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RESUMO

A audiéncia televisiva se reconfigura mediante as praticas contempordneas de interacdo e
participacdo. A fragmentacédo das audiéncias em conexdes de redes sociais online foi averiguada
no ambito do evento midiatico global Oscar. Investigam-se as audiéncias multiplataforma da
transmisséo do evento em 2018, quando completou-se a 90° cerimdnia do Oscar, 20 anos do pico
de maior audiéncia; e também em 2019, 50 anos de sua primeira exibicéo televisiva em ambito
internacional. A questdo central que rege este estudo é: Como se configuram as audiéncias
multiplataforma do evento midiatico global Oscar? O recorte empirico evidencia as formas e o0s
niveis de engajamento no Facebook e no Twitter em relacdo as audiéncias, considerando a
transmidialidade do evento investigado. Como suporte tedrico-metodoldgico, utilizou-se a
semiotica peirceana em diadlogo com a literatura sobre dinamica transmidia. Abordaram-se os
estudos de audiéncias com foco no surgimento da televiséo e o fenémeno contemporaneo de TV
social. Realizou-se coleta automatica e manual de 12 palavras-chaves, identificadas de acordo
com os critérios de busca avangada por usuarios no Google Trends durante a transmissdo, um dia
antes e um dia apds o evento Oscar, tanto em 2018, quanto em 2019: oscar, academy awards,
oscar 2018, oscar2018, oscar90, oscarnoms, oscars, oscars90, oscar2019, oscar 2019, oscar 91 e
oscars91. A coleta automética no Twitter se deu por meio da ferramenta TCAT — método de
coleta referente ao Digital Methods Iniciative (DMI). No Facebook, a coleta dos dados foi
realizada em 2018 por meio da ferramenta Netvizz e, em 2019, quando essa ferramenta deixou de
existir, foi realizada a coleta manual. A andlise dos dados apresenta pico negativo de audiéncia
televisiva em 2018, se relacionando ao marco temporal de 10 anos com 2008, e pico positivo em
2019 em referéncia a 2014, marco temporal de 5 anos. Os usuarios no Facebook e no Twitter
estavam mais presentes no dia do evento em 2018, e no dia posterior ao evento em 2019.
Observou-se que a semiose da audiéncia do Oscar nas redes sociais online se configura de forma
mais concentrada em 2018; e se configura fragmentada e autdbnoma em 2019. O processo
semiosico foi identificado nas formas de engajamento curtir, comentar, compartilhar, reagir,
responder e visualizar nas redes sociais online associadas aos niveis de engajamento com base na
noc¢do peirceana de interpretante emocional, energético e l6gico. No Facebook, identificamos o
nivel de engajamento em predominio do interpretante emocional pelas reacdes: 9,2 mil em 2018
na primeira publicacdo no dia do evento; 45 mil em 2019 na sexta publicacdo no dia posterior ao
evento. No Twitter, o nivel de engajamento em dominio do interpretante emocional, tanto em
2018 quanto em 2019, foi identificado pelos sentimentos de preferéncias manifestadas nas
respostas das audiéncias em relacdo as categorias de premiacdo do Oscar. No Facebook e no
Twitter constatamos, com base na forma de engajamento compartilhar/retweet, que o interesse
intenso da audiéncia pelo evento em 2018 e 2019 tem maior peso (5) na acdo comunicacional
registrada pelo nivel de engajamento em predominio do interpretante energético, que implica em
esforco de expansao temporal da dindmica transmidia. O nivel de engajamento em predominio do
interpretante légico foi associado aos comentarios, que no Facebook aumentou em quase 5 vezes
de 2018 para 2019; e no Twitter, o pico de tweets foi de 875.038 em 2018, e 3.947.126 tweets em
2019, aumentando 4,5 vezes de um ano para o0 outro. As analises demonstram que as acles
comunicacionais em niveis variados de engajamento se articulam de maneira temética pelo
engajamento textual e peritextual em relagdo ao préprio evento Oscar. As anélises apontam ainda
que a extensdo criativa na dindmica transmidia investigada, por experiéncia colateral, ressalta
acOes (interpretante dindmico) que referenciam indicialmente o proprio evento, em 2018, por
meio da hashtag #Oscar, no Facebook, e da palavra-chave The Academy, no Twitter. Em 2019,
pelo uso da palavra-chave Oscar e também pelo uso da hashtag #Oscar em ambas as redes sociais
online. A pesquisa resultou na configuracdo semidsica das audiéncias em temporalidade
estendida, de maneira sincrona e assincrona de respostas ao conteudo, e em espago expandido
pelas maltiplas plataformas.

Palavras-chave: Audiéncia televisiva. Evento midiatico global. Engajamento. Semiose. Dindmica
Transmidia.



ABSTRACT

The television audience is reconfigured through contemporary practices of interaction and
participation. The fragmentation of audiences in online social network connections was
investigated in the context of the global media event Oscar. The multiplatform audiences of the
event's broadcast in 2018 are investigated, when the 90th Oscar ceremony was completed, 20
years from the peak of the highest audience; and also in 2019, 50 years of its first international
television exhibition. The central question that governs this study is: How are the multiplatform
audiences of the global media event Oscar configured? The empirical approach shows the forms
and levels of engagement on Facebook and Twitter in relation to the audiences, considering the
transmediary of the investigated event. As theoretical and methodological support, Peircean
semiotics was used in dialogue with the literature on transmedia dynamics. Audience studies
focused on the emergence of television and the contemporary phenomenon of social TV were
approached. Automatic and manual collection of 12 keywords was carried out, identified
according to the advanced search criteria for users on Google Trends during the transmission, one
day before and one day after the Oscar event, both in 2018 and in 2019: oscar, academy awards,
oscar 2018, oscar2018, oscar90, oscarnoms, oscars, oscars90, oscar2019, oscar 2019, oscar 91 and
oscars91. The automatic collection on Twitter took place through the TCAT tool - collection
method referring to the Digital Methods Initiative (DMI). On Facebook, data collection was
carried out in 2018 using the Netvizz tool, and in 2019, when this tool ceased to exist, manual
collection was performed. Data analysis shows a negative peak in television audience in 2018,
related to the 10-year time frame with 2008, and a positive peak in 2019 in reference to 2014, a 5-
year time frame. Users on Facebook and Twitter were more present on the day of the event in
2018, and the day after the event in 2019. It was observed that the semiosis of the Oscar audience
on online social networks is more concentrated in 2018; and it appears to be fragmented and
autonomous in 2019. The semiosic process was identified in the forms of engagement like,
comment, share, react, respond to and view on online social networks associated with the levels of
engagement based on the Peircean notion of emotional, energetic and logical interpretant. On
Facebook, we identified the level of engagement in which the emotional interpretant
predominated by the reactions: 9.2 thousand in 2018 in the first publication on the day of the
event; 45 thousand in 2019 in the sixth publication the day after the event. On Twitter, the level of
engagement in the domain of the emotional interpretant, both in 2018 and in 2019, was identified
by the feelings of preferences expressed in the responses of the audiences in relation to the Oscar
award categories. On Facebook and Twitter we found, based on the form of engagement sharing /
retweet, that the intense interest of the audience for the event in 2018 and 2019 has greater weight
(5) in the communicational action recorded by the level of engagement in predominance of the
energetic interpretant, which it implies an effort of temporal expansion of transmedia dynamics.
The predominant level of engagement of the logical interpretant was associated with comments,
which on Facebook increased almost 5 times from 2018 to 2019; and on Twitter, the peak of
tweets was 875,038 in 2018, 3,947,126 tweets in 2019, increasing 4.5 times from one year to the
next. The analyzes demonstrate that the communicational actions at different levels of
engagement are articulated in a thematic way by the textual and peritextual engagement in relation
to the Oscar event itself. The analyzes also point out that the creative extension in the investigated
transmedia dynamics, by collateral experience, highlights actions (dynamic interpretant) that refer
to the event itself in 2018, using the hashtag #Oscar, on Facebook, and the keyword The
Academy, on Twitter. In 2019, for using the keyword Oscar and also for using the hashtag #Oscar
in both online social networks. The research resulted in the semiotic configuration of the
audiences in extended temporality, in a synchronous and asynchronous way of responses to the
content, and in a space expanded by multiple platforms.

Keywords: Television audience. Global media event. Engagement Transmedia Semiosis.
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12

1 INTRODUCAO

A presente tese apresenta a pesquisa e os resultados acerca das formas e dos niveis de
engajamento que audiéncias! multiplataforma realizam antes, durante e um dia apés as
transmissoOes televisivas do evento midiatico Oscar, em conexdes de redes sociais online, em
2018 e 2019. A pesquisa revisa os estudos de audiéncias em perspectiva histérica, em especial
a audiéncia televisiva desde o surgimento da televisdo, em 1927.

A importancia do evento Oscar para os estudos da Comunicacao se deve ao que tange
0 marco historico de experimentos televisivos, a partir do ano de 1927, mesmo ano em que foi
fundado The Academy Awards, evento investigado na presente pesquisa. A primeira
cerimonia televisionada do evento midiatico Oscar foi em 1953, época em que a televisdo se
espalhou como meio de comunicagdo de massa.

Ruotolo (1998) aponta que os estudos de audiéncias sdo relativos as respostas das
audiéncias aos conteudos midiaticos. Conforme estudos desenvolvidos por Carpentier,
Schrader e Hallett (2014), as audiéncias desenvolvem um conjunto de respostas por meio da
interacdo. Quintas-Froufe e Gonzélez-Neira (2015) ressaltam que, por meio da interacdo e do
consumo de mais de um meio de comunicacdo, as audiéncias se ampliam e participam de
diferentes maneiras. Portela (2019) evidencia as audiéncias em simbiose com o conteudo e
com mais de uma midia.

Nesse contexto, buscamos compreender acerca dos comportamentos midiaticos das
audiéncias televisivas (DIZARD, 2000; SCOLARI, 2008; OROZCO e FRANCO, 2013) e
notamos que as fases dos estudos ndo sdo demarcadas quando se investigam as audiéncias
televisivas. Essa ponderacdo sobre os estudos de audiéncias, em relagdo aos comportamentos
midiaticos com a televisdo, é apontada por Jensen (2009, p. 21), ao destacar que “de fato, a
analise da audiéncia € um dos poucos ramos da pesquisa de comunicacdo gque tem uma
histdria relativamente longa de fases identificAveis com caracteristicas precisas”.

Na década de 1990, a influéncia da Internet sobre a inddstria da midia americana ainda
estava em fases iniciais. As trés principais redes de televisdo — NBC, ABC e CBS — perderam
audiéncia (DIZARD, 2000). Conforme Dizard (2000, p. 19), “em 1998, os canais da TV a

1 Usamos o termo audiéncia, no singular, para demarcar a sua configuragio acerca da televisio, e o termo
audiéncias, no plural, ao argumentar que as audiéncias se configuram pela perspectiva da fragmentacdo, na
medida em que decorrem a partir da Internet e se conectam em rede. Eventualmente, usamos o termo
audiéncia no singular apenas para que a frase tenha concordancia nominal. A pluralidade do termo
audiéncias demarca a forma como entendemos que hd mais de uma audiéncia conectada em rede
desenvolvendo uma ou vérias formas de engajamento.
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cabo superavam, pela primeira vez, as grandes redes de TV em numero total de
telespectadores, audiéncia e participacdo de audiéncia no horario nobre noturno”. O autor
também destaca que, naquela época, levantamentos comecgaram a registrar dados acerca do
assunto, ¢ “a audiéncia combinada das redes somou menos de 50%. Foi um grande choque
para um negoécio que havia atraido uma assisténcia de mais de 90% dos lares americanos”
(DIZARD, 2000, p. 19).

Pesquisadores apontam diversas razdes para essa queda da audiéncia televisiva. A
principal delas se deve ao fato de a televisdo, como meio de comunicagao, ser desafiada pela
Internet (PIENIZ, 2013; CHACEL, 2016). Jacks e Menezes (2006) constataram que 0s modos
e habitos de ver televisdo, sua importancia e as interpretacdes dadas aos conteudos variavam
de acordo com as caracteristicas comportamentais na década de 1990. Naquela época, a
audiéncia se concentrava em ver televisdo; era um habito assistir aos programas com
conteudos de interesse em horérios determinados pela programagdo. Com o advento e a
influéncia da Internet, tais caracteristicas comportamentais se modificaram. Para as autoras,
isso se deve as diversas opcOes de informacao disponiveis, o que faz com que as audiéncias se
fragmentem, pois assistem a televisdo e, simultaneamente, participam pelas redes sociais
online.

De acordo com pesquisas feitas pelo The Advertising Research Foundation?, acerca do
consumo de TV e outras redes sociais online a0 mesmo tempo, mais de 50% da populacéo
mundial, até 2016, assistiu & transmissdo de conteudo em televisdo e utilizou uma rede social
online simultaneamente. Essa porcentagem aumentou para 60% em 2019. Os dados mostram
que a audiéncia televisiva, em conjunto com o uso de redes sociais online, nos Estados
Unidos?, chegou a 60 milhdes em 2019.

A pesquisa feita pelo The Statistics Portal* apontou que o nimero de usuarios
simulténeos de contetdos de Internet e TV aumentou, nos Estados Unidos, de 2014 a 2018. A
prevaléncia do uso simultaneo de redes sociais online foi de 33,8 milhdes em 2014. Em 2015,
de 40,9 milhdes; em 2016, de 46,7 milhdes; em 2017, de 50,7 milhdes; em 2018, 54,2 milhdes

de usuarios acessaram contetdo relacionado em um dispositivo digital enquanto assistiam aos

2 Disponivel em: https://thearf.org/tag/television/. Acesso em: 15 jan. 2019.

3 O destaque para os Estados Unidos se deve ao fato de os primeiros experimentos televisivos ocorrerem
nesse pais. A investigacdo da audiéncia também est4 vinculada a transmisséo televisiva do evento Oscar
pela emissora American Broadcasting Company (ABC) nos Estados Unidos.

4 Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/188467/TV-and-second-screen-access-by-device-usa/.
Acesso em: 15 jan. 2019.
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programas de TV. Segundo a pesquisa realizada pelo The Statistics Portal®, em 2019, o
namero de usuarios foi de 65,3 milhdes. A mesma pesquisa estima que esse numero devera
subir para 160 milhdes em 2022.

Para compreender os estudos contemporaneos da audiéncia televisiva de eventos
midiaticos globais em conexao de redes sociais online, realizamos buscas avangadas no Portal
de Periddicos CAPES, nos bancos de teses e dissertagdes de universidades federais
brasileiras, assim como a busca de artigos cientificos da area de Comunicagéo, e no Google
Académico. As buscas foram mensalmente sistematizadas em uma planilha no Excel, a partir
do ano de entrada no doutorado, em 20175, com o recorte temporal nos buscadores do inicio
dos dados indexados até fevereiro de 20207. Essa pesquisa exploratéria visou compreender o
estado da arte do tema e identificar possiveis lacunas tedricas, metodoldgicas e empiricas de
estudos que se erigem na intersecdo entre as seguintes tematicas: audiéncia televisiva, TV
social e engajamento.

As buscas avancadas também intentaram recuperar documentos relacionados ao
histérico da audiéncia do evento midiatico global Oscar. As produgbes cientificas
relacionadas ao evento Oscar encontradas se referem predominantemente as premiacfes dos
filmes e atores, bem como aos contextos de producdo dos filmes ao longo do tempo. Nessas
buscas, no periodo investigado, ndo foram recuperados quaisquer estudos acerca da audiéncia
televisiva do Oscar. Isso aponta, de maneira inicial, para a originalidade desta investigacéo.

Recuperamos 15 teses com o termo “Audiéncia televisiva”, sendo apenas Seis
defendidas em programas de P6s-Graduacdo em Comunicacdo. Destas, quatro se distanciam
de nosso tema de interesse, e duas apontam para a audiéncia televisiva em conexdo com
outros ambientes midiaticos. Ao relacionar o assunto “Audiéncia” com o termo “TV Social”
na busca avangada no Portal CAPES, encontramos 13 teses, das quais oito foram defendidas
em programas de Pds-Graduacdo em Comunicacgéo.?

Para recuperar trabalhos, de diversas naturezas, e também em outros idiomas, fizemos
primeiro um cruzamento entre os assuntos “Audiéncia” e “Redes Sociais” e, em um segundo
momento, incluimos o assunto “Engajamento”. O primeiro cruzamento resultou em 308

trabalhos (295 artigos, nove livros e quatro resenhas) em inglés, portugués, espanhol e

® Disponivel em: https://www.statista.com/topics/1514/online-TV/. Acesso em: 16 jul. 2020.

® Em 2017, o evento midiatico global Oscar — objeto de estudo desta tese — comegou a usar o Facebook para
a transmissdo em streaming.

" Fevereiro de 2020 foi escolhido como critério por ter completado 1 ano ap6s a exibicdo do evento
midiatico global Oscar, que ocorreu em fevereiro de 2019, determinado como recorte temporal desta tese.

8 Entre as 8 recuperadas, 3 eram semelhantes a busca anterior relacionada ao assunto “audiéncia televisiva”.
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francés. No segundo cruzamento, os trabalhos incidentes que tém a interface tematica com
“enjoyment” e com “engagement” nos interessaram, pois foram relevantes para descobrirmos
0 gquanto esse tema tem mobilizado pesquisas cientificas e quais enfoques tém sido dados nas
investigacoes.

Na busca especifica pelo assunto “Engajamento”, conseguimos recuperar 58
documentos (46 em portugués, seis em inglés, cinco em espanhol e um em francés). Dos 58
documentos recuperados, sendo 56 artigos, a maioria apresentou 0 engajamento como uma
forma de mensurar a opinido e a influéncia de um pudblico, na medida em que é possivel
constatar uma motivacao em relagdo a algum projeto ou organizagao.

Sob o ponto de vista dos estudos comunicacionais de audiéncias, o interesse pelos
eventos midiaticos globais partiu da identificacdo das seguintes lacunas: a) auséncia de
pesquisas com enfoque histérico de audiéncias do evento Oscar, que possibilitem
compreender, em perspectiva, as especificidades das mudangas ocorridas nos meios de
comunicacdo de massa tradicionais, especialmente a televisdo; b) apenas um estudo que
possibilita o entendimento do comportamento da audiéncia televisiva em evento midiatico
global em conexdo com redes sociais online; e ¢) ndo foram encontradas pesquisas que
abordam o percurso historico das formas e niveis de engajamento com a transmissao
televisiva de eventos midiaticos globais.

The Academy Awards ou Oscar € um evento midiatico global, de premiacdo anual do
cinema mundial. A opcdo pelo recorte empirico se justifica pelos seguintes motivos:

a) pesquisas que apontaram que desde os anos 2000, mais de um bilhdo de
pessoas assistem a transmissdo do Oscar ao vivo ou gravada a cada ano, equiparando a
cerimdénia com audiéncias de eventos televisivos mundiais importantes, como a Copa do
Mundo FIFA?® e os Jogos Olimpicos (CHADE, 2014)%9;

b) em 2017, a transmissdo do Oscar teve a pior audiéncia dos ultimos nove anos
(CASTRO, 2017)*. Em dez anos, o Oscar perdeu 7,3 milhdes de telespectadores nos EUA.
De acordo com Kelsey (2018), em matéria publicada no R7%2, alguns motivos para que a

audiéncia tenha caido 16% na TV americana foram as baixas bilheterias dos filmes indicados

°® Disponivel em: http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,final-da-copa-do-mundo-foi-vista-por-
mais-de-um-bilhao-de-pessoas, 1564835 Acesso em: 15 jan. 2019.

1 Disponivel em: http://esportes.estadao.com.br/noticias/geral,coi-diz-que-900-milhoes-assistiram-a-
abertura-dos-jogos,912562 Acesso em 15 jan. 2019.

11 Disponivel em: http://noticiasdaTV.uol.com.br/noticia/audiencias/com-gafe-oscar-de-2017-tem-a-pior-
audiencia-dos-ultimos-nove-anos-14275 Acesso em: 15 jan. 2019.

2 Disponivel em: https://diversao.r7.com/pop/audiencia-do-oscar-cai-16-na-TV-americana-entenda-0s-
motivos-13062017. Acesso em: 15 jan. 2019.
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e a apresentacdo enfadonha das Ultimas cerimonias;

C) em 2017, segundo o site da TV ABC'® a empresa que mensura a audiéncia
televisiva, Nielsen TV Ratings, demostrou que o evento midiatico global Oscar atingiu um
total de 33 milhdes de pessoas na transmissdo do evento. De acordo com a mesma empresa
Nielsen, que mensurou os dados relativos as redes sociais online, foram 22,8 milhdes de
interacBes no Facebook (15,97 milhdes) e Twitter (6,11 milhGes) sobre o evento midiatico
global Oscar, exibido na ABC em 26 de fevereiro de 2017,

d) em 2018, o evento midiatico global Oscar completou a 90° cerimdnia, 20 anos
do pico de maior audiéncia apos 1983 (38 pontos de audiéncia);

e) em 2019, a cerim6nia completou 50 anos de exibicdo televisiva, devido a sua
transmisséo ter sido em ambito internacional em 1969 (RALSTON, 2017)%.

O atual contexto reconfigura as relacdes entre a televisdo e suas audiéncias. Jenkins,
Green e Ford (2017, p. 152) descrevem 0 fendmeno contemporaneo da televisdo “como uma
passagem de um modelo baseado em assistir TV com hora marcada para um paradigma
baseado no engajamento”. Tomamos a noc¢do de engajamento como preponderante no
processo investigado, considerando que as audiéncias multiplataforma da televisdo
contemporanea sao constituidas por praticas sociais em conexdes de redes sociais online
relativamente as transmissoes televisivas.

A questdo central que norteia esta investigacdo €: como se configuram as audiéncias
multiplataforma do evento midiatico global Oscar? Parte-se da hipotese de que as audiéncias
desse evento em conexBes de redes sociais online configuram dinamica transmidia que
compreende, entre outros aspectos: a) expansdo temporal das formas de agendamento
relacionadas ao evento midiatico global; b) concentracdo fragmentada das audiéncias em
acOes de engajamento nas redes sociais online; c¢) variedade de formas operacionais de
engajamento.

Para investigar esses aspectos, relacionamos elementos conceituais da semiotica de
Charles Sanders Peirce (1839-1914) a literatura disponivel sobre dindmica transmidia, em
especial sobre televisdo transmidia. Consideramos particularmente as no¢6es de: audiéncia
televisiva, evento midiatico global, dindmica transmidia, semiose, audiéncias, engajamento
em conexdes de redes sociais online.

A presente pesquisa tem como objetivo geral investigar a configuracdo

13 Disponivel em https://abc.go.com/ . Acesso em: 03 mar.2019.
14 Disponivel em: https://elpais.com/cultura/2017/05/17/actualidad/1495010785_728924.html. Acesso em:
15 jan. 2019.
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multiplataforma das audiéncias do evento midiatico global Oscar em conexao de redes sociais
online. Os objetivos especificos sao:

+ caracterizar a semiose das audiéncias em torno do evento midiatico global Oscar,

«¢+ descrever as configuracdes multiplataforma das audiéncias do Oscar em conexdo com
as redes sociais online, Twitter e Facebook, em 2018 e 2019;

+¢ identificar formas e niveis de engajamento que impulsionam as audiéncias do Oscar
em redes sociais online em 2018 e em 2019;

+ analisar a semiose das audiéncias multiplataforma do Oscar em dindmica transmidia.

A escolha de Twitter e Facebook se justificam porque: a) Twitter é a rede social online
de grande engajamento (BRUNS et al., 2016; OLIVEIRA; WANICK, 2018), é vinculado ao
instituto Nielsen Twitter TV Ratings (NTTR), que reporta os dados de engajamento de
audiéncias televisivas, e também devido a parceria entre o Twitter e TV paga para a
transmissdo de contelidos ao vivo do Oscar em 2018 (ALVES, 2018)'°; b) Facebook
apresenta relevancia em termos de engajamento e circulacdo de noticias (MASSUCHIN;
CERVI, 2018), possui métricas de alcance e frequéncia média de usuarios que visualizam,
comentam e reagem as postagens, e também devido ao Oscar anunciar que a partir de 2017
usaria o Facebook para a transmissdo ao vivo (em streaming).

A composicdo do corpus se estabeleceu mediante coleta de 12 palavras-chaves, que
foram identificadas de acordo com os critérios de pesquisa de usudrios no Google Trends
durante os dias escolhidos em 2018 e em 2019 — um dia antes, o dia da transmisséo e um dia
apos: oscar, academy awards, oscar 2018, oscar2018, oscar90, oscarnoms, oscars, oscars90,
oscar2019, oscar 2019, oscar 91 e oscars91. No Twitter, a coleta automatica dessas palavras
se deu por meio da ferramenta TCAT — método de coleta referente ao Digital Methods
Iniciative (DMI). A visualizacéo foi gerada pelos softwares Tableau Public e Microsoft Excel.
No Facebook, coletamos palavras-chave e comentarios no perfil oficial do Oscar'®, de forma
automatica, em 2018, com o uso do Netvizz — ferramenta de coleta referente ao APl do
Facebook; e em 2019, quando essa ferramenta deixou de existir, foi realizada coleta manual.
Os dados foram visualizados por meio do Gephi e do Microsoft Excel. Esses procedimentos ja
foram utilizados por outras pesquisas de semelhante cunho metodolégico (BRUNS et al.,
2016). A coleta das palavras-chaves foi feita em relagdo as audiéncias nas duas redes sociais
online durante a transmissdo do evento midiatico, no dia 4 de marco de 2018 e no dia 24 de

15 Disponivel em: https://www.b9.com.br/87519/o0scar-2018-twitter-e-tnt-fecham-parceria-para-
transmissao-de-conteudos-ao-vivo/. Acesso em: 10 jan. 2018.
16 Disponivel em: https://www.facebook.com/TheAcademy/. Acesso em: 10 de jan. 2018.



https://www.b9.com.br/87519/oscar-2018-twitter-e-tnt-fecham-parceria-para-transmissao-de-conteudos-ao-vivo/
https://www.b9.com.br/87519/oscar-2018-twitter-e-tnt-fecham-parceria-para-transmissao-de-conteudos-ao-vivo/
https://www.facebook.com/TheAcademy/
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fevereiro de 2019; assim como no dia que antecede ao evento e no dia posterior nos dois anos
de investigacdo. A escolha dessas datas se deve ao fato desse evento midiatico completar a
90° cerimonia em 2018, 20 anos do pico de maior audiéncia televisiva (26,5 milhdes, o que
corresponde a 17,9 pontos de audiéncia), e em 2019, completar 50 anos da primeira exibicdo
em ambito internacional, que ocorreu em 1969.

Esta tese € constituida por seis capitulos. O primeiro apresenta a Introducdo, com a
descricdo do objeto empirico, a abordagem tedrico-metodolégica, bem como a pergunta
norteadora, os objetivos — geral e especificos —, 0s procedimentos metodoldgicos e a estrutura
da tese.

No segundo capitulo, discorremos sobre a fragmentacdo das audiéncias televisivas,
considerando seu percurso historico e seu contexto contemporaneo. Entendemos que as
audiéncias produzem contetdos que se estendem pela circulacdo em multiplas plataformas.
Essa extensdo criativa multiplataforma de conteldos é identificada pelas participacdes
individualizadas e coletivas das audiéncias. Apresentamos, entdo, o fendmeno da TV social
em que as audiéncias multiplataforma, que consomem de maneira sincrona ou assincrona
conteudos em outros ambientes midiaticos, se desenvolvem por experiéncias multitela e
multitarefa. Por meio da revisdo de literatura especifica, definimos o evento midiatico global
Oscar na vertente de investigacGes sobre a globalizagdo (esfera publica global de transmissao
televisiva), e ao delimitar o evento em conexfes com as redes sociais online, o
compreendemos como um evento de entretenimento de premiacBes, do tipo Coroacdo,
marcado por uma cerimdnia e também Concurso, demarcado pela competicao.

Inicialmente, descrevemos historicamente a audiéncia televisiva do evento midiatico
global Oscar de 1953 a 2017, a partir dos dados priméarios fornecidos pela Nielsen. Com a
possibilidade de mensuracdo das audiéncias nas redes sociais online pela Nielsen, a partir de
outubro de 2013, no Twitter, caracterizamos as audiéncias multiplataforma. Para descrever as
configuragdes multiplataforma das audiéncias do evento midiatico global Oscar em conexao
com as redes sociais online, utilizamos as duas consideracdes-chaves determinadas pela
Nielsen: 1) classificadores — que estdo relacionadas as palavras-chaves para identificar e
mensurar as praticas de interacdo; e 2) tipo de conteudo — que esta relacionado ao
envolvimento com a propriedade do contetido, de maneira planejada pela pagina mas também
orgéanica pelas agBes comunicacionais dos usuarios. De acordo com os dados fornecidos pela
Nielsen, em 2014, durante o evento midiatico global Oscar, 3,3 bilhdes de pessoas em todo o

mundo assistiram ao evento no Twitter. J& a audiéncia televisiva naquele mesmo ano obteve
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43,7 milhdes de telespectadores (24,7 pontos de audiéncia). Estas informagbes denotam o
fendmeno da TV social, em que as audiéncias multiplataforma consomem de maneira
sincrona ou assincrona outros ambientes midiaticos (CARPENTIER, SCHR@DER e
HALLETT, 2014; EVANS, 2020).

Neste contexto, a participacdo das audiéncias influencia — de maneira individual ou
coletiva — na circulacdo do conteddo no ambiente midiatico fragmentado. Selecionamos para
esta discussdo Jenkins, Green e Ford (2017, p.24), cujos argumentos focam na mudanca de
“distribuicdo para circulagdo” do contetido, na proposta de expandir em um modelo
multiplataforma no qual a audiéncia se torna mais participativa. Entendemos que as
audiéncias dos eventos midiaticos globais foram se transformando devido ao formato do ao
vivo e do streaming online, o0 que insurgiu a uma intensificacdo e diversificacdo das acoes
comunicacionais das audiéncias. Ao final deste capitulo, argumentamos que as audiéncias em
mediagcOes se encontram na interseccdo dos momentos da produgdo e do consumo, como
também de circulacdo de informacdo em multiplas plataformas.

O terceiro capitulo aborda a semiose e a dinamica transmidia levando em conta
parametros da semiotica peirceana para aferir como o percurso historico da audiéncia
televisiva do Oscar incide nas atuais configuragdes multiplataforma da transmissdo do evento
e das interacdes que propicia em conexdes de redes sociais online. Recorremos a abordagem
de televisdo transmidia (EVANS, 2019) para averiguar o fluxo temporal televisivo em
multiplas plataformas, visto que o compartilhamento de experiéncias entre as audiéncias é
impulsionado pelo interesse gerado pelo contetdo. Nessa abordagem, a audiéncia
desempenha papel importante ao participar de praticas multiplataforma de contelddos
propagadas pela televisdo. A circulacdo de conteudos produzidos pelas e entre as audiéncias —
em temporalidade e espacialidade variadas — reverbera outros conteudos em mediagGes. Para
entender esta reverberacdo de contetidos, convocamos os estudos de Fechine (2014) sobre
ressonancia dos conteudos na dindmica transmidia. Com base na nogdo peirceana de semiose,
averiguamos o processo reticular de circulacdo de contetdos conforme formas e niveis de
engajamento.

O quarto capitulo apresenta a abordagem metodoldgica e os procedimentos de coleta e
de anélise. Com base na semidtica peirceana, consideramos as audiéncias multiplataforma do
evento no Twitter e no Facebook (signo) relativamente aos dados de audiéncia televisiva do
evento midiatico global Oscar nos anos de 2018 e 2019 (objeto), com vistas a aferir o

processo de engajamento (interpretante) relativo a atividade comunicacional investigada como
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dindmica transmidia da transmisséo televisiva do evento. Para os procedimentos de coleta de
dados, utilizamos critérios, conforme pesquisas avancadas apontadas pelo Google Trends,
baseados em curvas de interesse durante 0s meses em que ocorreu o evento midiatico global
Oscar em 2018 e 2019. Justificamos, com base nesses critérios, as ferramentas automaticas e a
maneira manual de coletar os dados: TCAT no Twitter e Netvizz no Facebook. Apresentamos
as categorias de andlise usadas com base nas formas de engajamento visualizar, curtir,
comentar, reagir e compartilhar, associadas aos niveis de engajamento no Facebook.
Apresentamos também as categorias de analise usadas com base nas formas de engajamento
do Twitter: comentar (tweet), responder (reply) e compartilhar (retweet). Sumarizamos em
tabelas os pesos classificados pelo Facebook e pelo Twitter, os niveis de engajamento com
predominio do interpretante dindmico, além da maneira como analisamos cada contetdo, os
principios, assim como 0s componentes principais do engajamento na dindmica transmidia.

