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Resumo

O desenvolvimento de dispositivos méveis de acesso a internet, aliado a uma cultura de
convergéncia de meios de comunicacao estabelece as bases para a introdugdo da segunda
tela no processo de fruicdo de contetidos televisivos. O presente artigo trabalha com a
hipotese de que o uso da segunda tela pelos telespectadores € um recurso emergente que
reconfigura praticas de consumo de televisdo ja consolidadas como as relagdes interativas,
as formas de socializacdo e a busca por conteidos complementares.
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Introducio

A incorporacdo de dispositivos moveis como os notebooks, tablets e smartphones ao
dia a dia dos consumidores de televisao aponta a tendéncia de transformagdes na forma de
fruicdo deste meio. A adogao destas tecnologias por parte dos telespectadores no modo de
assistir aos programas televisivos vem possibilitando o desenvolvimento de novas
competéncias e propiciando novas praticas ndo apenas de consumo por parte da audiéncia,
mas também novos arranjos enunciativos voltados a convocar a participagdo do
telespectador, introduzindo assim experiéncias diferenciadas nas praticas de consumo
televisivo. Embora a fruicdo da televisdo ocorra majoritariamente da maneira tradicional, ou
seja, a atengcdo do enunciatario voltada a apenas um meio de comunicacdo, emerge a

tendéncia do consumo simultineo de dois ou mais dispositivos, resultando nas praticas de
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consumo de segunda tela. E, ao contrério do que possa sugerir uma observagdo mais
superficial do fendmeno de ver TV ao mesmo tempo em que se acessa a internet, fazendo
supor que a televisdo tem sua audiéncia dispersada, o presente trabalho procura evidenciar
como certas formas de participacdo e sociabilidade decorrentes do fato de assistir TV sao
reconfiguradas no ambiente de conexao no qual o telespectador esta inserido atualmente.

A televisao se manteve exclusiva na sala de estar do brasileiro por décadas, se
consolidando como uma das principais fontes de informacdo e entretenimento de grande
parcela da populagdo, mantendo-se ainda hoje, como seu meio de comunicagdo predileto
(BRASIL, 2014). A multiplicag¢ao de dispositivos e tecnologias moveis nos ultimos anos ¢ a
consequente possibilidade de conexdo permanente a rede mundial de computadores forja
um modo de consumo de televisao no qual a simultaneidade da atencdo entre TV e Internet
parecem estar pautadas pela complementaridade. Segundo estudo realizado pelo Instituto
Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE), divulgado em fevereiro de 2014, 15,7 milhdes
de brasileiros consomem simultaneamente internet e televisdo, correspondendo a 54% dos
usuarios de internet no pais (IBOPE MEDIA, 2014). Na edi¢do anterior do estudo, cujos
resultados foram divulgados em 2012, esse numero era de 8,7 milhdes, o que correspondia,
na época, a 43% dos internautas.

Se, por um lado, essa pratica pode representar uma ameaca a televisdo, uma vez que
a atencdo do espectador seria deslocada do contetido televisivo para aquele acessado no
dispositivo mével, nem sempre este ¢ utilizado de maneira distrativa. H4 uma parcela de
consumidores que acessam contetidos e praticam atividades relacionadas a programagado a
que estao assistindo, como a publicacao de comentarios ou a pesquisa de informagdes sobre
determinado assunto abordado em um programa ou sobre o proprio programa.
Levantamento realizado pelo IBOPE no Brasil, 70% dos consumidores simultaneos das
duas midias afirma navegar na web motivados pelo que veem na TV, seja para publicar
comentarios, seja para pesquisar mais informagdes sobre o contetido assistido. Ao mesmo
tempo, a maioria dos entrevistados — 80% — também afirma percorrer o caminho contrario:
liga a TV ou troca de canal motivado pela internet, através de alguma informacdo com a
qual se deparou, como comentarios de usuarios ou publicagdes de paginas oficiais em redes
sociais (IBOPE, 2012).

