
contando com géneros e horéarios distintos para cada uma das faixas de horario disponiveis:
18h, 19h e 21h. Uma das estratégias de maior eficacia em telenovelas € aquela que traz

assuntos e caracteristicas do dia a dia, do cotidiano, para a ficcao televisiva. Martin-Barbero
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(2004) ja ressaltara tal fato ao defender que as pessoas entrelacam a trama das telenovelas
com suas tramas pessoais.
Kellner (2001) ja identificara a importancia de se tratar de assuntos proximos a

realidade para a televisdo comercial:

A televisdo comercial € constituida como um instrumento de
entretenimento, e esta claro que seus produtores acreditam que o publico
se diverte com mais com histrias, com narrativas que contenham
personagens, argumentos, convengbes e mensagens familiares e
reconheciveis, e com géneros bem conhecidos. Essa pobreza estética do
meio provavelmente foi responsavel pelo desprezo com que tem sido ele
tratado pelos tedricos eruditos e pela sua designacdo. (KELLNER, 2001,
p.301).

A producdo alvo de nossa andlise se encaixa nesse aspecto. No dia 5 de maio de
2014 a novela Geracdo Brasil foi ao ar pela primeira vez as 19 horas, faixa que a Rede
Globo de Televisdo ocupa com o formato ha muito tempo. A trama da novela ndo poderia
ser mais propicia ao uso da tecnologia, visto que o proprio enredo é totalmente centrado em
tal questao.

A producdo, com autoria de Filipe Miguez e lzabel de Oliveira, conta a historia de
jovens cientistas que acreditam poder mudar o mundo e transformar a vida das pessoas
através de melhorias propiciadas pela tecnologia. A histéria tem inicio com a chegada de
uma empresa ao Brasil que é lider em tecnologia no mundo. Criada por um brasileiro no
Vale do Silicio, a Marra Internacional é uma organizacdo na vanguarda da tecnologia, algo
proximo a Apple nos dias atuais. Muitos dos inventos da empresa sdo baseados em grandes
produtos da empresa americana como o Iphone (em Geragdo Brasil, Marra Phone) ou o
Macbook (na ficcdo, MarraBook).

A temética da novela ja indica que sua narrativa possa ser permeada de
experimentac@es tecnoldgicas, inovacdes e maior participacdo do publico. Essa expectativa,
inclusive, se justifica pelo fato dos autores da atual novela serem os mesmos da novela da
mesma faixa de horario, Cheias de Charme, notabilizada pelo uso da tecnologia para
fomentar a participacdo do publico, apostando em estratégias de transmidiacao.

No caso de Geracdo Brasil, os autores tem explorado os recursos tecnologicos
disponiveis para atrair a participacdo dos telespectadores com diversas estratégias que
fazem uso da internet como meio de propagacdo. Mais adiante detalharemos algumas delas

e faremos as conceituacdes necessarias.

A Televisao esta morrendo?
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E fértil o campo de estudos que da conta do uso das tecnologias na comunicac&o,
afinal, trata-se de um tema atual e recorrente que tem implicacdes praticas muito facilmente
observaveis. Natural o interesse de tantos pesquisadores por questdes como convergéncia
de midias, interfaces, estruturacdo de narrativas e outros temas em meio ao cenario
contemporaneo.

Ponto comumente associado a essas discussdes € o comportamento das midias e o
possivel sumigco ou morte de alguns tradicionais meios de comunica¢do. O radio, a TV, o
jornal impresso, todos mirados insistentemente por especialistas &vidos por decretar, em
primeira mao, a morte de uma midia que, outrora, ja teve papel central em nossa sociedade.

A convergéncia, com sua capacidade de juncdo de dispositivos tecnologicos, midias
e comportamentos, ndo poderia suscitar apontamentos diferentes. Conforme salienta Scolari
(2009, p.49):

Alguns profetas da sociedade digital tem defendido a hipétese de que a
Internet vai substituir o livro ou a televisdo e que as velhas midias sdo
espécies condenadas a extingdo. Uma leitura atenta sobre a evolugdo das
tecnologias de comunicagdo nos mostra uma historia diferente. A
introducdo de uma nova midia raramente causou a eliminacdo daquelas
existentes.