O quinto capitulo contempla a analise semiosica das audiéncias do evento midiatico
global Oscar, que nesta pesquisa entende-se como dinamica transmidia. Com base nas
analises, investigamos que a semiose das audiéncias do evento global Oscar em 2018 e 2019
se relaciona por marcos temporais de referéncia pelos picos positivos e negativos. Em 2018, a
semiose apontou ao ano de 2008, com o0 marco negativo temporal de 10 anos. Em 2019, a
semiose apontou ao ano de 2014, marco positivo temporal de 5 anos. Ao fazer a analise
comparativa entre os trés dias investigados nos dois anos, observou-se que em 2018 os
usuarios das redes sociais online estavam mais presentes no dia do evento, tanto no Facebook
quanto no Twitter. JA em 2019, estavam mais presentes no dia posterior ao evento nos dois
ambientes midiaticos. Em termos semioticos, a transmissao televisiva do Oscar operou como
objeto dinamico das audiéncias multiplataforma do evento em conexdes de redes sociais
online, cujas particularidades do engajamento observadas em efeitos signicos como reacéo,
comentéarios e compartilhamentos conferem as especificidades da dindmica transmidia
investigada.

Por fim, o sexto capitulo apresenta as considerac@es finais, recuperando a pergunta
norteadora, 0s objetivos do trabalho, as hipoteses propostas, que foram levantadas no inicio
desta tese. A pesquisa resultou na configuracdo semiosica das audiéncias em temporalidade
estendida, de maneira sincrona e assincrona de respostas ao conteido, e em espaco expandido
pelas multiplas plataformas. O processo semidsico foi identificado nas formas de engajamento
curtir, reagir, compartilhar, comentar, responder nas redes sociais online associadas aos niveis

de engajamento com base na nogédo peirceana de interpretante emocional, energético e logico.
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Em 2018 e 2019 houve maior intensidade de formas de engajamento no Twitter do que no
Facebook. Este resultado € obtido a partir dos dados de retweets (350 mil em 2018 e
2.500.000 milhdes em 2019) no Twitter e de compartilhamento (publicagdo com 3.105 em
2018 e 37.618 na publicagdo em 2019) no Facebook. Os picos da circulagdo provenientes do
predominio do interpretante energético pela forma de engajamento compartilhar evidenciam
as acdes individuais em rede, como réplicas de habitos de acdo manifestadas pelos interesses
das audiéncias em propagar o conteido que Ihes era preferencial. Ao desenvolverem acéo de
compartilhamento, as audiéncias manifestaram resposta que implica em esforco de expansao
temporal da dindmica transmidia. No sexto capitulo, apontamos também limitacdes, desafios
encontrados pela pesquisa e sugestdo para futuros estudos. Na sequéncia, apresentamos o
primeiro capitulo tedrico desta tese, relacionado as audiéncias do evento midiatico global

Oscar.
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2 AUDIENCIAS DO EVENTO MIDIATICO GLOBAL OSCAR
2.1 Estudos de audiéncias

A audiéncia é tradicionalmente investigada na area de comunica¢do como o0 conjunto
de respostas aos contelidos dos meios de comunicagdo de massa (RUOTOLO, 1998;
CARPENTIER; SCHR@DER; HALLETT, 2014; QUINTAS-FROUFE; GONZALEZ-
NEIRA, 2015). Para Ruo6tolo (1998, p. 159), “o foco de andlise dos estudos de audiéncia néo é
a pura composi¢do ou o tamanho da audiéncia, mas sim as respostas que os individuos dao
aos conteudos da comunica¢do”. O autor apresenta um panorama de quatro vertentes de
respostas da audiéncia em estudos dos meios de comunicagdo de massa: exposicao, recepcao,
atitudinais e comportamentais.

A primeira vertente, conforme Rudtolo (1998), contextualiza a acdo do individuo em
decidir consumir o contetdo dos meios de comunicacao, como: ler jornais e revistas, assistir a
um filme no cinema, assistir a um programa de televisdo. Ele destaca duas perspectivas na
vertente da exposicdo: estrutural e usos e gratificacbes. A perspectiva estrutural trata a
audiéncia como um conjunto de “individuos que sdo entendidos como consumidores dos
meios e, potencialmente, consumidores de produtos” (RUOTOLO, 1998, p. 161). Nesse caso,
0 intuito é mapear a audiéncia em termos de tamanho e composicdo sociodemogréfica. Na
perspectiva “usos e gratificacbes”, busca-se compreender os motivos de o receptor escolher
um meio e um contetido. E neste contexto que se problematiza o motivo de a audiéncia optar
por um ou outro meio. Na visdo do autor, “o escopo da teoria reside no entendimento e na
explicagdo do porqué um individuo opta por passar horas do seu dia diante da TV, ouvindo o
radio ou lendo um jornal” (RUOTOLO, 1998, p.161).

A vertente que se refere a recepc¢do visa entender as respostas da audiéncia, apos a
exposicdo ao conteddo e ao meio de comunicacdo. Segundo Ruétolo (1998, p. 162), “o foco
das perspectivas de recepcdo € a construcdo subjetiva de significados a partir dos contetdos
da comunicagdo (decodificagdo)”. A proposta desse tipo de estudo estd no deslocamento do
foco de analise da simples exposi¢do para a interpretacdo das mensagens. Ha, assim, trés
perspectivas na vertente “recepcdo”: estudos criticos, interacionismo simbdlico e construcdo
cultural.

Os estudos criticos tém como premissa que 0s conteldos da comunicacdo possuem
uma mensagem “ideologica favoravel as classes dominantes” (RUOTOLO, 1998, p. 163). O

foco de tais estudos esta nas estratégias do receptor em agir com resisténcia, ou reinterpretar



23

os contetdos dos meios de comunicacdo. No interacionismo simbolico, a perspectiva de
recepcdo € psicoldgica, pois propde interacdo entre os receptores, que formam “comunidades
interpretativas” (RUOTOLO, 1998, p. 164). Para além das comunidades interpretativas, essa
perspectiva preocupa-se fortemente com a construgdo social (e simbdlica) da realidade das
mensagens. De acordo com Rudtolo (1998), a perspectiva da construcdo cultural, a mais
recente das perspectivas de recepcdo, segundo ele, se refere a comunicacdo como sendo
essencialmente dialdgica. Nessa perspectiva, o conteddo da comunicacdo ndo pode ser
simplesmente transmitido, pois é formado gracas ao didlogo entre os membros de cada grupo
social, segundo a formacao cultural de cada um deles.

A vertente atitudinal se interessa pelo modo como o0s meios de comunicacdo
influenciam a opinido dos receptores. Para Rudtolo (1998, p. 166), “a atitude ndo é o
comportamento, mas sim um estagio anterior, uma propensao ao comportamento”. Nesse
sentido, tal autor explica que ha duas vertentes para se entender essa propensdo ao
comportamento: a perspectiva de persuasdo e a teoria da agenda setting.

Na primeira, a avaliacdo recai sobre o poder dos meios de comunicagdo em mudar
indiretamente as opinides dos receptores. A esse respeito, Ruotolo (1998, p. 167) destaca que
“muitos dos estudos cldssicos da comunicacdo social levados a cabo por Paul Lazarsfeld, Carl
Hovland e Harold Laswell foram estudos que buscavam efeitos persuasivos de mudanca de
opinido como consequéncia da exposicao do receptor aos meios de comunicacdo”. Na
segunda, ha a pauta de temas que alavancam determinadas opinides existentes no repertorio
atitudinal dos receptores.

Por outro prisma, a vertente que se refere aos comportamentos da audiéncia visa
compreender a conduta do individuo apds se expor aos contetidos de comunicacdo. Nessa
corrente, segundo Ruotolo (1998), a audiéncia é vista como passiva, e suas reagdes sdo
interpretadas como evidéncia dos efeitos dos meios de comunicacgdo. Acerca disso, 0 autor
propOe duas perspectivas a respeito do comportamento da audiéncia: condicionamento e
modelagem.

A primeira perspectiva se refere a influéncia dos meios de comunicagédo na existéncia
de um comportamento previsto. Ha, portanto, uma relacdo de causa e efeito, embora essa
dindmica ndo afete a todos com a mesma intensidade. A segunda perspectiva focaliza a
conduta do receptor, em um estgio intermedidrio entre a exposicdo aos meios e a
manifestacdo do comportamento, na medida em que hd um processo de aprendizagem

observacional por meio de modelos. A esse respeito, Rudtolo (1998, p. 169) afirma que “um
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individuo exposto ao conteudo dos meios de comunicacdo aprende 0s comportamentos dos
modelos (personagens e situagdes) apresentados”.

O panorama apresentado por Rudétolo (1998) em quatro vertentes de respostas da
audiéncia — exposicéo, recep¢éo, atitudinais e comportamentais — descreve como a audiéncia
desenvolve atitudes e comportamentos diferentes ao ter contato com conteddo de
comunicacdo. Tal contato € caracterizado como consumo, na medida em que os conteudos
estdo associados aos modos de acdo as respostas da audiéncia. Na perspectiva da recepcao, o
consumo é estabelecido pela exposicio subjetiva de significados (RUOTOLO, 1998). Nesse
sentido, esta tese se utiliza do termo consumo para se referir a uma agdo comunicacional,
visto que considera a resposta da audiéncia, quando em contato com um meio de
comunicacao.

Para Carpentier, Schrader e Hallett (2014), os estudos da audiéncia abrangem aspectos
variados, como: defender uma articulacdo especifica com grande esfor¢o para estudos de
comunicacdo de massa; mapear a multiplicidade de defini¢cdes de audiéncia, vinculando-as a
tradicdes especificas de pesquisa; ou estuda-la como conjunto de respostas ao ambiente
midiatico. De acordo com os autores, os estudos de audiéncia podem ser verificados, de modo
incipiente, desde 1920, com a Teoria da Agulha Hipodérmica e o Fluxo da Opinido Publica. A
Teoria da Agulha Hipodérmica, ou Teoria da Bala Magica, se baseava na ideia de estimulo-
resposta (WOLF, 1995). Conforme essa teoria, 0 receptor, ao ser atingido por uma mensagem,
poderia ser manipulado e induzido a agir da forma desejada pelos emissores do meio de
comunicagdo. Conforme Franca e Guimarées (2006, p. 3), “os receptores eram tomados como
presas faceis, reagindo mecéanica e homogeneamente aos estimulos recebidos”. Os autores
destacam que os individuos sdo dotados de estruturas psicologicas complexas e, portanto,
acolhem e reagem diferentemente aos estimulos recebidos.

Os estimulos dos meios de comunicagéo provocam efeitos na opinido publica. Acerca
disso, Azevedo (2004, p. 44) afirma que “a relag@o entre 0S meios de comunicagdo de massa e
a opinido publica € crucial para se entender como se definem as agendas temaéticas e as
questdes publicas relevantes”. O autor explica a definicdo de opinido publical” do ponto de

vista de um fendmeno do universo politico. Para Lippmann (1922), a opinido publica se

17 Azevedo (2004) explica que a opinido plblica, por ser “opinido” (doxa), ndo coincide necessariamente
com a verdade (episteme) e, por ser publica, pertence ao universo politico, sendo, nesse caso, mais
apropriado falar em opinides publicas, no plural. “Do ponto de vista histérico, € um fendmeno que nasce
com a formacgdo do Estado moderno, pois supbe a separacdo prévia entre a sociedade civil e o Estado, a
liberdade de associag@o, imprensa e expressdo” (AZEVEDO, 2004, p. 60).
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constrdi por retratos mentais em uma sociedade — o que ele considera como estereétipos. Para
esse autor, os estere6tipos funcionam como mapas que guiam o individuo. Ele explica que
“embora tenhamos que agir nesse ambiente, precisamos reconstrui-lo em um modelo mais
simples antes de podermos gerenciar com ele. Para percorrer o mundo, os homens devem ter
mapas do mundo” (LIPPMANN, 1922, p.13, traducdo nossa).*® Os estudos sobre a opinido
publica apresentam uma relagao triangular entre a agdo do publico, ou seja, da audiéncia que é
afetada pelos meios, a imagem dessa cena na mente do publico e a resposta a essa imagem se
desenvolvendo por meio dos estereotipos. A acdo da audiéncia, guiada por mapas, € reflexo
da exposicao aos conteudos dos meios.

O tema da exposicdo da audiéncia, conforme Wolf (1995, p. 8), “constitui um
elemento muito afim de tudo o que é acentuado pelas mais recentes hipoteses sobre os efeitos
do mass media”. O estudo dos efeitos dos meios de comunicacgdo teve inicio nos anos 1930,
focando nas ciéncias politicas, em contextos empiricos, nos Estados Unidos (WOLF, 1995).
Tais estudos procuravam compreender como as campanhas eleitorais influenciavam o
publico. Por muitos anos, “os estudos de Lazarsfeld sobre formacdo da opinido puablica e
sobre a influéncia dos lideres de opinido em campanhas eleitorais foram modelos para as
pesquisas sobre os efeitos limitados”, que dominaram o campo da comunicacdo (WOLF,
1995, p. 14).

Na pesquisa sobre as eleicOes presidenciais de 1940, Lazarsfeld e outros pesquisadores
descobriram que os lideres de opinido tinham papel de destaque na tomada de decisdes. Para
Wolf (1995), nos anos 1950 e 1960, os estudos de comunicacdo de massa ainda eram
conduzidos sobre os efeitos limitados. Segundo Wolf (1995, p. 25), “no final dos anos 1960,
um periodo de conflitos, tensdes politicas e crise econémica contribuiu para tornar
fundamentalmente vulneravel a estrutura social e, por conseguinte, para a tornar permeavel a
comunicacdo dos mass media”. Nesse contexto, a estrutural social tratava as tensées politicas
como um conjunto de técnicas usadas por politicos para manipular a opinido publica.

No artigo “The Agenda-Setting Function of Mass Media”, McCombs e Shaw (1972)
investigaram a capacidade de agendamento da midia na campanha presidencial de 1968, nos
Estados Unidos. A hipdtese central era a de que os meios de comunicacdo estabeleciam a
agenda de temas para a campanha politica, influenciando a relevancia dos temas entre os

eleitores. Os autores argumentam “que as altas correlagdes indicam que a midia simplesmente

18 «And although we have to act in that environment, we have to reconstruct it on a simpler model before
we can manage with it. To traverse the world men must have maps of the world.”
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conseguiu combinar suas mensagens com os interesses da audiéncia” (MCCOMBS; SHAW,
1972, p. 185, tradugio nossa).'®

Por combinagdes de mensagens de interesse, “a audiéncia ndo existe em lugar algum,
ndo ocupa espaco real, apenas posi¢des nos discursos analiticos” (CARPENTIER,
SCHR@DER; HALLETT, 2014, p. 4, traducdo nossa).?® Os autores argumentam que a
audiéncia, sempre atrelada aos estudos de recepcéo, vem se transformando e se redefinindo ao
longo dos anos, conforme seu comportamento de interesse em qualquer espaco. O interesse
estd em como a audiéncia se posiciona nos discursos, diante de uma informacéo pautada pelo
meio de comunicacdo. Ademais, entendemos que a audiéncia tem interesses que podem
divergir da midia, se tornando outras formas de serem audiéncias.

O conceito de audiéncia, entdo, é flexivel e variavel, no sentido de implicar uma
constante redefinicdo por parte dos pesquisadores (QUINTAS-FROUFE; GONZALEZ-
NEIRA, 2015). A audiéncia se comporta de maneiras diferenciadas conforme o contato com
cada meio de comunicagdo. Elas se ampliam, conforme Scolari (2008), quando participam,
diferentemente, em contato com mais de um meio de comunicagéo.

Com base nisso, entendemos que a audiéncia se torna plural. Utilizamos, entdo, o
conceito de audiéncias, pois consideramos que ha diferentes formas de se estar conectado a
um ou mais meios de comunicagdo. Consonante a essa apreensdo, Orozco e Franco (2013, p.
9, traducdo nossa) afirmam que “multiplas audiéncias contemporaneas, que experimentam
novas formas de estar conectadas, ensaiam outras maneiras de serem audiéncias”.?

Especificamente, Orozco Gomez (2014, p. 108) ressalta que “ser audiéncia significa
estar vinculado com a informacdo, com os outros de uma forma sempre mediada, nédo
presencial”. O autor usa o termo “audienciacdo” para definir a audiéncia em seu sentido de
“ser” e “estar” — a0 mesmo tempo — por meio das interagcdes mediadas, que podem, segundo
ele, se expandir a partir da TV. O autor explica que a audienciag@o “sintetiza melhor do que
qualquer outra categoria a coexisténcia dos meios antigos e novos, velhas e novas praticas de
producdo, recepcao e intercambio comunicativo em que nem o antigo sistema midiatico se
extingue nem o novo se instala de forma generalizada” (OROZCO GOMEZ, 2014, p. 103).

Para o autor, a audienciagdo implica participagdo por meio de interacGes variadas.

19 «jt might also be argued that the high correlations indicate that the media simply were successful in matching
their messages to audience interests.”

20 «“The audience exists nowhere, it inhabits no real space, only positions within analytics discourses.”

21 “Jas audiencias multiples contemporaneas experimentan nuevas maneras de estar conectadas y ensayan otras
formas de ser audiencias.”
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Para Carpentier, Schrgder e Hallett (2014), a interacdo precede a participacéo.
Segundo tais autores, a interacdo representa, antes de tudo, uma troca de informacdes em
nivel social. Nas palavras deles: “Essa maneira informal basica de interagdo social pode
resultar em participagcdo quando hd um aumento na confianga interpessoal e na aderéncia as
normas sociais” (CARPENTIER, SCHR@DER E HALLETT, 2014, p. 105, tradugdo nossa).??

A participagdo se configura entdo, como envolvimento das audiéncias, por meio da
interacdo. Os termos interacdo e participagéo, na visao de Gambarato (2012, p. 74, traducdo
nossa), “de fato, causam confusdo e sdo comumente usados como sinbnimos. No entanto, eles
sdo diferentes”.?® Para essa autora, a interacdo possui caracteristicas de sistemas fechados,
pois ndo possibilita a interferéncia das audiéncias no curso da mensagem midiatica, apenas
acoes determinadas pelas formas operacionais. Mesmo que ocorram ag¢Bes comunicacionais
das audiéncias, tais como agir, reagir e interagir, ndo existe modificacdo na estrutura do
conteudo (GAMBARATO, 2012, p. 76). A participacdo, por sua vez, conforme a autora,
possui caracteristicas dos sistemas abertos, tendo em vista que possibilita a experimentacdo
“colaborativa e cocriativa” da audiéncia (GAMBARATO, 2012, p. 74, traducdo nossa).?*
Entendemos, entdo, que a participacdo decorre das respostas das audiéncias aos contetdos ao
colaborarem no sistema aberto.

Nessa perspectiva, a acdo comunicacional das audiéncias é aqui entendida como
“préticas de interacdo?®. Quando ocorre alteracdo na estrutura do conteido desenvolvida
pelas audiéncias, por meio da interacdo, da-se a participacdo. Os estudos de audiéncias, na
visdo de Carpentier, Schrgder e Hallett (2014), podem ser realizados com base no conjunto de
respostas que as audiéncias elaboram, em interacdo, em relacdo ao ambiente midiatico. Por
isso, entendemos que as audiéncias se constituem por um modelo de praticas de interacao.
Nesse sentido, propomos considerar que a interacdo, ao preceder a participacdo, € um modo
de resposta por meio de uma pratica exercida pelas audiéncias.

Segundo os autores, as praticas de interacdo podem ser desenvolvidas por agdes

comunicacionais individuais ou coletivas. Em ac¢des individuais, a audiéncia se refere a

22 «This basic informal form of social interaction may result in participation when there is an increase in
interpersonal trust and adherence to social norms.”

23 «“These two terms, indeed, cause confusion and are commonly used as synonyms. However, they are
diferents.”

24 «__participation [...] able to collaborate and co-create.”

25 Utilizamos o termo agdo comunicacional como sindnimo de pratica de interagdo, tendo como referéncia
estudos de Fechine (2014), que apontam as a¢Bes como trocas comunicacionais de compartilhamento de
contelido em ambiéncias interativas. Igualmente, nos baseamos em Jenkins (2009), que ressalta as praticas
de interacdo entre as audiéncias.
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relacdo entre mensagens e interesses individualizados. Nas a¢des coletivas, a audiéncia refere-
se aos interesses individuais combinados aos interesses coletivos. As préaticas de interacdo das
audiéncias sdo caracterizadas pelo consumo de midias. Carpentier, Schrgder e Hallett (2014)
explicam que as praticas de interacdo envolvem o uso simultaneo de pelo menos dois tipos de
midia e ressaltam que a midia social impulsiona essa pratica.

Para entender o uso simultaneo de midias pelas audiéncias, Portela (2019) aborda a
analise da recepcgdo.?® O autor explica que os estudos enquadrados na analise da recepcdo se
centram em um quadro analitico que considera as audiéncias em simbiose com o conteddo e
com mais de uma midia. Tais estudos focam “na relag@o interpretativa entre a audiéncia e o
meio, em que esta relacdo ¢ entendida no interior de um largo contexto” (PORTELA, 2019, p.
63). O contexto, para 0 autor, € um processo de interacdo entre as mensagens e 0 USO
simultaneo pelas audiéncias.

Conforme Portela (2019), a analise de recep¢do, a partir do quadro analitico, se
constitui por meio das mensagens midiaticas como discursos codificados, a0 mesmo tempo
que define audiéncias como agentes de producdo de sentido. O autor apresenta 0 termo
“producéo de sentido” para explicar que as audiéncias podem fazer “uma grande variedade de
coisas com 0 uso simultaneo de midias em termos de consumo, descodificacdo e usos sociais”
(PORTELA, 2019, p. 64). A anélise da recepc¢do, entdo, é desenvolvida, pelos estudos de
audiéncia televisiva, para compreender de maneira empirica a estrutura do conteido com as
respostas das audiéncias no que diz respeito ao consumo simultaneo de diferentes midias.

Cabe acrescentar que, historicamente, a audiéncia televisiva se configura pelo
contexto (PORTELA, 2019). Desse modo, com base nos estudos de audiéncias, procuramos
compreender o contexto no qual elas se configuram. No caso da audiéncia televisiva,
portanto, € preciso levar em conta o contexto histérico do surgimento e desenvolvimento da

televisdo, o qual passamos a explicar a seguir.

2.1.1 Audiéncia televisiva em perspectiva historica

O estudo histérico da audiéncia televisiva tem origem na década de 1920
(STRAUBHAAR; LAROSE, 2004). O marco inicial da televisdo refere-se a 1922, quando o

% portela (2019) apresenta o conceito de audiéncia pela perspectiva da recepgdo. Ao apresentar os estudos
de audiéncia, o autor explica que a dispersdo temporal se d& de maneira sincrona no contexto da época do
advento da TV. Portela ressalta que com a chegada da Internet, a audiéncia passou a consumir mais de uma
midia em temporalidades diferentes.
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engenheiro norte americano Philo Farnsworth teve a ideia de utilizar um feixe de luz para
rastrear imagens em uma série de linhas sequenciais. Em 1923, outro engenheiro, Vladimir
Zworykin, inventou o tubo iconoscopio — aparelho responsavel por transformar cada parte
rastreada da imagem em impulsos elétricos (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004). Jost (2010, p.
42) atribui “a invengdo da televisdo a John Baird”, que fez uma demonstracao de uma imagem
televisual em Londres, na Inglaterra, em 1925. Para Jost (2010), a televisdo surge primeiro
como um complemento do radio?’, em experimentagdes pelo mundo.

Em 1927, decorrente dos experimentos realizados nos Estados Unidos, de acordo com
Wheatley (2007), iniciaram-se as transmissoes televisivas de imagens e sons. Naquele ano, o
The Academy Awards, ou The Oscars, foi fundado em Los Angeles, na Califérnia. As
primeiras experiéncias de transmissdo, iniciadas na década de 1930, na Europa e nos Estados
Unidos, foram interrompidas pela Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Os experimentos s
retornaram apos tal embate (WILLIAMS, 2003). A invencdo da televisdo, segundo Williams
(2003), ndo foi um evento Gnico ou uma série de eventos, pois dependia de um complexo de
invengdes e desenvolvimentos em eletricidade. Por isso, somente anos depois a TV foi
reconhecida como meio de comunicacao.

Kortti (2011) ressalta que a televisdo se difundiu nos Estados Unidos na década de
1950. Com o modelo industrial vigente de produgdo em massa, a televisdo se configurou
como meio de distribuicdo em massa de mensagens, por meio do modelo de transmissdo
broadcasting. Nesse modelo, a mensagem é emitida por uma uUnica fonte e recebida por
milhares de pessoas simultaneamente. Estas sdo tratadas como audiéncia. A televisao, visando
a alcancar ampla audiéncia, preenchia seus horarios com poucas programacoes, distribuidas
em rede para uma massa. Acerca disso, Kortti (2011, p. 301, tradug¢@o nossa) afirma que “as
transmissOes televisivas em broadcasting tém tido um efeito regular nas rotinas diarias das
pessoas”.?® Entendemos, a partir deste modelo, que a televisdo influenciou a percepgdo da
temporalidade na vida cotidiana, marcando o ritmo da vida em relacdo a audiéncia em larga

escala de sua programacéo diaria.

27 Lopez (2016) apresenta os estudos de audiéncia do radio como uma construgdo histdrica do meio, que
comegou na década de 1920. Segundo a autora, o radio comegou com experimentos do “cientista escocés
James Clerk Maxwell”, o qual demonstrou que “o campo elétrico € 0 campo magnético viajam através do
espaco na forma de ondas que se deslocam na velocidade da luz” (LOPEZ, 2016, p.328). Para a autora,
estudar o radio se caracteriza pelo consumo do meio e sua relacdo com a audiéncia. Segundo Lopez (2016,
p-327), “um dos grandes desafios do radio ¢ rejuvenescer sua audiéncia, compreendendo sua configuracio e
de que maneira ela se reflete no conteido do radio e em seu consumo”. Disponivel em:
http://www.portcom.intercom.org.br/ebooks/arquivos/estudos-radiofonicos-no-brasil.pdf. Acesso em: 16 jul.
2020.

2 “Following television broadcasts regularly has had an effect on people’s daily routines.”
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A transmissdo baseada na programacdo televisiva, conforme Fechine (2014), é
compartilhada espaco-temporalmente tanto para 0s responsaveis pela veiculacdo dos
contetdos como para os milhdes que consomem tais mensagens. Para a autora, isso acarreta
um sentimento de copresenga em audiéncia televisiva, manifesto pela similaridade e pela
simultaneidade, ou seja, todos veem o0 mesmo conteudo, ao mesmo tempo. O sistema
broadcasting, segundo a autora, é entendido como uma loégica comunicacional verticalizada
que opera de um para muitos, transformando a televisdo em uma instancia simbolica de
reunido coletiva. Esta desempenha, assim, funcdo primordial como instrumento de
sociabilidade.

O carater da televisdo, segundo Wolton (1996), é reunir individuos e publicos,
oferecendo-Ihes a possibilidade de participar?®, individualmente, de uma atividade coletiva. O
publico assiste a televisdo com outros individuos. Ao comentar, enquanto assiste a televiséo,
se torna audiéncia, devido a possibilidade de participar, na medida em que troca informacdes.
O autor ndo diferencia os termos publico e audiéncia, mas apresenta a nocdo de “reunido
coletiva” como publico, bem como a possibilidade de participar como audiéncia.

Diferentemente de Wolton (1996), Cajazeira (2015) aponta a diferenciagdo de publico
e audiéncia nas perspectivas francesa e inglesa. Na perspectiva francesa, publico se refere a
um termo genérico, e audiéncia a um termo conotado. Na perspectiva inglesa, a audiéncia é
genérica, e 0 publico corresponde a audiéncia particularizada.

Para a teoria do agendamento (agenda setting), a busca pelo conceito de audiéncia ndo
se restringe ao conceito de publico, pois se amplia para contextos e cenarios histdricos. A esse
respeito, Cajazeira (2015, p. 18) explica que “a audiéncia é o que resta apods ser estabelecido o
publico, os seus contornos gerais”. Ele acrescenta que “a transformacdo de audiéncia em
publico se da quando verificamos que a audiéncia, a todo instante, é conclamada na fanpage
do telejornal, a ligar a televisdo para assisti-lo” (CAJAZEIRA, 2015, p. 20).

O autor também explica que uma ac¢do comunicacional busca fazer a medicdo de uma
audiéncia dispersa, em diversas plataformas, e redireciona-la a TV. Nesse sentido, utilizamos
0 termo “publico” para designar a segmentacdo ou a particular informacdo dos dados
relacionados a audiéncia. O termo “audiéncia”, a nosso ver, se relaciona com 0 contexto

televisivo, ou seja, a audiéncia televisiva € representada por particularidades de um ou mais

290 conceito de participacido, nesse caso, se refere ao momento da pratica de interagio de assistir TV de
maneira coletiva, mas também de desenvolver mais agdes comunicacionais com outros meios, como por
exemplo escutar radio e assistir TV ao mesmo tempo. Segundo Carpentier, Schrgder e Hallett (2014),
participar significa uma troca de informacdes em nivel social.
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publicos (telespectadores).®

A audiéncia televisiva é percebida a partir da experiéncia das acBes dos
telespectadores com o meio televisivo, isto é, trata-se de um ato decisivo no processo de
interpretacdo da relacdo da TV com os produtos interativos (BAILEN, 2002). Para conhecer a
audiéncia televisiva, segundo Bailén (2002), temos que analisar os conteddos de suas acdes ou
atos, quer dizer, é adequado acrescentarmos a cultura para aprofundar a forma como esses
conteldos aparecem e estdo relacionados.

O ato de assistir a televisdo faz parte da cultura e possibilita levar o telespectador para
outro mundo, ordenadamente constituido por uma rede que aos poucos se torna global. Essas
redes de sistemas incluem tecnologias crescentemente mais sofisticadas e convergentes: telas,
cabos, satélites, computadores da era da informacdo (SILVERSTONE, 1994). Tais sistemas,
para o autor, sdo controlados por instituicdes multinacionais, que detém o poder de producao
e distribuicdo dos programas televisivos em escala global, incluindo, muitas vezes, a
internacionalizacdo do contetdo desses programas em televisao fechada.

A televisdo fechada baseia-se no modelo de transmissdo narrowcasting, ou seja, a
mensagem ¢é direcionada a grupos especificos da audiéncia, que assiste ao contetido “muito
mais pelo teor do que estd sendo apresentado do que pela sua simples presenca no aparelho”
(HOINEFF, 2001, p. 37). A televisdo “fechada” é um servi¢co pago que oferece quantidade
bem maior de canais do que a televisdo “aberta”. Esses canais sdo, geralmente, tematicos e
tém seu contetdo direcionado a publicos especificos, modificando a antiga forma de
transmisséo da televisdo. Nesse sentido, “0 aumento da proliferacdo e transmissao restrita de
canais de midia aumentou a escolha do publico em conteudo de midia e, consequentemente,
as oportunidades de exposi¢ao seletiva dos membros do publico” (METZGER, 2018, p. 4).

A audiéncia televisiva “¢ a aferigdo, por meio de recursos técnicos de medigdo
domiciliar, do percentual de telespectadores que assiste a um determinado programa, em um
determinado horario” (CADENA, 2010, p. 111). Os percentuais de audiéncia sao estimados
com base no nimero de domicilios que possuem aparelhos de televisdo. Esse nimero de
domicilios, dividido por 100, corresponde a um ponto de audiéncia, 0 que vem a ser uma
referéncia para o mercado publicitario.