Os casos em que o teor acessado ¢ atrelado aquele consumido na televisdo
configuram o fendmeno da “segunda tela”, que pressupde que haja uma inten¢do de

extensdo e complementaridade com a primeira tela, a da televisdo. Utilizar a segunda tela ¢
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utilizar qualquer dispositivo que permita acesso a internet, de forma simultdnea a
programagdo da TV, para atividades que acrescentem ao processo de significacdo da
experiéncia televisiva, seja de maneira espontdnea, ou seja, sem condu¢do ou estimulos
explicitos por parte da emissora, em que, a partir do que vé€ na televisdo, o espectador
recorre a segunda tela para comentar ou buscar mais informacgdes, ou de maneira conduzida
pela emissora. No dispositivo moével, realizam-se diferentes ag¢des, como pesquisa,
interagdo, socializagdo.

Ao incentivar explicitamente o uso da segunda tela, a emissora pode fazé-lo de duas
maneiras: induzindo o espectador, incitando a pratica de algumas atividades, ou
conduzindo-o através da disponibilizacdo de conteudos simultdneos através de seu site e de
aplicativos para smartphones e tablets, com atividades pontuais ou que podem percorrer
todo o programa. Quando as estratégias enunciativas de determinado programa convocam o
enunciatario a interagir, a emissora induz ao uso da segunda tela, através, por exemplo, de
uma hashtag para os espectadores acrescentarem a seus comentarios na rede. Também
existem aplicativos desenvolvidos por empresas independentes das emissoras, que
aproveitam a pratica do publico para oferecer conteudos relacionados a programacao.

Emissoras como a Rede Globo, TV Band, TV Cultura, ESPN Brasil ¢ AXN Brasil
realizam ou realizaram experiéncias com a segunda tela em algumas atra¢des de suas
programacdes. Através da observagdo dos recursos oferecidos pelos aplicativos e acdes ¢é
possivel identificar quais os contratos enunciativos contidos no texto e em que medida sdo
inovagdes ou reconfiguragdes sobre uma praxis enunciativa ja assimilada pelo publico,
partindo da hipdtese de que, por mais que as novas tecnologias insiram novos habitos e
transformem antigos, eles s6 se estabelecem na medida em que atendam demandas e se
insiram na cultura de seu publico. Para Wolton (2007, p.12), ¢ mais frequente que "a
histéria economica, social e cultural dé um sentido a historia da técnica, ndo o inverso",
muito embora as inovagodes tecnoldgicas interfiram no processo comunicacional, cujo
estatuto, para o autor, foi notadamente modificado pela explosdo de técnicas no ultimo
século (WOLTON, 2007, p.9).

Consideramos, portanto, que os recursos € técnicas presentes nos dispositivos
portateis com recepgao de banda larga introduzem possibilidades discursivas que renovam,
reconfiguram e podem facilitar praticas de comunica¢do ja intrinsecamente ligadas a
experiéncia televisiva, quais sejam: a interagdo, a busca por conteudos extras e as formas de

sociabilidade. Essas praticas, observaveis no periodo da televisao analdgica, adquirem
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agora outras dindmicas com a apropriagdo cultural de novas tecnologias pelos
consumidores. Entendemos que o uso da segunda tela ¢ um habito emergente que pode
decorrer da modalizacdo pré-existente, do sujeito levado a um querer fazer relacionado as
formas de interagao social caracteristicas do consumo televisivo.

Para identificar praticas que podem ser realizadas na segunda tela, possiveis
demandas que ela pode atender, abordamos essas trés praticas de comunicacdao
desenvolvidas historicamente pelos espectadores em relagdo a televisdo e como elas podem

se reconfigurar no contexto da segunda tela.

Televisao e sociabilidade

Conforme afirmamos acima, a televisdo brasileira consolidou-se como principal
fonte de informacdo e entretenimento da populacdo, sendo que, desde suas primeiras
décadas, teve como caracteristica preponderante a capacidade de mobilizar audiéncias
expressivas, constituindo-se em uma atividade social e coletiva, realizada em familia ou em
locais publicos, agregando diferentes segmentos sociais em torno de temas e debates
publicos presentes nas grades de programacdo das emissoras. Ou seja, com a
universalizacdo do acesso ao aparelho, a TV conquista cada vez mais espago ¢ forga,
pautando em parte os debates da sociedade. A presenca hegemonica nos lares brasileiros faz
da televisdao um meio de massa ¢, como tal, instrumento de socializa¢dao, unindo individuos
isolados em uma coletividade e atingindo todas as classes sociais, géneros e idades. Essa
caracteristica da televisdo, para Wolton (1990) € o que a constitui um “lago social” que liga

pessoas sem pontos sociais, econdémicos € culturais em comum:

