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RESUMO

A emergéncia da convergéncia de conteudos midgtcplataformas provoca novos
lugares de fala e de consumo do publico diante me puwoduto cultural que se
reconfigura perante a cibercultura. Neste cenéridjas de funcées massivas passam a
imbricar fungdes pds-massivas em suas programag@estando em produtos hibridos.
Assim, observamos telespectadores dotarem de elevaiveis de consumo com
aspectos colaborativos e ativista diante de séelesisivas. Buscaremos entdo uma
reflexdo acerca das movimentacdes iniciaisfalodom apds a primeira década de
funcionamento daNorld Wide Webanalisando a série audiovisukhe O.C, onde
discutiremos o surgimento de novos niveis de coosdm narrativa em época de
convergéncia.

PALAVRAS-CHAVE: Televisdo; Convergéncia; Consumo; Ciberculturarrdlava
Transmidiatica.
Introducéo a reconfiguracdo dos produtos culturais

A partir da proliferacédo da rede e da progressesadstificacdo do ciberespaco,
a cultura do consumo iniciou uma das mais comple@astruturacdes ja observadas
desde a Revolucdo Industrial, no século XVIII, asgp que revisa a hierarquia entre
instancias de recepcao e producgéo de produtosaisltu

A reconfiguracdo dos lugares de fala do publicooteeruma nova situacao
comunicacional proporcionada por fendbmenos cibimaik, que convergem midias e,
principalmente, seus conteudos, dando novos cdraiez ao espectador.

Através do aumento de possibilidades do receptoat-se também produtor de
contetdo, observamos uma perda significante da fdaccomunicacdo unilateral e de

massa, onde um falava para muitos e esses absoovassunto de forma passiva em
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prol do fortalecimento de uma comunicagé&o bilatenaérsonalizada.
Na televisdo, como aponta Lucia Santaella (200&4). tais reconfiguracdes
podem ser observadas pela imbricacdo de conteddosl€ outras midias, mas ainda ha

reminiscéncias dos modelos matematicos e linearesmunicacao:

N&o obstantes as criticas e as modificacbes qaenfer continuam sendo
inseridas no modelo original de Shannon, o quesedpode negar é que 0
esquema analitico por ele proposto, ou seja, an@sséo modelo tem

continuado como uma presenca constante desde 8$@no

Assim como a TV, consideramos entdo midias massgadispositivos que
adotam uma relacdo vertical com seu publico, asrad@s quais os produtores de
conteudo regram o fluxo de seus produtos, buscarmmtrole e lucro. Esses produtos,
segundo Thompson (2009), sdo colocados a dispodéauiitos e construidos para ndo
desagradar a maioria do publico, ja que sao baseadaum modelo mercantilista.

Para André Lemos (2010), midias classicas comwiséle, impressos, etc.,
obedecem a func¢des massivas. Segundo o autorfutajdes sdo caracteristicas de
plataformas de uma era que comeca na Revolucastiredue pressupbe uma rede
telematica inexistente, visando a criacadideem larga escala: “As funcdes massivas
sdo aguelas dirigidas para a massa, ou seja, pssags que nao se conhecem, que nao
estdo juntas espacialmente e que assim tém possiitidade de interagir’ (LEMOS,
2010, p.6).

A necessidade de superacao de tais modelos sopwideser observada a partir
do final do século XX e inicio do XXI, quando entramos uma era pos-industrial.

As ferramentas interativas do ciberespaco atuad@oertmo potencializadoras
das acdes do publico diante do produto midiatapeido com que assim seja possivel
a audiéncia se aproximar do cerne de uma narna@&mno que esta tenha, inicialmente,
funcdes massivas, a exemplo. Tais possibilidadefiseor trés premissas dessa nova
cultura: “A liberacdo da emissdo, a conexdo gelzadd e a reconfiguracdo das
instituicBes e da industria cultural de massa” (&S] 2010, p.6).

Neste artigo analisaremos os primeiros indicioxaavergéncia de conteudo
midiatico por meio da movimentacao dos fas, perandefasado modelo de producao
de conteldo através da série televidii@ O.C.que vai de 2003 a 2007, por esta ser
uma das primeira séries direcionada para o publitmdescente, ou seja, com maiores
tendéncias ao virtual, ao final da primeira déada¥/orld Wide Web

Assim, refletiremos a producdo de sentido de poxdutidiaticos de funcdes

pés-massivas convergidas com fun¢cdes massivasuaciofamento do consumo de
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narrativas que apresentam tais caracteristicagespsimeiros aspectos.