Nesse contexto, uma midia ja foi fadada a esse destino um sem nimero de vezes: a
Televisdo. Miller (2009) lista uma série de opinides de jornais, revistas, autores, teoricos,
dentre outros, em que a TV € condenada ao fim ou reduzida a uma significancia menor,

chegando a conclus&o de que:

Como vimos antes, muita gente diz que a TV ja estd acabada, que ela ndo
faz mais diferenga. A retérica das midias audiovisuais mais novas
repercute o espanto fenomenol6gico de uma crianga precoce preparada
para curar as feridas da vida moderna, reconciliando, como que por
magica, o publico e o privado, o trabalho e o lazer, o comércio e a cultura,
a cidadania e o consumo. O suposto desfecho? A internet é o futuro. O
grande organizador da vida diaria por mais de meio século perdera o lugar
de honra tanto na disposicédo fisica do lar quanto na ordem cotidiana do
drama e da informagcdo. (Miller, 2009, p.18)

No entanto, logo em seguida o autor argumenta que:

A evidéncia para tais alegacdes € esparsa e inconsistente. Historicamente,
é verdade que a maioria das novas midias suplantou as anteriores como
0rgdos centrais de autoridade e lazer. Pense na literatura versus a retorica,
0 cinema versus o teatro, o radio versus a musica de orquestra. Mas a
televisdo € uma mistura de todas elas, um armazém cultural. E que
continua crescendo. (Miller, Ibid., p.19)
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A constatacdo se baseia em nimeros solidos sobre o crescimento da televisdo e da
importancia dessa midia nos ultimos anos. Segundo Miller (ibid., p.19), “em 2006 mais de
98% dos lares norte-americanos tinham pelo menos um aparelho de TV”, ao passo que 64%
tinham acesso aos servicos de TV a cabo, 20% de aumento em 20 anos naquele pais. Outro
dado interessante trazido pelo autor diz que em 2008 houve um aumento de 1,5% em

relacdo ao ano anterior no numero de residéncias que possuiam televisores.

No Brasil, por sua vez, dados recentes apontam um crescimento, em 2013, do
nimero de assinantes de televisdo a cabo na casa de 11%">. O IBGE apurou, em 2012, que 0
namero de lares com aparelhos de televisdo superava, pela primeira vez, o numero de
residéncias que possuiam radios e geladeiras, alcancando naquele ano o total de 95,1% das
casas brasileiras com ao menos um aparelho televisor, ao passo que em levantamento no

ano 2000 esse numero era de 87,2%6.

Em contraponto aqueles que insistem em ver uma queda na popularidade da TV e
sua eminente “morte”, os nimeros parecem apontar para outra direcdo. E ndo s eles, aos
poucos vamos sendo inundados por dispositivos dos mais diversos que chegam ao mercado
ja com funcbes de televisdo incluidas. Aparelhos celulares (smartphones), tablets,
computadores portateis, cAmeras digitais e até geladeiras que ja saem de fabricas com uma
tela que, dentre outras funcgdes, trazem consigo a velha e boa imagem de TV

(impulsionados, sobretudo, pela tecnologia Digital).

A TV ndo morreu, como acreditavam alguns estudiosos do tema e usuarios. Ao
contrario disso, ganhou mais vida ao longo do tempo e a despeito do pessimismo por parte
de pesquisadores das mais diversas areas, permanece como veiculo de grande impacto,
capaz de mobilizar a sociedade em torno daquilo que nele é debatido. Historicamente esse
meio desempenhou um papel de suma importancia no Brasil e no mundo, tendo na relacao
entre audiéncia e midia fonte de entendimento para muitas questfes que perpassam a

concepcao das sociedades mundo afora.

Corroborando com o que defendemos aqui, Machado (2011) demonstra sua
preocupacdo quanto a esse possivel fim da TV, muito mais voltado ao entendimento de

reconfiguracao do que de morte:

> Acesso em 22 de maio de 2014, disponivel em:
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2014/02/07/internas_economia,411711/tv-por-assinatura-
chega-a-18-02-milhoes-de-clientes-crescimento-de-11.shtml

® Acesso em 22 de maio de 2014, disponivel em: http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2012-04-27/ibge-pela-1-vez-
domicilios-brasileiros-tem-mais-tv-e-geladeira-d.html
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Quando Hegel introduz a ideia de “morte da arte”, ele usa com maior
frequéncia a palavra Aufldsung para designar a morte, justamente porque
essa palavra, em alemdo, tem o sentido duplo de dissolucdo/resolucéo,
desaparecimento/recomeco (Formaggio, 1962, p. 124). E nesse sentido
que queremos enfrentar a questdo do possivel desaparecimento da
televisdo tal como a conhecemos: como um salto em dire¢do a alguma
outra coisa, cuja natureza, influéncia e modo de funcionamento sdo
justamente os itens que estamos tentando entender.