As pesquisas de audiéncia em tempo real sdo realizadas por institutos nacionais e

internacionais. O instituto de pesquisa Nielsen, por exemplo, € uma empresa americana de

30 Nesta tese, usamos telespectador e espectador para referenciar os puablicos que desenvolvem a acédo de
assistir a transmissdo televisiva.
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informacdes, dados e medicdo. De acordo com informacdes do site da empresa Nielsen®!, a
Nielsen Media Research (equivalente ao IBOPE®? no Brasil) é responsavel por calcular a
audiéncia da TV, bem como realizar pesquisas de mercado para a industria e o varejo (nos
EUA, paises da Europa e também para o Brasil). Criada por Arthur C. Nielsen, em 1923, a
empresa era uma agéncia de marketing que prestava servicos de pesquisas de mercado. Em
1936, a empresa comegou a medir a audiéncia de programas de radio, e passou a incluir a
televisao a partir dos anos 1950.

Para os institutos de medicdo como o IBOPE (no Brasil) e a Nielsen (nos EUA), a
audiéncia é expressa em porcentagem, o que viabiliza a determinacdo do Gross Rating Points
(GRP)* e do Target Rating Point (TRP)*, além do calculo do Custo por Ponto (CPP)*. No
entanto, como percentuais de medi¢do sdo nimeros relativos, a audiéncia deveria ser definida
com base na populacdo e na abrangéncia geogréafica do veiculo analisado (VERONEZZI,
2002). Por isso, a audiéncia também € informada em numeros absolutos (ABS) ou em pontos
de audiéncia, que é o mais usual para a comercializacdo e a divulgacdo nos canais de
comunicagéo.

Para a medicdo da audiéncia, constata-se a composi¢do dos que consomem a midia,
descrita por sexo, classe social e/ou faixa etaria, também denominada perfil ou qualificacdo da
audiéncia (MIEGE, 2009). A audiéncia pode ser medida por pessoas, por domicilios ou por
numero de aparelhos (alcance para TV). Seus grupos de mensuracdo podem ser domiciliar,
tendo como base de investigacdo os lares, ou individual, quando o alvo é a populagdo em
geral, consumidora das midias (TAMANAHA, 2011).

Ha duas leituras técnicas para a audiéncia de TV: percentual de telespectadores por
domicilio e percentual de telespectadores por aparelhos ligados. Para explicar a utilidade dos

indices de audiéncia, Patriota (2010) elenca cinco funcionalidades:

1. Para dimensionar quantitativamente o potencial de um veiculo para alcancar
(qualitativamente) determinados targets; 2. Para que os veiculos possam definir

31 Disponivel em: nielsen.com. Acesso em: 15 jan. 2019.

32 No Brasil, o Instituto IBOPE, como é mais conhecido, desenvolve pesquisas de medicdo de audiéncia. De
acordo com o site (http://www.ibope.com.br/), a Kantar IBOPE Media faz parte da Kantar, lider global em
dados, insights e consultoria. Oferece as mais abrangentes e precisas informacgfes sobre consumo,
desempenho e investimento de midia.

30 Gross Rating Point significa a soma dos pontos brutos de audiéncia ou audiéncia bruta acumulada
(TAMANAHA, 2011).

% Trata-se de um conceito semelhante ao do GRP, porém estudado sobre o impacto da veiculago
diretamente no publico-alvo (VERONEZZI, 2002).

35 Custo por ponto de audiéncia (CPP) ou custo 1% é uma técnica muito utilizada na midia eletronica.
Significa quanto custa atingir um ponto de audiéncia de um programa de TV (TAMANAHA, 2011).
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precos para inser¢des publicitarias; 3. Para que planejadores de midia selecionem
veiculos e mensurem rentabilidade e cobertura da programacdo de midia; 4. Para
prever comportamentos futuros dos consumidores da midia (oscilagdo de audiéncia
tanto para crescimento quanto para declinio) e 5. Para manuten¢do ou retirada do
contetdo veiculado nas midias (PATRIOTA, 2010, p. 110).

Os indices de audiéncia, entdo, sdo medidos para compreender comportamentos. Tais
medicOes ajudam a entender as aces da audiéncia em relacdo ao conteddo produzido pela
televisdo. A audiéncia também é medida pelo total de pessoas que consomem (lendo,
assistindo ou ouvindo) qualquer veiculo de midia. Tahara (1995) afirma que o fenédmeno da
audiéncia, em institutos de pesquisa, busca captar a mensagem dos receptores, identificando o
nivel de recepcdo que a mensagem alcancou. O nivel de recepcdo das mensagens € aferido
pela audiéncia de um meio de comunicagdo, que, no recorte desta pesquisa, compreende-se
como da televis&o.

Ao final dos anos 1970 e no inicio dos anos 1980, os estudos dos meios de
comunicacdo convergiram para o estudo da audiéncia frente aos conteddos massivos da
televisio (CARLON, 2012). Sobre esses estudos, Carlon (2012) convoca duas problematicas
em torno dos sujeitos telespectadores, ao considera-los ativos ou passivos em relacdo aos
contelldos massivos. A primeira problematica se refere ao sujeito espectador, que
simplesmente ndo desenvolve uma acdo, mas esta presente, e sua contribuicdo esta em suas
caracteristicas de receber passivamente a informacéo.%¢. A segunda problematica, a seu turno,
se refere aos conhecimentos da ordem da pratica social, fazendo com que a ordem da
linguagem mobilize “no quadro da audiéncia televisiva” (CARLON, 2012, p. 32).

Para Carlén (2012), a ordem da linguagem esta baseada no carater semiotico, visto que
a audiéncia se baseia nas caracteristicas especificas produtoras de sentido do televisivo. O
quadro da audiéncia televisiva esta relacionado ao sentido entre o texto e o sujeito (ativo),
compreendido por essa linguagem. Para Carlén (2012, p. 32), a linguagem é o conhecimento
adquirido por meio de “praticas sociais”, sendo a contemplacéao televisiva uma pratica social
recente na histéria da humanidade. Nesse sentido, ele explica que o sentido entre o texto e o
sujeito depende da préatica social relacionada a audiéncia televisiva. A pratica social ocorre,

entdo, conforme os comportamentos das audiéncias.

% A perspectiva da passividade é recorrentemente questionada nos estudos de audiéncia, como os de
Orozco Gomez (2014), ao explicar sobre a audienciagdo. O sentimento de “ser” e “estar” se da por meio das
interacfes mediadas. Para Fechine (2014), o sentimento de copresen¢a em audiéncia televisiva denota uma
acdo das audiéncias. Ora, se as audiéncias desenvolvem uma agéo ao assistir a televisdo, ja estdo “ativas”,
consumindo o conteldo televisivo. A segunda problematica de Carlon (2012) indica este equivoco da
“passividade”, na medida em que aborda a prética social pela ordem da linguagem no quadro da audiéncia
televisiva.
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A partir do século XXI, os estudos de comunicacdo comecam a investigar 0s
comportamentos da audiéncia televisiva na Internet (DIZARD, 2000). Até o fim dos anos
1980, para Dizard (2000, p. 24), “a Internet era um obscuro brinquedo tecnol6gico usado
basicamente por pequenos grupos de fanaticos por computadores”. Historicamente, a
audiéncia se informa pela televisdo, o que segundo Becker, Gambaro e Filho (2015), é
resultado de um processo de consolidacdo do meio, impulsionado por uma combinagédo de
fatores politicos e tecnolégicos. A partir da emergéncia da Internet, ao final dos anos 1990, a
audiéncia televisiva tem se mostrado fragmentada e dispersa.

Becker, Gambaro e Filho (2015) investigam o motivo pelo qual a audiéncia televisiva
estd em queda, desde 2000. Essa pesquisa, com foco no Brasil, apresenta as estatisticas entre a
queda da audiéncia da TV aberta com o aumento de assinantes de TV por assinatura —
narrowcasting — e o crescimento do acesso a Internet de banda larga. Os resultados aferem
que ha migracédo e fragmentacdo da audiéncia da TV aberta para outros meios, como as redes
sociais online. A queda da TV aberta se acentuou “a partir de 2006, quando a TV por
assinatura comegou a crescer em meédia 30% ao ano, e a Internet, 26%” (BECKER,;
GAMBARO; FILHO, 2015, p. 341). Os autores apontam que o mercado brasileiro
acompanha a tendéncia internacional em que a televisdo aberta esta perdendo audiéncia, mas
também a TV paga, ao estabelecer relagdes causais com o crescimento da Internet. Tais
pesquisadores concluem que, em determinados mercados, pessoas com acesso a Internet
assistem menos a televisdo.

De acordo com a Nielsen®’, o consumo de TV paga manteve a tendéncia de queda ao
longo dos anos, indo de 88%, no primeiro trimestre de 2018, para 86%, no primeiro trimestre
de 2019. A Nielsen afirma que o consumo de plataformas digitais € crescente. Nos Estados
Unidos, cresceu para 80% o consumo de plataformas digitais, em 2019. O uso dos
dispositivos conectados a Internet subiu para 42%, em 2019, em relacdo aos 35% no primeiro
trimestre de 2018.

Esses dados apontam para incorporacdo de tecnologias digitais nos habitos das
audiéncias. Quintas-Froufe e Gonzalez-Neira (2015) explicam que estes habitos de consumo
tém a centralidade da tela de televisdo, mas a incorporagdo das tecnologias digitais substitui
este consumo por uma experiéncia de televisdo multitela e multitarefa. A l6gica de

experiéncia da audiéncia televisiva multitela estabelece o uso de mais de uma midia para

8 InformacBes do site do Sindicato de empresas de radio e televisdo. Disponivel em:
http://www.sertsc.org.br/site/nielsen-aponta-que-o-radio-e-uma-boa-aposta-comercial-em-um-mundo-da-
midia-fragmentada/. Acesso em: 02 maio 2020.
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assistir e interagir com o contetdo. A l6gica de experiéncia da audiéncia televisiva
multitarefa, por sua vez, distingue pelo menos dois tipos: as praticas de interacdo que
envolvem o uso simultdneo de dois tipos de midia (uso simultaneo de televisao e telefone
celular, por exemplo) e aquelas que envolvem o0 uso enquanto se faz atividades nao
relacionadas ao contetdo assistido, algo muito comum em redes sociais online. Buscamos
observar as audiéncias em conexdes de redes sociais online e compreender as a¢cfes delas — na
I6gica da experiéncia — junto ao contedido no contexto investigado. E preciso levar em conta
0s aspectos relacionais, 0os condicionamentos internos e externos, bem como a complexidade
que permeia todo o processo comunicativo de seu contexto histérico. Nesse sentido, Becker,
Gambaro e Filho (2015) explicam que a audiéncia televisiva, em seu contexto histérico, vem

se fragmentando a partir da Internet.

2.1.2 A fragmentacdo das audiéncias

Os estudos referentes a fragmentacédo da audiéncia televisiva estdo relacionados com a
tecnologia e a evolugdo no comportamento dos usuarios® em meios de comunicacéo, nas
conexdes de redes sociais online (NAPOLI, 2011; MANCINI, 2011; BECKER; GAMBARO;
FILHO, 2015). Alguns estudos, como os de Fechine (2014) e Evans (2011, 2020), mencionam
as pesquisas desenvolvidas por Napoli, em 2011, para explicar o fenémeno da fragmentacdo
das audiéncias. Na visdo de Napoli (2011), é necessario refletir sobre a evolucdo do
comportamento da audiéncia televisiva considerando trés fatores inter-relacionados em
conexBes de redes sociais online: fragmentacdo do ambiente midiatico, fragmentacdo das
audiéncias e autonomia das audiéncias.

A fragmentacdo do ambiente midiatico, para Napoli (2011), refere-se a multiplicagdo
de meios, acarretando o pluralismo de linguagens e de opcdes para produzir, distribuir e
consumir o conteudo televisivo com outros ambientes midiaticos, por meio da Internet. Por
meio de dispositivos variados conectados a Internet, é possivel assistir a um episédio de
seriado ou capitulo de novela, como sites de compartilhamentos de videos, streaming ou

baixando o contetido. E possivel, também, dispensar aparelhos televisivos, de modo que 0s

38 Utilizamos o termo usuario(s) para designar aquele(s) que desenvolve(m) alguma acdo comunicacional
nas redes sociais online. Concordamos com a utilizagdo do termo com base em Fechine (2017), que define
a acdo nas redes sociais online por usudrio, considerando qualquer troca que envolva conteddo.

39 Entendemos que ha pirataria envolvida quando a audiéncia baixa contetidos de sites ndo oficiais. O que
precisamos tensionar ndo é a quantidade de contedos baixados, visto que é muito complexo conseguir
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usuarios possam escolher quando, onde e o0 que assistir.

Evans (2011) destaca a logica de producdo de conteido da TV com a Internet a partir
da mudanga no comportamento das audiéncias. Para a autora, tal comportamento se refere
tanto ao contetdo quanto a tecnologia usada para a acgdo, visto que as audiéncias ndo se
engajam com a tecnologia sem o interesse pelo conteddo. Essa agdo das audiéncias modifica o

ambiente midiatico na medida em que,

[...] a Internet se tornou um lugar chave para o engajamento com meios audiovisuais
de todos os tipos, desde material de difusdo broadcast a webséries produzidos
profissionalmente de contetido gerado pelo usuério. O celular evoluiu para incluir
conexdes de Internet e integrar as midias. As tecnologias, contelidos e espagos de
televisdo sdo mais numerosos do que eram no final do século XX. (EVANS, 2011,
p. 2, tradugio nossa).*

No cenario da fragmentacdo do ambiente midiatico, segundo Napoli (2011), a
audiéncia consome contetidos, ao mesmo tempo, em varios ambientes, tornando-se audiéncias
pulverizadas. Devido ao cenario de ambiente de midia ser fragmentado, em consequéncia, as
audiéncias também se fragmentam. Segundo Napoli (2011), ha duas tendéncias nos avangos
dos estudos para explorar as tecnologias de midia: a fragmentacdo da midia e a fragmentacao

das audiéncias. Como sugere Napoli (2011, p. E2, tradugdo nossa):

[...] o processo de evolucdo da audiéncia estd sendo impulsionado por dois fatores
inter-relacionados: (a) mudancas tecnoldgicas que estdo alterando a dindmica do
consumo de midia e (b) mudancas tecnoldgicas que facilitam a coleta de novas
formas de informacao sobre a audiéncia de midia.**

Para o autor, a fragmentacdo da midia, por meio de contetdos dispersos em rede,
pressupde a multiplicidade de escolhas e a diversidade de canais, em uma navega¢ao nédo
linear, visto que instaura a pluralidade de comportamentos das audiéncias. Deve-se considerar
que a Internet é um ambiente midiatico multiplo, que compde um mercado fragmentado, com
perfil de comportamento diferente de outras midias.

A partir da perspectiva das mudangas tecnoldgicas que estdo alterando a dindmica do

averiguar esta informacdo, mas o interesse da audiéncia por tais conteidos diferentes dos que estdo nos
canais oficiais.

40 “The Internet has become a key site for engagement with audio-visual media of all kinds, from broadcast
material to professionally produced ‘webisodes’ to user generated content. The mobile phone has evolved to
include Internet connections and integrated media players. The technologies, content and spaces of television are
more numerous than they were at the end of the twentieth century.”

41 «[...] the process of audience evolution is being driven by two interrelated factors: (a) technological changes
that are altering the dynamics of media consumption and (b) technological changes that are facilitating the
gathering of new forms of information about the media audience.”
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consumo de midia (NAPOLI, 2011), a audiéncia televisiva comecou a se tornar dispersa. Essa
dispersdo se d& quando a atencdo das audiéncias sobre o contetdo televisivo passa a explorar
outros contetdos disponiveis nas multiplas telas. A fragmentacdo da midia se da a medida que
as audiéncias fortalecem suas posic¢des ao escolher o conteido (NAPOLI, 2011), na equagao
de producgéo e consumo, a partir das decisfes das empresas que investem nas programacoes de
TV.

O apontamento de Napoli (2011) tem relacdo com o que Fechine (2014) afirma sobre
as audiéncias consumirem conteldos que ndo sdo simultaneos e nem similares. Portanto, 0s
dois autores abordam a fragmentacdo das audiéncias sob a perspectiva da temporalidade e do
espaco. A temporalidade se refere ao tempo simultdneo em que se transmite pela TV uma
determinada informacéo. O espaco, por sua vez, relaciona-se a procura de outros conteudos
em ambientes midiaticos diversos.

Fechine (2017, p. 91) afirma que “a construgdo dessa temporalidade que da lugar a
conversacdao em rede depende da permanéncia das informacdes, 0 que permite a recuperagédo
do que foi dito nas interagdes anteriores e a participagdo continua de novas pessoas”. Para a
autora, 0s usuarios acessam o ambiente midiatico em momentos diferentes para interagirem.
A prética de interacdo pelas audiéncias se d& em tempos diferentes, na medida em que as
mensagens e as conversagoes ficam registradas e podem ser vistas no mesmo momento de
interacdo ou posteriormente. Nessa situacdo, ha a possibilidade de interagdes sincronas, em
gue as audiéncias interagem ao mesmo tempo, ou, ainda, interagdes assincronas, “quando nio
héa concomitancia temporal” (FECHINE, 2017, p. 92).

Em relacdo ao espago onde ha prética de interacdo, Fechine (2017, p. 90) explica que
0s ambientes midiaticos sdo “instaurados pelas plataformas e tecnologias digitais interativas”.
Os espacos se tornam prolongamentos dos programas de TV, nos quais as audiéncias
compartilham suas mensagens, sobretudo, quando se tém uma conexdo com as midias
digitais.

As midias digitais operam em diferentes tempos e espacos, caracterizando a
convergéncia de midias (KOLODZY, 2006). A convergéncia exige flexibilidade e
adaptabilidade por parte de quem produz e consome midia. Nesse contexto, & necessario
pensar como as audiéncias consomem esses contetdos em multiplas plataformas. O autor
explica que a convergéncia seria como um fluxo de conteudos que transita pelos diversos
suportes midiaticos; e os multiplos mercados midiaticos precisam de cooperacdo na forma

como determinam o seu funcionamento, assim como o comportamento migratorio das
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audiéncias nos meios de comunicacdo permeariam a busca de outras experiéncias de
entretenimento.

A convergéncia midiatica é mais do que uma mudanca tecnoldgica de uso de multiplas
plataformas, ela altera a relacdo entre as tecnologias existentes e a logica pela qual as pessoas
processam a informagdo. Jenkins (2008, p. 28) afirma que “a convergéncia ndo ocorre por
meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos
cérebros dos consumidores individuais e em suas interagdes sociais com outros”. O autor
considera que a convergéncia ndo deve ser entendida apenas como um processo tecnoldgico
que engloba multiplas fung6es dentro do mesmo aparelho.

A convergéncia representa uma transformacdo cultural, a medida que consumidores
sdo incentivados a buscar novas informacdes e conexdes em contetdos midiaticos variados.
Jenkins (2008, p. 41) destaca que “a convergéncia refere-Se a um processo, ndo a um ponto
final”. O autor aponta que a cultura da convergéncia é marcada pela coexisténcia de duas
convergéncias: vertical e horizontal. Nota-se que a convergéncia vertical € um tipo de
operacdo agenciada pelas empresas de midia, como a TV. Por sua vez, a participacdo das
audiéncias, muitas vezes em conexdes com redes sociais online, alavanca uma convergéncia
horizontal, marcada pelo engajamento.*?

A fragmentacédo das audiéncias, decorrente da Internet, gerou importantes mudancas e
preocupacdes nas praticas de interacdo pela audiéncia, ao assistir programas de eventos
midiaticos globais. Para Napoli (2011), as préaticas de interacdo, devido a fragmentacdo das
audiéncias, referem-se a uma mudanga mais perceptivel, relacionada a possibilidade de
produzir e distribuir contetdo, e menos a possibilidade de consumir o contedo midiatico
televisivo.

Com o ambiente midiatico fragmentado, o comportamento da audiéncia, por meio de
praticas de interacdo, reconfigura-se na medida em que se produzem e distribuem conteddos
nas redes sociais online. Esses processos de producéo, distribuicdo e consumo de conteddos
obedecem as légicas das midias digitais*?, que sdo pautadas por diversas tematicas (NAPOLI,
2011). As tematicas sdo incentivadas pelas redes, conforme o comportamento das audiéncias,

por meio de a¢0es.

2.0 termo engajamento social sera discutido mais a frente, no item 3.3.

4 A logica de midia digital é bidirecional entre usuarios e a midia - um processo que afetou tanto o
tecnoldgico quanto a mediagdo social de contetdo (VAN DIJCK; POELL, 2013). Os autores ressaltam que,
nos primeiros anos de existéncia, as midias digitais tinham a promessa de serem mais igualitarias e
democréticas do que as midias de massa, no sentido de que todos os usuarios poderiam igualmente produzir
e contribuir com conteddo.
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O comportamento das audiéncias se relaciona ainda a nogdo de “autocomunicagdo em
massa, baseada em redes horizontais de comunicacdo multidirecional, interativa, na Internet”
(CASTELLS, 2013, p. 158). A autocomunicacdo de massa, para 0 autor, € uma forma de
construcdo social, que opera em rede pela producdo de sentido nessa forma de comunicacéo.
Ele também ressalta que as redes horizontais de comunicag¢do nédo se originam na tecnologia,
mas se utilizam dela para gerar iniciativas e préaticas de interacao.

De acordo com Castells (2013), o desenvolvimento de redes horizontais de
comunicacdo multidirecional e de interagdo proporciona a comunicagdo de muitos para
muitos, de forma sincronica e assincronica. O autor equipara a comunicacdo centrada na
midia de massa — de um para muitos — com aquilo que acontece com a televisdo. Ele também
compara a autocomunicacdo em massa — de muitos para muitos — com a producéo de sentidos
em redes horizontais.

As audiéncias se fragmentam nas redes horizontais, na medida em que navegam em
mais de um ambiente para consumir conteldo, mas também para compartilhar esse conteido
em outras ambiéncias. Para Chacel (2016, p. 125), “a amplitude do alcance conceitual do
termo [audiéncia] dialoga com o proprio cendrio contemporaneo, um cenario que exige
considerarmos a perspectiva dos contetidos nas multiplas plataformas disponiveis”. Assim, ha
extensdo do contetido em diversos ambientes midiaticos, como nas redes sociais online.

A autonomia das audiéncias se configura nas redes sociais online ao desencadear um
comportamento por meio do compartilhamento do conteddo televisivo, conforme Napoli
(2011). Para o autor, essa autonomia se caracteriza pelo consumo simultaneo de duas ou mais
telas (televisdo, smartphone, tablet, computador), por ser esparsa, € a0 mesmo tempo,
fragmentada (MCQUAIL, 2003). Nos estudos de recepcdo, as acbes da autonomia das
audiéncias pressupdem a interacdo Nnos processos comunicacionais caracterizados pela
convergéncia de midias. Nos estudos da fragmentagdo das audiéncias em conexdes de redes
sociais online, as audiéncias desenvolvem praticas de interacéo que pressupdem envolvimento
nos sistemas abertos, na medida em que ha autonomia para colaborar com a alteracdo do
conteddo, caracterizando a participacdo das audiéncias.

A participacdo das audiéncias se constitui por um comportamento autbnomo a partir
de préticas de interacdo. Por exemplo, ao assistir a um evento midiatico, as audiéncias
escolhem a prética de interagdo — consumir, produzir ou distribuir o contetido —, com o intuito
de participar e influenciar a rede. Em outras palavras, outras audiéncias, segundo Napoli

(2011), podem ser influenciadas para se comportarem de maneira semelhante.
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A cultura participativa é entendida, segundo Jenkins (2009), como um fenémeno no
qual ocorre producdo e compartilhamento de conteudos também entre as audiéncias. A
participacdo se configura entre as audiéncias e em relacdo aos contetdos de interesse. Para
Jenkins, Green ¢ Ford (2017, p. 206), “participamos em algo, ou seja, a participacdo €
organizada em e através das coletividades e conectividades sociais”. Nesse processo, a
participacdo das audiéncias influencia — de maneira individual ou coletiva — na circulacdo do
contetdo no ambiente midiatico fragmentado. Carlon (2019) explica que a circulacdo do
contetdo se consolidou com o advento da Internet. Nas palavras dele, “a mudanca que ocorre
na circulagdo a partir do surgimento de novos enunciadores capazes de produzir discursos
publicos, circulando-os e construindo [contetidos] coletivos” (CARLON, 2019, p. 31).44

Essa mudanca se da pelo fato de as audiéncias estarem conectadas em algum grau de
envolvimento social e cultural. A cultura participativa coloca desafios contemporaneos em
relacdo as audiéncias, na medida em que se tem pouca precisdo para medir as audiéncias pela
participacdo. Jenkins, Green e Ford (2017) entendem a cultura participativa como um
fendmeno no qual hd uma produgdo e um compartilhamento de conteidos entre as audiéncias
e ndo apenas pela medicdo das préaticas de interacdo das audiéncias nas redes sociais online,
como curtidas e comentarios. Conforme Cajazeira (2015, p.39), “a cultura participativa vé os
consumidores de midia como possiveis participantes que interagem nos novos conteudos”.
Neste sentido, as audiéncias interagem produzindo novos contetdos por meio de praticas.
Para Fechine (2014), na cultura da participacdo definem-se outras praticas nesse cenario de

ambientes midiaticos:

Tratamos sob a designacdo de cultura participativa o cenario e o conjunto variado de
possibilidades abertas aos consumidores de maior acesso, producéo e coloca¢do em
circulagdo de contetdos midiaticos, a partir da digitalizacdo e convergéncia dos
meios. A cultura participativa define, nessa perspectiva, novas praticas de uso das
midias associadas, sobretudo, ao compartilhamento, publicacdo, recomendacdo,
comentarios, remix e reoperacdo de conteldos digitais (criados e disponibilizados
em meios digitais, especialmente, na Internet) (FECHINE, 2014, p. 11).

Na perspectiva da cultura participativa, que opera em producao e compartilhamento de
informac&o, as audiéncias possuem mais possibilidades de participagdo. Pesquisas acerca de
audiéncias objetivaram determinar com o que o publico interage e como € realizada essa
participacio (QUINTAS-FROUFE; GONZALEZ-NEIRA, 2015).

4 Traducdo nossa da frase em espanhol: “pone el acento en el cambio que se produce en la circulacion a
partir de la emergencia de nuevos enunciadores capaces de producir discursos publicos, hacerlos circular y
construir colectivos”.
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Nesta tese, compreendemos que as audiéncias se constituem em conformidade com a
cultura da participacdo e se propagam em conexdes de redes sociais online integradas as
multiplas telas. Por causa disso, operam também conforme a cultura das conexdes. De acordo
com Jenkins, Green e Ford (2017, p. 24), a cultura das conexdes configura modelo hibrido e
“emergente de circulagdo em que um mix de for¢as de cima para baixo e de baixo para cima
determina como um material é compartilhado, através de culturas e entre elas, de maneira
muito mais participativa”. Nesse sentido, € importante identificar as participacoes
individualizadas e coletivas por meio das praticas sociais pelas e entre as audiéncias
fragmentadas, de acordo com o interesse individual e coletivo. Compreendem-se as
participacdes que se expandem em torno do conteldo da televisdo pela circulacdo de
contetdos diversos. Jenkins, Green e Ford (2017, p. 24) explicam que a mudanca de
“distribuigdo para circulagdo” do contetdo, que é expandido na cultura das conexdes, sinaliza
um modelo multiplataforma de audiéncias mais participativas. Para tanto, o estudo de TV
social® constitui uma maneira de compreender como as audiéncias interagem em torno da

expansao temporal do contetido da televiséo.

2.1.3 TV social: audiéncias multiplataforma

Existem duas concepgdes para o termo TV social: fendbmeno do comportamento das
audiéncias que assistem aos programas na TV em tempo real, interagindo com as redes sociais
online (BAILLIE; FROHLICH; SCHATZ, 2007; EVANS, 2011; CARPENTIER;
SCHR@DER; HALLETT, 2014), e o fendmeno das audiéncias multiplataforma, que
consomem, de maneira sincrona ou assincrona, conteddos em outros ambientes midiaticos
(CARPENTIER; SCHR@DER; HALLETT, 2014; EVANS, 2020).

A TV social tem como intuito proporcionar a dois ou mais consumidores de conteudo
uma experiéncia conjunta, ao assistir e se comunicar com a TV (BAILLIE; FROHLICH;
SCHATZ, 2007). A experiéncia € uma sensagdo de estar junto. Conforme Baillie, Frohlich,
Schatz (2007), essa sensagdo é importante para compreender a presenca social nos ambientes

midiaticos. Ademais, 0s pesquisadores apontam que a “experiéncia de assistir TV, 0 prazer e a

4 Jlnior et. al (2018, p.1) explicam que “segunda tela” sempre esta referenciada a “TV social” nos estudos
sobre o fendbmeno. Contudo, pondera que o termo segunda tela “ndo engloba outros possiveis modos de
perceber discussdes diversas sobre o tema”. Os autores ressaltam que é preciso “pensar em segunda tela
sincrona com acontecimentos da primeira tela e com narrativas que possam se complementar entre as duas”
(JUNIOR ET. AL, 2018, p.1). Optamos pelo termo TV social pois apresenta o fendmeno sob o ponto de
vista da interagdo, que também é destacada pelos autores.
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satisfagdo” das audiéncias também sdo muito importantes na compreensdo desta relacdo de
TV social (BAILLIE; FROHLICH; SCHATZ, 2007, p. 216).

Para os autores, a experiéncia se caracteriza pelo prazer em consumir o contetdo de
interesse coletivo, ao redor da TV, que também proporciona a satisfacdo das audiéncias em
poderem contribuir com conteudo, ao fazerem circular a informagdo. Para Evans (2011), as
audiéncias se relacionam com a TV por meio do contetdo que é assistido, como também
produzem comentarios nas redes sociais online, a0 mesmo tempo. A autora explica que esse
comportamento das audiéncias € um momento em que a TV se expande e “se torna maior que
a propria TV (EVANS, 2011, p. 2, traducdo nossa).*® Por isso, a TV social constitui uma
mudanca fundamental na maneira como as audiéncias participam e socializam em torno do
contetdo da TV.

O fenbmeno da TV social estd relacionado ao conceito de pertencimento das
audiéncias (CARPENTIER; SCHR@ZDER; HALLETT, 2014) com o contetdo colaborativo
no sistema aberto. Os autores apresentam o conceito de pertencimento sob uma perspectiva
dualista. Por um lado, as audiéncias se sentem pertencentes ao terem uma experiéncia —
sensacdo de presenca — no momento de interagirem em redes. Essa experiéncia se constitui
pela sensacdo de pertencer a uma comunidade, de um envolvimento em um contexto de
compartilhamento de algo. Por outro lado, o pertencimento € considerado como percepcao de
posse ou apropriacdo do conteddo compartilhado em uma comunidade. Nesse sentido,
segundo Carpentier, Schrgder e Hallett (2014), pertencer é ser reconhecido pela comunidade
da qual a audiéncia participa. O pertencimento deve ser entendido com base na participagdo
das audiéncias no conteudo expandido para além da TV.

A esse respeito, Carpentier, Schrader e Hallett (2014) consideram que a audiéncia esta
mudando, ndo apenas em termos de participagdo, pois o ponto principal € que a TV como
“midia agora ¢ usada de qualquer maneira, em qualquer lugar, a qualquer hora”
(CARPENTIER; SCHR@DER; HALLETT, 2014, p. 173, traducdo nossa).*’ Para os autores,
a TV é ubiqua.®® Ao apresentar esse conceito de TV, que estd a0 mesmo tempo em toda a
parte, 0s autores ressaltam que a midia se estabelece pela relacdo com as audiéncias, que
também estd em todo lugar. Nesse sentido, segundo Carpentier, Schrader e Hallett (2014), a

46 “Television is now bigger than TV”.

47 “media are now used anyhow, anyplace, anytime”.

8 Jost (2015), no livro “Televisdo Ubiqua”, explica que a televisdo insiste num esforco multimodal em
acompanhar os seus espectadores e para lhes dar aquilo a que pretendem aceder e, ainda, o que poderdo
pretender, a qualquer hora, em qualquer local, de qualquer género.
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TV — onipresente — deve ser considerada como ponto de partida para compreender a
participacao das audiéncias.