2. Economia digital e consumo cultural na convergéma de conteudos

Mudancas comunicacionais, como elevar o receptostains de produtor de
conteudo sdo consideradas por Don Peppers e MRdbars (1994), ao retomarem
Charles Handy (1989), como uma descontinuidades faidancas foram compelidas
pela evolucédo tecnoldgica quando “o antigo paradijgom sistema de producdo em
massa, midia de massa e marketing de massa, edtaséstituido por um paradigma
inteiramente novo, um sistema econdmico indivicdzalo” (PEPPERS e ROGERS,
1994, p. 2).

Handy considera a descontinuidade como um proapssodo permite duas das
principais necessidades para um mercado estawdlalpitidades e previsdes. Afinal, a
descontinuidade é entendida como uma ruptura dm ¢aatural” ou linear do sistema
e, caso uma descontinuidade ndo seja bem aproweppademos recebé-la como um
processo de entropia, onde tudo tende a desordmémmode ser administrada.

Assim, através da cibercultura e suas aplicac@senuma nova estrutura de
consumo, onde o consumidor ativo passa a exiggopafizacdo dos produtos baseada
nao mais em um segmento composto por varios inggidmas em um segmento
ocupado unicamente por ele. Assim, “as transacGm® esse individuo sé&o
determinadas pelos dados existentes sobre essé&lumli e ndo pela extrapolacdo das
tendéncias, probabilidades ou médias da vizinha(REPPERS E ROGERS, 1994, p
24).

Tal conceito, ainda segundos os autores, diz tespdalacia de que gritar mais
alto, para atingir mais pessoas com uma Unica rgensaé eficaz em vendas. Entende-
se entdo a necessidade de falar diretamente coen catsumidor, sem causar um
estrondo na massa, mas garantindo um efeito seguconsumidor-alvo. Tal conceito
se insere em outro de maior abrangéncia, o de ‘&tingkum a um”, que é vertebral nos
produtos de func¢des pds-massivas.

Neste tipo de marketing, os produtores de conteliolens focalizam “menos os
lucros a curto prazo oriundos de volumes de tradiesatgimestrais ou anuais, e passarao
a se concentrar mais no tipo de lucro provenieateeténcao duradoura do cliente e dos
valores vitalicios” (PEPPERS E ROGERS, 1994, pO3jermo em inglés “um a um” &
conhecido pela abreviacdo 020,@ee to Onglembrando a estrutura de um elemento

guimico essencial para a vida na terra: o oxigékssim como o elemento, o marketing
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um a um é vital para o e-marketing, ou marketingtr@hico, e tendo em vista a
abrangéncia da cibercultura, como apontamos, eakaltar a importancia do marketing
020 para todo o mercado, ndo s6 o virtual, comasidera 0 portugués Joaquim
Hortinha (2001, p. 259), ao concluir que rfarketing One to One (020) é uma das mais
emergentes ferramentas de marketing que surgiram a&aova economia, consistindo em
contactos directos que ocorrem individualmenteeeatrempresa e um cliente (ou grupo de
clientes com necessidades idénticas)”.

Aqui, entendemos marketing como um processo de fpeto qual individuos
satisfazem necessidades natas ou criadas pelogndgrketing (KOTLER e KELLER,
2006). Assim, observamos o marketing direcionadwsgnalizado ou O20, como a
criacado de um valor ou uma necessidade baseadadesids aspectos comportamentais
de um sujeito, o que € facilitado no ciberespacio peapeamento do registro de
inUmeras acoes dentro desse universo.

Observamos que a producdo de sentidos que um prquiatnove em seu
consumidor é o bem mais valioso do mercado, ja ajuéentidade cultural de um
individuo é a melhor vitrine do ciberespaco, ondegoupos de usuarios expdem sua
cultura e, consequentemente, seu consumo, atravésdds sociais, blogs e qualquer
espaco personalizavel.

Com a entrada da populacdo nas vias ciberespag@tamos o que chamamos
aqui de éxodo ubiquitario, ja que ao mesmo tempajeenos individuos deslocam-se
para o ciberespaco, eles ndo param de existir ger liisico ao conectarem-se, logo
entendemos a “saida” do mundo fisico para o virimmho uma multiplicacdo do
individuo. Nesse sentido, 0 sujeito ndo sai derladgum para estar em varios lugares
fisicos e virtuais simultaneamente, tornando-squitdirio.