Em que a televisao constitui um lago social? No fato de que o espectador, ao assistir
a televisdo, agrega-se a esse publico potencialmente imenso e andnimo que a assiste
simultaneamente, estabelecendo assim, como ele, uma espécie de lago invisivel. E
uma espécie de common knowledge, um duplo lago e uma antecipagdo cruzada.
Assisto a um programa e sei que outra pessoa o assiste também, e também sabe que
eu estou assistindo a ele. (WOLTON, 1990, p.124)

Oferecendo as mesmas informagdes acessiveis a todos, a televisdo brasileira
influencia a identidade de nossa sociedade, envolve-a nos mesmos debates € cumpre um
papel anteriormente exclusivo de instituicdes socializadoras tradicionais, como a escola, a
igreja, a familia (LOPES, 2002). A evolugdo tecnologica dos sistemas de produgdo e

transmissdo de televisdo ndo alterou o carater social dessa midia, que continua, nos dias de
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hoje, pautando assuntos e¢ debates da sociedade, seja no ambito doméstico ou num ambito
mais amplo. O interesse do publico continua ligado, para Wolton (2004) a ideia de
pertencimento e lago social.

Com a popularizacdo da internet e, especialmente, das redes sociais, o
comportamento de falar, debater e trocar ideias sobre a televisao adquiriu um novo aspecto
e novas dimensoes: as conversas, antes privadas, acerca da programagdo, tornam-se agora
publicas, atingindo um nimero maior de pessoas em relagdo ao circulo intimo de
convivéncia do telespectador. Se antes os amigos e vizinhos se reuniam em torno da
televisdo, hoje essa reunido ¢ realizada virtualmente, sendo possivel acompanhar os
comentarios ¢ impressdes de milhares de pessoas conectadas e assistindo “juntas”. Essa
jungdo da TV com a midia social foi denominada “Social/ TV’ (PROULX & SHEPATIN,
2012, p.9) e, para Klym e Montpetit, “decorre de duas tendéncias intrinsecamente ligadas a
experiéncia da televisdo: interacao social e personalizacdo” (KLYM e MONTPETIT, 2008,
p.5, traducdo nossa).

A sondagem "Trending Topics Brasil”, realizada pelo grupo E.Life, que monitora os
assuntos mais comentados no Twitter — uma das plataformas utilizadas para a pratica da
Social TV — indica que nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro 25% desses assuntos sao
relacionados com eventos e programas de TV, sendo que as outras duas categorias no topo
(esportes e musica) sdo, em grande parte, pautadas a partir de exibicdes na televisdao
(E.LIFE, 2013). De uma forma ou de outra, a TV, meio de massa que ¢, acaba
influenciando mais da metade dos assuntos populares na rede social, pautando os debates e
unindo uma sociedade extensa e dispersa em torno de uma conversa sobre determinado
tema, ao coloca-lo em evidéncia.

A Social TV ¢ praticada pelos telespectadores e fas de programas televisivos antes,
durante e depois de sua exibicao, ja sendo possivel antes da popularizacao dos dispositivos
moveis. Com a internet, fas de programas de TV passaram a fazer online em grande escala
0 que presencialmente s6 era possivel com um nimero reduzido de pessoas: organizar-se
em comunidades de fas de todo o pais — ou de todo o mundo — através de foruns de
discussao e blogs. Como o0 acesso, no inicio, se dava através de computadores pessoais, ou
seja, ndo havia mobilidade, em geral as conversas, discussdes ¢ compartilhamentos eram
realizados de forma assincrona em relagdo a exibicdo do programa, ou seja, a discussao nao
ocorria no momento em que se estava assistindo ao conteudo, de modo que a postagem de

uma opinido por parte do telespectador poderia gerar comentarios e respostas dias depois.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

Algo inimaginavel nos dias atuais com o recurso da segunda tela. Isto porque a
possibilidade de estar conectado a internet enquanto se assiste a televisdo torna
desnecessario aguardar até o intervalo ou o final da atragdo para comentar as atragdes. E
possivel fazé-lo de maneira sincrona, exatamente no momento em que se esta assistindo, o
que pode intensificar o sentimento de pertenca a determinado grupo social, pela sensacao de
“estar junto”, publicando e compartilhando impressdes de forma imediata.