A TV social tem como pressuposto a circulacdo de contetdo que redefine a
participacdo das audiéncias. Essa participacdo é fragmentada e caracterizada ao modificar a
estrutura do conteudo (GAMBARATO, 2012) em circulagdo, em multiplas plataformas, no
sistema aberto. As audiéncias multiplataforma participam de maneira sincrona ou assincrona
com contetdos provenientes de multiplos ambientes midiaticos. A maneira sincrona é quando
as audiéncias tém autonomia para comentar e compartilhar conteddo, em mais de um
ambiente midiatico fragmentado, simultaneamente. A maneira assincrona, por sua vez, é
guando as audiéncias tém a mesma autonomia, s6 que em temporalidade diferente — como em
dias e horarios distintos — em relagcdo ao contetdo.

Essa concepcdo de participacdo amplia a analise das respostas das audiéncias em
relacdo ao contetido da comunicacdo de massa, como a televisdo, para examinar suas praticas
em diversas ambiéncias. Segundo Carpentier, Schrgder e Hallett (2014), enquanto existir um
meio, existira uma audiéncia, e vice-versa. A audiéncia, em perspectiva multiplataforma, para
Carpentier, Schrgder e Hallett (2014, p. 4), “existe em toda parte”.*® A ubiquidade da
audiéncia se configura na fragmentacdo do ambiente midiatico (NAPOLI, 2011).

Um dos principais argumentos é que a fragmentacdo das audiéncias ¢ uma “miriade de
tipos de publico” (CARPENTIER; SCHR@DER; HALLETT, 2014, p. 5).5° Ao exibir
programas de televisdo em ambientes midiaticos diferentes, como em plataformas de
streaming,®! ou nas redes sociais online, as audiéncias na TV social emergem representando
uma nova forma de participacdo, de maneira mais autbnoma e diversificada.

Evans (2020) enfatiza que, como uma pratica de interacdo, assistir a TV ndo é mais
suficiente para as audiéncias. A experiéncia da autonomia das audiéncias esta no contexto de
multiplas telas. A medida em que as audiéncias exploram os conteudos e as tecnologias das
telas, se sentem parte desse universo. O contetdo se expande no fendmeno de TV social.

A expansdo do contetdo de televisdo, que se propaga em uma variedade de
plataformas, requer definicdo mais ampla do texto da televisdo (SIMONS, 2014). Assim,
torna-se necessaria uma ampla gama de experiéncias e a¢des da audiéncia televisiva para

obter a informacdo de um evento especifico em um ambiente fragmentado. A fragmentagéo

49 “the audience exists everywhere”.

%0 “myriad kind of audience”.

°1 O termo em inglés streaming ¢ utilizado para explicar a distribuicdo de contetido multimidia por meio da
Internet.
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do ambiente midiatico estd em torno do texto® — aqui entendido como o texto televisivo do
evento midiatico Oscar, o qual ultrapassa a barreira da ceriménia ao vivo, pois compreende
expansao temporal e extensdo criativa de contetdos sobre as premia¢Ges em cada ano do
evento.

O conteddo dos textos televisivos expressa-se, simultaneamente, por meio de
diferentes linguagens, e se estende para varias plataformas (DUARTE, 2000). A esse respeito,
Simons (2014) afirma que essas extensdes de texto de televiséo estdo relacionadas a uma
histdria central, que, no caso, é a cerimonia de premiacdo anual dos filmes. Para tanto, o texto
convida as audiéncias multiplataforma para discutir o evento com outros enunciadores,
interagir com 0s personagens principais ou explorar conteddos complementares, como no
Facebook e no Twitter.

Segundo Duarte (2000, p. 5), “enunciagio e texto sdo polos de uma relacdo transitiva
que coloca em cena o sujeito produtor, coisa produzida, e o receptor, que, sem perderem sua
identidade, conformam-se. Mas o texto, como o lugar de onde o discurso se manifesta, € a
unica realidade palpavel”. Ao se referir aos textos televisivos, Duarte (2000) explica que ha
enunciadores-produtores e enunciatarios-espectadores em um contexto amplo de ordem social
e cultural. Nesse cenario, entendemos que os enunciadores-produtores produzem contetdo em
multitelas, e os enunciatarios-espectadores desenvolvem multitarefas em relacdo ao texto da
televisdo. Os enunciatarios-espectadores nem sempre sdo desejados pela instancia de
producdo televisiva, porque dispersam a atencdo no texto televisivo para outros conteddos
disponiveis em outras telas (DUARTE, 2000).

Ha casos em que a producdo de contetdo por algumas emissoras de TV é planejada
para o contexto de multitelas e multitarefas, visto que exibem na tela, por exemplo, hashtags
para as audiéncias acompanharem o conteido em outras plataformas, como o Twitter. Nesse
sentido, incentivam o comportamento das audiéncias que assistem TV a desenvolverem
praticas de interacdo. Além da possibilidade da pratica social em outras plataformas de
contetdo planejado, existem emissoras que liberam conteddo exclusivo ap6s uma meta de
tweets produzidos e publicados pelas audiéncias. Destacamos que as emissoras, ao fazerem o
planejamento de conteddo em multiplataforma, também criam propostas de servicos
streaming, para gue 0s seus contelidos possam ser vistos a qualquer momento, e muitas vezes

até antes de serem exibidos no modelo broadcasting ou narrowcasting. Segundo Evans

52 para Duarte (2000, p.5), “considera-se texto o produto material do processo de producéo de significacéo,
o discurso. O texto é, pois, o produto da semiose, isto é, da funcdo contraida entre expressdo e contetdo,
podendo utilizar-se das mais diversas substancias para sua expressdo”.
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(2011), a transmissdo de programas de TV combina servi¢os de streaming de video com as
redes sociais online. Os servi¢cos que oferecem contetdo televisivo, sejam ao vivo ou por
streaming, sdo planejados para programacdo de uma rotina na grade da televisdo ou ainda em
programacao eventual em um determinado periodo do ano.

O planejamento para programacdo de uma grade de televisdo opera na proposta de
contelldos organizados em horéarios determinados. Muda-se este planejamento quando se
organiza um evento midiatico televisivo. A interrupcdo da rotina € uma caracteristica
especifica para ocorrer um evento, ja que ela pressupde uma ruptura na programacdo normal
de televisao.

O estudo da audiéncia de programas de televisdo se manifesta na abordagem da
fragmentacdo das audiéncias em um contexto da cultura participativa (QUINTAS-FROUFE;
GONZALEZ-NEIRA, 2015). Em primeiro lugar, vale a pena mencionar os estudos
relacionados aos tipos de programa de participacdo das audiéncias multiplataforma. Para
Quintas-Froufe e Gonzalez-Neira (2015), ha diferentes tipos de programas em gue a audiéncia
participa. As autoras os classificam como: a) talk-shows, espagos de contetido politico, b)
premiacdes em eventos de televisao, e c) série de ficcdo. Em segundo lugar, os eventos que
apresentam maior audiéncia multiplataforma sdo os eventos midiaticos de esportes e de
premiacio (QUINTAS-FROUFE; GONZALEZ-NEIRA, 2015). Para tanto, 0 proximo topico
explica a nocdo de evento midiatico global, inserindo o objeto de estudo, o Oscar, nesse

cenario de transmissdo de contetdo televisivo.

2.2  Transmissdo televisiva de eventos midiaticos globais

Considera-se um evento midiatico global, de acordo com Hepp e Krotz (2008), uma
alteracdo na rotina da transmissao televisiva, bem como na vida cotidiana das pessoas; algo
gue monopoliza a cobertura da midia em diferentes canais; transmitido ao vivo; um evento
marcado por possuir producdes pré-planejadas, apresentado como cerimonia e conhecido por
instigar amplos publicos. Segundo os autores, os eventos midiaticos globais tém duas
principais vertentes: a) investigacOes sobre a globalizacdo e a comunicagéo transcultural, e b)
investigagdes dos eventos como indicadores de uma mudanca continua.

Na primeira vertente, ha padronizacao global da comunicacdo de um evento mididtico,
pois 0s eventos tém um tipo de ponto de referéncia, uma légica comum de producdo, para

uma esfera publica global. Nesse caso, segundo os autores, os eventos podem desenvolver
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momentos integradores, além da esfera regional, tornando-se, além de nacional, também
mundial, na medida em que se tem um ponto de referéncia para as identidades transculturais.
O Oscar se insere na vertente mundial ao ser transmitido de forma global, assim como quando
desenvolve, anualmente, uma padronizacdo em sua programacao, por meio da premiacédo em
categorias de filmes.

Na segunda vertente, a difusdo das culturas de consumo esta relacionada com a forma
como se utiliza de indicadores para promover 0s eventos midiaticos na midia. A
midiatizacdo® de diferentes esferas sociais e culturais resulta em uma necessidade de
organizar certo desempenho dos programas, e nesse sentido, os indicadores sdo uma forma de
fazer um acompanhamento em relacdo ao numero de programas de televisdo (HEPP; KROTZ,
2008). Uma diferenca importante entre uma programacédo de televisdo didria e um evento
midiatico global é sua interrupcdo da rotina, porque quebra a programacdo normal.

Em estudo desenvolvido por Dayan e Katz (1992), um evento midiatico pressupde ser
transmitido pela televisdo, para compartilhar ocasides historicas. A audiéncia reconhece um
evento midiatico histérico como um convite, ¢ “até um comando, para interromper suas
rotinas didrias e participar de uma experiéncia fora da rotina” (DAYAN; KATZ, 1992, p. 1)*.
Os autores também explicam que os estudos de eventos midiaticos estdo vinculados aos
estudos de comunicagdo de massa. Isso se deve a transmissao televisiva deles, em tempo real,
Ou Seja, ao Vivo.

Por outro lado, 0s eventos também podem ser transmitidos remotamente, isto é, serem
pré-planejados. Segundo Dayan e Katz (1992), para entender um evento midiatico, é preciso
excluir transmissbes rotineiras de estudio, que sdo inteiramente gravadas. Os autores
apresentam seus estudos empiricos com base nos estudos comunicacionais, mas os limitam as
ocasides cerimoniais®.

Para Tarcia (2015, p. 109), “sob o ponto de vista dos estudos comunicacionais, 0
interesse pelos eventos, especialmente os de grandes proporc@es, teve inicio por volta de
1945, no ambito das pesquisas interdisciplinares sobre comunicagdo e midia”. Uma referéncia

recorrente sobre evento midiatico € o livro muito citado “Media Events: the life broadcasting

58 Para Hjarvard (2012, p. 53), “a midiatizagdo é um processo de dupla face no qual a midia se transformou em
uma instituicdo semi-independente na sociedade a qual outras institui¢des tém que se adaptar”. O autor explica
gue a midia se integrou as rotinas de outras instituicdes, e se realiza tanto por meio dos meios de comunicacao
interativos quanto dos meios de comunicacéo de massa.

% «Audiences recognize them as an invitation-even a command-to stop their daily routines and join in a
holiday experience”.

% Nesta tese, nos ancoramos na definicdo de Dayan e Kats (1992), para usar evento midiatico e cerimonia
como sinénimos.
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of history”, de Daniel Dayan e Elihu Katz, de 1992. Para os autores, 0s eventos midiaticos

exigem ndo apenas o consentimento dos espectadores, mas também que se envolvam:

Os espectadores sdo convidados a habitar o evento através da mediagdo do publico
principal presente, para ver através dos olhos daqueles diretamente envolvidos.
Imagens retratam as situacdes percebidas por "“espectadores no texto". Esses
espectadores também podem ser artistas, momentaneamente transformados em
audiéncia. (DAYAN; KATZ, 1992, p. 115).

Os autores classificam a exibicdo de eventos midiaticos televisionados em trés tipos:
Concursos (Contests), Conquistas (Conquests) e Coroa¢des (Coronations). Contudo, ndo os
limitam, explicando que certos eventos ndo correspondem completamente a qualquer um dos
trés. Ademais, afirmam que os eventos podem mudar no meio do caminho ou se misturar
entre um e outro tipo.

O tipo Concursos engloba eventos como a Copa do Mundo, debates presidenciais,
Olimpiadas e o caso Watergate, dentre outros. Nesse tipo, hd predominancia de temas
relacionados ao esporte e a politica (DAYAN; KATZ, 1992). A proposta desse tipo de evento
é ser uma batalha de campedes, governada por regras. Tal evento € circunscrito no tempo e no
espacgo e, portanto, representa um certo passo da vida cotidiana. As regras sdo conhecidas
pelos competidores e pelos espectadores, que sdo parte do jogo, tanto quanto os competidores
ou o arbitro. Em alguns momentos, para os autores, 0s eventos podem ser definidos como
brincadeiras, mas, em outros, podem ser considerados reais. Em alguns casos, ha apostas
muito altas.

O tipo Congquistas abarca eventos raros, tanto na ocorréncia quanto na eficacia, pois a
transmissdo ao vivo é considerada um momento importante para a humanidade, quando se
trata de uma narrativa heroica (DAYAN; KATZ, 1992). As conquistas descrevem faganhas,
destacam herois, que geralmente agem sozinhos contra todas as probabilidades. Para o0s
autores, sdo herois aqueles que entram no campo inimigo desarmados, acreditando na forca de
suas convicgOes contra todas as probabilidades, confiantes em seu poder de redefinir a
situacao.

O tipo CoroagOes se refere aos desfiles, como os funerais. Os tipos Conquista e
Concurso incluem alguns elementos cerimoniais; as coroagdes agrupam todas as ceriménias.
As cerimbnias publicas televisionadas em sociedades tradicionais sdo eventos midiaticos
reflexivos, pois, segundo Katz, Dayan e Motyl (1981), ndo conectam apenas mutuamente as

pessoas, mas também as conectam a valores e crencas, centrais para a sociedade. Para 0s
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autores, as CoroacGes abarcam eventos reais, como a coroacdo de Elizabeth Il e o casamento
do principe Charles. Dayan e Katz (1992) mencionam, inclusive, os funerais de Lord
Mountbatten e Indira Gandhi como eventos desse tipo. Segundo 0s autores, eventos anuais
como o Oscar também podem ser classificados como coroagdes. Os autores explicam, ainda,
que os prémios da Academia sdo uma coroagdo, apesar de a origem ser do tipo concurso. Para
eles, as vezes, um mesmo evento televisivo ou série pode apresentar um assunto que se
identifique com os trés tipos. A racionalidade, o carisma e a tradigdo estdo inscritos
respectivamente nas trés classificagbes (DAYAN; KATZ, 1992).

Uma pesquisa empirica acerca do uso do Twitter vinculado a eventos televisionados,
realizada por Bruns et. al. (2016), classificou os eventos midiaticos globais em duas
categorias: eventos agudos (Acute Events) e eventos midiaticos (Media Events). Conforme
essa classificacdo, os eventos agudos estdo relacionados com desastres naturais e disturbios
politicos (Political Events). Os eventos midiaticos dizem respeito as principais transmissdes
de esportes (Sports Events) e entretenimento (Entertainment Events). Esta Ultima categoria é
exemplificada com o Oscar. Cabe acrescentar que os autores notaram topicos que merecem
destaque. Eles observaram que o Twitter é a principal rede social online para a cobertura ao
vivo de eventos, em uma ampla variedade de categorias de noticias. Os autores identificaram
que a pratica de compartilhar URLs® e novos tweets por meio de retweet é especialmente
proeminente, tanto no contexto de eventos agudos quanto para eventos politicos e esportivos.

As analises também apontaram para a existéncia de uma série de outros padrdes, como
0 uso de hashtag®. No entanto, Bruns et al. (2016) afirmam ser necessarios mais estudos
empiricos para compreender, por exemplo, 0 engajamento social dos telespectadores com 0s
eventos. 1sso porque o comportamento temporal — 0 tempo que 0S USUArios assistem ou usam
algum recurso do Twitter, se é sincrono ou assincrono — ndo ficou evidente para os autores.

Com base no que foi dito, o Oscar € definido, nesta tese, como evento midiatico global
por cinco razoes:

1) apresenta alteracdo na rotina de transmissdo da televisdo (HEPP; KROTZ,
2008), que ocorre em fevereiro ou em mar¢o, anualmente, em dia pré-planejado;

2) é televisionado mundialmente, desde 1969, para mais de 200 paises;

3) é reconhecido como evento midiatico de entretenimento (BRUNS et al., 2016);

%6 Uma URL (Uniform Resource Locator) é um endereco da web, ou seja, uma referéncia a um recurso da
web que especifica sua localizagdo em uma rede de computadores.

5" Hashtag é uma expressdo entre os usuarios das redes sociais online. Consiste de uma palavra-chave
antecedida pelo simbolo #.
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4) ocorre em transmissdo ao vivo, em conexao com o Twitter, por meio do uso de
hashtag, que vincula a péagina oficial com a variedade de informacfes acerca do evento
(BRUNS et al., 2016);

5) 0 evento é transmitido também em streaming pela pagina da Academia e pelo
canal ABC®8, ampliando globalmente a exibic&o.

Outros eventos midiaticos de premiacdo foram inspirados no Oscar, visto que este
surgiu primeiro (MURCH, 2003; PIMENTEL, 2016), tais como: Globo de Ouro (iniciado em
1944, nos Estados Unidos — melhores profissionais do cinema e da televisdo norte-
americana); Festival de Cannes (iniciado em 1946, em Cannes — exibe e promove as
producdes a serem lancadas); Emmy Award (iniciado em 1949, em Los Angeles — melhores
programas da industria televisiva); Grammy Award (iniciado em 1950, na California —
melhores do mundo da musica); e César Award (inicio em 1976, na Franca — premia apenas
12 categorias de profissionais de cinema franceses, enquanto o Oscar premia mais
profissionais, em 24 categorias).

A audiéncia contemporanea de eventos midiaticos globais, como o Oscar, esta inserida
no contexto da convergéncia midiatica. Conforme Tarcia (2015, p. 37), a convergéncia
midiatica ndo deve ser entendida como um estado, “mas como um processo que ocorre na
intersecdo entre tecnologias midiaticas, industrias, contetidos e audiéncias”. Nota-Se que nesse
contexto da convergéncia midiatica, o modelo comunicacional tradicional televisivo altera-se
na medida em que ha um modelo de compartilhamento midiatico em conexao de redes sociais
online. O argumento aqui se insere na compreensdo das audiéncias nesse contexto, no qual
elas se tornam fragmentadas a partir de ambientes midiaticos também fragmentados, embora
ocorra autonomia das audiéncias para a escolha de suas praticas de interacdo. Tal como
argumentamos anteriormente, o evento mididtico global Oscar se insere na vertente de
investigacOes sobre a globalizacdo, e quando se delimita para as redes sociais online,
compreende-se como um evento de entretenimento de premiacfes, do tipo Coroacdo e

Concurso.

2.2.1 Audiéncia televisiva do evento midiatico global Oscar

O Oscar, oficialmente chamado de Prémios da Academia (em inglés, The Academy

Awards ou The Oscars), € um prestigiado prémio do cinema mundial, entregue anualmente

58 Disponivel em: oscar.go.com. Acesso em: 15 jan. 2019.
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pela Academia de Artes e Ciéncias Cinematogréaficas, fundada em Los Angeles, Califérnia,
em 11 de maio de 1927 (PIMENTEL, 2016). Em 16 de maio de 1929, conforme o site do
Oscar®®, a primeira entrega de prémios foi realizada pela Academia.

O evento Oscar, para Murch (2003), € um dos mais antigos eventos midiaticos globais
de premiacdo do cinema mundial, em comparagdo com os demais eventos anuais. Trata-se de
uma celebracdo de afirmacdo da industria cinematografica estadunidense, que premia oS
melhores profissionais dessa industria, sendo pioneiro nesse segmento de entretenimento.

A primeira cerimonia televisionada do evento midiatico Oscar foi em 1953, conforme
destaca Pimentel (2016), em que somente nos Estados Unidos e no Canada era possivel
assistir, mesmo sendo a época em que a televisdo se espalhou como meio de comunicacao de
massa. O evento foi transmitido, até 1952, pelo radio. Desde seu inicio, entdo, tal evento pode
ser considerado um evento midiatico. Em 1953, a primeira cobertura televisiva do Oscar foi
na NBC, detentora dos direitos de transmissdo até 1976. A exibicdo em cores da premiagado
ocorreu a partir de 1966 (PIMENTEL, 2016). De acordo com a Academia, desde 1969, a
cerimonia é exibida em ambito internacional.

Em 1970, o Brasil e o Chile foram os primeiros paises da América do Sul a
televisionarem tal evento ao vivo. A TV americana ABC, desde 1976, o transmitiu
anualmente, e detém o direito de transmissdo até 2028. Atualmente, os prémios da Academia
sdo transmitidos pela televisdo para mais de 200 paises. Por isso, 0 Oscar € um dos mais
importantes eventos televisivos do mundo®.

Conforme o Grafico 1, que sumariza os dados primarios fornecidos pela Nielsen®?, de
1953 a 2017 os maiores picos de audiéncia televisiva foram em 1954 (55 pontos de audiéncia)
e em 1970 (43,4 pontos de audiéncia). A audiéncia televisiva, de acordo com Kortti (2011), se
ampliou nos Estados Unidos na década de 1950, quando a televisdo influenciou ndo apenas a
comunicacdo, mas também um novo estilo de vida. Kortti (2011, p. 294, tradugdo nossa)
afirma que “a televisdo tendia a apresentar programacdo definitiva para um publico de

massa”®?, pois as familias se reuniam para acompanhar a grade da programagao.

59 Disponivel em: https://www.oscars.org/. Acesso em: 15 jan. 2019.

% Disponivel em: oscar.go.com. Acesso em: 15 jan. 2019.

®1 Nielsen ¢ um instituto de pesquisa de desempenho global que oferece um entendimento abrangente do
que os consumidores assistem na TV. Oferece aos clientes de midia e propaganda servigos de medicdo de
Audiéncia Total em todos os dispositivos em que had conteldos — de video, dudio e texto — e que sdo
consumidos pela audiéncia. A Nielsen, uma das 500 empresas da S&P, opera em mais de 100 paises que
abrangem mais de 90% da populagcdo mundial. Disponivel em: www.nielsen.com. Acesso em: 15 jan. 2019.
62 «Television tended to present definitive programming to a mass audience”.
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GRAFICO 1 - Audiéncia televisiva do Oscar de 1953-2017

Audiéncia

PFA R LLL,LANALOCARDFPFLL LS FPERS LRSS B S
BT RT AT AT AT T DT DT DT DT QT QT AT AT T T DT AT T T T D ]

e AUDIENCIA TELEVISIVA

Fonte: Dados Nielsen, 2018.

Em 25 de marco de 1954, a 26 cerimonia do Academy Awards foi apresentada no
NBC Century Theatre, em Nova York. Os vencedores daquele ano foram filmes em preto e
branco. O grande vencedor foi From Here to Eternity, de Fred Zinnemann, com 13 indicac¢des
e oito prémios (oscar.go.com). Na década de 1970, a audiéncia televisiva, em termos
historicos globais, teve seu auge. De acordo com Miller (2009, p. 14), “o primeiro evento
televisivo internacional ao vivo, o Our World de 1967, alcangou quatrocentos milhdes de
pessoas em 31 paises”. O autor também afirma que o evento teve como atracdo a estreia da
cangéo “All You Need Is Love”, da banda inglesa The Beatles.

Em 7 de abril de 1970, a 422 cerimbnia do Academy Awards foi apresentada no
Dorothy Chandler Pavilion, em Los Angeles, Califérnia. O filme A Noite dos Desesperados,
de Sydney Pollack, foi o que recebeu mais indicacfes (nove ao todo e ganhou dois), sem ser,
contudo, nomeado para a categoria “Melhor Filme” (oscar.go.com). Acerca da relacdo entre
exibicdo e bilheteria, Pimentel (2016) explica que a exibicdo do Oscar, e as premiacgoes
conferidas, pode impulsionar as bilheterias de um filme e vice-versa. Assim, um filme pode
ocasionar a ampliacdo ou o decréscimo das audiéncias em funcéo de ser ou ndo premiado pela
Academia.

De acordo com os dados da Nielsen, de 1970 até 1982, a audiéncia televisiva estava
caindo. Em 1983, o evento midiatico global obteve 38 pontos, quando mais de 53 milhdes de
pessoas assistiram ao evento. Esse foi 0 maior pico em rela¢do ao historico de premiacdes até
os dias atuais. Portanto, consideramos este 0 marco para as analises de picos positivos de
audiéncia. O grande vencedor da 55% cerimoOnia, realizada naquele ano de 1983, foi a

cinebiografia britanica Gandhi (diretor Richard Attenborough), que concorria a 11 estatuetas
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e ganhou oito delas, inclusive de melhor filme, melhor direcdo e melhor ator para Ben
Kingsley. No mesmo ano, apesar do sucesso mundial de bilheteria, ET, o Extraterrestre
(diretor Steven Spielberg), que concorria a nove prémios, levou apenas quatro Oscars
técnicos.

Depois de 1983, com 38 pontos, a audiéncia do evento Oscar comegou novamente a
cair. Essa queda se deve as bilheterias dos filmes nos cinemas. O outro pico positivo de
audiéncia televisiva do Oscar foi mensurado em 1998. De acordo com a Tabela 1, em 1998, a
transmissdo do Oscar pela ABC alcangou cerca de 55,2 milhdes de pessoas (34,9 pontos).
Naquele ano, o filme Titanic (diretor James Cameron) conquistou 11 vitdrias nas premiac6es
do evento, cujas bilheterias foram expressivas em cinemas do mundo todo.

Apos 50 anos de transmissédo televisiva (de 1953 a 2003), a audiéncia televisiva do
Oscar teve a maior queda em 2003 (20,4 pontos de audiéncia), em termos historicos. A 752
ceriménia foi realizada no dia 23 de marco de 2003, no Teatro Kodak, em Hollywood, Los
Angeles. No total, 33.043.000 pessoas assistiram a esse evento midiatico global. A
transmisséo televisiva representou uma queda de 21% em relacdo a cerimonia do ano anterior.
Muitos meios de comunicagdo observaram que a cobertura noticiosa via TV por assinatura da
Guerra do Iraque desviara a atencdo dos espectadores da cerimoénia. Isso contribuiu para as
classificagBes mais baixas de audiéncia televisiva.

O filme Chicago (diretor Rob Marshall) recebeu o maior nimero de indicacGes (13),
além de ter sido o oitavo filme a receber tantas indicacdes. O filme Chicago tornou-se o
primeiro musical a ganhar a categoria de Melhor Filme, desde Oliver (diretora Carol Reed),
em 1968 (oscar.go.com).

De fato, a invasao do Iraque liderada pelos americanos afetou a transmissdo do Oscar
em 2003. De acordo com a reportagem da BBC®®, ap6s as noticias de que a guerra naquele
pais havia comecado, varios atores, como Cate Blanchett, Jim Carrey e Will Smith,
renunciaram ao papel de apresentadores, alegando preocupagdes de seguranca e respeito pelas

familias dos militares convocados para o0 embate.

63 InformagGes da BBC. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/iraque/030324 _oscarlir.shtml. Acesso
em: 18 abr. 2019.
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TABELA 1 - Audiéncia televisiva do Oscar de 1998 a 2017

Ano Audiéncia Telespectadores
televisiva
1998 34,9 55.249.000
1999 28,6 45,615,000
2000 29,2 46,333,000
2001 26,2 42.944.000
2002 25,4 41.782.000
2003 20,4 33.043.000
2004 26 43.531.000
2005 25,4 42.139.000
2006 23,1 38.939.000
2007 23,6 40.172.000
2008 18,7 32.006.000
2009 20,6 36.310.000
2010 23,3 41.699.000
2011 21,2 37.922.000
2012 22,6 39.341.000
2013 23,1 40.376.000
2014 24,7 43.741.000
2015 20,6 37.257.000
2016 19,4 34.477.000
2017 18,8 33.001.000

Fonte: Nielsen, 2018.

Em 2003, com o recorde da baixa audiéncia televisiva da ceriménia, a Academia
tentou fazer varias mudancas e contratar um novo produtor para o evento de 2004. A
cerimdnia, normalmente, era realizada ao final de marco ou inicio de abril, até 2003, portanto,
uma alteracdo seria em relagdo as datas do evento, que passaria a ser realizado ao final de
fevereiro. Conforme informou o site do Oscar®, o diretor de comunicacdes da Academia,
John Pavlik, explicou que o propoésito de mudar a transmiss@o para um més antes era “reforgar
a audiéncia da televiséao e proteger o status do Oscar de ser o evento de premiacao”.

A transmissédo televisiva do Oscar, em 2004, atraiu 43,56 milhdes de pessoas (26

pontos), 0 que representou um aumento de 26% em relacdo a cerimonia do ano anterior. Em

%4 Disponivel em: orscar.go.com. Acesso em: 18 abr. 2019.
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27 de fevereiro de 2005, foi realizada a 77° cerimdnia, que obteve 25,4 pontos de audiéncia
televisiva, mantendo a média do ano anterior. O filme Aviador (diretor Martin Scorsese)
ganhou 0 maior nimero de prémios, com cinco estatuetas.

Em 5 de margo de 2006 foi realizada a 78° cerimonia do Oscar, uma semana depois do
que o habitual, para evitar coincidéncia de datas com as Olimpiadas de Inverno de 2006. Pela
primeira vez, o ator Jon Stewart foi o anfitrido do show. O filme Crash (diretor Paul Haggis)
ganhou trés prémios, incluindo o Oscar na categoria Melhor Filme. A transmissdo, com 23,1
pontos, teve quase 39 milhdes de espectadores. A 792 cerimdnia foi realizada em 25 de
fevereiro de 2007. A atriz Ellen DeGeneres foi apresentadora pela primeira vez. O filme Os
Infiltrados (diretor Martin Scorsese) ganhou quatro prémios, incluindo Melhor Filme e
Melhor Diretor. A transmissdo, com 23,6 pontos, teve mais de 40 milhdes de telespectadores,
conforme a Nielsen.

A cerimdnia do 80° Oscar, de acordo com o proprio site do Oscar, aconteceu em 24 de
fevereiro de 2008. O ator Jon Stewart apresentou o evento pela segunda vez, tendo
anteriormente presidido a 782 cerimonia, realizada em 2006. O filme No Country for Old Men
(diretores Joel e Ethan Coen) venceu o maior numero de prémios da cerimbnia, com quatro
prémios, incluindo o de Melhor Filme (oscar.go.com). A transmissdo, com 18,7 pontos, teve
mais de 32 milhdes de telespectadores, sendo a menos assistida, desde 1953, ano em que a
Nielsen comegou a mensurar a audiéncia televisiva do evento.

Devido ao declinio da audiéncia televisiva na cerimbnia do Oscar em 2008, a
Academia contratou uma nova equipe de producdo, em uma tentativa de reaver o interesse nos
prémios e no proprio evento televisionado. Em setembro de 2008, a Academia selecionou 0s
produtores Bill Condon e Laurence Mark para coproduzirem a transmissdo. Indicou, também,
o ator Hugh Jackman para a apresentacdo. Ele ja havia apresentado trés cerimonias
consecutivas do Tony Awards, entre 2003 e 2005 (oscar.go.com).

Algumas mudancas acerca da produgdo da transmisséo televisiva foram anunciadas,
em uma tentativa de aumentar a audiéncia: o suspense de ndo revelar quem seriam 0s
apresentadores de prémios ou artistas que iriam participar do Oscar, tentando gerar
curiosidade no publico; a orquestra que se apresentou no palco tinha destaque maior do que
nos eventos anteriores; determinacdo de cinco artistas que ganharam a premiacdo em edigoes
anteriores do Oscar, que apresentaram cada uma das categorias de atuacdo em 0oposi¢do a
apenas um ou dois artistas.

A Academia anunciou, também, pela primeira vez, desde que o Oscar comegou a ser
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televisionado, que os estudios de cinema poderiam anunciar seus proximos filmes. A 812
cerimbnia do Oscar foi realizada em 22 de fevereiro de 2009. A transmissdo obteve 20,6
pontos, com crescimento de 13% em relacdo aos recordes baixos da cerimOnia do ano
anterior, com 36.310 milhdes de espectadores.

Conforme o site do jornal Estadio®®, em 24 de junho de 2009, o presidente da
Academy, Sid Ganis, anunciou, em uma coletiva de imprensa, que em uma tentativa de
revitalizar o interesse em torno dos prémios, a cerimdnia de 2010 contaria com dez indicados
ao Oscar, ao invés de cinco. Tal prética havia sido descontinuada na 162 ceriménia, em 1944.
Em 2009, The Hurt Locker ganhou seis prémios, incluindo Melhor Filme e Melhor Diretor,
concedido a Kathryn Bigelow, a primeira mulher a ganhar um Oscar de Melhor Diretora
(BBC, 2017)°%.