O autor Chris Anderson (2009) explica que algo tm®u economicamente
entre o século XX e o XXI, quando atomos tornaranmges, e comenta a necessidade
apontar ao termo “livre” o sentido de gratuidadssif, o “livre” deixa de ser um
esquema de marketing e torna-se uma economia ieflacionaria, ja que na internet
o capital principal ndo é o dinheiro.

José Vitorino, prtner da PricewaterhouseCoopers em “Global Entertainment
and Media Outlook: 2009 — 2013”, explica:

Apesar da crise em que o mundo mergulhou, aindstesi segmentos no
mercado de M&E —Midia & Entretenimento -que consggumanter niveis
de crescimento muito relevantes. Todos o0s camirdymentam para a
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revolugéo digital. As empresas que consigam apiavas oportunidades que
estdo a surgir neste mercado e que sejam sufimiente &geis para
adaptarem os seus modelos de negécio vao consggaireitar a0 maximo o
potencial e os novos modelos de receita logo gigs earjam.

Os beneficios desse novo modelo envolvem as cesdittas do marketing
personalizado. Através delas é possivel afloraxoa@mia livre do ciberespaco fazendo
com que essa seja rentavel, como no caso de swgjgeadistribuem muasica de graca,
mas vendem um estilo de vida. Segundo Peppers &mRd@994), as caracteristicas
desse marketing sdo, em ordem de relevancia regreddidia individualmente
abordavel; Midia bilateral; e Midia econémica.

A midia individual gera canais de comunicacao emteenissor e o0 receptor e 0s
aspectos, tanto de producéo de contetdo quant@ldgal entre os pélos de emisséo e
recepcao, dotam de mecanismo financeiramente aemspor acontecer na rede virtual.
Porém, para tais beneficios tornarem-se reais, maguquestdes precisam ser
observadas.

Inicialmente, apds a abordagem individual, é gredespertar interesse sobre o
produto ou marca para que o publico mantenha-ge atcomprometido. A partir de
entdo é possivel distinguir o publico em niveisa®prometimento, como se comentou
anteriormente ao sublinharem a importancia dessas dlasses: “Além dos ‘ricos e
pobres’, serdo criadas novas distingées entre éptes’ e ‘ausentes” (PEPPERS &
ROGERS, 1994, p. 3).

Ainda segundo esses autores, 0 publico preserifiss — estaria disposto a
questionar o produto, a sugerir melhorias, apaeéeitos, e expressar, no ciberespaco
ou fora dele, as suas impressdes sobre a suaé@xparde consumo, angariando outros
possiveis consumidores presentes. Na rede, ek waripromotor virtual através de
discussGes em redes sociais, féruns de opinidlederacdo de conteldo exclusivo para
fa, sites sobre o produto, integrando-se e conitrittuicom ofandom Para Henry Jenkis
(2008), esse publico € denominado de “audiénciauodéaria”, por transcender a
comunidade virtual e formar grupos de discussadoéamfora do ciberespaco.

Em contrapartida, o consumidor ausente iria teeeessidade de consumir o
produto, mas ndo o faria com a frequéncia necesgdra que iSSO se tornasse um
aspecto importante de sua identidade social, ongiwedeve impossibilita-los de se

tornarem possiveis sujeitos ativos diante da marsa unirem adandoni. Como a

* O termo inglé$andomem traduc&o literal se refere ao reino dos far@cteriza-se pelos lacos de
solidariedade criados entre os membros dessaayltarcompartilharem o mesmo interesse.
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Internet é assincrona, essa atividade tem a pedivagde ser exercida em qualquer
momento livre do receptor, mesmo que ele estejicpando de discussdes com outros
usuarios, pois é sempre possivel recapitular ardeéregistro de dados arquivados na
rede.

As atividades basicas que envolvenfandom,e que fomentam fenédmenos de
narrativas transmidiaticas, evoluem dotadas danaanatencédo, afinal, ndo é preciso
que a empresa venha a intervir junto com os faandeirtodo o processo criativo e
discursivo. E necessario apenas um acompanhamestoagbes, fazendo valer a
bilateralidade. Para tal, uma pequena equipe disitiaada pela empresa precisard, na
maior parte, assistir e interpretar acoedatmwlom o que nos leva de volta ao terceiro
ponto das vantagens do marketing um a um, citadasgor Peppers e Rogers (1994):
reducado de gastos, tendo em vista que esse p8blidota de auto-organizacao, ou seja,
a partir de uma agéo inicial — o lancamento de uodyio com as ferramentas
necessarias para inspirar interacaofgralompode construir um universo em torno do
assunto.