E possivel afirmar, portanto, que a pratica de assistir a televisio com uma segunda
tela tem uma estreita relagdo com a Social TV, com o desejo que uma parcela do publico
tem de conversar e publicar seus comentarios a0 mesmo tempo em que frui o conteudo,
reafirmando a caracteristica social da televisdo. Além disso, o fato de haver muitos
comentarios na rede sobre os programas de TV faz com que os espectadores queiram
assisti-los "ao vivo", no momento da exibicdo pela emissora, a fim de ndo se depararem
com informagdes que estraguem as surpresas, principalmente em se tratando de narrativas
seriadas, e para ndo ficarem desatualizados, sem poder participar das conversas. Assim, ao
invés de afastar o publico da televisdo, a internet torna-se instrumento de mobiliza¢do de
audiéncias paraa TV.

A espontaneidade no ato de comentar na segunda tela acerca dos conteudos
veiculados na televisdo pode ser verificada, por exemplo, no caso da décima terceira edigao
do reality show Big Brother Brasil (Rede Globo, 2013). Mesmo com pouco ou nenhum
incentivo, o indice de meng¢des em redes sociais foi expressivo: o ultimo episdédio gerou
310.316 mil meng¢des no Twitter e no Facebook, ainda que a edigdo nao tenha se destacado
em termos de indice de audiéncia. No instante em que a vencedora foi anunciada, seu nome
foi citado por 5.389 vezes no Twitter em apenas um minuto, e uma hashtag criada pelos
proprios espectadores foi utilizada 15.675 vezes na rede social (SIGILIANO, 2013). O
estudo "Social TV - Da TV para a Internet", realizado pela eCGlobal Solutions no Brasil no
ano de 2013 indica que a principal atividade realizada na segunda tela ao ver televisao ¢ a
publicacdo de comentarios em redes sociais, citada por 34% dos entrevistados. A segunda
atividade mais realizada ¢ a busca por informagdes relacionadas a programas
(ECGLOBAL, 2013).

Além de estar presente na pratica espontanea, o aspecto social ¢ elemento comum
entre os aplicativos de segunda tela, que possuem integragdo com redes sociais € espaco
para comentarios ou bate papo entre os usuarios que estdo assistindo ao mesmo programa

naquele momento, reconfigurando a pratica social acerca da televisao.
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Conteudo extra, parasserialidade, cibercultura

O segundo elemento identificado nos aplicativos de segunda tela ¢ a
disponibiliza¢ao de contetido extra, que pode ou nao ser exclusivo do aplicativo. O recurso
leva ao usudrio informacdes e curiosidades a respeito dos programas de televisdo, seu
conteido e seus bastidores. Dessa maneira, atualiza-se uma antiga pratica dos
telespectadores: buscar conteudos em outras midias a partir da curiosidade e do fascinio que
a programagao desperta em seus fas.

E fato que o advento da internet acelerou as a¢des de troca de informagdes entre fis
ao redor do mundo e facilitou o acesso a conteudos extras com informacdes, imagens,
videos, musicas relacionados a programas de televisdo. Isso porque, antes mesmo da
internet, outras plataformas ja exploravam o interesse dos espectadores, disponibilizando
conteudos relativos a esse ou aquele programa televisivo, constituindo a parasserialidade,

que, segundo Vilches,

refere-se a todas essas "notas de margem" da série: titulos, subtitulos, apresentacao,
abertura, trilha sonora, a publicidade em torno da sua emissdo (...), informagdes
sobre as mudangas e ajustes na programac¢do, 0os comentarios na imprensa, etc. Sdo
todos os elementos marginais que, sem pertencer a série, atuam "para ela", de forma
mascarada, chamando atengdo e colocando-se comoda e impunemente fora da
norma do género. (VILCHES, 1984, p. 68)

No ecossistema midiatico, a parasserialidade ¢ identificada nos conteudos presentes
em outros meios de comunicacdo motivados pelo que ¢ veiculado na televisdo. Sao
suplementos jornalisticos que antecipam os desdobramentos das tramas, revistas sobre a
vida dos atores, matérias sobre os bastidores da producdo de programas de TV, curiosidades
sobre a vida pessoal dos atores publicadas em revistas de variedades, entre outros. Nao so
0s meios impressos, o radio, os sites da internet, mas a propria televisdo fala sobre ela
mesma, o que também consiste num elemento de parasserialidade, mas na forma
autorreferencial. Esse discurso sobre si mesma esta presente nas chamadas da programacao,
em programas de auditorio, gameshows e outros formatos em que constantemente o assunto
¢ o conteudo televisivo, seus atores, apresentadores, enredos e produtores. Atualmente,
multiplicaram-se as plataformas em que tais contetidos sdo disponibilizados, mas a

finalidade permanece a mesma. Entretanto, podemos identificar novos formatos e formas de
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frui¢do dos conteudos extras, tendo em vista a introducao dos recursos de a segunda tela e a
possibilidade do acesso a informagdes enquanto se assiste ao programa.