Muitos autores identificam a convergéncia como o caminho pelo qual passam as
comunicacgdes e nesse ambito, ganha notoria importancia a TV, visto que passa a aglutinar
em seu suporte fisico ligacdes telefonicas, acesso a redes sociais, e-mails e varias outras
funcionalidades trazidas, principalmente, pela internet. Tal periodo ja fora identificado por
Santaella (2007) como um momento de pds-televisdo e isso traz a esse tradicional veiculo o
desafio de prender tal publico, esse que vive em meio a era tecnoldgica e ja compreende de

forma natural questdes que influenciam a dindmica da televiséo.

A necessidade de se rearranjar em meio a cultura da convergéncia afeta a TV de
multiplas maneiras. Tais reformulacbes incidem sobre o processo de producdo de seus
programas, atuam na forma de se anunciar em sua programacédo, provocam alteragdes na
maneira de se medir a audiéncia e influenciam, inclusive, no proprio posicionamento das
emissoras de televisdo, em sua politica e ideologia. Enfim, o processo de convergéncia
recente faz com que diversos suportes de comunicacdo tomados isoladamente passem a
atuar de modo integrado, o que traz possibilidades de crescimento, mas também, questdes

delicadas que desafiam a sociedade em meio a cultura das midias.

No atual contexto, o publico passa a ter participacdo que antes era reduzido ou
inexistente. Confirmar isso é relativamente facil, visto que se observamos a prépria
programacdo televisiva encontraremos fontes das mais variadas que podem atestar tal
premissa. Programas musicais em que o publico vota por aplicativos de celular ou pela
propria internet, interacdo em eventos esportivos por meio de textos escritos ou até mesmo
video e audio, imagens e videos enviados a programas jornalisticos e que sdo veiculados em
meio as reportagens produzidas por profissionais, enfim, uma gama de atividades as quais 0
publico televisivo hoje tem acesso e que até pouco tempo eram impensaveis por serem

inviaveis técnica e conceitualmente.

Tais situacdes, ao contrario do que muitos especialistas pregavam, ndo empurraram
a TV para sua morte, mas, ao contrario disso, deram a ela novas perspectivas de encontrar

seu publico e prendé-lo dentro de suas atraces. A seducdo desse espectador ndo estd mais
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sO nas chamadas durante a programacdo ou propagandas fisicas em jornais, revistas,
outdoors e outros formatos, mas também foi para a internet e isso deu a televisdo a
capacidade de encontrar e atingir seu publico onde quer que ele se encontre. As interacdes
em redes sociais e aplicativos para dispositivos moveis, por exemplo, tornam-se uma 6tima

oportunidade para a TV ganhar terreno e convidar o espectador a conferir suas atragdes.

Assim entdo, é possivel notar que a internet chega para somar a TV, para ajuda-la na
dificil tarefa de envolver seu novo espectador, esse ser que se conecta a varios dispositivos
ao mesmo tempo e que ndo se interessa mais pela passividade de apenas receber um
contetido ao qual ele sequer teve uma minima participacdo. Se observarmos em que tem se
transformado os antigos receptores televisivos, podemos até entender que internet e TV
estdo se juntando, se fundindo. Desse modo, a TV e tudo aquilo que a circunda (emissoras,
artistas, autores, programas, etc.) se aproxima cada vez mais de um dialogo direto com o

publico.

Entdo é possivel afirmar que o fendmeno da convergéncia traz muitos beneficios a
TV e atodo o ecossistema que a envolve, embora pareca mudar a forma de assistir televisdo
e, sobretudo, afetar os anseios do publico em relagdo aquilo que se oferece em termos de
programacdo. A mudanga a qual nos referimos parece afetar uma série de aspectos que vdo
da producdo de contetdo e adequacdo de linguagem ao armazenamento dos materiais
produzidos. Jornalismo, telenovelas, programas esportivos, talk shows, programas de
auditério e todos os demais géneros encontrados em uma programacao televisiva sdo
compelidos a se rearranjarem, a se readequarem a uma realidade que se modifica com muita
velocidade. E, obviamente, um momento de transicio para a tradicional televisio e nio
sabemos exatamente que rumos ela vai tomar, embora possamos ter clareza de que assistir

televisdo vai ser uma outra coisa, dentro de um futuro ndo muito distante.