Uma narrativa transmidiatica compreende a pratcaahtar uma unica histéria
de forma fragmentada, através de varias plataformasseja, fazendo uso de sites,
games, filmes, livros, etc., para narrar partesreiftes de uma obra que juntas se
completardo, ganhando sentido para o0 publico. Seadgeim, “Uma historia
transmidiatica se desenrola através de multiplg®rsess midiaticos, com cada novo
texto contribuindo de maneira distinta e valioseagatodo” (JENKINS, 2008, p. 135).
Com plataformas dando o melhor de si, é, entdadarium universo ficcional e
imersivo para os fas habitarem e interagirem.

Com um sistema bem engendrado de acdes que vdliscessdes sobre o
produto e suas formas de consumo, até a extensde densumo através de criacdes
coletivas dofandom percebemos que a vida prépria deste grupo detesjpees pode
ser duradoura a depender das intervengfes dosomgagrimarios do produto nas
criacdes secundarias dos fas. Assim, Peppers &rRdy894, p. 33) concluem que é
preciso entender o cliente “n8o como uma Unicaségdn, mas uma série de transacdes
ao longo do tempo — ndo como uma chave liga-desiigas um dial de volumeg, a
longo prazo, € possivel imaginar o aumento dess&ure” se tornar uma relacéo
vitalicia com o cliente, que se encontrara mai®kmo com o produto, formando uma
parceria com a marca.

Na narrativa transmidiatica esta relagdo podergera@riacdo de universos
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ficticios habitados pelfandomcom uma economia interna, ou seja, temos diversas
midias dialogando e construindo a mesma narraéivepentando o consumo de um
produto cultural com altos niveis de penetracdovita do publico, de forma
doutrinaria.

Dentro da cultura popular, podemos observar mdaigéss mais intensas nesse
sentido, que vao desde a participacdo em festasneeg no Nordeste brasileiro,
passando pelo ativismo narrativo na Califérnia, eosérieThe O.C, no inicio dos anos

2000 e chegando a narrativa transmidiatica da webisirill , apresentada em 2008.

3. Niveis de consumo de espectadores colaboratieoativistas emrhe O.C.

Em 5 de agosto de 2003, era exibido nos Estadasosm primeiro episédio da
sérieThe O.C.. O seriado retratava o cotidiano de adolescensesi® pais, em Orange
County, um luxuoso condado californiano a beira-mM@&mas costumeiros do género
draméatico, como drogas, gravidez na adolescéndaia, @m sociedade e entrada na
universidade, eram constantes no programa. A $ériema dos programas norte-
americanos com o publico alvo da narrativa tranemé& se popularizar durante a
disseminagéao das ferramentas do ciberespago.

Henry Jenkins (2008) considera o publico adolegceninfantil como os mais
propicios as praticas desse novo modelo narratigo gstarem habituados as
caracteristicas atuais do virtual. AntesTie O.C, séries com®awson’s Creekentre
outras, gozaram do sucesso em escala mundial adaabos mesmos temas. No
entanto, devido ao momento de exibicdoTde O.C. que se deu em um periodo
posterior a primeira década da criacaoVdarld Wide Welpor Tim Berners-Lee em
1991.

Assim, nesse espaco de tempo, comegamos a obsasvardefinicbes
apresentadas pela Internet na forma de consumoodtelro midiatico até entédo
exclusivamente televisivo. Pol$he O.C.teve seu tempo de exibicdo encurtado na TV
por perda de audiéncia, enquanto 0 sucesso vittuaérie crescia, 0 que na eépoca nao
era entendido pela emissora americana Fox.

O primeiro episédio d&he O.Ctransmitido pela Fox foi gravado por fas norte-
americanos e disponibilizado em féruns e comunglateuais da regido que atendiam
ao tema. O mesmo passou a acontecer com os oap@islos e em outros paises. O
interesse do publico na série foi gradativo, iticente, fazendo entdo com que os fas
gue tivessem acabado de conhecer a narrativagielégstio se mantivessem ligados aos
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horarios de exibicdo da série pela TV. Assim seadarimeira temporada contou com
um indice de audiéncia suficiente para que tivasdes os seus episddios produzidos e
exibidos pela Fox e, consequentemente, vendidoa pado o mundo, além da
encomenda da segunda temporada.