Se o interesse por saber mais sobre o universo dos programas e séries favoritos ja ¢
natural entre os fas, as novas possibilidades de acesso as informagdes proporcionadas na
dinamica da chamada cibercultura intensificou essa tendéncia, através da formacgdo de
comunidades — agora virtuais — em torno de seus interesses. Essa formacdo de comunidades
ou “tribos” tem raizes em fendmenos da pds modernidade, momento em que, com o
advento das midias de massa e das novas tecnologias digitais da informagdo, a percep¢ao de
tempo e espaco ¢ modificada. Segundo Lemos (2007, p.68), “o tempo real (imediato) e as
redes telematicas desterritorializam (desespacializam) a cultura”. Ao mesmo tempo, os
novos media favoreceram um recuo do isolamento e individualismo presente no consumo
de meios impressos e proporcionaram o florescimento de novas formas de tribalizagao,
formando redes complexas e virtuais (Lemos, 2007). E nesse contexto que se estabelecem
as bases da cibercultura, que, segundo Lévy (1999, p.17) corresponde a um “conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de
valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco” e, para Lemos
(2007, p.72) trata-se de uma configuracao socio-técnica, com “modelos tribais associados
as tecnologias digitais, opondo-se ao individualismo da cultura do impresso, moderna e
tecnocratica”.

Também Jenkins (2008) aborda esse momento cultural da p6s modernidade, que
identifica como uma “cultura da convergéncia”. Para o autor, a convergéncia de meios nao

¢ uma questao apenas técnica, mas também cultural, que corresponde

ao fluxo de contetidos através de multiplas plataformas de midia, & cooperacdo entre
multiplos mercados mididticos ¢ ao comportamento migratdrio dos publicos dos
meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias
de entretenimento que desejam (JENKINS, 2008, p.29).

Jenkins trata justamente da formacao de comunidades virtuais em torno de produtos
culturais e a relagdo construida entre seus participantes e entre eles e os produtores das
midias que consomem, observando que nessas comunidades a busca por informacdes e
conteudos extras adquire um carater coletivo, participativo, colaborativo. Como
consequéncia dos compartilhamentos, colaboragdo e discussdes, o conhecimento acerca de
determinado assunto ¢ alavancado e os membros se tornam mais especializados (JENKINS,

2008. P.337), o que caracteriza a “inteligéncia coletiva” (Levy), em que cada um contribui
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com suas experiéncias, conhecimentos e diferentes areas do saber a fim de produzir
significados coletivamente.

Nessas comunidades de fas, a informacgdo ¢ tida como um valor que aquele que
possui ¢ atribuida uma imagem positiva e, a0 que nao possui, uma imagem negativa. Da
mesma maneira, a exclusividade ¢ valorizada: ¢ importante, para o fa, ter acesso a
contetidos que a maioria das pessoas ndo tem. Ocorre, assim, uma modalizagdo, em que 0s
membros sdo levados a um querer e dever fazer (buscar, possuir e compartilhar contetidos)
e desejam ser cada vez mais atualizados. Indo ao encontro dessa tendéncia, emissoras e
outras empresas de comunicagdo tém criado aplicativos de segunda tela que oferecem
informagdes e contetdos exclusivos em tempo real, de modo que ndo ¢ necessario esperar o
fim da exibicdo dos programas assistidos.

As emissoras também podem explorar a segunda tela sem aplicativos, através das
redes sociais, liberando informagdes, fotos exclusivas, espagos para discussdes e
comentarios durante as exibi¢des e de agdes em que o elenco, criadores e produtores de
séries, reality shows e outros programas publicam comentarios e fotos e interagem com 0s
fas através de redes sociais no momento em que o programa ¢ exibido. Essa estratégia ¢
eficaz, pois faz com que os fas se sintam mais proximos do universo de seu programa
favorito e daqueles que o produzem e dele participam. Além disso, ela explora as trés
praticas que propomos serem reconfiguradas na segunda tela: socializagdo, conteudo extra e

interacao.