Outro conceito que nos leva a crer que a TV enfrenta a real necessidade de se
readequar é o de inteligéncia coletiva. Ao discorrer sobre o tema, Pierre Lévy (1996)
entende que 0s usuarios de internet constroem conhecimentos de maneira conjunta e essa
troca possibilita a producdo de mais informagdes que acaba por ajudar a todos 0s

envolvidos, trabalhando com as aptid@es cognitivas de cada participante.

(...) poder-se-ia definir a inteligéncia coletiva como uma inteligéncia
distribuida em toda parte, continuamente valorizada e sinergizada em
tempo real. (...) Chamo “inteligéncia” o conjunto candnico das aptidoes
cognitivas, a saber, as capacidades de perceber, de lembrar, de aprender,
de imaginar e de raciocinar. Na medida em gque possuem essas aptiddes, 0s
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individuos humanos séo todos inteligentes. No entanto, o exercicio de suas
capacidades cognitivas implica uma parte coletiva ou social geralmente
subestimada. (...) Antes de mais nada, jamais pensamos sozinhos, mas
sempre na corrente de um diadlogo ou de um multidialogo, real ou
imaginado. N&o exercemos nossas faculdades mentais superiores senédo
em funcdo de uma implicagdo em comunidades vivas com suas herancas,
seus conflitos e seus projetos (LEVY, 1996, p. 96 e 97).

A Inteligéncia coletiva acaba por evidenciar outra nocdo importante, a de
participagdo do usuario. A ideia de uma sociedade participativa e que funcione em moldes
de cooperagdo e compartilhamento de conhecimento parece ser a chave para entender a
mudanca de perfil do usuario a qual nos referimos aqui. Muitos autores se dedicaram a
obras que buscam comprovar essa fase pela qual passamos, além de Levy (1996 e 1998),
Shirky (2011 e 2012) e Jenkins (2009 e 2013) também se debrucaram sobre a cultura
participativa e seus desdobramentos. Em comum, os trés autores partilham o entendimento
de gque a sociedade se organiza, nos moldes atuais, de forma a privilegiar o comportamento
conjunto e assim produzir essa inteligéncia que se torna coletiva, contando com a
participagdo de comunidades interligadas em redes de fluxo nem sempre conexos e
estruturados. A ideia de uma rede ou uma teia surge como aplicAvel metéfora para essa

forma de producéo de conhecimento.

O advento tecnoldgico que traz a tona novas plataformas e a emergéncia de
formatos, géneros e modos de interacdo com os telespectadores vem alterando o ja
consolidado entendimento que tinhamos do ato de “assistir TV”. A antiga defini¢do calcada
no ambito da técnica e que significava puramente estar diante de um aparelho receptor
ligado a uma antena que captava ondas eletromagnéticas e as transmitia em forma de
imagem a um telespectador, h4 muito ja ndo esclarece o habito de que estamos tratando. A
constante proliferacdo de novas telas que possibilita um rearranjo espacial e temporal altera

em sua esséncia o habito de assistir TV e 0s antigos costumes que o envolvem.

Clay Shirky atenta para esse fato ao contar uma historia cotidiana acontecida no
Estados Unidos em que uma jovem perde seu celular e atraves de compartilhamentos na

internet, consegue recupera-lo:

[A historia] Demonstra que os antigos limites da midia foram
reduzidos radicalmente, conferindo-se muito poder ao antigo publico.
Demonstra como uma histéria pode se converter de local a global em um
segundo. E demonstra a facilidade e a rapidez com que um grupo pode ser
mobilizado para o tipo certo de causa. (SHIRKY, 2012, p.16)
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Esse cenario em que se formar grupos tornou-se muito acessivel e € uma
combinacdo de varias razbes, tanto tecnologicas quanto sociais. Com ferramentas
comunicacionais flexiveis o suficiente para preencher nossas capacidades sociais, acabamos
por vivenciar novas maneiras de nos coordenarmos e direcionarmos as agdes. Aumenta-se
assim nossa capacidade de compartilhar, de cooperar com o proximo e de empreender
atividades conjuntas, sem que necessariamente isso esteja ligado a estruturas de instituicdes

e organizacdes formais e tradicionais.

A participacgdo do publico na novela Geracgao Brasil

Na esteira do que expusemos no topico anterior, trazemos ao conhecimento algumas
das acOes desenvolvidas na telenovela Geracdo Brasil e que demonstram 0 que viemos
tratando ao longo desse texto.