A cerimonia do 82° Oscar foi realizada em 7 de marco de 2010. Assim como em 2006,
0 evento foi marcado dias depois de sua data usual, ao final de fevereiro, para evitar conflitos
com as Olimpiadas de Inverno de 2010. O ator Steve Martin apresentou o evento pela terceira
vez. As outras duas foram na 73?2 cerimonia, realizada em 2001, e na 752 cerimonia, realizada
em 2003 (oscar.go.com). A transmisséo televisiva desse evento teve quase 42 milhdes de
telespectadores, nos Estados Unidos. Essa transmissao se tornou a mais assistida desde o 77°
evento do Oscar, em 2005, conforme a Nielsen.

A 832 cerimbnia do Oscar homenageou os melhores filmes de 2010 nos Estados
Unidos, em 27 de fevereiro de 2011 (MILLER, 2011)%". A transmissdo teve cerca de 38
milhdes de espectadores, nos Estados Unidos, o que representou uma queda de 9% em relacao
a cerimonia do ano anterior.

A 842 cerimobnia do Oscar foi realizada em 26 de fevereiro de 2012, e a transmissdo
televisiva teve mais de 39 milhdes de espectadores. A 85° cerimbnia do Oscar foi realizada
em 24 de fevereiro de 2013. Pela primeira na historia, em 85 anos da Academia, essa foi a
cerimonia que adotou a expressdo “Oscar” como o nome oficial, em vez de The Academy,
durante a transmissdo televisiva e a divulgacdo de marketing. A transmissdo televisiva

naquele ano teve mais de 40 milhdes de telespectadores.

&5 Informagcdes da matéria do Estaddo online. Disponivel em:
https://cultura.estadao.com.br/noticias/cinema,oscar-duplica-indicados-na-categoria-de-melhor-filme,392457
Acesso em: 17 jul. 2019

% InformagBes da matéria do site da BBC. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional-
39085457 Acesso em: 17 jul. 2019.

67 Informacoes da matéria do G1. Disponivel em: http://g1.globo.com/pop-
arte/oscar/2011/noticia/2011/02/velhinhos-roubam-cena-em-oscar-que-se-vendeu-como-moderno.html.  Acesso
em: 17 jul. 2019
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A oscilacdo da audiéncia televisiva durante os anos de exibicdo do evento midiatico
global Oscar, entre 1953 e 2013, esteve relacionada com as multiplas formas de se assistir ao
evento. A partir de 2013, com a possibilidade de mensuracdo das audiéncias nas redes sociais
online pela Nielsen, audiéncia multiplataforma optou por outras formas de acesso ao
conteldo, como assistir posteriormente, em uma temporalidade estendida, a escolha da
plataforma que mais lhe interessa. As audiéncias multiplataforma do evento midiatico global
Oscar, portanto, € compreendida com base nas noc¢des de temporalidade e de espaco, a partir
do uso das redes sociais online para essa finalidade.

2.2.2 Audiéncias multiplataforma do evento midiatico global Oscar

Em 2004, o evento Oscar teve a maior audiéncia de transmissao televisiva desde a 722
cerimdnia, realizada em 2000. Naqguela época, redes sociais online como o MySpace (2003),
LinkedIn (2003), Orkut (2004) e Facebook (2004) comecgaram a ser usadas (ALBARRAN,
2013, p.46). O Facebook, apesar de ser disponibilizado em 2004 (WILSON; GOSLING;
GRAHAM, 2012), ainda estava incipiente para se tornar uma rede social online que
conseguisse mensurar e apresentar dados relacionados as audiéncias televisivas®®. O Twitter
surge em 2006 (VAN DIJCK, 2013) como um servico de mensagens com apenas 140
caracteres, entre usuarios, mas, também, sem conseguir apresentar dados que interligam as
audiéncias televisivas. Nesse sentido, as redes sociais online pesquisadas nesta tese passam a
fornecer dados relacionados as audiéncias multiplataforma a partir de 2013 (Twitter) e de
2017 (Facebook).

Desde o lancamento da Nielsen Twitter TV Ratings, em outubro de 2013, a empresa
vem acompanhando o desempenho dos programas de televisdo, no Twitter, ao analisar
diversas métricas durante a transmissdo de programas ao vivo, como: tweets (nimero de
tweets enviados sobre um episodio de TV); autores unicos (nimero de contas unicas do
Twitter que enviaram pelo menos um Tweet sobre um episddio de TV); impressdes (nimero
de vezes que foram visualizados Tweets sobre um episédio de TV); publico exclusivo
(ndmero total de contas distintas do Twitter que acumulam pelo menos uma impressdo de um

ou mais tweets diferentes sobre um episodio de TV).

%8 Foi somente em 2017 que a empresa Nielsen comecou a fazer a medigdo de audiéncia televisiva nesta
rede social online.
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Um estudo recente da Nielsen®, iniciado em 2013, examinou duas consideracoes-
chaves acerca da audiéncia televisiva nas redes sociais online: classificadores e tipo de
contetdo. Com relagdo a esses dois aspectos, a Nielsen considerou que os classificadores, ou
0 conjunto de palavras-chave usadas para identificar e medir a pratica de interagdo
relacionada ao programa, precisam se estender além do uso de contas de programas oficiais e
de hashtags fornecidas pelo agenciamento da midia televisiva, ou seja, além da pagina oficial
do The Academy. Em relacdo ao tipo de contetdo, os estudos revelam o envolvimento com “a
propriedade do conteudo” (postagens de contas de rede programadas, nas quais Sao
organizadas com o contelido planejado e a estratégia do contetdo) e “organico” (gerado pelo
publico que assiste ao programa de TV), de modo que possibilitam mensurar o engajamento
das audiéncias televisivas em conexdes de redes sociais online.

Em 2014, na 862 cerimbnia, 19,1 milhdes de tweets foram vistos por 3,3 bilhdes de
pessoas, em todo o mundo, durante o evento midiatico global Oscar (oscar.go.com). De
acordo com o proprio Twitter, os tweets sobre o Oscar ganharam exposicdo na Internet,
chegando a uma audiéncia multiplataforma diferente, visto que alcancaram patamares
interessantes ao se comparar com outros eventos midiaticos. De acordo com a materia
publicada pelo Zirpoli, no Diario de Pernambuco™, enquanto o Super Bowl ocupou o primeiro
lugar, em 2014, como evento esportivo, com 114,4 milhdes de telespectadores, o Oscar, como
evento midiatico de premiacdo, contou com 43,7 milhGes de telespectadores, no mesmo ano.

Os dados do Twitter e da audiéncia televisiva do Oscar vém apresentando estatisticas
em relacdo a convergéncia midiatica e, por isso, tais dados precisam ser analisados. Em 2015,
de acordo com a emissora ABC’?, cerca de 37,2 milhdes de pessoas acompanharam a
cerimonia pela TV, com mais de trés horas e meia de duragéo, celebrada no teatro Dolby, em
Los Angeles. A 872 cerimbnia do Oscar, realizada naquele ano, teve a pior audiéncia
televisiva (20,6 pontos), desde 2008 (18,7 pontos de audiéncia), ou seja, em relacdo aos sete
anos anteriores.

Os organizadores queriam repetir os bons resultados do ano anterior (24,7 pontos de
audiéncia televisiva). Portanto, em 2014, o Oscar obteve os maiores pontos de audiéncia

televisiva da Ultima década, quando a apresentadora Ellen DeGeneres congquistou uma

% Informagdes da metodologia do estudo da Nielsen em relacdo aos dados coletados nas redes sociais online.
Disponivel em: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2016/methodology-matters-the-key-to-social-TV-
measurement-is-in-the-details.html. Acesso em 15 jan. 2019.

70 Disponivel em: http://blogs.diariodepernambuco.com.br/esportes/2015/02/03/0s-recordes-de-audiencia-global-
na-TV-do-super-bowl-a-imbativel-copa-do-mundo/. Acesso em 15 jan. 2019.

1 Disponivel em: https://abc.com/watch-live/abc. Acesso em: 24 maio 2020.



http://blogs.diariodepernambuco.com.br/esportes/2015/02/03/os-recordes-de-audiencia-global-na-tv-do-super-bowl-a-imbativel-copa-do-mundo/
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audiéncia de 43,7 milhdes de pessoas. DeGeneres cativou a audiéncia e quebrou o protocolo,
servindo pizzas para o publico presente na cerimdnia, fazendo uma selfie’> com as estrelas
mais famosas de Hollywood, e batendo recordes, como o compartilhamento da selfie no
Twitter. Em trabalhos anteriores, discutimos que a selfie da apresentadora Ellen DeGeneres
foi durante trés anos consecutivos, de 2014 a 2017, o tweet mais compartilhado da histéria do
Twitter (SOUZA, 2018). O recorde do tweet com mais compartilhamento até entdo era da
postagem de Barack Obama, presidente dos Estados Unidos na época, que publicou a
confirmacéo da eleicdo pela segunda vez.

A 872 cerimbnia de premiacdo da Academia, em 2015, segundo Steve Baron (2015),
foi a mais comentada no Twitter, durante a semana do evento, exibida pela TV"3. De acordo
com a Nielsen Twitter TV Ratings (NTTR), comentarios acerca da exibicdo do Oscar na TV,
em 2015, totalizaram 5,9 milhdes de tweets, referentes as audiéncias multiplataforma, que
somaram 13 milhdes de pessoas no mundo.

O caso da selfie da apresentadora mencionada, cujo perfil no Twitter €
@TheEllenShow’s — a imagem mais compartilhada (retweet) na histéria dessa plataforma —,
ilustra como um tweet pode alcangar milhdes de pessoas. Nesse caso, as praticas de interacdo
no Twitter podem circular, ainda mais, em funcao de retweets (compartilhamentos). Ademais,
também participam da circulagdo contemporanea de contetdos os chamados ndo humanos,
como robds ou bots. Conforme Skowronski (2019)74, os bots sdo programas de computador
que se apresentam como pessoas na Internet. Eles podem amplificar praticas de interacdo nas
redes sociais online ao envolverem contetdo em massa ou publicando automaticamente
(SKOWRONSKI, 2019). Eles séo dificeis de serem detectados, pois desenvolvem praticas
semelhantes aos humanos, como criar paragrafos inteiros de texto, em resposta as postagens,
ou aos comentarios de texto, nas redes sociais online. Por isso, os dados, apresentados pela
NTTR, por meio de praticas de interacdo entre humanos e ndao humanos, com proporcées
intensificadas de retweet, podem resultar em dados imprecisos. Contudo, tais dados
apresentam as métricas dos usos oferecidos pelo Twitter, tais como: seguir, curtir, comentar,

compartilhar, responder, entre outras.

2 A selfie do Oscar foi uma acgdo de marketing da Samsung e teria custado em torno de R$ 45 milhdes na
época em que ocorreu o evento para divulgacdo da empresa de telefonia. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Informacao/Acao/noticia/2014/03/selfie-do-oscar-era-acao-de-marketing-

e-teria-custado-r-45-milhoes-samsung.html. Acesso em: 10 jan. 2019.

3 Disponivel em: http://TVbythenumbers.zap2it.com/Internet/the-oscars-lead-nielsen-Twitter-TV-ratings-for-
feb-16-22/. Acesso em: 15 jan. 2019.

"4 Disponivel em: https://towardsdatascience.com/trolls-and-bots-are-disrupting-social-media-heres-how-ai-
can-stop-them-d9b969336a06 . Acesso em 28 mar. 2020.
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Entre os usos mais proeminentes do Twitter, destaca-se o seu papel na discussdo de
eventos midiaticos televisivos. De acordo com Dinkar Jain™, as préticas de interacio das
audiéncias multiplataforma, durante eventos midiaticos televisivos de entretenimento,
constituem uma categoria especifica e exclusiva de uso do Twitter, que geram uma alta taxa
de tweets por segundo.

A utilizacdo frequente de palavras-chave relacionadas aos programas televisivos na
lista de “topicos de tendéncia” (Trending Topics, TT), no Twitter, sugere que tais topicos
sejam Uteis para avaliar a qualidade do engajamento das audiéncias multiplataforma, em
detrimento do numero de telespectadores (JENKINS; GREEN; FORD, 2017). Nesse sentido,
o Twitter adquire importancia e adequacdo para investigarmos as praticas de interacdo das
audiéncias televisivas contemporaneas. O mesmo € valido para as audiéncias do Facebook,
pois essa rede social online também possui relevancia para as audiéncias multiplataforma.
Isso porque elas buscam por palavras-chave no campo de busca de tal rede, bem como
navegam e interagem com a pagina oficial do The Academy.

Em 2016, a transmissdo do Oscar atraiu 34,4 milhdes de telespectadores. Essa foi a
audiéncia televisiva mais baixa (19,4 pontos), desde 2008. O Oscar de 2008 obteve a media
de 32 milhdes de telespectadores (18,7 pontos). Acerca dessa alteracdo, as estatisticas da
Nielsen ajudam a compreendé-la.

Conforme essa pesquisa, o crescente uso de dispositivos mdveis e aplicativos levaram
a um aumento na audiéncia em segunda tela (TV social) e no uso de redes sociais online
durante as transmissdes televisivas de eventos midiaticos. Em 2016, cerca de 47 milhdes de
usuarios nos EUA declararam acessar a Internet enquanto assistiam a televisdo. No mesmo
ano, 68% dos mesmos usuarios disseram que usam smartphone enguanto assistem a TV, e
pouco mais de 52% usam computador ou notebook como segunda tela (TV social). De acordo
com a pesquisa, 16% da audiéncia televisiva estava usando as redes sociais online a0 mesmo
tempo em que assistia a TV. Daqueles que utilizam as redes sociais online, 7% estavam
envolvidos em conversagfes nas proprias redes, em assuntos relacionados ao evento midiatico
que assistia pela televisio (econsultancy, online)’®. Conforme a NTR, a exibicdo do Oscar na
TV, em 2016, foi comentada em 2,7 milhGes de tweets, que totalizaram audiéncias

multiplataforma na cifra de 9 milhdes em todo o mundo.

S Matéria publicada em 2015, no site do Twitter, informa como os usuérios assistem a programas de TV
enquanto  tuitam. Disponivel em: https://blog.Twitter.com/marketing/en_us/a/2015/introducing-event-
targeting.html. Acesso em: 15 jan. 2019.

6 Disponivel em https://econsultancy.com/blog/64590-16-of-TV-s-audience-is-using-social-media-at-the-same-
time-stats . Acesso em 15 jan. 2019.
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Em 2017, os dados divulgados pela Nielsen’” indicaram que a cerimonia teve uma
queda de audiéncia televisiva de 4% em relacdo a premiacdo de 2016, tendo obtido uma
média de 33 milhdes de telespectadores. O Oscar anunciou uma novidade, em 2017, que
trouxe as indicacGes de forma mais rapida para o publico: os anunciados foram revelados por
meio de transmissdo ao vivo online (online livestream). Foram trés as plataformas em
streaming divulgadas para acesso a exibicdo do Oscar: AT&T TV Now, Hulu e Youtube
TV.78

O site oficial do Oscar, por sua vez, enfatiza que a cerimonia seja assistida pela ABC,
ou ainda pelo endereco abc.com e pelo aplicativo da emissora. A ABC informou (com base
nos dados da Nielsen) que, em 2017, nas redes sociais online, o Oscar obteve um total de 8,4
milhdes de telespectadores, que geraram 22,1 milhdes de interagdes no Twitter, durante a
transmissdo. De acordo com a NTR, foram 22,08 milhdes de interacBes no total, entre
Facebook (15,97 milhdes) e Twitter (6,11 milhdes) em 26 de fevereiro de 2017 (Grafico 2).

Esse foi 0 segundo evento com mais interagoes.

GRAFICO 2 - Audiéncia televisiva global do Oscar nas redes sociais online em 2017
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Fonte: Nielsen TV Ratings, 2017.

" Disponivel em: http://www.adorocinema.com/noticias/filmes/noticia-129073/. Acesso em 15 jan. 2019.

8 Disponivel em: https://www.oscars.org/how-to-
watch/?fbclid=IwAR1Z1Scfv3Pu24Z5bIWOGKXxMqGUN5SFWG5sk5GKzjA8PotgvT 7vSAFKTNhOM.
Acesso em: 15 jan. 2019. Os prints das telas das plataformas encontram-se nos anexos. Nesta pesquisa, ndo
foi possivel obter as informacdes das audiéncias destas trés plataformas, devido as negociagdes com a
Nielsen serem muito onerosas.
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A transmissdo de 2017 teve a pior audiéncia televisiva dos Ultimos nove anos, com
18,8 pontos. Em dez anos, o Oscar perdeu 7,3 milhdes de telespectadores’. De acordo com
Kelsey, em matéria publicada no site R72°, alguns motivos relativos as audiéncias para que o
percentual tenha decrescido 16% na TV americana foram as baixas bilheterias e a
apresentacdo enfadonha da cerim6nia. De modo complementar, com base nos dados da
Nielsen, inferimos que as audiéncias assistem a programacao de tal evento midiatico global
em multiplas telas.

Em 2018, de acordo com pesquisas da Google®!, o fenémeno multitela cresceu em um
ano cerca de 79%, com acesso simultaneo de televisdo, computador e/ou smartphone/tablet,
devido a acdo de compartilhar contetdo por parte das audiéncias. Ademais, conforme os
dados, 90% do tempo gasto consumindo contetdo televisivo se da por meio de mdltiplas
telas. Em 2019, conforme pesquisa da Ipsos Marplan®?, 97% dos usuarios que se utilizam do
Twitter abrem varias telas em seus tablets e smartphones, enquanto assistem a contetdos pela
televisao.

O contetdo dos textos televisivos, portanto, se estende por diferentes linguagens, em
multiplos ambientes midiaticos, mesmo sendo a televisao o principal meio de exibi¢ao, como
notamos no caso do Oscar. A maneira como as audiéncias multiplataforma interagem com o
contedo desse evento midiatico se constitui, como ja dissemos, por meio do fenémeno de TV
social. Segundo Baillie, Frohlich e Schatz (2007, p. 216), trata-se de “uma forma de
comunicacdo mediada”.

De acordo com Orozco Gémez (2005), as mediacbes sdo0 como “processos de
estruturagdo derivados de agdes concretas ou intervengdes no processo de recepcdo televisiva”
(OROZCO GOMEZ, 2005, p. 28). Na perspectiva desse autor, o fenémeno comunicacional
precisa ser compreendido em relagdo a “sua particular interagdo com a TV e, sobretudo, das
diferentes mediagdes que entram em jogo no processo de recepcdo”. A televisdo, segundo
Orozco Gomez (2005, p. 29), é “ao mesmo tempo um meio técnico de produgio e transmissao
de informagao e uma instituicao social produtora de significados”.

Conforme Carl6n (2012), a ordem da linguagem se baseia em caracteristicas

% Disponivel em: http://noticiasdaTV.uol.com.br/noticia/audiencias/com-gafe-oscar-de-2017-tem-a-pior-
audiencia-dos-ultimos-nove-anos-14275. Acesso em: 15 jan. 2019.

8 Disponivel em: https://diversao.r7.com/pop/audiencia-do-oscar-cai-16-na-TV-americana-entenda-os-motivos-
13062017. Acesso em: 15 jan. 2019.

8 Informagdes do site da pesquisa da empresa Google. Disponivel em:
https://www.e9multicomunicacao.com.br/post/o-fen%C3%B4meno-multitela. Acesso em: 4 jul. 2020.

8 Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/wp-content/uploads/2019/12/Ebook-l1AB-guia-multiscreen-adobe-
v2-2.pdf. Acesso em: 16 jul. 2020.
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especificas, produtoras de sentido do televisivo. Ele aponta que essas caracteristicas sdo
codificaveis e decodificaveis segundo as praticas de interacdo das audiéncias. Assim, a
significagdo das praticas de interagdo é predominantemente social, mesmo que as audiéncias
desenvolvam acdes individuais, como seguir a pagina oficial do Oscar no Facebook, por
exemplo.

Orozco GoOmez (2005) considera que a interacdo entre um telespectador e a
programacdo de TV pode ser uma acdo individualizada, mas sua significacdo &
predominantemente social. Notamos esta significacdo quando as audiéncias, ao assistirem o
evento Oscar na TV, comentam no Twitter sobre a cerimonia, por meio de uma resposta
(replie) a uma publicacdo de um usudario. Ao responder, as audiéncias estabelecem por meio
de um cddigo seus interesses em uma conversagdo pautada pela exibicdo do evento. Ora, se ha
uma resposta — que é uma ac¢do individual — a uma publicacdo mediada entre audiéncias sobre
0 evento, estas estdo criando relagdes significativas em torno de uma conversagdao social.
Lembrando que o conteldo televisivo do evento Oscar € que esta sendo tomado como pauta
para a conversacao, identificamos, conforme visdo de Orozco Gomez (2005, p.29), que “a
propria TV tem uma influéncia importante na constituicdo particular do telespectador
[audiéncia]”.

A constituicdo particular das audiéncias em rede se refere a mediacdo diversificada
nos processos resultantes da integracdo entre meio de comunicacdo e praticas sociais de
interacdo. E o que Orozco Gomez (2005, p.28) chamou de “mediagdes particulares” quando
se referia @ TV e a audiéncia. Ao correlacionarmos os conceitos de audiéncias e mediagdes
particulares, identificamos que a fragmentacdo das audiéncias se encontra na intersec¢do dos
momentos da producdo e do consumo, como também de circulacdo de informacdo em
multiplas plataformas.

O fendmeno de audiéncias multiplataforma é entendido com base no consumo de
maneira sincrona ou assincrona de conteddos nos ambientes midiaticos, constituido por trés
fatores inter-relacionados em conexdes de redes sociais online: fragmentacdo do ambiente
midiatico, fragmentacdo das audiéncias e autonomia das audiéncias. Para tanto, a autonomia
das audiéncias se caracteriza por uma escolha pelo consumo simultaneo de mais de uma tela,
como também na maneira com que colabora com a alteracdo do contetdo em sistemas abertos
na perspectiva da participagdo. Mais do que analisar os dados estatisticos que configuram
tendéncia das audiéncias do Oscar em conexdes de redes sociais online, o importante para esta

tese é investigar as particularidades das audiéncias por meio da participacdo nas diversas
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formas de mediacdes que as delineiam.

2.3 Asaudiéncias em mediacOes

A perspectiva das mediacGes elucida como se conformam 0s processos interacionais
da audiéncia televisiva em ambientes midiaticos variados. De acordo com Orozco Gémez
(2005), os processos interacionais da audiéncia televisiva sdo delineados por mudltiplas
mediagOes, que se constituem em temporalidade ampliada. Para compreender esta

perspectiva, o autor propde trés premissas.

Primeira, que a recep¢do € interagdo; segunda, que essa interagdo esta
necessariamente mediada de multiplas maneiras e terceira, que essa interagdo nao
esta circunscrita a0 momento de estar vendo a tela. O objeto de estudo, por

conseguinte, serdo as diversas mediagdes ao “longo e amplo” processo de recepgao.
(OROZCO GOMEZ, 2005, p. 37).

A interacdo, para Orozco Gomez (2005), assume o enfoque da recepcdo televisiva.
Nessa perspectiva, a interagdo ¢ identificada por “uma acdo individualizada, mas sua
significagdo ¢ predominantemente social” (OROZCO GOMEZ, 2005, p. 34). As premissas
elencadas pelo autor evidenciam que, no processo de recep¢do, as audiéncias interagem
especificamente com algum programa televisivo. Os conteddos referentes ao programa
televisivo emergem em processos multiplos de media¢do evidenciados pelas interagdes
individualizadas. Por meio da acdo coletiva, as audiéncias — ao desenvolverem interagdes —
estdo sujeitas a uma série de media¢Ges em contato com o contetdo do programa televisivo.

Para explicar como as audiéncias interagem, Orozco Gémez (2005) desenvolve a
perspectiva das multiplas mediacdes, que compreendem as mediacGes videotecnoldgica,
cognitiva e situacional. Na media¢do videotecnologica, “a TV como meio técnico de
informacdo possui alto grau de representacionalismo, produto de suas possibilidades
eletronicas para apropriagio e transmissdo dos seus conteudos” (OROZCO GOMEZ, 2005, p.
29). Esse processo de mediacdo leva a uma série de reagcdes da audiéncia, sejam de carater
racional ou emocional. Neste sentido, “a institucionalidade televisiva tem um papel
determinante”, j& que o conteudo da programagdo televisiva “¢ polissémico e pode ser
percebido e interpretado” pelas audiéncias de “diversas maneiras” (OROZCO GOMEZ, 2005,
p. 29).

O conceito das mediagfes multiplas de Orozco Gémez auxilia a entender como as

reacOes ou respostas das audiéncias em relagdo aos conteudos televisivos circulam em outros
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ambientes midiaticos. Segundo Orozco Gémez (2005, p. 31), as audiéncias possuem uma
“sequéncia interativa que implica diversos graus de envolvimento e processamento do
conteudo televisivo”. Tal sequéncia se inicia com a atengdo, em seguida passa pela
compreensdo, depois pela selecdo e valoragdo do que foi consumido (em que o
armazenamento e a integracdo com informacgGes anteriores foram percebidos) para,
finalmente, se realizar uma “apropriacio e producdo de sentido” (OROZCO GOMEZ, 2005,
p. 31). A sequéncia interativa guia as audiéncias por associagdes de textualidades, na medida
em que um contetdo se estende a outro dando continuidade para além da tela. A razdo
principal da producéo de sentido, na visao de Orozco Gémez (2005, p.31), “é que a sequéncia
de atividades mentais conduz a uma série de associacdes de conteudo — neste caso, entre a
informacdo transmitida na tela e, portanto, externas ao sujeito — e a informacéo previamente
assimilada na mente do telespectador”.

As audiéncias em mediac¢Ges produzem sentidos por meio da atuagdo do sujeito em
contato com o contetido. Orozco Gémez (2005) apresenta o conceito da mediacdo cognitiva
para se referir a “atuac¢do dos sujeitos” por um script, em que ha “consciéncia do atuante”
(OROZCO GOMEZ, 2005, p. 31), uma vez que o script possui niveis de significacdo. Ja o
conceito de mediacdo situacional, de acordo com Orozco Gémez (2005), diz respeito ao
momento em que a interacdo com a TV se multiplica, conforme os diferentes cenarios nos
quais o contexto de assistir a televisdo se desenrola. Os cenarios, para ele, sdo os lugares onde
sdo produzidas as negociacdes e as apropriacdes da TV pelas audiéncias.

Apesar de Orozco Gomez (2005) apontar as mediagdes videotecnoldgica, cognitiva e
situacional do ponto de vista da relagdo da audiéncia com a TV, ndo aborda audiéncias em
conexdo de redes sociais online. Nota-se que esses estudos de Orozco Gomez foram
publicados em 2005 e redes sociais online dominantes hoje comegaram a surgir em torno
desta época: Facebook em 20042 e o Twitter em 2006%. Somente em 2013 a Nielsen
comecou a acompanhar os indices de audiéncias no Twitter durante a transmissdo de
programas televisivos. Assim, ainda que os estudos de Orozco Gomez (2005) sejam

importantes para a compreensao multipla dos processos de mediacdo implicados na audiéncia

8 Em fevereiro de 2004, Mark Zuckerberg lancou "The facebook", como era originalmente conhecido.
Disponivel em: https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia. Acesso em: 19 set.
2020.

8 Em margo de 2006, Evan Williams e Biz Stone lancaram um servigo de troca de mensagens via SMS,
conhecido como Twitter, que foi batizado originalmente de Status. Apesar de ter se popularizado no Brasil
em meados de 2008, o Twitter s6 foi ganhar sua versdo em portugués em julho de 2011. Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/noticia/uma-breve-historia-do-twitter-no-brasil/31118. Acesso em: 19 set. 2020.
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televisiva, sdo insuficientes para dar conta da complexidade das audiéncias multiplataforma
contemporaneas, tal como a abordagem que propomos acerca da audiéncia multiplataforma
do evento midiatico Oscar.

Doveling (2019) discute eventos mididticos como processos de mediagdo que
englobam “espectro de midia digital e aprimoramento da compreensdo das midias sociais no
desenvolvimento de eventos de midia” (DOVELING, 2019, p. 139). A autora cita as
pesquisas de Dayan e Katz (1992) e Couldry et al. (2010) para tratar da relevancia do
aprimoramento midiatico no processo de mediacdo em uma era global. Segundo Ddveling
(2019), as audiéncias dos eventos midiaticos globais foram se transformando na medida em
que o formato do ao vivo se consolidou no modo streaming online, levando a uma
intensificacdo e diversificacdo das acOes das audiéncias. Para explicar as acgdes das
audiéncias, a autora enfatiza que a midia faz circular emocdes. Entendemos que essa
circulagdo esta mediada por reagdes das audiéncias nas redes sociais online, como nas praticas
de comentarios e compartilhamentos, a partir das respostas dos interesses das audiéncias em
mediac0es.

As audiéncias em mediacdes estdo mais dispostas a contribuir e comentar com base no
contato com os contetidos, pois tém interesse neles. Conforme o interesse entre as audiéncias,
a resposta é imediata pela mediacdo que se desenrola de maneira reticular nas conexdes
digitais em rede de maneira global. Cajazeira (2015, p. 7) afirma que rede é a forma pela qual
as audiéncias “colaboram com a redistribuicdo do conteudo informacional nos espagos
multiplataformas”. A resposta é imediata — de forma sincrona — nas mediagdes da rede devido
ao fluxo de comunicacg&o possibilitado pelas multiplas plataformas.

Doveling (2019, p.139) enfatiza o significado de uma informacdo em rede pelos
“simbolos e signos dispersos por varios tipos de midia”. Entendemos essa dispersao signica
mencionada pela autora como produto da fragmentacdo das audiéncias em plataformas
maltiplas. Segundo Doéveling (2019), os signos sdo identificados por meio das reacOes
expressas pela audiéncia ao assistirem e comentarem sobre eventos de midia na era digital.
Esses aspectos signicos identificados pela autora em dispersdo midiatica estdo em mediacéo, a
qual “é permeada pelos signos, que sdo os que assistem aos eventos de midia" (DOVELING,
2019, p. 142, traducéo nossa)®®. Ao considerar a audiéncia inscrita em processos de mediacéo

signica, a autora explica que esta delineia as varias possibilidades que a audiéncia apresenta

8 «(_..)is permeated by signs, which are those who watch media events”.
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de se comunicar por préaticas interacionais conforme o ritual do evento midiatico. O ritual do
evento midiatico é caracterizado pela autora como cerimonia que ocorre anualmente,
configurando periodicidade marcante, ou seja, o ritual € visto por ela como passagem de um
momento demarcado por uma temporalidade espontanea ou programada (DOVELING, 2019).
O evento midiatico Oscar tem seu rito de forma programada e, portanto, se enquadra na
perspectiva de um evento de ceriménia abordada pela autora.

Para Lucrécia Ferrara (2008), a mediacdo se expande pelos meios, que “sdo
constituidos por signos e produzem linguagens”, o que “evidencia inesgotavel capacidade de
produzir interagoes” (FERRARA, 2008, p. 85). A autora sugere subverter o conceito de
comunicacdo como transmissdo pela via da manifestacdo semiética pela interacdo. Nas
palavras de Ferrara (2008, p.85), considera-se “subverter o anterior conceito de comunicagdo
enquanto transmissao, para substitui-lo pela interacdo que, sistemicamente, cria um ambiente
de informacgao sugerido pelos meios enquanto manifestacdo semiotica” (FERRARA, 2008, p.
85).

Segundo a autora, as “caracteristicas técnicas e tecnologicas dos meios sdo também
interativas, pois interferem no modo comunicativo” (FERRARA, 2008, p. 86). Ao relacionar
comunicacdo e semiotica, a autora explica que ambas as concepgdes estdo integradas pelo
modo como operam a producdo de sentido e as interpretacfes que sustentam os vinculos
comunicativos. Nesta operagao, “as interagdes correspondem as fases processuais marcadas
pela alteridade que ndo esgota o processo ou a capacidade signica do meio” (FERRARA,
2008, p. 97). Os signos, para a autora, referem-se as acdes descontinuas que estdo presentes
em cada processo de mediacdo. Tais agdes indicam “que meios e media¢Oes ndo se processam
de modo linear ou programado” (FERRARA, 2008, p. 93).