Interatividade na segunda tela

A oferta de conteudo extra na segunda tela pode ndo ser o suficiente para o usuario,
habituado a utilizar smartphones e tablets de forma ativa e participativa. A interatividade
vinculada a narrativa mediada pelo dispositivo movel seria outra possibilidade da segunda
tela. Aplicativos como o da telenovela Malhacao e do reality show The Voice Brasil, ambos
exibidos pela Rede Globo, o ESPN Sync, da ESPN do Brasil, e o do programa Quem Fica
em Pé, da Band, entre outros, possuem, entre seus recursos, elementos interativos, como
quizzes, envio de perguntas para o programa, exibicdo de comentarios feitos pelos
espectadores, enquetes.

Segundo Teixeira (2009) o termo “interatividade” foi adotado nos anos 1960 no

contexto da informatica, a fim de designar uma forma de interacdo envolvendo os sistemas
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computacionais a partir do momento que esses passaram a ser utilizados num contexto de
comunicagdo. A interacdo ¢ elemento necessario para que se estabeleca qualquer
comunicagdo e corresponderia a trocas de agdes reciprocas, sendo a interatividade uma
interacdo mediada tecnicamente. Essa distingdo ¢ corroborada por Becker e Montez (2005),
para os quais "a interacao pode ocorrer diretamente entre dois ou mais entes atuantes, ao
contrario da interatividade, que ¢ necessariamente intermediada por um meio eletronico,
usualmente um computador" (BECKER e MONTEZ, 2005, p. 49).

Também Lemos (2007) distingue os termos interagao e interatividade, considerando
esta uma variagdo daquela, de cunho técnico e que pode ser analdgico-mecanica ou
eletronico-digital (sendo a ultima a interatividade possibilitada pela TV Digital). O autor
apresenta, ainda, diversos niveis de intera¢do técnica com a televisdao, que vao desde o ato
de ligar o aparelho e regular a imagem até a interatividade da TV digital, passando
pelo zapping, a gravacao dos programas através de outros aparelhos e a participagdo via
telefones, fax, emails.

Nessa perspectiva podemos afirmar que a interatividade ¢, portanto, um recurso
presente desde os primoérdios da producdo televisiva. H4 muito tempo que as emissoras
inserem elementos participativos e de constru¢do de simulacros de interatividade no
processo comunicacional. O exemplo citado por diversos autores (GAWLINSKI, 2003;
GOSCIOLA, 2003; BECKER et al, 2004; TEIXEIRA, 2008) como pioneiro no emprego de
recursos interativos ¢ o programa infantil britdnico Winky Dink and You (CBS, 1953-57).
Tratava-se de uma animagdo que convidava as criangas a desenhar objetos numa camada
pléastica encaixada na tela da TV a fim de ajudar os personagens a enfrentar algumas
situagdes, por exemplo, construindo uma ponte para Winky Dink passar. Como o programa
ndo respondia aos estimulos dos espectadores, ndo havia interferéncia sobre o contetido
efetivamente. Caso a crianga ndo possuisse o kit necessario para participar, ou nao quisesse
fazé-lo, o programa seguiria exatamente da mesma forma, partindo do pressuposto que o
desenho fora feito. No entanto, trata-se de um passo importante em direcdo a construgdo de
narrativas interativas no imaginario do publico, além de ter sido o primeiro programa a
levar os espectadores a uma acao fisica de fato, de natureza tatil, para se envolver com o
contetdo.

O passo seguinte rumo a uma televisdo mais participativa se deu ainda na década de
1950, com o surgimento de programas que incentivavam a participacao do publico por meio