Se os autores da producdo ja eram conhecidos por terem inovado ao disponibilizar
uma cena da novela na web antes da mesma ir ao ar, fato acontecido em Cheias de Charme,
continuardo como expoentes nesse sentido apos Geracao Brasil. 1sso porque com menos da
metade de seu tempo de vida, a novela ja produziu algumas ac¢bes inovadoras em termos de
participacao do publico e a¢Ges voltadas a internet.

As acbes complementares para fomentar a narrativa da novela em questdo sdo em
grande numero, principalmente se comparadas a outras produc¢des da prépria Rede Globo.
A empresa em que grande parte da narrativa se desenvolve, a Marra Brasil, tem seu proprio
site’ fora da Telenovela e nele os usuarios podem deixar mensagens em video, ter acesso a
videos complementares sobre a empresa e seus projetos, conhecer os produtos da empresa e
suas caracteristicas e inclusive comprar na loja que vende produtos personalizados como
canecas, bichos de pellcia e outros mimos.

Outro material que agrega a narrativa principal é o site da Parker TV grupo
televisivo de maior destaque no mundo virtual da novela. No enderego eletronico da
empresa podemos encontrar materiais produzidos pela empresa e que foram ao ar durante a
novela, bem como videos que ndo chegaram a ser veiculados no folhetim e que se

encontram disponiveis apenas na internet. Aqui, a interacdo aparece nas campanhas

7 Acesso em 15 de julho de 2014, disponivel em: http://especiaiss3.gshow.globo.com/novelas/geracao-brasil/site-marra-
brasil/
8 Acesso em 15 de julho de 2014, disponivel em: http://gshow.globo.com/novelas/geracao-brasil/Parker-TV/
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desenvolvidas para os programas da Parker TV e as quais 0 usuario pode ter acesso e
participar, via internet ou aplicativos.

Podemos encontrar também na pagina da novela, o endereco virtual do Instituto
Regenera®. Trata-se de mais uma das empresas com papel importante na trama, um centro
de reprogramacdo cerebral criado por um Guru de fama internacional. Através do site
podemos acessar videos exclusivos, artigos escritos pelo inventor da filosofia, depoimentos
de pessoas que ja passaram pelos métodos do instituto e outras informac6es que subsidiam
a narrativa central que acontece no universo de Geragao Brasil.

Além dos exemplos citados, existem a¢des pontuais que acabam por ganhar hotsites
no site principal do programa, sendo criados no decorrer da histdria. E 0 caso do concurso
que elegeu o novo diretor da empresa Marra Brasil, realizado na forma de um reality show

intitulado “Gerac&o Brasil”. A pégina virtual™®

criada para o concurso ia acompanhando 0
que acontecia nas telas e trazia material extra, disponivel até hoje, mesmo apés chegar ao
fim. Essa estratégia foi de suma importancia para a narrativa central, visto que durante a
Copa do Mundo de Futebol houve um estreitamento do horario de exibicdo da producéo.
Isso ocorreu porque haviam jogos as 17 horas e outros as 19 horas, durante a primeira fase
do torneio, o que inviabilizava a ida de Geracao Brasil ao ar. Assim sendo, a producéo do
programa utilizou como estratégia o concurso em formato de reality show, passando todos
os dias uma espécie de minirretrospectiva e trazendo um desafio proposto pelo casal
finalista.

Ocorre que nas vésperas da Copa do Mundo, a novela levou o concurso ao seu
afunilamento, culminando com os dois concorrentes na final se unindo e propondo um
desafio ao dono da empresa, Jonas Marra: ao invés de criarem um aplicativo cada um para
concorrer ao titulo de vencedor do reality show, os personagens criaram uma ferramenta
apenas, o app de videos Filma-e*. Se o aplicativo fosse um sucesso, o dono da empresa
deveria considerar os dois como vencedores, caso contrario, o terceiro colocado assumiria a
vaga e venceria o desafio. Assim sendo, durante o periodo em que a atracdo ficou fora da

grade de programacdo por conta dos jogos de futebol, era langado um desafio por dia e

® Acesso em 15 de julho de 2014, disponivel em: http://especiaiss3.gshow.globo.com/novelas/geracao-brasil/regenera/o-
instituto.html

10 Acesso em 15 de julho de 2014, disponivel em: http://gshow.globo.com/novelas/geracao-brasil/Concurso-Geracao-
Brasil/index.html

' Acesso em 15 de julho de 2014, disponivel em: http://gshow.globo.com/novelas/geracao-
brasil/extras/noticia/2014/06/agora-quem-lanca-o-desafio-e-voce-envie-seu-video-e-continue-bombando-o-filma-e.html
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algumas das cenas enviadas pelos usuéarios reais do aplicativo eram exibidas no mini
capitulo.