Com a disseminacao do programa em outros paisesrasm que havia entre a
exibicdo americana e as emissoras estrangeirasddasundo inteiro uniram-se
virtualmente a fim de que companheiros americamasagsem 0S episodios e 0s
disponibilizassem na melhor definicdo possivel $@a@os o término do capitulo na Fox
americana. Assim, grupos faziam vigilia em redesas aguardando o lancamento dos
episédios em um trabalho sinérgico, envolvendotaligéncia singular em prol do
grupo. No Brasil, observamos quatro grupos disint@as duas comunidades mais
antigas do Orkut sobre o tema “The OC — Brasilimc4.920 usuarios registrados até
10 de setembro de 2009; e “The OC BRASIL”, com @.08uarios na mesma data,
levando em conta que a série era exibida no pddsVdarner Channel, canal a cabo
com cerca de duas semanas de atraso, e no SBT aban®, com o atraso de até duas
temporadas. A inteligéncia coletiva das duas codag@s apresentava os seguintes
grupos:

Grupo AA — cativados pela marca da série, os fascerm, dentro das trocas sociais
do fandom o papel de transmissores de contetudo por dotdeeoonhecimento
suficiente para recodificarem o0s episédios enviageta equipe de fas
americanos - com conhecimento semelhante. Alénradizirem o script do
episédio em inglés, também desenvolvido pelos tés grimeiro assistiram a
série e transcreviam o roteiro para a confeccasutéitulos. Em seguida, 0s
dois arquivos, a legenda e o episddio, eram dibmaidos paralownloadpor
esse grupo.

Grupo A — com 0 mesmo conhecimento sobre a linglaald nos episddios, os fas
desse grupo estavam dispostos a assistir aos mgsides dos que nao falavam
o idioma inglés, mas por falta de conhecimentoité¢rapenas geravaspoiler,
informacdes sobre 0 que ainda aconteceria nagp&eédio, e eventualmente
colaboravam com a tradugéo.

A unido dos grupos AA e A formava a cupula de ligbacia coletiva da

comunidade.

Grupo B - fas que nédo falavam a lingua inglesanfkreente, mas permaneciam

online, a fim de discutir ospoilerse aguardar o langamento da legenda. Esse
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grupo assistia as cenas mais importantes previameamda em inglés, e
também o arquivo legendado.

Grupo C — com o interesse reduzido sobre o contelzadgérie, mas ativo por
participar das comunidades, de sites de fa e,ipdloente, por difundir a série
para um futuro publico, ou seja, por ndo particg@mgrupo AA, esse grupo tem
a tendéncia de levar o assunto para fora do espai@l, acabando por
convidar pessoas a assistirem a série, o que @acddst por Jenkins como
audiéncia comunitaria (2008). Ainda assim, os cmmeptes do grupo C
buscam assistir, dependendo da sua disponibilidssletempo, a trechos
importantes da sérienline ou todo o episodio, mas ndo tdo avidos. Assim, o
interesse pela exibicdo na televisdo diminuia. Earaigilia do lancamento de
novos episédios, mas ainda com atividades virtuaigamos 0s seguintes
grupos, dando continuidade ao quadro:

Grupo D - a diferenca entre o grupo D e o C sedli@fato de que os fas aqui optam
pela televisdo, seja por problemas com conexaggaos episodios com cerca
de 42 minutos tem um arquivo que demora mais tepapadownload,ou por
outros motivos técnicos que nesse caso tornamigestlcomo a tela menor do
computador em detrimento das possibilidades deanglialidade sem esforgos.
Porém, fas desse grupo podem também ser levadsistiraas cenas decisivas
dos episédiosnline.

Grupo E - formado por espectadores que, apesaodganharem as noticias sobre
gravacdo da série ou a vida pessoal dos atoresretords, assistem
exclusivamente a série pela televisao, ficandsatias em relacdo a maioria da
comunidadeonling e diminuindo o nivel de interacdo entre eleseEa® leva-
0s a criarem comunidades para o publico que asaEe@as aos episodios
televisionados, e, caso a série ndo seja produmdpais desses fas, eles se
encontram impossibilitados de participarem do st narrativo dentro de

acOes que se referem a mudancas no roteiro desadgisodios, por exemplo.

A publicidade compreende que, dentro desse agrupgamde fas, os
consumidores de produtos e servigos tecnoldgicdemaser classificados em posi¢coes
diferentes, como veremos. De acordo com Mowen r@iMj2003), o comportamento
do consumidor como as ac¢des que precedem o condoirpmduto € 0s processos de

trocas envolvidos em adquirir, consumir e dispossdse produtos, assim como
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concluem Engel, Blackwell e Miniard (2000), segusigmr Caro (2005), ao afirmarem
que o estudo do comportamento do consumidor visatiaglades decisivas que
precedem e sucedem o0 consumo.