Com base no argumento da autora, entendemos que a mediacao signica é constituida
por variados processos interativos 0s quais caracterizam a audiéncia dispersa em conexdes
digitais. Assim, cada dindmica comunicacional é mediada conforme o carater processual e
complexo dos signos que envolve, o que implica processos variados e especificos de
interacdo. Para compreendermos como tais processos configuram a audiéncia multiplataforma
do evento midiatico global Oscar em conexdes de redes sociais online, recorremos a nog¢ao

peirceana de mediagdo, ou semiose, tal como seré discutido no préximo capitulo.
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3 A SEMIOSE DAS AUDIENCIAS: DINAMICA TRANSMIDIA

3.1  Mediagdo e semiose

Embora concebida no final do século 19, a no¢do de mediacdo proposta por Charles
Sanders Peirce (1939-1914) é adequada para a compreensdo mais acurada da dindmica
comunicacional referente as audiéncias multiplataforma que se estabelecem em torno do
evento midiatico global Oscar em conexdes digitais, tal como aqui investigado. Conforme
esta abordagem, trata-se de um processo de mediacdo que envolve experiéncias tipicas das
variadas formas de interacdo em redes sociais online em relagéo as referéncias oriundas da
tradicional transmiss&o televisiva do evento.

A nocdo peirceana de mediacdo se refere a acdo signica, a qual se caracteriza por
relacdo triadica que envolve trés elementos: a) representamen ou signo em sentido estrito, b)
object (objeto) a que se refere o representamen e ¢) o interpretant (interpretante) ou o efeito
gue o representamen cria na mente de quem o recebe, o intérprete (DEELY, 1990). O termo
“signo” ¢é simultaneamente aplicavel a relagdo triddica e ao primeiro elemento da relacédo
(DEELY, 1990). E por meio da relacdo entre os trés componentes do signo que se
desencadeia a semiose, ou acdo de transformacdo continua de um signo em outro.

Daledalle (2000) explica que Peirce distingue o signo-acao, que € a semiose, de signo-
representacdo, que € o ponto de partida da inferéncia semidtica. Essa dupla func¢ao “levou
Peirce a usar a palavra signo ao falar do signo em acdo, e representamen ao analisar 0s
elementos constitutivos da semiose” (DALEDALLE, 2000, p. 18, tradugdo nossa)®. Ele
destaca o papel da experiéncia na semiose. A particularidade da experiéncia na semiose €
efeito de uma conexdo estabelecida pela acdo signica em um processo de mediacdo. Para
Daledalle (2000), a semiose descreve um processo amplo de experiéncia, que envolve a acdo
continua de transformacao pela relacéo triddica S-O-1 (Signo-Objeto-Interpretante).

Ferraz (2009) explica que a experiéncia, para Peirce, se refere a atualizacdo de signos
por meio da interpretacédo, entendendo que ndo ha um resultado final e absoluto, uma vez que
0 processo de semiose é constante e continuo. Com base nesse entendimento, consideramos
que a reverberacdo dos conteldos em circulagdo na rede que se forma em torno do evento
midiatico Oscar se processa em semiose, ou mediacdo, conforme as experiéncias das

audiéncias com o conteudo relacionado ao evento. Assim, a experiéncia mediada implica

8 “This dual function led Peirce to use the word ‘sign’ when speaking of the sign in action, and
‘representamen’ when analyzing the constitutive elements of semiosis”.
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formas particulares de envolvimento com o contetdo. O envolvimento, entdo, € identificado
pela maneira como a experiéncia circunscreve a participacdo das audiéncias em semiose,
sendo visivel em a¢Bes comunicacionais como curtir, comentar e compartilhar conteidos em
conexades digitais.

Ao entendermos que a semiose se dd em rede como um sistema aberto, o
envolvimento, primeira instancia da experiéncia em semiose, se relaciona ao interesse que o
contetdo desperta nas audiéncias, na forma de qualidade materializada em acdo signica que
deflagrara a continuidade do processo de semiose, ou mediacdo. Tal processo € demarcado
pela temporalidade sempre expansivel de uma experiéncia em rede.

Conforme a abordagem peirceana, “diferente de sentimento (qualidade)” ou
proposi¢ao de “sentido (relagdo)”, a perspectiva “de um processo (mediacao) € caracteristica
fundamental da cogni¢do” (FERRAZ, 2009, p.196). Na fenomenologia de Peirce, a qualidade
é primeiro, a relagdo é segundo e a mediacéo é terceiro. Todo o arcabougo tedrico de Peirce se
fundamenta em suas trés categorias fenomenoldgicas — primeiridade, secundidade,
terceiridade — e ao modo pelo qual elas delineiam a semiose, ou mediacao.

Consideramos necessario explicar que entendemos, com base na perspectiva de Peirce,
que o modelo da semiose é pertinente para compreendermos as acfes de participacdo das
audiéncias, pois remete a interpretacdo coletiva em rede pautada em experiéncias particulares
com o conteddo fragmentado e disperso em conexdes digitais. Conforme explicamos
anteriormente, a participacdo se da sobretudo quando ha uma alteracdo na estrutura do
contetdo produzida pelas e entre as audiéncias em sistemas abertos. O processo signico toma
forma pelas praticas de interacdo (consumo, producéo e circulagdo), que tém como fluxo a
participacdo de maneira ampliada. Tal participacdo se expande em modos criativos e
multiplataforma que conformam o entorno do evento midiatico global Oscar.

A semiose se da na maneira como os conteudos midiaticos sdo processados e
ressignificados pelas a¢des das audiéncias em rede, a qual interfere na producgéo e circulacéo
de conteddos midiaticos e no modo como externalizam as experiéncias pelo
compartilhamento de contetidos. Um exemplo é a forma como os movimentos #MeTo00% e

#BlackLivesMatter® influenciaram a mudanca nas regras do evento Oscar, impondo

870 movimento #MeToo comecou a ter circulagio nas redes sociais online em 2017. Naquele ano, atrizes
de Hollywood acusaram de assédio sexual o produtor Harvey Weinstein. Disponivel em:
https://metoomvmt.org/. Acesso em: 19 set. 2020.

8 O movimento #BlackLivesMatter teve inicio em 2013 em resposta a absolvicdo do assassino de Trayvon
Martin. Disponivel em: https://blacklivesmatter.com/about/. Acesso em: 19 set. 2020.
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demandas de diversidade racial e de género como requisitos para concorrer ao Oscar a partir
da cerimdnia de 2022%,

O processo de semiose no recorte empirico em estudo envolve as diversas formas de
participacdo, com destaque para o compartilhamento de informacGes, tendo em vista 0 modo
como se da a circulagdo dos contetidos em conexdes digitais. Nessa perspectiva, as multiplas
plataformas que atravessam o evento sdo compreendidas como ambientes signicos nos quais o
contetdo relativo ao Oscar se torna ressonante e expansivel. A ressonancia signica é aqui
abordada pelo viés da circulacdo de conteudos promovida pelas audiéncias em cada rede
social online e entre elas. Nesse contexto, as audiéncias multiplataforma exploram o0s
contetdos em ambientes midiaticos diversificados, conforme os processos de mediacdo que
delineiam préticas interacionais em cada ambiente midiatico. Tais praticas se traduzem em
multiplicidade signica, como reac¢des, emojis, memes, comentarios etc.

O processo de circulacdo de contetidos em conexdes digitais, por meio das praticas
interacionais das audiéncias multiplataforma, emerge quando hé troca, tendo em vista que as
audiéncias multiplataforma tém autonomia sobre como e de que maneira escolhem consumir,
produzir e compartilhar conteidos em temporalidades variadas — sincrona ou assincrona —, e
em ambientes midiaticos diversos.

Entendemos a semiose como um processo temporal, que amplia a comunicacdo em
rede. De acordo com Daledalle (2000, p. 49, traducdo nossa) %°, “a semidtica de Peirce é
triadica, ndo apenas porque é tri-relacional (Representamen — Interpretante — Objeto), mas
porque uma semiose € um processo temporal”. Na abordagem peirceana, 0 processo de
semiose é temporal continuo, autocorretivo. Assim, a temporalidade esta inscrita no processo
de aprimoramento légico dos significados, conforme o pragmatismo peirceano®.

Ao entender a semiose como um processo temporal, aplicado a variados contextos

8 Informacdes divulgadas pelo jornal espanhol La Vanguardia, segundo as quais apenas filmes que
incluam aspectos como diversidade racial ou de género serdo elegiveis para o Oscar a partir de 2022.
Disponivel em: https://www.lavanguardia.com/cine/20200910/483392819371/oscar-hollywood-diversidad-
minorias-requisitos-
polemica.html?fbclid=IwAR2jxOVEXwWNbAUSIEvxhIT_0dX_16uiVOI14tvjTghZog97hfjPpadN5KFI.
Acesso em: 19 set. 2020.

% “Peirce’s semiotics is triadic, not only because it is tri-relational (Representamen — Interpretant —
Object), but because a semiosis is a temporal process.”

% Daledalle (2000, p. 32) afirma que em 1893, na publicacdo do Collected Papers (5.402, n. 2), Peirce
pretendia reconhecer que, em sua primeira versao dos artigos de 1877 e 1878, o pragmatismo poderia ser
“um principio cético e materialista, [embora] seja apenas uma aplicagdo do Unico principio da légica”. Ao
explicar sobre semiose, o autor elucida que um signo se transforma com base no principio do
pragmaticismo. Daledalle (2000, p. 32) afirma que o “pragmatismo de Peirce era uma teoria da acdo, mas
ndo de qualquer acdo; era uma teoria que faz com que o pensamento se aplique exclusivamente a acao - a
acdo concebida”.
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particulares de significacdo, delineamos esta investigacdo pela continuidade das a¢Ges das
audiéncias em rede, como também da constante transformacdo dos significados pela
circulacdo dos conteidos midiaticos nas redes sociais online em estudo. Destacamos que a
semiose pode ser entendida como “um processo de progressdo infinita no sentido objeto-
interpretante, relacionado a representacdo e, a0 mesmo tempo, um processo de regressdo
infinita do interpretante ao objeto, relacionado a determinagdo” (CORTEZ, 2019, p. 2). Por
esse prisma, a semiose opera em referéncia a determinacdo oriunda do objeto e a
representacdo oriunda do interpretante®?.

Em perspectiva temporal da semiose, a referéncia ao objeto remete as formas
tradicionais da transmisséo televisiva do evento Oscar, € as possibilidades de representacdo do
interpretante correspondem as variadas préaticas interacionais das audiéncias multiplataforma
do Oscar em conexdes digitais. A dindmica semiosica de representacdo, que resulta no
interpretante (ou efeito do signo), estabelece mediacdo com nova triade signica por meio da
associacdo de novos signos (experiéncia colateral) a semiose. Bergman (2010) explica que a
experiéncia colateral se refere a afinidade precedente com aquilo que o signo denota, ou seja,
a familiaridade prévia com o objeto. A semiose € um processo em que 0 signo atua associando
outros signos — o0 que ocorre por experiéncia colateral (BERGMAN, 2010) — sempre em
referéncia ao objeto que o determinou e com vistas a produzir um efeito préatico.

Consideramos que a associagédo de signos adjacentes (experiéncia colateral) expande a
semiose da transmisséo televisiva do Oscar em conexdes de redes sociais online conforme os
repertérios e interesses das audiéncias multiplataforma do evento. Neste sentido, a operagédo
de representacdo estd vinculada a circulagdo dos contetdos em cada rede social online aqui
investigada com base nas praticas interacionais das audiéncias multiplataforma do evento
midiatico global Oscar e em referéncia a experiéncia prévia configurada em torno da
transmisséo televisiva do Oscar.

Este estudo se volta para as especificidades das audiéncias multiplataforma do Oscar
no Facebook e no Twitter pela reverberacdo dos conteudos em circulagdo, tal como sera
explicado adiante. O processo de semiose é averiguado tendo em vista a expansdo temporal
dos contetdos que circulam nas conexdes digitais e a extensdo criativa das audiéncias em
multiplas plataformas. Para isso, relacionamos as noc¢des de semiose e transmidia, tal como

sera explicado no proximo topico.

%2 As operagOes semidticas de determinacéo e representacdo sdo detalhadas no topico 3.4 desta tese.
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3.2 Semiose e dindmica transmidia

A dindmica transmidia do evento midiético Oscar é aqui entendida como um processo
signico (semiose) que se constitui em referéncia a logica vertical da transmissdo televisiva do
evento e em decorréncia de sua atual configuracdo multiplataforma, conforme a ldgica
horizontal de participacdo em rede.

Para Freeman (2016), o surgimento de novas tecnologias digitais, juntamente com a
crescente visibilidade das préaticas de fas mescladas as préaticas tradicionais de producéo de
midia, resultou em transmidia storytelling, ou narrativa transmidia. O termo foi inicialmente
utilizado por Marsha Kinder para explicar “a expansdo multiplataforma ¢ multimodal do
conteldo midiatico” (FREEMAN; GAMBARATO, 2019, p. 1). Posteriormente, Jenkins
(2003) o utilizou como “narrativa transmidia” e, a partir de 2016, passou a considerar a
perspectiva de uma “logica transmidia”.

Vaérios estudiosos tém trabalhado com a nocdo de transmidia para compreender
processos comunicacionais variados (FREEMAN, GAMBARATO, 2019; EVANS, 2019;
GAMBARATO, ALZAMORA, TARCIA, 2020). Retomamos a compreensdo de Jenkins
(2009) sobre narrativa transmidia. De acordo com ele, a expressao se refere a uma histéria que
“se desenrola por meio de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo
de maneira distinta e valiosa para o todo” (JENKINS, 2009, p. 138). Ele compreende a
narrativa transmidia com base em sete principios: 1) propagabilidade (spreadability) e
profundidade (drillability); 2) continuidade (continuity) versus multiplicidade (multiplicity);
3) imersdo (immersion) versus extratibilidade (extractability); 4) construcdo de mundos
(worldbuilding); 5) serialidade (seriality); 6) subjetividade (subjectivity); e 7) desempenho
(performance).

O principio de propagabilidade versus profundidade se refere a como o conteudo
fragmentado é distribuido em multiplas plataformas. Para Jenkins (2009), a expansdo e o
aprofundamento da tematica de uma narrativa ndo necessariamente apresentam envolvimento
das audiéncias. Nesse sentido, a expansdo temporal interfere na duragdo do envolvimento das
audiéncias, que pode ser potencializado em um momento particular de contato com o
contetldo, como no caso do Oscar, que é transmitido ao vivo, mas mobiliza audiéncia antes e
depois dessa transmissdo. Assim, 0 conceito de expansdo temporal é potente para
compreender a dindmica transmidia por meio do comportamento das audiéncias em multiplas

plataformas.
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O principio de continuidade versus multiplicidade sublinha a continuidade
complementar, ainda que autdbnoma, dos multiplos fragmentos da narrativa em conexdes
digitais. Tal multiplicidade esté relacionada as estratégias de distribuicdo multiplataforma do
contetdo, assim como ao consumo criativo das audiéncias. Por exemplo, o algoritmo das
redes sociais online pode restringir a visualizacdo da publicagdo para determinados usuarios
ou ainda aparecer de forma constante para estes. O potencial da multiplicidade esta
relacionado as possibilidades de ressoar o contetdo para outras audiéncias em rede. Nesse
sentido, esse principio é util para compreendermos a fragmentacdo das audiéncias em
ambiéncias midiaticas diversas, como é o caso do Oscar.

O principio da imersdo versus extratibilidade convoca as audiéncias a uma experiéncia
de imersdo no conteudo midiatico proposto e a extrair aspectos do conteudo midiatico em
questdo para uso coletivo em outros contextos. E o caso dos memes da atriz Gldria Pires apos
sua atuacdo vaga como comentarista da transmissdo brasileira do Oscar em 2016%.

O principio de construgdo de mundos se refere a um universo narrativo que envolve as
audiéncias temporalmente. J4 o principio da serialidade propde fragmentar o contetdo em
momentos distintos e em ambientes midiaticos variados. O principio da subjetividade parte da
premissa de que as audiéncias tém envolvimentos variados com a narrativa transmidia,
conforme sentimentos e interesses singulares. O principio do desempenho enfatiza a expansédo
midiatica da narrativa pela atividade coletiva.

Os sete principios atuam de modo integrado e conformam aspectos complementares da
expansdo continua da narrativa transmidia. Assim, ndo é possivel mensurar precisamente a
audiéncia de uma narrativa transmidia, pois as audiéncias que desfrutam de todas as midias
sdo sempre maiores que a soma de todas as partes (SCOLARI, 2008). Embora os sete
principios tenham sido pensados para caracterizar a narrativa transmidia, posteriormente
Jenkins (2016) enfatizou que transmidia € uma l6gica e ndo uma narrativa.

Gambarato, Alzamora, Tarcia (2020) explicam, com base em Jenkins (2016), que
transmidia deve ser entendida como ldgica de comunicagdo. Para as autoras, a dindmica
transmidia é uma l6gica de comunicacdo que se caracteriza pela distribuicdo multiplataforma
e pela circulacdo impulsionada por agdes coletivas em rede (GAMBARATO, ALZAMORA,
TARCIA, 2020). De acordo com as autoras, a dindmica transmidia integra processos verticais

de comunicacdo, caracterizados pelas industrias de midia, e processos horizontais de

% Disponivel em: https://f5.folha.uol.com.br/televisao/2017/01/apos-virar-meme-em-2016-gloria-pires-diz-
que-nao-vai-participar-da-transmissao-do-oscar.shtml. Acesso em: 27 set. 2020.
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comunicacdo, agenciados em praticas interacionais coletivas (GAMBARATO, ALZAMORA,
TARCIA, 2020). Elas tomam o modelo peirceano da semiose, que é também um modelo de
comunicacdo, como parametro para a compreensdo da logica transmidia de comunicacao.

Assumimos, nesta tese, visdo semelhante para averiguarmos a configuracdo
multiplataforma das audiéncias do evento midiatico global Oscar em conexao de redes sociais
online. Por esse prisma, as audiéncias do Oscar em redes sociais online devem ser entendidas
em referéncia a audiéncia televisiva do Oscar e esta é aqui abordada em perspectiva da
dindmica transmidia. Evans (2019) enfatiza a nocéo de televisdo transmidia para se referir aos
“diferentes tipos de conteudo televisivo” e como “a audiéncia navega” por eles (EVANS,
2019, p. 36) %

Ao discutir a dimens&o transmidia da televisdo contemporanea, Evans (2019) sublinha
que a televisdo € um meio fundamentalmente temporal e argumenta que a linguagem
televisiva se relaciona tradicionalmente a transmissdo ao vivo®. A autora destaca que as
audiéncias contemporaneas consomem mais de um meio de comunicagéo para se informar ou
mesmo para assistir em outro momento um evento transmitido ao vivo. Com base em Evans
(2019), consideramos que as audiéncias multiplataforma do evento midiatico Oscar se
constituem em expansao criativa do fluxo temporal televisivo, sincrona e assincrona, na forma
de dindmica transmidia.

Ha duas caracteristicas principais no alinhamento entre dindmica transmidia e fluxo
temporal televisivo (EVANS, 2019). Segundo a autora, tanto o fluxo quanto a dinamica
transmidia estdo engendrados com a “criacdo de experiéncias” entre as audi€ncias em
diferentes “partes do conteado” (EVANS, 2019, p. 37)%. A criacdo de experiéncia com o
contelido entre as audiéncias se torna essencial para garantir que se possa navegar e “fluir’®’
em diferentes midias. A caracteristica relacionada as partes do contetdo na dinamica
transmidia direciona o conteudo para longe do aparelho de televisdo, reconectando outras
telas, na medida em que convida as audiéncias a quebrarem um fluxo (o do canal de

televisdo). As caracteristicas da “quebra do fluxo” e da dindmica transmidia dizem respeito,

% Tradugdo livre do trecho: “Key to flow’s contribution to understanding transmedia television is its
highlighting of the blurred boundaries that exist between different kinds of television content and how
audiences need to navigate their way through those blurred boundaries”.

% Carlon (2004) ressalta que a televisdo tem duas linguagens: o gravado e 0 ao vivo. O ao Vivo, ou seja, a
transmissdo em tempo real, foi a principal novidade da televisao, tendo em vista que o gravado enriqueceu
as possibilidades artisticas, mas ndo resultou numa nova especificidade.

% Traducéo livre do trecho: “audience experiences across different pieces of content.”

9 Para Evans (2019), o fluxo televisivo € um movimento da audiéncia de “fluir” por conteidos semelhantes
ou correlatos ao contetido expandido da televiséo.
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segundo Evans (2019), a como as audiéncias se afastam do contetdo televisivo, mesmo
quando este € a referéncia central para a configuracdo das audiéncias multiplataforma.

Ao analisar a configuragdo multiplataforma das audiéncias do Oscar em perspectiva
transmidia, levamos em conta o que Peirce (CP% 1.397) afirmou sobre o aprimoramento da
semiose ao longo do tempo, aspecto central de seu pragmatismo. Colapietro (1995) aponta
que o pragmatismo é uma doutrina semidtica®. Trata-se de uma concepgdo de semiose
temporal e autocorretiva, como ja dito.

De acordo com Daledalle (2000, p.74), “é somente em uma semiose temporal e
pragmatica que um objeto dindmico pode aparecer”. Entendemos, entdo, que o objeto
dindmico, aquele que esta fora do signo mas o determina, é parcialmente revelado pela
semiose. O autor contextualiza o objeto dindmico como sendo o resultado cumulativo de
semioses cujos interpretantes reforcam habitos pré-existentes. O interpretante, segundo o
autor, tem dois significados: no processo € um signo-representamen e, ao final, € um habito,
reforcado ou modificado. Nessa perspectiva, a dinamica transmidia apreendida na
configuragdo multiplataforma das audiéncias do Oscar revela experiéncias acumuladas
temporalmente com a transmissdo televisiva do Oscar, e esta experiéncia aparece
parcialmente na semiose como um habito, ainda que modificado, pois associa, por experiéncia
colateral, experiéncias contemporaneas de interacdo em redes sociais online. Assim, a
transmisséo televisiva do Oscar opera como objeto dindmico da audiéncia multiplataforma do
evento em conexdes de redes sociais online e é isso que Ihe confere carater transmidiatico,
pois configura extensdo criativa do evento.

Como ja dito, Peirce apresenta o signo em duas configuragdes: signo-acdo (sign-
action), ou semiose, e signo-objeto (sign-object), ou representamen. Para que haja uma
semiose, um evento A deve produzir um segundo evento B, como um meio de produzir um
terceiro evento C (CP 5.473). Esta explicacdo de Peirce auxilia a compreender o que
Daledalle (2000, p. 51) afirma: “pragmaticamente, semiose ¢ um processo continuo de um
representamen (R) para um objeto imediato (Oi) através de um interpretante (I) que tambem é
um signo, desde que o objeto ndo seja encontrado”. Quando o objeto é encontrado, o

interpretante ndo é mais um signo, mas um interpretante final, isto €, um habito — ou um novo

% A abreviatura CP é utilizada para fazer referéncia a obra de Peirce: CP The Collected Papers of Charles S.
Peirce (PEIRCE, 1983).

9 A partir de 1905, Peirce propde um novo termo, pragmaticisimo, para se distanciar dos outros pensadores do
pragmatismo. William James, por exemplo, tinha concepg¢Bes pragméticas distintas de Peirce, que adotou
abordagem légico-objetiva (COLAPIETRO, 1995).
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habito ou o reforco de um habito anterior.

Na visdo de Peirce, a modificacdo das maneiras de pensar a influéncia do mundo, do
fato, ou da experiéncia, é criar um habito (CP 1.321). Desse modo, a experiéncia da audiéncia
multiplataforma do evento midiatico Oscar reflete, em certa medida, os habitos adquiridos
temporalmente pela audiéncia televisiva do evento. A experiéncia, entdo, é delineada por
habitos. Assim, compreendemos as audiéncias multiplataforma como uma forma de mediacéo
(interpretante) que delineia trocas de experiéncias em praticas interacionais (signo) nas redes
sociais online, em referéncia as experiéncias acumuladas temporalmente com a transmisséo
televisiva do evento midiatico (objeto).

Nesta investigacdo, a semiose possibilita identificar significados em temporalidade
estendida pela experiéncia (momentos diversos de respostas ao conteddo) e em espago
expandido (plataformas diferentes para circular o contetdo por meio de praticas interacionais
das audiéncias). A dindmica transmidia, entdo, é compreendida como semiose. Apontamos
dois aspectos-chave entre dindmica transmidia e semiose, a fim de compreendermos as
audiéncias multiplataforma: a extensdo multiplataforma de conteddos (espacialidade) e a
expansdo temporal das préaticas interacionais das audiéncias (temporalidade estendida pela

experiéncia).

3.2.1 Audiéncias multiplataforma em dinamica transmidia

As audiéncias multiplataforma em dindmica transmidia sdo caracterizadas por meio
das experiéncias compartilnadas em espagos midiaticos variados e em uma temporalidade
ampliada em torno do evento midiatico global Oscar. Autores como Evans (2011), Fechine
(2014) e Alzamora (2017) abordam a televisdo contemporénea em perspectiva transmidia,
uma vez que incorpora outras plataformas midiaticas ao seu modelo de producéo, distribuicdo
e circulacdo de contetdos. Em nossa concepcdo, as audiéncias multiplataforma de eventos
midiaticos globais, como é o caso do Oscar, devem ser compreendidas em perspectiva da
dindmica transmidia, uma vez que esta envolve distribuicdo multiplataforma e circulacdo de
contetldos em conexdes digitais com base na participagao social.

Para Chacel (2016, p. 89), as audiéncias transmidia “consome[m] contetidos ofertados
pelas estratégias de propagagdo e expansdo da emissora”. Trata-Se, em nosso entendimento,
das audiéncias multiplataforma do Oscar, tendo em vista que estas se configuram nas redes

sociais online em referéncia ao contetdo que € exibido pela televisdo, embora busquem e



76

compartilhem informacdes extras (experiéncia colateral), tais como: noticias, bastidores,
entrevistas e demais contetdos expandidos a partir do evento televisionado.

Fechine (2014) destaca que é um desafio analisar 0 modo como as audiéncias
multiplataforma se relacionam com os contetdos televisivos. A autora explica que o
envolvimento das audiéncias “¢, a um so6 tempo, uma condi¢do e também o objetivo das
experiéncias de transmidiagdo” (FECHINE, 2014, p. 7). Segundo Fechine (2014), a
“transmidiacdo” se refere a logica de producdo na qual algumas midias, como a TV,
expandem o conteudo pela convergéncia miditica e oferecem conteddos integrados em
ambientes diversos, em dinamica transmidia. A autora argumenta que a dindmica transmidia
tem como ponto de partida a instancia produtora, seja ela a televisdo ou a audiéncia, e
complementa que “a chave da estratégia transmidia denominada de propagacdo é a
ressonancia, a retroalimentagio dos conteudos” (FECHINE, 2014, p. 8).

Se as audiéncias configuram reverberagdes dos conteddos em media¢des maltiplas, em
processos de retroalimentacdo de conteddos, entendemos que hd um envolvimento
intensificado entre as audiéncias em rede pelas experiéncias de transmidiacdo. Para Fechine
(2014, p. 8), a reverberagao dos contetdos colabora “para manter o interesse, o0 envolvimento
e a intervengdo criativa do consumidor de midias”. Esse envolvimento se expressa nas agoes
das audiéncias em rede. E pelo envolvimento que se indica a relagdo entre as praticas
emergentes de interacdo e de participagdo, 0 que pode caracterizar a experiéncia de
transmidiacdo pelo viés do engajamento. Segundo Chacel (2016, p. 135), “uma das
caracteristicas da audiéncia transmidia ¢ o seu engajamento”. Assumimos, nesta tese, visao
semelhante para entender o engajamento na dindmica transmidia, tal como seré& explicado no

proximo tépico.

3.3  Engajamento na dindmica transmidia

O engajamento na dinamica transmidia, de acordo com Evans (2020), possui quatro
componentes principais: tipo de comportamento, forma de resposta, custo e valor. O primeiro
pressupbe que as audiéncias estdo fazendo algo quando se envolvem com o conteldo
(EVANS, 2020). Esse tipo de comportamento pode ser: a) receptivo, quando a audiéncia

recebe informacgbes, ou b) interativo, quando a audiéncia desenvolve uma acdo com o
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conteldo’®. A autora usa o termo “receber” para explicar que as audiéncias apenas tém um
contato com o contetdo transmitido, mas, em nossa visdo, toda forma de recepcdo envolve
algum tipo de acéo, ainda que néo registrada midiaticamente.

Na perspectiva de Evans (2020), o comportamento pode ser textual ou peritextual. As
audiéncias apresentam engajamento textual “quando envolve[m] o conteudo principal de
filmes, episddios de televisdo, jogos, material de marketing ou outras extensfes transmidia”
(EVANS, 2020, p. 35, traducdo nossa)'®t. O engajamento peritextual, por sua vez, ocorre
quando as audiéncias desenvolvem acdes nos “espagos ao redor dos textos principais”, como
participar em redes sociais online e em discussdes com amigos (EVANS, 2020, p. 36)1%2,

As audiéncias, conforme Evans (2020), podem responder ao conteudo
emocionalmente, cognitivamente ou fisicamente. O conteldo gera um efeito nas audiéncias e
este efeito, segundo Evans (2020), provoca emocdes particulares (tristeza, felicidade, medo
etc.). Essas “emogdes podem ndo ser necessariamente agradaveis, mas ainda fazem parte de
experiéncias de contetido na tela mais significativas e memoraveis” (EVANS, 2020, p. 100,
tradugdo nossa)%,

As audiéncias pensam ativamente, de maneira cognitiva (cognitive), segundo a autora,
sobretudo quando tém interesse pelo contetdo e podem ter uma opinido sobre este mesmo
contetdo. As respostas fisicas ndo podem ser desassociadas do tipo de respostas afetivas ou
emocionais.

O componente custo, segundo Evans (2020), € um sacrifico ou esfor¢co das audiéncias
em relacdo a experiéncia que se tem com os contetudos. Nas palavras dela, o sacrificio ou
esforco da audiéncia “pode ser financeiro, na forma de dinheiro ou dados comercialmente
valiosos”, ou ainda pode ser de “tempo” ou “aten¢do™. Para ter uma experiéncia especifica,
essas trés moedas (financeiro, tempo e atencdo) “se sobrepdem, mas também podem ser

sacrificios diferentes que a audiéncia deve fazer para experimentar o contetido” (EVANS,

100 «“The first component of engagement positions as involving a type of behavior: put simply, audiences are
doing something when they engage. Such behavior may be primarily receptive (the audience receives
information from the content) or interactive (the audience is required to have mechanical input into the
content).”

101 «1...] when it involves the core content of films, television episodes, games, marketing material or other
transmedia extensions.”

102 «In contrast, peritextual engagement occurs in spaces surrounding the core text(s). This could include, to
give a few examples, commenting on social media, discussions with friends, producing fanfiction or fan art
or buying merchandise. If audiences do not do something in relation to content, then that content has
simply not been engaged with.

103 «1 ] content elicits an affect from its audiences in which narrative events evoke particular emotions
(sadness, happiness, fear and so on) in those experiencing it. Such emotions may not necessarily be
enjoyable as such, but they are still part of more meaningful and memorable screen content experiences.”
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2020, p. 100)%, Concordamos com os apontamentos de Evans (2020) ao apresentarmos a
experiéncia demarcada pela participacdo das audiéncias em multiplas telas, reforcando que o
tempo — sincrono ou assincrono — é uma categoria de analise importante para esta tese ao
entender o engajamento pelo componente custo.

Evans (2020, p. 36, traducé@o nossa) esclarece que o componente valor de engajamento
tem relagcdo com experiéncias culturais mais amplas: “Cada momento de engajamento tem um
valor particular nas praticas culturais das industrias de tela”%. O valor do engajamento, para
a autora, ndo se limita a questdes de dinheiro como o valor artistico, por exemplo.