de ligagdes telefonicas, dando inicio, j& naquela época, a experiéncias que inauguram uma
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forma de retorno do telespectador para a emissora e se enquadram no terceiro nivel de
interagdo técnica proposto por Lemos (2007), que corresponde a possibilidade de nao
apenas interagir com o aparelho televisivo (como regula¢do de imagem e troca de canais),
mas também interferir no contetudo através de telefones, fax, e-mails. Até hoje perdura esse
tipo de participacdo em programas televisivos de varias formas: ha programas em que o
espectador pode ligar para a emissora e entrar no ar ao vivo, conversando com o
apresentador e até participando brincadeiras — como acontece em alguns game shows; em
outros, a emissora telefona para a casa de um telespectador aleatério com uma pergunta
sobre o0 programa para concorrer a prémios; em alguns casos, o espectador utiliza o telefone
para participar de votagdes para escolher o rumo da historia ou o futuro de participantes em
reality shows. Essa Gltima € a que mais confere ao espectador uma sensagao de interferéncia
no conteido da televisdo, embora se trate de uma escolha a partir de opgdes pré-
estabelecidas e sujeitas ao voto da maioria, ndo sendo uma experiéncia personalizada e nem
feita diretamente no aparelho de cada um.

Com a popularizagdo dos telefones celulares e da internet, outras formas de
participa¢do foram inseridas na experiéncia televisiva, como votacdes por SMS e online.
Em alguns desses casos, ficou evidente que o publico em determinado momento passou a
utilizar a internet ¢ a TV simultancamente, através do notebook ou mesmo do PC,
caracterizando uma experiéncia de segunda tela.

Aliado ao fato de que aos telespectadores sempre foi possibilitado interagir, em
algum nivel, com a televisdo, soma-se o de que, com a cultura digital, parte desses
telespectadores habituou-se a consumir produtos da hipermidia, interativos e exploraveis.
Para Scolari (2009), as transformacdes que vemos hoje na forma de se produzir e consumir
televisdo seriam impensaveis sem uma transformagao também por parte do receptor, através

do contato com essas novas linguagens interativas e hipermidiaticas:

As novas textualidades televisivas — com suas multitelas, narrativas transmidia e
multiplicagdo de programas narrativos — seria impensavel se na ultima década
milhdes de wusuarios ndo tivessem vivido experiéncias hipertextuais. A
hipertelevisdo esta falando com eles, os hiperleitores, os gamers, os espectadores
treinados em navegagdo dentro de ambientes interativos. (SCOLARI, 2009, p. 7,
traducdo nossa).

Essa parcela de individuos que utiliza diversos dispositivos e passa boa parte do dia
conectada, seja em casa, seja no trabalho, habituou-se a linguagem e a interface das midias

digitais — que Manovich (2001) denominou "novas midias" — e constitui um publico muito
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especifico, aberto a interacdo, a novas experiéncias narrativas € a novas praticas de
consumo. No livro "Language of New Media", Manovich desenvolve o conceito de midias
digitais, define suas caracteristicas e discute como produtores e receptores se relacionam
com ela. Sobre esses "receptores", ou "sujeitos", o autor afirma que os objetos das "novas
midias" frequentemente os tornam usudrios, € nao apenas espectadores, pois eles devem
interagir com as representacdes, clicando em menus ou na propria imagem, selecionando e
tomando decisdes (MANOVICH, 2001, p. 205). Nas midias digitais interativas, em
conteudos como jogos, filmes e programas de televisao, a experiéncia temporal do sujeito ¢
uma alternancia entre a posi¢cdo de telespectador e usudrio (MANOVICH, 2001, p. 207),
entre acao e representacdo, entre imersdo na narrativa e volta a superficie, e o usudrio que
toma contato com essas midias ndo sé estd habituado a essa mudanga de posi¢do como

acaba desenvolvendo novas habilidades a partir disso:

A oscilagdo entre segmentos ilusdrios e segmentos interativos for¢a o usudrio a
trocar entre diferentes estados de mente — diferentes tipos de atividade cognitiva.
Essas trocas sdo tipicas do uso de computadores modernos em geral (...). Na
verdade, as Interfaces Homem — Computador que permitem ao usuario rodar
variados programas ao mesmo tempo e manter um nimero de janelas abertas na tela
de uma s6 vez posicionam a multitarefa como a norma social e cognitiva. (...). No
todo, a computacdo moderna requer do usudrio solugdo intelectual de problemas,
experimenta¢do sistematica, e¢ a rapida aprendizagem de novas tarefas.
(MANOVICH, 2001, p.210 - tradug@o nossa)

O usudrio que se relaciona todos os dias com essas midias estd inserido numa
experiéncia hipertextual e habituado a cultura do computador, o que envolve utilizar bases
de dados de diferentes formatos, acessar hiperlinks, criar um texto unico a partir de
multiplas possibilidades, abrir inimeras abas e janelas no navegador, realizar tarefas
distintas simultaneamente ¢ também se relacionar com diversas midias e plataformas de
uma s6 vez. A cada geragdo, essas habilidades passam a ser melhor desenvolvidas e
adquiridas de forma natural, de maneira que, ao se deparar com novas experiéncias, a
adaptagao ocorre tranquilamente. Assim, se constroi um leitor que se adapta bem a textos
fragmentados e novos ambientes de interagdo, ¢ ao qual as midias devem também adaptar-
se (SCOLARI, 2009, p.18).