Assim, Parassuraman e Colby (2008)atam cinco niveis que nos levam a
compreender os grupos de fas citados, séo elexptaradores, pessoas que buscam as
inovacgdes tecnolbgicas e as experimentam; 0s pame&jue esperam 0s produtos serem
testados, aguardando uma versao mais estavel daopais que ainda assim buscam as
inovacdes; os céticos, que precisam ser convendelésdos os beneficios da internet e
do uso do produto; os parandicos, que conheceneresfibios, mas estdo convencidos
dos riscos e por isso relutam no uso da tecnolagigior fim, os retardatarios, que
usufruem daquela tecnologia quando ela ja se toomroum, engquanto 0S grupos
superiores ja estdo procurando novos langcamentos.

Os niveis de Parassuraman e Colby (2002) refererarg@&o, aos fatores que
definem em qual momento os consumidores experimantgorodutos ligados a
cibercultura, nos ajudando a identificar os difegengrupos de fas, juntamente com
Jeunon (2005), que discorre sobre o envolvimentpudidico com o produto. Para esse
autor, tal relacionamento é determinado pelo fatocdmo o consumidor atribui
importancia a “atividade-foco” do produto dentro siea vida. No caso das séries, é
relevante o tempo destinado ao entretenimento jore pdo espectador e a sua
identificacdo com a narrativa.

Como explica Caro (2005), a medida que o grau delemento do consumidor
com o produto aumenta, € observada uma tendénciereszimento do grau de
satisfacdo. No entanto, também é notado um posaiveénto do indice de insatisfacéo
com o objeto, por esse fa estreitar seus lagcosaceénie e seus personagens, levando-os
para seu cotidiano e criando uma expectativa pessbae o futuro da narrativa. A
partir de entdo, o publico esta envolvido emocianalditaliciamente. Kris Mcintosh,
frequentadora do "The OC" message boards, afirfiasinto uma verdadeira conexao
com isso [a série]...Eu sinto como se 0s persorsafEmsem meus amigos para valer”
(traducéo nossa).

A relacdo a qual Kris se refere foi conquistadavets de 93 episddios divididos
em quatro temporadas, ao longo de quatro anos,matlieno episddio foi ao ar na Fox
americana em 22 de fevereiro de 2007. Apesar desigiio ser percebida também entre
produtos como novelas, filmes, etc., nos atemos amprocesso de cancelamento da

série e a resposta do publico em forma de ativisan@tivo na Internet.
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Durante cinco anos de exibi¢do, produtores da séirentaram éandomcom
souvenires, livros, jogos para videogame e sitédacf sobre a série. Neles eram
distribuidos materiais multimidia, como videos posionais e um guia musical de
episodios (http://www.musicfromtheoc.com/), ondealaoa trilha sonora executada
durante os 42 minutos de cada capitulo era delsaritecpelos autores, com 0s nomes
das bandas e informacgdes adicionais. No site, dagi@s da trilha sonora de cada
temporada eram vendidas em CD.

3.1 A migracdo midiatica: o consumo da narrativarfansmidiatica.

Apesar das vendas com os produtos adicionais @& aérgirem a quantidade
especulada pela FOX, o produto principal, a séniesie comecgou a registrar uma queda
progressiva de audiéncia dos episodios televisms)aa partir da segunda temporada
com relacdo a primeira. Em contrapartida, o interedrtual pela série crescia e as
comunidades nas redes de relacionamento — Orkigpadg e foruns - recebiam mais
fds a cada episdédio. Na terceira temporada, comedriticamente mais baixos na
televisdo, todos os foruns e sites de fas estaeamocpublico estabelecido. Um deles é

o www.theocshow.com popular pelo seu grande acervo de ficcdes deofgjuais

escrevem episddios que narram a vida dos persomag@em ano de 2035, mesmo com
The O.Csendo cancelada em 2007.

Porém, o canal FOX néo estava pronto para entendevo comportamento do
seufandom restringindo-se aos baixos numeros de audiérasae@isodios na TV, e
ndo aproveitando a forga que a série estava gaomandberespaco, por onde angariou
fas de Israel, por exemplo, onde ndo havia campadbamarketing sobre a série,
segundo o The OC Show Férum. A equipeltde O.C.entéo, anunciou a morte de um
dos personagens para a terceira temporada em@rxalgme da audiéncia, mas os fas
mostraram-se contra a intencao dos produtoresamuio um movimento ativista, a fim
de descobrir qual personagem viria a ndo mais rateg elenco e de, a depender dos
personagens.