O valor identificado pelas audiéncias se expressa quando estas fornecem feedbacks
para melhorar o contetdo. Correlacionamos com base na explicacdo de Evans (2020) que
tanto o componente custo quanto o componente valor se referem as experiéncias das
audiéncias nas praticas interacionais de participacdo. Em outras palavras, a participacao das
audiéncias implica em esforco de expansdo temporal (custo), mas também em experiéncias
emocionais (valor). Na visdo de Evans (2020), os quatro componentes — tipo, forma, custo e
valor — refletem as diferentes maneiras pelas quais o engajamento pode ser manifestado pelas
audiéncias.

Chacel (2016) destaca a dimensdo emocional do engajamento, em detrimento da
dimensdo pratico/operacional. A autora se refere & dimensdo pratico/operacional em relacéo
aos parametros de mensuragdo das formas de se engajar, tais como: “curtir”, “compartilhar”,
“tuitar” e “retuitar”. Nas palavras de Chacel (2016, p. 44, grifo da autora), o “engajamento ¢
entendido como o envolvimento do publico, resultando na sua intervencao sobre o0s contetdos
e a partir deles”.

As audiéncias assumem, assim, uma perspectiva protagonista na configuracdo dos
contedos que consomem, por meio de processos Vvariados de engajamento, que
necessariamente incluem envolvimento emocional e, portanto, revelam tonalidades
qualitativas. Desse modo, o conceito de audiéncias “perde parte da sua for¢a pela forma
equivocada das aplicagbes contemporaneas que banalizam sua poténcia quando apenas
metrificam, quantitativamente a recepcdo isolada de conteudos nos mais variados suportes,
principalmente nos digitais e em rede” (CHACEL, 2016, p. 135).

104 «<In return for each engaging experience, audiences make a sacrifice. That sacrifice may be financial, in
the form of money or commercially valuable data, or they may be giving up their time or attention in order
to have a particular experience. These three currencies overlap but all speak to slightly different sacrifices
that audiences must make in order to experience content.”

105 «“Each moment of engagement has a particular value within the practices of the screen industries. This
value may equate to cultural industry economics”.
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Essa perspectiva pode gerar formas alternativas de valor de mercado, pois,
coletivamente, as audiéncias podem ter mais forca para recomendar os contetdos. Tal
abordagem privilegia as audiéncias dispostas a buscar conteidos por meio de varios canais,
visto que os telespectadores acessam aos programas de televisdo em seus préprios horérios,
por recomendagdo e vinculagdo emocional com seus pares. “No entanto, o modelo de
engajamento prospera apenas quando as modalidades de entretenimento ajudam as audiéncias
ativas a se conectarem entre si e em torno dessas modalidades” (JENKINS; GREEN; FORD,
2017, p. 180). Tal modelo também valoriza a propagacdo dos textos das midias, uma vez que
as audiéncias engajadas sdo as mais propensas a recomendar, discutir, pesquisar, repassar e
até a gerar material novo em resposta ao que estdo assistindo na TV.

Jenkins, Green e Ford (2017) também destacam a dimensdo emocional do
engajamento. Eles abordam dois modelos televisivos nos Estados Unidos em relagdo ao
engajamento das audiéncias em rede: o0 modelo de compromisso dominante e 0 modelo de

engajamento emergente. Conforme os autores,

Pode-se descrever o que estd acontecendo na televisdo contemporanea nos Estados
Unidos como uma passagem de um modelo baseado em assistir TV com hora
marcada para um paradigma baseado no engajamento. Sob o modelo de
compromisso, 0s espectadores comprometidos organizam suas vidas para estar em
casa em determinado horério afim de assistir aos seus programas favoritos. O
conteddo é criado e distribuido essencialmente para atrair essa atengdo em certo
horério, uma audiéncia que pode ser prevista e, posteriormente, mensurada e
vendida para os anunciantes com fins lucrativos. (JENKINS; GREEN; FORD, 2017,
p. 152).

A citacdo evidencia que ha dificuldade da industria da televisdo para transitar entre o
modelo de compromisso dominante — com conteudo criado e distribuido para atrair as
audiéncias em horério programado —, e 0 modelo de engajamento emergente — em que as
audiéncias buscam conteddos em varios canais, em diferentes horérios, de maneira
assincrona. Observam-se tensdes entre a forma como as audiéncias se engajam e a forma
como as instituicdes midiaticas mensuram e recompensam 0 engajamento.

Para Jenkins, Green e Ford (2017, p. 153), “a crescente fragmentagdo da audiéncia e a
multiplicacdo das plataformas de distribuicdo tém levado a incerteza sobre qual é o valor para
alcangar tipos diferentes de audiéncia”. Nota-se que ha pouco consenso em relagdo a como ou
mesmo quais medidas de envolvimento sdo importantes (JENKINS; GREEN; FORD, 2017).

Para a compreensdo mais acurada do processo, propomos niveis de engajamento com

base no modelo peirceano da semiose e nos principios da narrativa transmidia. Consideramos
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gue o engajamento se constitui em camadas sobrepostas, conforme as nogGes peirceanas de
interpretante’®® emocional, energético e ldgico, tal como sera discutido no préximo tépico.

Porém, de acordo com a empresa Nielsen (2015)°7, que mensura a participacdo das
audiéncias, ha classificacdes sistematizadas para compreender as acfes das audiéncias em
redes sociais online. As classificacdes fornecem uma medicdo abrangente do consumo e de
producdo de conteudo digital, incluindo streaming de video, péaginas web estaticas e
aplicativos moveis. Massuchin e Cervi (2018) apontam que comentar, como forma de
engajamento, € uma pratica interacional em que as audiéncias se envolvem em camadas, pois
0s comentarios se sobrepdem uns aos outros. E possivel identificar a avaliagdo do comentario
com outro comentério se constituindo como nivel de engajamento, tendo em vista que h4 uma
relacdo do comentario com o que a audiéncia entende ou opina sobre aquele contetdo.

Dados da Nielsen'® de 2016 enfatizam a importancia de as audiéncias
contemporaneas consumirem conteddos em multiplas plataformas: 16% ou mais dos
telespectadores navegam em redes sociais online ou, de outro modo, fazem busca via web de
material semelhante durante eventos de televisdo, como a transmissdo do Oscar. A Nielsen
identificou que as mudancgas nas agdes de interacdo no Twitter e a audiéncia televisiva estéo
fortemente correlacionadas (79,5%). Tdpicos relacionados aos programas que lideram no
Twitter durante as transmissdes, e uma série de programas agora suscitam os tweets em tempo
real, com base na légica da industria de expansao temporal em que essas conversas criam um
incentivo para as audiéncias assistirem aos programas.

Conforme pesquisas desenvolvidas pela Nielsen, em 2019%%°, a relagdo entre Twitter e
0 estudo de audiéncias televisivas se deve a popularizacdo dos dispositivos mdveis, como
smartphones e tablets. A pesquisa realizada constatou que 80% dos usuérios de smartphones e
tablets, nos Estados Unidos, assistem a televisdo a0 mesmo tempo em que usam Seus
aparelhos de telefonia movel, ao menos uma vez por més. Ainda, 40% costumam acessar pelo
menos uma rede social online enquanto assistem a programacéo televisiva. Além disso, a

pesquisa evidencia um aumento de 14% no fluxo de mensagens no Twitter, aspecto este que

106 Santaella (2004, p.76) destaca que “a questdo dos interpretantes, especialmente no que diz respeito a
classificacdo dos interpretantes, € um aspecto complexo e ainda ndo inteiramente consensual na teoria dos
signos de Peirce”. Contudo, a autora aponta que as classificagfes dos interpretantes sdo baseadas em
consultas cuidadosas das obras de Peirce e dos comentadores. Segundo a autora, as classificacdes sdo
“coerentes no tratamento que deram a questdo” (SANTAELLA, 2004, p.76).

07 Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2015/Social-TV-um-ponto-de-referencia-
para-a-participacao-do-publico-de-TV/. Acesso em: 10 out. 2018.

1% Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/. Acesso em: 02 out. 2019.

199 Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/digital/. Acesso em: 02 out. 2019.



https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2015/Social-TV-um-ponto-de-referencia-para-a-participacao-do-publico-de-TV/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2015/Social-TV-um-ponto-de-referencia-para-a-participacao-do-publico-de-TV/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/digital/
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indica crescimento de 1% nas audiéncias de programas televisivos. Esses percentuais sao
interessantes como indicativos de audiéncias dispersas, que ao mesmo tempo Sao
configuradas como autdbnomas por estarem consumindo mais de uma midia. O crescimento de
1% é pouco para uma nocdo de audiéncia segmentada, como no modelo narrowcasting,
contudo, pela fragmentacdo das audiéncias constatamos que estas estdo, muitas vezes, em
dindmica transmidia, devido as multiplas telas.

A maioria das defini¢cGes de engajamento toma a tela ou as instituicdes de midia como
ponto de partida (EVANS, 2020). Este ponto de partida tem como pressuposto, conforme
Evans (2019), a medi¢do do engajamento das audiéncias. Por medigdo entende-se a métrica
do engajamento feita por institutos de pesquisa, como a Nielsen. Notamos que, para
propormos niveis de engajamento, precisamos descrevé-los usando também a nocdo de
medicdo (métrica), que é um procedimento quantitativo usado com frequéncia para descrever
as acOes das audiéncias com os contetdos nas redes sociais online. Argumentamos, porém,
que se faz necessario elaborar procedimentos para avaliagdo qualitativa das experiéncias das
audiéncias multiplataforma, ainda que ndo se desconsidere o0s parametros quantitativos
normalmente utilizados pelas empresas. Propomos, entdo, abordar a questdo pelo vies da

configuragdo semiosica do engajamento.

3.4 A configuracdo semiosica do engajamento

Conforme ja dito, as audiéncias multiplataforma do Oscar (aqui tomadas em
configuracdo signica) se estabelecem em referéncia a determinacgéo oriunda das experiéncias
adquiridas com a transmissdo televisiva do evento midiatico global diacronicamente (aqui
tomadas como objeto) e em relacdo as préaticas interacionais sincrénicas e assincronas tipicas
das redes sociais online (aqui tomadas como interpretante), as quais envolvem associacao
signica adjacente (experiéncia colateral). A semiose envolve relacdes variadas entre signo,
objeto e interpretante, e essas relagdes signicas sdo preponderantes para a compreensao da
configuragdo semidsica do engajamento.

As relacdes que o signo estabelece com seu objeto sdo respectivamente iconicas
(primeiridade), indiciais (secundidade) e simbolicas (terceiridade). Peirce define icone pela
relacdo de semelhanca que se estabelece entre signo e objeto; indice pela relacdo de alteridade
fisica entre signo e objeto; e simbolo como uma regra de acéo (habito) entre signo e objeto, ou
seja, o simbolo é um signo determinado pelo seu objeto dindmico apenas no sentido de que
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serd interpretado dessa maneira (CP 8.335)%, Essas trés relagdes do signo com seu objeto séo
cruciais para a analise semiética do processo comunicacional aqui investigado, mas ndo séo
suficientes, dado que a perspectiva da semiose, que delineia nosso estudo, envolve também
relacdes do signo consigo mesmo e com o interpretante.

Quando observado pelo prisma da semiose, 0 processo comunicacional envolve trocas
signicas relacionadas simultaneamente as operacGes semidticas de determinacgdo, relativa ao
predominio de um polo emissor (objeto), e de representagdo, procedente de um polo receptor
(interpretante). Desse modo, segundo Alzamora e Ziller (2013), os processos comunicacionais
ocorrem conforme predominios semioticos distintos: a) por determinacdo, quando privilegiam
a légica comunicacional de transmissdo, e b) por representacdo, quando privilegiam a logica
de compartilhamento.

De acordo com Parmentier (1985), as operacdes semioticas de determinacdo e de
representacdo sdo 0s vetores semiodticos opostos em qualquer relacdo triddica signica, ou
mediacdo. O autor explica que a determinacdo é o processo causal no qual as qualidades de
um elemento sdo especificadas e transferidas pela acdo de outro signo a um terceiro. Em suas
palavras: “Este processo de adi¢do a determinagdo de um elemento é equivalente a um
aumento na profundidade ou intencdo de um termo; e a transmissdo semidtica dessa
determinagdo adicional ¢ registrada na caracterizagdo resultante do interpretante”
(PARMENTIER, 1985, p. 27, tradug&o nossa).1!

Sob dominio da operagdo semidtica de representacdo, segundo Parmentier (1985), a
semiose ¢ definida como o ato ou a relagdo em que uma coisa significa outra coisa, na medida
em que é considerada a segunda coisa por algum sujeito (interpretant). A representacéo,
entdo, substitui o objeto, de modo que a mente interpretadora adquire conhecimento acerca do
objeto, por meio da experiéncia do signo representativo (PARMENTIER, 1985). A
representacdo corresponde a relacéo entre o signo e o objeto (CP 1.540)%2,

Conforme Peirce, “o termo representacao estd aqui para ser entendido em um sentido

muito estendido, que pode ser explicado por instancias melhor do que por uma definigdo” (CP

10 «In respect to their relations to their dynamic objects, | divide signs into Icons, Indices, and Symbols. |
define an Icon as a sign which is determined by its dynamic object by virtue of its own internal nature. (...)
I define an Index as a sign determined by its dynamic object by virtue of being in a real relation to it. (...) |
define a Symbol as a sign which is determined by its dynamic object only in the sense that it will be so
interpreted.”

11 «This process of adding to the determination of an element is equivalent to an increase in the depth or
intension of a term; and the semiotic transmission of this further determination is registered in the resulting
characterization of the interpretant.”

112 «| confine the word representation to the operation of a signo r its relation to the object for the
interpretant of the representation”.
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1.553)113, Peirce da exemplos de que “um retrato representa a pessoa para quem se destina a
concepcao de reconhecimento, um cata-vento representa a direcdo do vento para a concepgéo
de quem entende e um advogado representa seu cliente para o juiz e jari a quem ele
influencia” (CP 1.553).11

O modelo signico aplicado a dinamica transmidia (Figura 1) se baseia nas relagdes
semidticas na triade signo, objeto e interpretante. Interessa-nos, nesse modelo, a configuracédo
do signo-acdo (sign-action), aqui relacionada a semiose das audiéncias em conexdes digitais.
Em semiose, a dindmica transmidia investigada opera em predominio da operacdo semidtica
de determinacdo quando convoca a légica comunicacional de transmisséo televisiva, visto que
o0 planejamento de contetdo é propagado por um polo emissor com vistas a provocar um
efeito (audiéncia) mediado pela transmisséo do evento. Conforme a Figura 1, destaca-se na
cor azul a operacdo semiotica de determinacdo para compreender como a pagina oficial do
Facebook, por exemplo, produz contetdo planejado com base em palavras-chaves pré-
determinadas pela transmissdo televisiva do evento Oscar. A operacdo semiotica de
determinacdo, a partir das palavras-chaves, aplicada a dindmica transmidia, configura a
distribuicdo estendida do contetdo em multiplas plataformas, de modo a possibilitar a
transmissdo televisiva para além da televisao.

Com base na Figura 1, destacamos a cor verde para explicar a semiose aplicada a
dindmica transmidia em predominio da operacdo semidtica de representacdo, que, a seu turno,
convoca a légica comunicacional de compartilhamento de contetdo. A operagdo semioética de
representacdo, nesse caso, delineia a circulagdo de conteudos, que se refere ao modo pelo qual
as audiéncias do evento nas redes sociais online expandem o signo (transmissdao do evento)
conforme suas experiéncias particulares (ou experiéncia colateral, em termos peirceanos).
Tais experiéncias sdo caracterizadas por extensdo criativa e temporal na dindmica transmidia,
por meio da operacao semiotica de representacdo.

O objeto imediato (Oi) é produzido por meio de um signo-objeto (signo-object), ou
representamen, isto e, refere-se a forma pela qual o signo ira revelar seu objeto

(COLAPIETRO, 1995). Nesse caso, é preciso compreender as palavras-chave usadas no

113 “The term representation is here to be understood in a very extended sense, which can be explained by
instances better than by a definition.”

114 «“The term representation is here to be understood in a very extended sense, which can be explained by
instances better than by a definition. In this sense, a word represents a thing to the conception in the mind of the
hearer, a portrait represents the person for whom it is intended to the conception of recognition, a weathercock
represents the direction of the wind to the conception of him who understands it, a barrister represents his client
to the judge and jury whom he influences.”
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planejamento do contetido, como nas postagens programadas da pagina do Facebook, para
desvelar seu significado conforme operacdo semioética de determinacéo.

O Interpretante Imediato (li) refere-se a poténcia de geracdo de significados em rede,
na medida em que se inscreve no signo em circulacdo, conforme a operacdo semidtica de
representacdo (COLAPIETRO, 1995). A circulacéo de conteidos se propaga pelas audiéncias
em redes sociais online, em extensdo criativa de conteudos multiplataforma e em expansao
temporal, incluindo a acdo signica por experiéncia colateral. Como ja dito, a experiéncia
colateral diz respeito a uma espécie de um repertorio adjacente a semiose, associada pelas
praticas interacionais em rede. Conforme a Figura 1, destacamos na cor vermelha a
experiéncia colateral que impacta, por exemplo, nos comentarios e compartilhamentos de
contetdos relativos ao evento Oscar em mdltiplas plataformas. Assim, a ldgica de
participacdo das audiéncias multiplataforma reconfigura a dindmica transmidia em estudo

conforme suas a¢des em redes sociais online.

FIGURA 1 - Modelo signico aplicado a dindmica transmidia

Signo li \\  Interpretante Niveis:de
: \ engajamento

" Experiéncia colateral T
Representacao

comentarios N
Planejamento / . irculag@o
Distribui¢do compartilhamento Extensdo criativa e
Palavras-chaves tema: evento Oscar temporal

aviaos= {e O

multiplataforma

Fonte: elaboracdo prdpria, com base em Santaella (1983, p. 12).

De acordo com Bergman (2010), a experiéncia colateral demanda associacdes de
outros signos e, desse modo, estabelece acdo reticular na semiose. Nessa dindmica, que €
reticular, variada e continua, a logica recursiva dos interpretantes conota acgdes de

engajamento, realizadas pelas audiéncias, em predominio da operagdo semidtica de
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representacdo. Tais acdes se caracterizam por expansdo temporal e extensdo criativa dos
contetdos em circulagdo. Os interpretantes, entdo, sistematizam em variadas acfes concretas
de circulagdo de contetidos os aspectos semioticos de engajamento, tal como sera explicado
adiante.

Em 1866, conforme Santaella (2004), Peirce se utilizou do termo interpretante pela
primeira vez. Em 1904, ele dividiu o interpretante em trés niveis: imediato, dindmico e final
(SANTAELLA, 2004). Nas palavras de Santaella, “Peirce é muito enfatico ao caracterizar o
interpretante ndo apenas como um outro signo, mas também como um terceiro elemento da
triade, o fundamento do signo é o primeiro e o objeto é o segundo.” (SANTAELLA, 2004, p.
65).

O interpretante é e se produz na relagdo do signo com seu objeto. Na Teoria Geral dos
Signos, de Peirce, evidenciar o interpretante é estabelecer a relagdo terceira do signo com os
efeitos de sentido (SANTAELLA, 2004). Essa relagdo corresponde a divisdo triadica do

interpretante em imediato (primeiridade), dinamico (secundidade) e final (terceiridade):

Esta divisdo diz respeito aos niveis por que passa 0 interpretante até se converter em
um outro signo, caminhando para o interpretante em si ou interpretante final. Essa
divisdo ndo corresponde, de modo algum, a trés interpretantes, vistos como coisas
separadas, mas, ao contrério, sdo graus ou niveis do interpretante, ou melhor,
diferentes aspectos ou estagios na geracao do interpretante (SANTAELLA, 2004, p.
67).

O interpretante imediato, sob dominio da categoria fenomenoldgica da primeiridade, é
uma possibilidade interpretativa inscrita no signo. O interpretante dindmico!'®, ou o efeito
concretamente gerado, encontra-se sob dominio da categoria fenomenolégica da secundidade.
Neste estudo, relacionamos o interpretante dinamico a participacdo das audiéncias nas redes
sociais online e, deste modo, ele é averiguado conforme as atividades comunicacionais de
curtir, comentar ou compartilhar um contetdo em conexdes digitais. O interpretante final, sob
dominio da categoria fenomenoldgica da terceiridade, corresponde ao aprimoramento

continuo da acdo, ao seu propdsito l6gico, jamais plenamente atingido.

O interpretante final é aquilo para cuja direcdo o real tende. Sendo um limite ideal e
abstrato, o interpretante final ndo depende estritamente de cada interpretante
dindmico efetivo. Ao mesmo tempo, todo movimento e transformacdo do
pensamento (signo) s6 pode se realizar devido e suportado por esses eventos reais de

115 Ressaltamos que ao apontar a subdivisdo do interpretante dinamico, compreendemos como hibridas, e
em certa medida com predominio, as categorias fenomenoldgicas.
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interpretacdo (interpretantes dindmicos). (SANTAELLA, 2004, p. 77).

O interpretante final, portanto, pode ser entendido como o efeito que o signo
produziria numa mente quando as circunstancias lhe possibilitassem realizar completamente o
seu efeito potencial. Seria o Ultimo significado possivel na escala de interpretacdes de um
signo (PEREZ, 2002). Referimos ao resultado interpretativo ao qual todo intérprete esta
destinado a chegar, se a investigacdo sobre o signo fosse levada as ultimas consequéncias. Por
iSso, o interpretante final nunca pode ser efetivamente alcangado, mas apenas inferido. Sendo
assim, o interpretante final é ideal pragmatico que delineia o curso da semiose, ou seja, 0
desenvolvimento continuamente aprimoravel da semiose.

Na série intermindvel de representacGes, ndo se verifica objeto absoluto, sem limite.
Para Peirce, o objeto de representacdo ndo pode ser sendo uma representacdo da qual a
primeira representacdo € o interpretante (CP 1.339). O interpretante, nesse contexto, é sempre
outra representacdo a qual o objeto é transmitido por intermédio de um terceiro. A cadeia de
interpretantes €, portanto, infinita.

Peirce divide os signos em trés classes: “1°, aqueles que sdo interpretaveis em
pensamentos ou outros signos do mesmo tipo em séries infinitas, 2° aqueles que sdo
interpretaveis em experiéncias reais, 3° aqueles que sdo interpretaveis em qualidades de
sentimentos ou aparéncias” (CP 8.339, traducdo nossa).*'® Para Peirce, entdo, o interpretante
imediato é interpretavel em pensamento (habito), em experiéncias reais e em qualidades de
sentimentos (CP 8.339). Logo, o interpretante imediato é poténcia de interpretacdo. Para
Peirce, de acordo com Perez (2002), ndo ha interpretacdo que j& ndo esteja prevista no
interpretante imediato, ou seja, na poténcia de sentido do proprio signo.

Segundo Perez (2002, p. 156), “o interpretante imediato é pura poténcia, capacidade
ainda ndo atualizada, um poder vir a ser. Ja o interpretante dindmico € aquele que se refere aos
efeitos efetivamente produzidos na mente dos intérpretes e esta subdividido em interpretantes
emocionais, energéticos e logicos”. O interpretante dindmico, assim, é o efeito de fato
produzido. Para Santaella (2004, p. 77), “todos os fatos empiricos de decifracdo de um signo
sdo interpretantes dinamicos”.

A variedade dos interpretantes dindmicos é condicionada pela “experiéncia colateral”,

ou seja, 0 repertorio de experiéncias dos intérpretes com aquilo que o signo denota, seu

116 «1st, those which are interpretable in thoughts or other signs of the same kind in infinite series, 2nd,
those which are interpretable in actual experiences, 3rd, those which are interpretable in qualities of
feelings or appearances.”
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objeto. Assim, é possivel considerar a participacdo de um usuario nas redes sociais online
como lugar de experiéncias variadas e, a0 mesmo tempo, como lugar que interpreta e
reconfigura o processo comunicativo por meio de efetiva acdo signica em rede. A incidéncia
de cada acgdo signica na rede depende das formas e niveis de engajamento semidsico na
dindmica transmidia, conforme sera explicado adiante.

Para Santaella (2004), o interpretante dinamico deve ser entendido como efeito real,
produzido por um dado intérprete, em uma dada ocasido e em um dado estagio de sua
consideracdo signica. Por isso, “[...] se conclui sobre o carater irredutivelmente singular,
relativo e inevitavelmente psicologico do interpretante dindmico” (SANTAELLA, 2004, p.
84).

A pluralidade e a diversidade dos interpretantes dinamicos!!’, aqui relacionados as
variadas acdes das audiéncias do Oscar nas redes sociais online, demonstram que 0 processo
comunicacional investigado pode ser continuamente ressignificado em conexdes de redes
sociais online, uma vez que os interpretantes dinamicos ndo chegaréo a ser concebidos como
interpretante final (COLAPIETRO, 1995).

Para Santaella (2004), o habito que regula as a¢des singulares evidencia a necessidade
de transformacdo da propria regra, o que conduz a uma constante mudanca de héabito. E essa
tendéncia a mudanca de habitos que delineia a constante reconfiguracdo da dindmica
comunicacional do Oscar nas conexdes de redes sociais online. Entendemos que quanto maior
for o engajamento social com o tema, maior serd a diversidade de interpretantes dinamicos, ou
acOes signicas, na rede investigada.

O interpretante dindmico se relaciona, assim, a trés formas interpretativas, que aqui
relacionamos ao processo de engajamento: interpretante emocional (sentimento), interpretante
energético (réplica) e interpretante I6gico (habito). A mudanca de habitos, como novo estado

de prontiddo para a acdo, é aspecto importante nesse processo.

Ao mostrar a diferenca entre um interpretante energético singular e o energético
como réplica de um interpretante 1dgico ficou também evidente a acdo do habito
(regra geral da agdo) sobre as ac¢Bes singulares, ficando inclusive evidenciada a
possibilidade e necessidade de transformacdo da prépria regra que conduz a
mudanca de hébito. Nao é por acaso que o Gltimo interpretante I6gico € uma
mudanca de héabito ou novo estado de prontiddo para a agdo e para a agdo do

117 para Santaella (2004, p.78), a diversidade de classificacdo dos interpretantes dindmicos “fica visivel que,
com essa classificacdo, Peirce resolveu varios problemas que, para alguns intérpretes desavisados, ainda
parecem insoltveis”. Neste sentido, reconhecemos que a autora contextualiza os estudos de Peirce em
conclusdo “de que a segunda triade, relativa ao interpretante emocional, energético e légico, s6 pode ser
primordialmente uma subdivisdo do interpretante dindmico” (SANTAELLA, 2004, p.79).
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pensamento. (SANTAELLA, 2004, p. 85).

O interpretante emocional, de acordo com Perez (2002), refere-se aos efeitos afetivos
causados na mente do intérprete. O interpretante energético, como esforco repetitivo de
significacdo, ou réplica da regra geral de acdo, encontra-se ligado a propria funcionalidade
signica. O interpretante ldgico, por sua vez, tem a natureza de uma regra de a¢cdo, um habito.
Assim, 0 pensamento, como acdo logica, € a capacidade de fazer inferéncias, de estabelecer
caminhos baseados em certas premissas de reconhecimento, ou seja, 0 que nos leva ao
cumprimento de uma regra em comum (PEREZ, 2002). Por esse prisma, 0 engajamento € um
processo de interpretacdo que se manifesta como forca motriz das acGes em trés niveis:
emocional (sob dominio da primeiridade), energético (sob dominio da secundidade) e I6gico
(sob dominio da terceiridade).

Tomamos a teoria dos interpretantes como uma teoria da recepcao (sob dominio da
operacdo semiotica de representacdo) uma vez que prevé, nas suas triades, as diferentes
possibilidades de producdo de sentido na acdo dos signos (DEELY, 1990). Nesse caso, a
producédo de sentido pode ser individual ou coletiva, embora seu impacto seja sempre social.
A participacdo se da de maneira individual pela acdo do usuario, mas o compartilhamento se
manifesta como acdo coletiva em rede.

Assim, 0 engajamento opera em sintonia com as praticas de interacdo das audiéncias
em rede. Semelhantemente, ha niveis de engajamento que se expressam com base nessas
formas, por meio da participacdo pelas e entre as audiéncias. As formas operacionais (assistir
a TV, visualizar o conteudo, curtir, comentar, compartilhar, reagir, tuitar, retuitar, responder
etc.) expressam a acdo signica em niveis signicos variados de engajamento. N&do obstante, os
niveis do interpretante sdo reticulares no processo de suas inter-relages, assim como se
encontram interligados com as préticas de interacdo das e entre as audiéncias. Partindo desse
pressuposto, sistematizado na Figura 2, a logica recursiva dos interpretantes imediato,
dindmico e final é convocada para construir o argumento analitico sob a nocéo triadica do

interpretante dindmico em emocional, energético e l4gico.
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FIGURA 2 - Niveis de engajamento a partir da teoria dos interpretantes

Imediato

Emocional
Dinémico Energético Niveis de

engajamento

Interpretante

Logico (em termos de efeito realmente produzido)

Final

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Santaella (2004, p. 82-83).

A ldgica recursiva dos interpretantes considera a constante transformacgdo signica
como niveis fenomenoldgicos integrados. Todavia, essa transformacdo ndo remete a meras
repeticbes, mas a processos integrados de ressignificacdo. Ademais, conforme apontado
anteriormente, a semiose ndo possui um ponto inicial ou um ponto final, o que torna a
formacéo dos interpretantes aspecto signico preponderante para a compreensdo da circulacdo
de conteddos em rede. O curso da semiose € impulsionado, portanto, pela integracdo dos
interpretantes, com especial atencdo aos interpretantes emocional, energético e l6gico como
niveis do interpretante dindmico, sendo estes aqui relacionados aos niveis do engajamento.

Em nivel de predominio do interpretante emocional, o processo de engajamento
refere-se aos modos pelos quais as audiéncias percebem a propriedade do conteudo das
postagens (tanto no Facebook quanto no Twitter). Em nivel de predominio do interpretante
energético, evidenciam-se as a¢Ges individuais em rede como réplicas de habitos de acdo, de
acordo com os interesses das audiéncias e conforme as maneiras de circular, ou mesmo de
propagar certo conteddo (por meio do compartilhamento no Facebook e de retweet no
Twitter). Em nivel de predominio do interpretante légico, o engajamento se refere a uma regra
ou habito de acdo que condiciona as préaticas interacionais em rede. Os niveis de engajamento,
apreendidos por meio dos niveis do interpretante dindmico, sdo um novo estado de acdo que

se estabelece reticularmente com capacidade de ressignificar a dinamica comunicacional pela
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experiéncia colateral associada a cada acao.

A pratica interacional, entendida como acdo comunicacional em rede, se expressa em
niveis variados de engajamento, aqui relacionados aos predominios de interpretantes
emocional, energético e l6gico. As a¢des comunicacionais (interpretante dindmico) envolvem
a decisdo das audiéncias em relacdo aos conteudos, e sO é possivel descrevé-las quando ha
numeros (métricas) relativos a tais praticas interacionais nas redes sociais online. Logo, o
interpretante dindmico pode ser identificado nas formas operacionais de engajamento, tais
como: visualizar, curtir, comentar, compartilhar, entre outras. Essas formas, porém, se
concretizam mediante formas abstratas de engajamento (niveis de predominio do interpretante
emocional, energético e 16gico).

Quando nos referirmos ao interpretante, o entendemos sempre como uma atualizacéo
necessaria do signo, como o0s picos de audiéncia ou mesmo a circulacdo ou recirculacdo de
conteldo por meio do compartilhamento nas redes sociais online, pois se propaga de maneira
infinita. E o que ocorre na configuracdo reticular das audiéncias multiplataforma do Oscar, tal

como apreendida no Facebook e no Twitter.

3.4.1 Formas de engajamento no Facebook

O Facebook!*® foi desenvolvido em 2004, e se popularizou rapidamente entre os
universitarios, criando um novo e massivo dominio em interacdes sociais (WILSON;
GOSLING; GRAHAM, 2012). A péagina do Facebook do Oscar, investigada por esta tese, tem
predominio de seguidores dos Estados Unidos, tendo em vista que o0 evento acontece neste
pais. Observa-se que a pagina do Facebook publica postagens sobre o evento Oscar com
diferentes tipos de conteudo: imagens, videos, textos escritos.