Nesse contexto das midias digitais, a segunda tela pode ser considerada um recurso
importante para o acesso a conteudos complementares e interativos na televisao. Isto porque
¢ uma alternativa para disponibilizacdo de conteudos interativos na TV, oferecendo

solugdes aos desafios como a questdo da interrup¢ao do fluxo televisivo ou da frui¢do
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coletiva, uma vez que, na interacdo através do controle remoto, apenas uma pessoa pode

usufruir dos contetidos interativos por vez.

Consideracoes Finais

Embora o desenvolvimento tecnoldgico ndo determine, por si sd, praticas culturais,
a adogdo de determinadas técnicas pode contribuir para o surgimento e evolugdo de novas
competéncias e novos habitos em seus usuarios. As transformacgdes tecnoldgicas e culturais
que culminaram na pratica da segunda tela ndo envolvem apenas a criagdo e popularizagao
de dispositivos moveis com acesso a internet. O contato com a linguagem do computador e
com a propria internet contribuiu para a constru¢do de uma nova maneira de pensar e de
lidar com produtos culturais e midiaticos: aos poucos, o publico se habituou a presenca de
hiperlinks contidos em palavras e imagens, ao acesso simultdneo a multiplas janelas, a
intervengdo ativa sobre o contetido, a constru¢do de significados a partir de fragmentos
obtidos em diferentes fontes. Com os dispositivos mdveis, soma-se a possibilidade de
conexdo em qualquer lugar e a qualquer momento, o que atende de maneira imediata as
demandas dos usuarios e permite que o acesso ocorra simultaneamente a execugao de outras
tarefas e atividades cotidianas, entre elas a fruigdo do conteudo televisivo. Nas situagdoes em
que o dispositivo ¢ utilizado para fins relacionados ao conteudo veiculado, configura-se a
pratica da segunda tela, que o amplia e complementa.

Observamos que, embora emergente, essa pratica t€ém crescido e se tornado comum
entre uma parcela dos consumidores brasileiros. Se a principio ela ocorria espontaneamente
— através de buscas ou discussdes online sobre temas manifestados em programas -,
atualmente algumas emissoras a tém explorado, desenvolvendo contetidos especificos
relacionados as suas programagdes, procurando ter na internet uma aliada, e nao
concorrente, na busca pela atengdo do espectador.

Assim como ¢ possivel inferir que as competéncias para lidar com os recursos da
segunda tela foram construidas a partir desse histérico com as midias digitais, as atividades
nela realizadas também tém raizes em praticas de comunicacao anteriores a ela e relativas,
em muitos aspectos, a relagdo do publico com a televisdo. Tanto no discurso e recursos dos
aplicativos disponibilizados por emissoras quanto nas situagdes espontaneas, identificam-se
praticas que sempre existiram e que, ao longo do tempo e com a influéncia de novas

técnicas, assumiram novas configuragdes. Da observagdo dessas praticas, identificamos trés
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principais elementos: segunda tela como meio para sociabilidade acerca do conteudo
televisivo, como recurso para encontrar conteudo extra e/ou exclusivo, e como plataforma
de interatividade.

Levando-se em conta os recursos dos dispositivos moveis, ainda existem diversas
possibilidades a serem exploradas na segunda tela, como conteudo transmidia, que amplie a
narrativa com novos desdobramentos decorrentes da historia exibida na televisdo, através
de videos, audios e textos. Por tratar-se de uma pratica emergente, uma nova forma de
consumo em estagio inicial no Brasil, ndo ¢ possivel delimitar neste momento os aspectos
estruturantes dessa praxis enunciativa. Entretanto, verifica-se que a condi¢do determinante
para a adogdo de segunda tela como forma de fortalecer o consumo de televisdo ¢é atrelar

contetdo relevante a experiéncia de fruigdo televisiva.
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