Confiando em seu conhecimento de publico, a FOX¥wmpor manter a
informac&o em segredo, acreditando que o suspesse levantar a audiéncia da série,
e conseguiu, mas apenas por um dia. A noticianeepisdédio mais comentado de toda
a série no The OC Show Forum e nas comunidadessaated do Orkut. Marissa
Cooper (Mischa Barton), que havia ocupado o lugar pdotagonista devido a
compaixao do publico por sua personagem, haviadsotrm acidente e entrado em

coma.
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Os fas viram no coma médico a possibilidade deidgamao morrer e, assim,
todas as comunidades iniciaram petic@dine Em questdo de dias, todos os
mecanismos do ciberespaco a favoife O.C passaram a lutar pela vida de Marissa e
entendiam que a FOX era a unica culpada com rekga@zontecido. O dia 6 de junho
de 2006 foi eleito o Save Marissa Day(Dia de Salvar Marissa), e assim 0 seria,
guando todas as metas de assinaturas de petigdesapiam estar alcancadas. Uma das
peticbes (http://www.petitionspot.com/petitionsksianarissacooper) atingiu 59.794
assinaturas, enquanto o objetivo era de apenas 500.

Com a noticia de que todo o seu trabalho paraasafarissa havia sido
desconsiderado pela emissora, o publico entrowsrel ndo mais assistiu a série, que
ja estava com a audiéncia minima para o esperag®imA Josh Schwartz e McG,
criadores do seriado, acabaram por se juntar a®sef&riaram, juntamente com
emissora, a peticdo oficiaBave The O.C.(SalveThe 0O.Q, que veio como a ultima
grande acdo dos fads em prol da série. Com 71.Cfi0aasras até o dia primeiro de
dezembro de 2006, a peticdo (http://www.fox.con¥aegtheoc/ ) dizia que “bons
shows merecem ser assistidos”; 0 que nos faz s&replie a emissora ndao entendia a
movimentagcdo déandomno ciberespaco e que a série estava fazendo owEss® do
gue o medido pela audiéncia da TV, pois a formasdéstir a séries estava mudando.

A peticéo oficial atingiu meio milhdo de assinatiaté janeiro de 2007, mas a
audiéncia dos episodios ndo era proporcional, tiwvaan FOX a anunciar, em 3 de
janeiro de 2007, que o show chegava ao fim, sesdlazido para 16 episddios durante a
guarta temporada, que teria 27. Segundo a Fox NéwesO.C.havia perdido mais da
metade da audiéncia dos quase 10 milhdes de tetadpess da primeira temporada
para a terceira, onde foi tomada a decisdo da rdertdarissa. No seu ultimo ano, as
taxas mais altas de audiéncia apontaram quatr@esltie pessoas.

O drama vivido pelos fas, que sentiam os persaizagdeThe O.C.como seus
verdadeiros amigos — e que estavam de luto petta g um deles -, leva-nos a pensar
novos parametros para mensurar o fracasso e cssudesima obra dentro de uma era
de convergéncia. Para Peppers e Rogers (1994, pélngcessario calcular o seu sucesso
em relagdo a um cliente de cada’vezque, para isso, € preciso agir como o dono dos
pequenos mercados de antigamente, que conheciee ccafla vizinho gostava de
comprar e como ele gostava de receber seus proddms como a FOX poderia
conhecer seus 10 milhdes de telespectadores dai@itemporada d&éhe O.C? Na

era da cibercultura, as empresas precisam entencieerespaco e a virtualizacdo das
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cidades para fazer o mesmo que o dono do mercadinho

Ainda segundo os autores, a partir do conhecimsolwe cada fa, € possivel
introduzir o Marketing Colaborativo e com ele refr os lacos vitalicios com seu
publico, fortificando o universo criado pela sépey exemplo. Para Peppers e Rogers,
o marketing colaborativo “ocorre quando vocé ouvmedida que o cliente fala, e
quando vocé convida um cliente a participar daaseda fabricagdo do produto, antes
de pedir ao cliente para aceitar (0 produto)”. Mesntido, s é possivel entender quais
participantes déandompodem colaborar se os dados individuais forentaades.

Em um caminho paralelo ao marketing colaboratimas que se conecta em
alguns pontos, Henry Jenkins (2009) propde em $my d conceito deSpreadable
Media que em portugués literal caberia chama-la de idviispalhavel”, definido pelo
autor como:

Um modelo espalhavel assume que a transformacéageeadificacdo do
conteldo midiatico adiciona valor, permitindo aeesentelido de ser usado
em diferentes contextos. Essa nocao de ‘espalhaméntntendida como

contrastante com o modelo antigo fixo que enfaiizantrole de distribuicao
e tenta manter a ‘pureza’ da mensagem.