Que pese a simplicidade do aplicativo e suas falhas, ndo € de nosso interesse avaliar
a qualidade do mesmo, ao menos ndo nesse momento. O que nos compete, nesse caso, é
avaliar toda a estratégia (incluindo o app) que possibilitou uma interacdo por parte do
publico que ainda ndo havia sido vista nesse tipo de producao. Outrossim, até mesmo pelas
dificuldades técnicas envolvidas, visto que as gravacdes da novela tem que ser gravadas e
editadas com alguma antecedéncia em relacdo a sua exibi¢do, correriamos o risco de
cometer injusticas se avalidssemos a qualidade do aplicativo e das inser¢des dos videos
reais na ficgéo.

A estratégia se mostrou inovadora e alcancou, acreditamos, seus objetivos. A
participagdo do publico foi relativamente alta e tomando os dados da loja de aplicativos do
Google'?, foi baixado mais de 160 mil vezes. Ainda h4 de se considerar os nimeros da loja
da Apple, que néo divulgou o niumero de download.

Houve interacdo por parte do publico, chamado a participar e contribuir com a
narrativa. Vislumbramos que houve agéncia por parte desses interagentes, nos termos
propostos por Murray (2003) e que serve para designar a acdo realizada por usuarios de
sistemas interativos. A autora defende que essa acdo de ordenar elementos pré-
determinados segundo regras igualmente claras ndo se confunde com autoria ou coautoria.
Através do agenciamento dos elementos disponibilizados pelo autor, o usuario consegue
participar da narrativa sem necessariamente ter que assumir outro papel.

Todos os exemplos trazidos acima e que constam no escopo de acdes
disponibilizadas pela novela Geragdo Brasil cumprem muito bem com esse conceito, de
modo que nos possibilita inferir que a estratégia adotada pelos criadores da novela tem se
mostrado com grande potencial para apontar caminhos as proximas producdes da Rede
Globo.

Considerac0es Finais

E fato que a iniciativa de transformar uma novela em um produto interativo é um

desafio de grandes proporgdes. Levando em consideracdo o que representa a Rede Globo de

12 Acesso em 28 de junho de 2014, disponivel em:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.tvglobo.geracaobrasil
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Televisdo, um sistema complexo e que conquistou sua hegemonia no setor através de
padrdes de programacdo muito claros e sélidos, podemos afirmar que essa mudanca ganha
obstaculos ainda mais visiveis. N&o é tarefa facil mudar um produto que conquista grandes
audiéncias, desperta interesse e promove lucro a empresa.

No entanto, as a¢des desenvolvidas para a novela Geragdo Brasil demonstram que é
possivel pensar em modos de interacbes que reflitam os anseios do pablico. Em um
ambiente em que o digital ganha forca e ocupa terreno cada vez maior na vida cotidiana da
populagdo mundial, as inquietagdes partem de todos os lados para todos os setores e a
televisdo nédo escaparia desses questionamentos, tampouco a telenovela.

Diversos autores trazidos no decorrer do texto fortalecem a ideia de que vivemos em
uma cultura participativa em que o desejo por contribuir € muito forte e possivel. Assim, 0
publico passa a perceber possibilidades diferentes daquelas que lhe sdo oferecidas e se lhe é
conveniente, busca por promover nos produtos midiaticos suas préprias alteracdes e marcas.
Em alguns casos essa interacdo é mais forte, em outros, como no caso da telenovela,
possivelmente serd mais reduzida (em virtude de fatores ja delineados no préprio texto).
Mesmo assim, 0 usuario anseia pela interacdo e por contribuir com o desenvolvimento das
narrativas as quais acompanha.

N&o estariamos sendo prudentes se afirmassemos que a telenovela ndo ha de
sobreviver sem a interatividade proporcionada pela internet, mas parece bastante claro que
esse caminho € cada vez mais comum e necessario, pura e simplesmente por ser da vontade
do publico percorré-lo. Nesse aspecto, a novela Geracdo Brasil d& um importante passo ao
demonstrar que é fundamental pensarmos em possibilidades de interacdes reais do publico
com as telenovelas, ainda que o atual momento de convergéncia faca com que incertezas
acerca dessas acdes sejam geradas. A TV ndo morreu e a telenovela continua sendo uma
grande vedete desse meio, mas a necessidade de se adaptar bate a porta e a histéria mostra

que é melhor tentar adequar a inércia de quem ndo entende as mudancas de seu tempo.
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