Ao entender o conceito de midia espalhavel, Jenkiostra o receio dos
produtores de contetdo em liberarem os direitasraistem prol ddandom para que a
midia seja disseminada e, consequentemente, ragdiolast EmThe O.C, observarmos
a série ser reapropriada, ndo espalhada de fomalaatravés dos romances criados por
fas no site The OC Show, nas camisetasSkve Marissa”, em parddias feitas com
fotos ou videos dos personagens, clipes musicaidos e editados pelos fas com as
musicas-tema da série, além da criacdo de novamtadas, depois do término da série
no seu quarto ano, desenvolvidas com cenas dedeggsgassados, mas editadas pelos
fas de tal forma que uma nova historia era contBdea o autor, os beneficios disso
para as empresas Sao. gerar compromisso ativodegnaia; dar poder ao consumidor e
fazer dele parte integral do sucesso do seu prp@use beneficiar do boca-a-boca
online.

Assim, Jenkins conclui que quando integramos adamidu seus produtos,
como no caso das narrativas transmidiaticas, estgmnoduzindo cultura e o que
emerge dessa interacao € cultura popular e nao@udé massa, definindo que “quando
[0 produto midiatico] esta sob o controle dos ptorks, € cultura de massa. Quando

esta sob o controle dos proprios consumidorespentéultura popular.” (JENKINS,
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2009, tradugéo nossa).

4. Consideracdes Finais

Compreender a convergéncia de culturas e de mutia® ela afeta seu publico
e como, consequentemente, transforma a criacdadieuégacdo de conteudo é de
extrema necessidade para percebemos como se danéwas modelos de producéo de
produtos midiaticos e como as narrativas podendessgnroladas na era da cibercultura.
The O.C.ganha destaque por ter acontecido diante do eragaedto inicial entre a
cibercultura e cultura televisiva, mas hoje, conmatamorfose proporcionada por
diversos experimentos narrativos midiaticos quénsexckam o processo da narrativa no
ciberespaco, como nas sériestque vai de 2004 até 2018groes de 2006Kirill em
2008; etc.,entramos em uma era de amadurecimentaodoeito de narrativas
transmidiaticas.

Considerando que o consumo cultural ja dotava dateraidentirario antes
mesmo dos individuos necessitarem de um marketiayidualizado, podemos
compreender que essa forma de producdo culturahdsgua aos principios da
cibercultura, fazendo com que uma narrativa ausi@lipossa ser personalizada e pos-
massiva, norteada pelo carater social do consumo.

Com a gama de produtos culturais oriundos do edpaco, sejam os criados
através dele, os desenvolvidos para ele ou ainpiabbcidade internacional que um
produto pode ter dentro desse espaco virtual flypdacebemos a necessidade inerente
ao usuario da Internet em buscar ativamente o gusumir, 0 que estreita os lagos com
a definicdo de sua identidade pelo consumo e caabom o aprimoramento do
produtos culturais e dos seus dialogos com o mijldice passam efetivamente a existir.

O fendmeno que relatamos ainda de forma rudimemtafhe O.C.,que ja
existia no teatro antes de interacdo mediadagepemplo, encontra novas formas a
partir de cada novo experimento com fun¢des posivess chegando ao nivel das
narrativas transmidiaticas. Estas trazem paraeaiséio uma vertente cada vez menos
frankfurtiana de producdo em massa.

Logo, entendemos que a narrativa transmidiaticasidmaté entdo um dos mais
profundos experimentos dentro da comunicagao 2éxexcitar e trazer a bilateralidade
para midias classicas, de fungbes predominantememssivas. O universo
transmidiatico para imersdo ainda demonstra praderde ordem autoral e de

propriedade intelectual, por exemplo, Além da rsidesle de um planeta devidamente
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bY

conectado a internet, com um referencial simbotiomum a todos para uma livre
conversagdo. No entanto, com a implementacdo davis@b Digital Interativa,

acompanhada do aumento de acesso ao ciberesp&m@sih deve haver uma maior
contribuicdo para que 0s niveis de consumo e egdwi se aprofundem, diante de um
letramento midiatico que, apesar de distante, érganeial para a superacdo dos
modelos mais rigidos comunicacionais, 0s quais aaipdrsistem na fluidez da

cibercultura.
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