No Facebook, as formas operacionais disponiveis para que ocorra interacdo social sdo:
visualizar, curtir, comentar, compartilnar e reagir emocionalmente as postagens. O
Facebook!® classifica as praticas interacionais em pesos variados, do ndmero 1 ao 5,
conforme as acOes das audiéncias, a partir de métricas para medir o engajamento em relacéo

as acdes de postagens de uma pagina.

118 Segundo Nicola Mendelsohn, vice-presidente do Facebook, a partir de 2015, ha mais de 4 bilhdes de
visualizacBes de video todos os dias, e 75% dos usuérios estdo no celular. Disponivel em: https://advanced-
television.com/2015/10/08/facebooks-mendelsohn-facebook-and-tv-happy-bedfellows/. Acesso em: 28 fev.
2021.

118 Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/help/205614130852988?id=765488040896522&recommended_by=73
5720159834389. Acesso em: 04 out. 2020.



https://advanced-television.com/2015/10/08/facebooks-mendelsohn-facebook-and-tv-happy-bedfellows/
https://advanced-television.com/2015/10/08/facebooks-mendelsohn-facebook-and-tv-happy-bedfellows/
https://www.facebook.com/business/help/205614130852988?id=765488040896522&recommended_by=735720159834389
https://www.facebook.com/business/help/205614130852988?id=765488040896522&recommended_by=735720159834389
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Conforme mencionado anteriormente, o efeito concreto (interpretante dinamico)
gerado pelas audiéncias ao desenvolverem atividades comunicacionais no Facebook encontra-
se sob dominio da categoria fenomenoldgica da secundidade. Ao curtir, comentar ou, ainda,
compartilhar contetido disponibilizado por uma pagina no Facebook, as audiéncias estdo se
manifestando em niveis do interpretante dindmico emocional, energético e l6gico, conforme o
nivel de engajamento predominante em cada situacdo comunicacional.

No Facebook, quando alguém assiste a um video de uma postagem da pagina, essa
acao fica registrada como acao de visualizagdo (view), que tem peso 1. Essa acdo € momento
de contato da audiéncia com o conteudo, seja ele uma imagem, um video ou um texto. Tal
contato é premissa para verificar as interacbes manifestadas. Porém, deve-se levar em conta
que as audiéncias ndo interagem com todos os contetudos da mesma forma. Massuchin e Cervi
(2018) apontam que as curtidas representam a principal forma de engajamento, em termos
quantitativos, no Facebook, embora tenha menos peso que compartilhar!?°,

Ao relacionar o peso, classificado pelo Facebook, e a forma operacional desenvolvida
pela audiéncia, entendemos que a forma do engajamento curtir é permeada pelo componente
custo, enfatizado por Evans (2020). Tal componente denota um esfor¢co das audiéncias com
base na experiéncia de contato com os conteidos da pagina do Facebook, dai o predominio do
nivel de engajamento aqui relacionado ao interpretante energético.

Comentar é uma forma operacional de interacdo que também tem peso 2 no Facebook,
assim como curtirt?!, Segundo Massuchin e Cervi (2018), comentar representa uma expressao
de posicdo do usuario sobre o conteddo ou sobre os usuarios que comentaram. Essa forma é
entendida pelo engajamento textual (EVANS, 2020), na medida em que as audiéncias se
envolvem com o contetdo principal, como a premiacdo na cerimdnia do Oscar. Quando as
audiéncias se manifestam na acdo comunicacional de comentar, colocam de maneira textual a
opinido, gostos, preferéncias em relacdo a algum assunto, por isso 0 associamos ao nivel de
engajamento em predominio do interpretante 16gico. Um exemplo é quando mencionam a
preferéncia por alguma atriz de filme que esta concorrendo a uma categoria da premiacao do
evento Oscar.

Os comentarios podem ocorrer em camadas de mediacao que concorrem para alterar o

curso da semiose, como ocorre quando um usuario comenta algum assunto a partir de um

120 Disponivel em: https://www.facebook.com/business/help/1524637804434737?helpref=faq_content#.
Acesso em 04 out. 2020.
121 Disponivel em: https://www.facebook.com/business/help/754554267920200?helpref=faq_content#.
Acesso em: 04 out. 2020.



https://www.facebook.com/business/help/754554267920200?helpref=faq_content
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comentario anteriormente registrado na rede por outro usuario. O assunto colocado em pauta
pelos comentarios em camadas de mediacdo pode variar em torno do assunto central da
publicacdo ou ndo. Na perspectiva de Evans (2020), a forma de engajamento por meio dos
comentarios em camadas pode ser caracterizada como engajamento peritextual (EVANS,
2020), ou seja, a audiéncia desenvolve a¢fes comunicacionais em torno do texto principal na
pagina do Facebook. A outra forma de envolvimento entre as audiéncias, a partir dos
comentarios, pode ser entendida como engajamento textual (EVANS, 2020), em que o
conteldo comentado se estende para além do assunto principal. Trata-se, em nosso
entendimento, de uma forma de ressignificacdo que altera o curso da semiose.

Na perspectiva de Evans (2020), as formas de engajamento textual e peritextual
podem ocorrer a0 mesmo tempo. E o caso de audiéncias que criam contetidos sobre o que
assistem no momento sincrono do evento midiatico, mas também comentam em camadas de
mediacdo sobre contetudos que se expandem de forma assincrona. Exemplo disso sdo 0s
comentarios registrados posteriormente no Facebook sobre a apresentacdo da Lady Gaga e
Bradley Cooper na cerimonia do Oscar em 2019%22, Os atores protagonizaram o filme “Nasce
uma estrela”, que ganhou oito indicagdes ao Oscar, levando o prémio de Melhor Cangdo
Original naquele ano. No filme, Gaga ¢ Cooper cantam a musica “Shallow”. Na ceriménia do
Oscar, apresentaram juntos cantando essa mesma musica. Dois meses depois desta
apresentacdo no evento Oscar, postagens de fas da Lady Gaga relembram a performance e
visualizam em outra rede social online, o Youtube!?®, mostrando como ha expansédo
transmidia daquela cena. Em maio de 2019, outros usuarios, no Facebook, produziram varios
contelidos, entre eles os memes, tais como “juntos e shallow now”!?*. Essa forma de
engajamento € o que Fechine (2014) considera como experiéncias de transmidiagéo, tendo em
vista que ha expansdo do contetdo para além do comentario sobre a postagem na pagina do
Facebook.

Reagir (emojis) é uma forma operacional de interacdo que tem 0 mesmo peso!?® no
Facebook que comentar. O usuario pode “reagir’ como: “amar” (love), “haha” (risada), “grr”

(angry), “tristeza” (sad). Tais reacGes no Facebook demonstram niveis de engajamento

122 Disponivel em: https://www.today.com/popculture/lady-gaga-oscars-performance-bradley-cooper-was-
orchestrated-look-love-t166566. Acesso em: 04 out. 2020.

123 Disponivel em: https://www.facebook.com/LadyGagaGoddess/posts/shallow-oscars-supera-80-millones-
de-visitas-en-youtube/982783991910590/. Acesso em: 10 out. 2020.

124 Disponivel em: https://www.facebook.com/legadodamarvel/posts/vingadores-avante-e-shallow-now-
/2138420646270619/. Acesso em: 10 out. 2020.

125 Disponivel em: https://www.facebook.com/business/help/368656903954046. Acesso em: 04 out. 2020.



https://www.today.com/popculture/lady-gaga-oscars-performance-bradley-cooper-was-orchestrated-look-love-t166566
https://www.today.com/popculture/lady-gaga-oscars-performance-bradley-cooper-was-orchestrated-look-love-t166566
https://www.facebook.com/LadyGagaGoddess/posts/shallow-oscars-supera-80-millones-de-visitas-en-youtube/982783991910590/
https://www.facebook.com/LadyGagaGoddess/posts/shallow-oscars-supera-80-millones-de-visitas-en-youtube/982783991910590/
https://www.facebook.com/legadodamarvel/posts/vingadores-avante-e-shallow-now-/2138420646270619/
https://www.facebook.com/legadodamarvel/posts/vingadores-avante-e-shallow-now-/2138420646270619/
https://www.facebook.com/business/help/368656903954046
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associados ao sentimento (predominio do interpretante emocional).

As formas de engajamento curtir, comentar e reagir sdo caracterizadas pelas agoes
comunicacionais das audiéncias no Facebook. Trata-se de agfes comunicacionais registradas
como efeito signico (interpretante dindmico) conforme o nivel de engajamento predominante:
interpretante emocional (sentimento), energético (réplica) e logico (habito). As audiéncias se
envolvem sobretudo quando tém interesse pelo contetido postado pela pagina do Facebook,
tendo em vista que sdo seguidoras desta, o que destaca o fundamento do interpretante
emocional em todas essas agdes de engajamento. De acordo com Evans (2020), a forma das
respostas, identificadas pelas agOes de reagir, curtir, comentar ou compartilhar, estdo
associadas as respostas afetivas ou emocionais.

Compartilhar € uma forma operacional de interagéo que tem maior peso (5)%°. A acéo
comunicacional de compartilhamento amplia a circulacdo do contetdo. Por se caracterizar
como réplica, encontra-se sob dominio do interpretante energético. Argumentamos que o
predominio do interpretante energético é o nivel de engajamento que consolida 0 modo como
as audiéncias externalizam as experiéncias. Compartilhar também gera maior alcance do
conteldo da postagem, na medida em que ha ressondncia (FECHINE, 2014). A forma de
engajamento compartilhar, portanto, intensifica a circulacdo de conteddos em rede, tornando-
se crucial para a expansdo da dinamica transmidia e consequente ressignificacdo do curso da
semiose.

Massuchin e Cervi (2018) afirmam que a acdo de compartilhar no Facebook é a forma
interacional que mais ressoa entre as opc¢des disponiveis por essa rede social online. Segundo
0s autores, a potencialidade de circulacdo dos conteudos &€ medida pela intensidade
quantitativa das acOes das audiéncias. Em termos qualitativos, Massuchin e Cervi (2018, p.
200) consideram que existem “diferencas entre curtir, compartilhar e comentar”, partindo do
pressuposto de que quando a audiéncia decide por uma das formas de engajamento, esta
sinalizando ““seu grau de interesse”. As audiéncias, portanto, se envolvem com os contetidos e
se manifestam por graus de interesse em agles concretas nas formas de engajamento.
Conforme métrica do Facebook, curtir e comentar tém menor peso em comparacdo a
compartilhar.

A forma de engajamento compartilhar tem maior peso, portanto, maior intensidade,

tendo em vista a ressonancia da circulacdo do contetdo. Dessa forma, o interpretante

126 Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/help/700570830721044?id=765488040896522&recommended by=20
5614130852988. Acesso em: 04 out. 2020.



https://www.facebook.com/business/help/700570830721044?id=765488040896522&recommended_by=205614130852988
https://www.facebook.com/business/help/700570830721044?id=765488040896522&recommended_by=205614130852988
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energético, como nivel predominante de engajamento, se infere pela capacidade de circulacdo
de um contetido que a audiéncia tem intencéo de reverberar, com base em suas experiéncias

colaterais.

3.4.2 Formas de engajamento no Twitter

O Twitter foi desenvolvido em 2006 e inicialmente foi considerado por profissionais
da érea e pesquisadores como microblogging (VAN DIJCK, 2013). Para Van Dijck (2013), o
Twitter foi considerado por muito tempo como o “SMS da Internet”, possibilitando aos
usuarios enviar e receber mensagens de texto de até 140 caracteres, os tweets. A limitacdo de
140 caracteres foi definida ndo apenas por sua conciséo e intensidade, mas principalmente por
sua compatibilidade técnica com servigos SMS de telefonia mével da época. Em 2017, houve
um aumento no ndmero de caracteres, de 140 para 280 caracteres?’ — o dobro de caracteres,
pois segundo o préprio Twitter, essa mudanca ajuda os usuérios do Ocidente a publicarem
mais seus pensamentos e ideias.

Segundo Wouters, Zahedi e Costas (2019), o Twitter foi se aperfeicoando e passou a
oferecer mais funcionalidades, para além do tweet (mensagem de texto, semelhante a
postagem ou comentario no Facebook). O tweet permite fazer a integracdo de uploads
multimidia (links, imagens, videos). Algumas inova¢des mencionadas pelos autores incluem a
funcionalidade de referéncia cruzada do formato @reply (responder) para enderecar ou
mencionar usuarios. Wouters, Zahedi e Costas (2019, p. 692, traducdo nossa) afirmam que
esta funcionalidade tem “como objetivo difundir, filtrar e estabelecer interagdes entre seus
usuarios™?, Com o uso do simbolo @ no Twitter, é possivel atingir outros usuarios do
Twitter e criar mensagens (tweets), assim como filtrar ou propagar direcionando para outros
usuarios. Este recurso do Twitter colabora para a conversacdo, na medida em que o
destinatério do tweet recebe uma notificacdo da mensagem e tem a possibilidade de responder
(reply), estabelecendo uma participacéo identificada pela conversacgéo.

Tais acOes de comentar ou responder correspondem aquilo que Evans (2020)
denominou de engajamento peritextual. Relacionamos essa forma de engajamento ao
interpretante energético porque opera expandindo o contetdo por meio das ac¢bes de

conversacao entre as audiéncias, conforme o contetdo de interesse no fluxo comunicacional

127 Disponivel em: https://blog.twitter.com/pt_br/topics/product/2017/Twitter -testa-aumento-do-limite-de-
caracteres-para-280.html. Acesso em: 04 out. 2020.
128 «(_ ) aimed at broadcasting, filtering and establishing interactions among their users.”



https://blog.twitter.com/pt_br/topics/product/2017/Twitter-testa-aumento-do-limite-de-caracteres-para-280.html
https://blog.twitter.com/pt_br/topics/product/2017/Twitter-testa-aumento-do-limite-de-caracteres-para-280.html
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(interpretante emocional) e com vistas a estabelecer certo ponto de vista na conversacdo
(interpretante l6gico).

Conforme Evans (2020), é pela forma de resposta que se caracteriza 0 engajamento.
Para a autora, conforme mencionado anteriormente, as audiéncias respondem de maneira
cognitiva quando querem colaborar com uma opinido sobre o contedo de interesse coletivo.
O engajamento caracterizado em forma de resposta se constitui pelo interpretante na medida
em que ha opgdes diversas oferecidas por cada plataforma.

Vérias possibilidades técnicas e aplicagcbes do Twitter tornam seu papel na
comunicacédo tdo significativo que foram incitadas, inicialmente, inovacgdes dirigidas pelos
usuarios, e posteriormente integradas na arquitetura de seu sistema sociotécnico (BRUNS;
BURGESS, 2015). Por exemplo, 0 uso de hashtags (#), que é uma pratica comunicacional
usada para marcar um contetdo comum na rede. Segundo Bruns e Burgess (2015, p. 16), a
hashtag “tem sua genealogia em ambos os canais IRC e o fenomeno da Web 2.0 de sistemas
de tagging gerados pelo usuario, comuns em varias plataformas de conteudo criadas pelos
usuarios até 2007”. O uso de hashtags no Twitter foi originalmente proposto em meados de
2007 pelo tecnologo Chris Messina (BRUNS; BURGESS, 2015). O tecnélogo propbés uma
filtragem de conteudo e seletividade exploratdria no Twitter, criando um sistema de tags
(marcagOes) ao usar o simbolo hash (#), possibilitando, entdo, que os usuarios sigam e
contribuam para conversas acerca de temas especificos de interesse de modo assincrono e
fragmentado. A hashtag é uma forma de mediacdo e, portanto, se configura em interpretante
dindmico.

Ao contrério das hashtags, a acdo de compartilhar é extremamente inconsistente
(BOYD; GOLDER; LOTAN, 2010). Compartilhar ou retweet (RT) é uma republicacdo de um
tweet. A acdo de RT possibilita que informacdes circulem para diferentes usuarios e ampliem
0 alcance do tweet, por causa disso, tomamos a acdo de RT como nivel de engajamento
relacionado ao interpretante energético.

Sousa (2015) desenvolveu pesquisa sobre a dindmica da circulacdo de noticia em
redes sociais online, tanto no Facebook quanto no Twitter. A autora explica que a maneira
como o contedo da postagem se apresenta pode ser classificada como circulacdo ou
recirculacdo. Para a autora, a circulacdo envolve os meios de comunicagéo, ou Seja, 0 espago
no qual circula o contetdo, podendo ser estatica ou dinamica (SOUSA, 2015). Quando €
estatica, a informacao é transmitida para o usuario, e quando se torna dinamica, pressupde que

0 usuario tem interesse no conteudo e procura por ele. Exemplo da circulacdo dindmica é
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quando um usuario busca por uma hashtag ligada ao assunto, por exemplo, #Oscar90. A
recirculacdo, por sua vez, é uma etapa que pressupde acdes participativas dos usuarios, como
as formas de engajamento nas agdes relativas a comentar, responder (replies) e compartilhar
(retweet).

As formas de engajamento podem variar e tém pesos diferentes no Twitter. Conforme
a Nielsen'? e o proprio Twitter'*°; tweet (comentario) tem peso 2, e replie (resposta) tem peso
4; ja o retweet (compartilhar) tem peso 5%, Interessa-nos entender em que medida o efeito
produzido — interpretante dindmico — se conecta ao signo (contetdo em circulacdo planejado
pelo Twitter) e revela o objeto por meio de niveis de engajamento que motivam a participacdo

em niveis diferenciados: predominio dos interpretantes emocional, energético e ldgico.

129 Disponivel em: https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2013/nielsen-launches-nielsen-twitter-tv-
ratings/. Acesso em: 04 out. 2020.

130 Disponivel em: https://business.twitter.com/en/advertising/measurement.html. Acesso em: 04 out. 2020.
181 Disponivel em: https://business.twitter.com/en/help/campaign-measurement-and-analytics/audience-
measurement.html. Acesso em: 20 set. 2020.



https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2013/nielsen-launches-nielsen-twitter-tv-ratings/
https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2013/nielsen-launches-nielsen-twitter-tv-ratings/
https://business.twitter.com/en/advertising/measurement.html
https://business.twitter.com/en/help/campaign-measurement-and-analytics/audience-measurement.html
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4 A CONFIGURACAO DE CORPUS TRANSMIDIA: PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

41 Procedimentos de coleta de dados

Esta tese apresenta trés partes inter-relacionadas como procedimentos metodolégicos:
primeiro, é apresentada a classificagdo da metodologia da pesquisa, a partir do tipo de
abordagem em que ela se inscreve; em seguida, o recorte empirico € discutido, evidenciando
0s eixos a serem investigados — o fendmeno e sua configuracdo de mdltiplas formas de
audiéncia —; por fim, os procedimentos de coleta de dados sdo apresentados, de acordo com as
caracteristicas de mediacdo e os regimes de interacdo social em cada rede social online
investigada.

A metodologia da pesquisa € de carater exploratorio. A opcao por essa metodologia se
baseia em estudos anteriores de teses, dissertacdes e artigos, acerca da base empirica e da
postura epistemolégica sobre o tema desta pesquisa. No caso da pesquisa exploratoria, trata-se
de aprofundar conceitos preliminares. Para tanto, o objetivo dessa metodologia é desenvolver
hipoteses e proposi¢des que irdo compor pesquisas complementares (GIL, 2008). A pesquisa
também é classificada como descritiva, visto que tem como objetivo informar pesquisadores
sobre situacdes, fatos ou comportamentos das audiéncias analisadas, buscando investigar um
fendmeno especifico (GIL, 2008).

Recorremos a dados quantitativos, tais como métricas de audiéncia, fornecidas pela
Nielsen Media Research, para compreendermos, em numeros absolutos (ABS), o0s
telespectadores que assistem ao evento Oscar pela televisdo. Os pontos de audiéncia,
conforme classificacGes da empresa Nielsen, sdo nimeros relativos a quantidade de pessoas
da populagéo que possuem televisores ligados no momento de exibicdo do evento.

Os dados primarios foram fornecidos pela empresa Nielsen Social Content
Ratings'®?(0 equivalente ao IBOPE!, no Brasil), empresa responsavel por calcular as
audiéncias da TV, do radio, da Internet e de algumas redes sociais online, como o Twitter, e
realizar pesquisas de mercado para a industria e o varejo (EUA, Europa e Brasil). Os dados da

audiéncia da TV em relacdo ao Twitter sdo relevantes devido a conexd@o estabelecida entre

132 Disponivel em: https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/owners-manual-understanding-
owned-social-content-is-key-to-an-effective-social-strategy/. Acesso em: 25 out. 2020.

133 No Brasil, entramos em contato com o IBOPE para obter informac@es sobre as audiéncias do evento.
Contudo, depois de trocas de e-mails e telefonemas, durante 6 meses, a empresa nao forneceu os dados para
a pesquisa desta tese. Tentamos também a TV Globo, emissora que transmite o evento em canal aberto no
Brasil. Mesmo depois de diversas solicitacfes de varios documentos para obtencdo dos dados, esta empresa
também néo nos forneceu as informacdes para esta tese.
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essa rede social online e a transmissdo da programacdo na televisdo. A empresa Nielsen coleta
dados de engajamentos relevantes de redes sociais online dos EUA obtidas no Facebook e
Twitter, de trés horas antes até trés horas apds a transmissao televisiva, horario local.

Entramos em contato com a Nielsen por e-mail, telefone, Skype®* e Hangout®®® para
obtermos informagdes a respeito das audiéncias televisivas e também dados relativos as redes
sociais online do evento Oscar. Apos varias tentativas, a empresa disponibilizou uma planilha
com os seguintes dados de 1953 a 2017 referente as audiéncias televisivas: data do evento de
cada ano, dia da semana, horario do evento, canal televisivo que transmitiu o evento, pontos
de audiéncia, numero absoluto de domicilios e de telespectadores e valor de anuncios
publicitarios. Com esses dados e outras informacdes obtidas via e-mail, foi possivel
identificar historicamente as audiéncias televisivas do Oscar durante 0s anos de sua exibigéo,
com o propdsito de aferir retrospectivamente a audiéncia do evento midiatico em estudo.
Entretanto, os dados referentes as redes sociais online ndo foram disponibilizados pela
empresa Nielsen, visto que era necessario pagar um preco compativel'3 com uma agéncia de
publicidade de grande porte que negocia essas informacdes para cunho comercial. Optamos,
assim, por um estudo qualitativo das redes sociais online baseado em coleta propria, como
sera explicado adiante.

Em comparacdo com os métodos utilizados para medir o comportamento de
visualizacdo de audiéncias de TV por empresas de pesquisa, como a Nielsen, a medicdo de
audiéncias em redes sociais online é muito mais dificil de compreender, devido as suas
diferentes métricas (VAN DIJCK, 2013). As métricas correspondem a um sistema estatistico,
disponibilizadas para aferi¢cdo de dados. Canavilhas, Torres e Luna (2016, p. 136) afirmam
que “uma métrica ¢ um sistema de medi¢do que quantifica uma tendéncia, uma dindmica ou
uma caracteristica”.

Com base em aporte tedrico proveniente da semiética de Charles Sanders Peirce
(1839-1914), consideramos os pontos de audiéncia televisiva do evento midiatico global
Oscar como referéncia (objeto), o qual determina formas de participacdo no Facebook e no

Twitter (signo), as quais se desdobram em formas de audiéncia multiplataforma do evento em

134 Skype é um software que permite que as conversas do mundo por meio da Internet. Disponivel em:
https://support.skype.com/pt/faq/FA6/0-que-e-skype. Acesso em 06 set. 2019.

135 Forma de video conferéncia através do Gmail.

136 O preco exigido pela empresa foi em torno de 10 mil reais por cada planilha que iria disponibilizar por
cada ano de exibicdo do evento Oscar. Este valor ndo foi possivel negociar, mesmo explicando que a
presente pesquisa estava sendo desenvolvida para cunhos académicos. Além disso, ndo foi informado pela
empresa Nielsen exatamente o que teria na planilha em rela¢do aos dados coletados nas redes sociais online.



https://support.skype.com/pt/faq/FA6/o-que-e-skype

99

conexdes de redes sociais online (interpretante), aqui observadas em carater de dindmica
transmidia.

Para investigar a configuragdo multiplataforma das audiéncias do evento em 2018 e
em 2019, em conexdes de redes sociais online, optamos pelo Twitter e pelo Facebook pelos
seguintes aspectos: o Twitter é considerado uma rede social online de grande engajamento
(BRUNS et al., 2016; OLIVEIRA; WANICK, 2018) e o instituto Nielsen Twitter TV Ratings
(NTTR) reporta os dados de engajamento de audiéncias televisivas no Twitter; o Facebook
oferece formas operacionais de engajamento e circulacdo de noticias (MASSUCHIN; CERVI,
2018), além de possuir métricas de alcance e frequéncia média de usuarios que visualizam,
comentam e reagem as postagens. Conforme dito anteriormente, a Nielsen Twitter TV
Ratings'®’ constatou que 79,5% das acdes de interagcdes no Twitter estdo correlacionadas com
a audiéncia televisiva. O instituto apontou também que as interacGes em redes sociais online
sobre a TV cresceram 20% em 2019. A Nielsen afirma que 40% da audiéncia costuma acessar
pelo menos uma rede social online enquanto assiste a programacao televisiva.

Para coletar os dados em 2018 e 2019, utilizamos critérios baseados em curvas de
interesse durante 0 més em que ocorreu o0 evento midiatico global Oscar. O critério para 0s
dias do ano de 2018 foi baseado nas pesquisas apontadas pelo Google Trends'®, que
demonstraram o interesse de usuarios por conteudos relativos ao Oscar.

Conforme o Grafico 3, as palavras-chave mais usadas em pesquisas de usuarios do
Google sobre o Oscar foram: Oscar, Oscars e Oscars 2018. Tais palavras foram identificadas

pelas publicacdes na pagina oficial do Oscar, tanto no Facebook quanto no Twitter.

137 Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2015/Social-TV-um-ponto-de-referencia-
para-a-participacao-do-publico-de-TV/. Acesso em: 10 out. 2020.

1% O Google Trends é uma ferramenta do Google que mostra os mais populares termos buscados em
determinado periodo de tempo. A ferramenta apresenta graficos com a frequéncia em que um termo
particular é procurado em vérias regides do mundo, e em vérios idiomas.
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GRAFICO 3 - Google Trends para pesquisa de palavras-chaves no més de marco de 2018
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Fonte: Google Trends, 2018.

Considerando essas palavras na busca, e também a intensidade das pesquisas no
buscador Google, os dias 3, 4 e 5 de marco de 2018 apresentaram picos durante 0 més do
evento. Ademais, 0s usuarios tiveram mais interesse em obter informag6es ou noticias do
resultado da premiacdo no dia seguinte ao evento, 5 de marco de 2018. Portanto, os trés dias
foram determinantes para fazer a coleta dos dados, configurando informacgdes geradas de
forma sincrona (no dia do evento) e assincrona (no dia anterior e posterior ao evento).

De acordo com o Gréafico 4, os paises que tiveram maior procura sobre o0 assunto
respectivamente foram: Brasil, Italia, Turquia, Chile e Peru. Assim, a maioria das pessoas que
pesquisava sobre o evento Oscar, buscando por palavras-chave no Google, se concentrava na
América do Sul. O Brasil, no ano de 2018, ficou mais uma vez sem indicacfes as premiagdes
do Oscar. Contudo, foi representado com duas indicacdes de brasileiros, conforme El Pais!3®
divulgou: Carlos Saldanha, diretor da animagéo do filme “O Touro Ferdinando”, indicado na
categoria melhor animacéo; e Rodrigo Teixeira, produtor do filme “Me chame pelo seu
nome”, indicado a quatro Oscars, entre eles o de melhor filme. O jornal O Estado de S&o

Paulo'# utilizou o Facebook para fazer a transmissdo ao vivo de comentarios sobre os dois

139 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2018/01/23/cultura/1516697275_112711.html. Acesso
em: 10 out. 2020.

140pjsponivel em: https://m.facebook.com/estadao/posts/ao-vivo-dois-brasileiros-concorrem-ao-oscar-deste-
ano-carlos-saldanha-por-o-tour/2342554529092929/. Acesso em: 10 out. 2020.



https://brasil.elpais.com/brasil/2018/01/23/cultura/1516697275_112711.html
https://m.facebook.com/estadao/posts/ao-vivo-dois-brasileiros-concorrem-ao-oscar-deste-ano-carlos-saldanha-por-o-tour/2342554529092929/
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brasileiros indicados. No Twitter'*, o filme mais comentado em nivel mundial foi “Me chame

pelo seu nome”.

GRAFICO 4 - Google Trends dos paises que pesquisaram sobre 0 assunto Oscar em marco de 2018
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Fonte: Google Trends, 2018

Os critérios para a escolha dos dias a serem investigados em 2019 também se
basearam nas pesquisas avangadas apontadas pelo Google Trends, que mostram o interesse de
usuérios pelo contetdo circulado na Internet. Conforme o Gréfico 5, as palavras-chave mais
usadas nas pesquisas naquele ano foram: Oscar, Oscars e Oscars2019. Considerando essas
palavras na busca, e também a intensidade das pesquisas no Google, os dias 23, 24 e 25 de
fevereiro de 2019 apresentaram picos durante 0 més do evento. Ou seja, conforme este
critério, os trés dias do més foram utilizados para fazer a coleta dos dados. Os usuérios
tiveram mais interesse em obter informagGes ou noticias do resultado da premiacgédo no dia do
evento (de forma sincrona), 24 de fevereiro de 2019, diferentemente do ano anterior (que foi

de forma assincrona, no dia posterior ao evento).

141 Disponivel em: https://www.tudocelular.com/tv/noticias/n121220/oscar-2018-transmissoes-tv-redes-
sociais.html. Acesso em: 10 out. 2020.
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GRAFICO 5 - Google Trends para pesquisa de palavras-chaves no més de fevereiro de 2019
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Fonte: Google Trends, 2019.

De acordo com o Gréafico 6, os paises que registraram maior procura pelo assunto
respectivamente foram: Delaware, Novo México, Wyoming, Connecticut e Georgia. A
maioria dos usuérios que pesquisava por palavras-chave no Google se concentrava na
América do Norte. Segundo informagdes da pagina do Facebook “Canada no Brasil”'#, o
Canada, em 2019, ganhou o Oscar de Melhor Mixagem de Som por Bohemian Rhapsody,
com o engenheiro de som, Paul Massey. Este pais ganhou também o prémio de Melhor Curta
de Animacgdo, com a animacgdo BAO, da diretora canadense Domee Shi. Nessa categoria,
BAO concorria ainda contra outras duas producdes canadenses “Weekends” de Trevor
Jimenez e “Animal Behaviour”, do casal de Vancouver David Fine e Alison Snowden. Os
canadenses ainda ganharam o Oscar de Melhor Animagdo, com o “Homem-Aranha no
Aranhaverso” produzido pela Sony em Vancouver.

O Brasil ficou na 122 posicdo nesta classificacdo apontada pelo Google Trends em
2019. O pais nao teve indicacdes ao Oscar em 2019. A TNT Brasil**® (canal de televisdo por
assinatura) transmitiu em tempo real pelo Twitter e pelo Facebook os detalhes dos artistas
durante a cerimodnia. Conforme informado pela revista brasileira Carta Capital**4, o Twitter

criou um emoji exclusivo (reacdo com um troféu) para o evento, que pbde ser ativado

142 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=1201941653292339. Acesso em: 10 out. 2020.

143 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=405570176874990. Acesso em: 10 out. 2020.

144 Disponivel em: https://revistacapitaleconomico.com.br/twitter-brasil-tera-conteudos-especiais-sobre-o-
oscar-2019/. Acesso em: 10 out. 2020.



https://www.facebook.com/watch/?v=1201941653292339
https://www.facebook.com/watch/?v=405570176874990
https://revistacapitaleconomico.com.br/twitter-brasil-tera-conteudos-especiais-sobre-o-oscar-2019/
https://revistacapitaleconomico.com.br/twitter-brasil-tera-conteudos-especiais-sobre-o-oscar-2019/

103

utilizando as hashtags #Oscars e #Oscars2019.

GRAFICO 6 - Google Trends dos paises que pesquisaram sobre o Oscar em fevereiro de 2019
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Fonte: Google Trends, 2019.

De acordo com os graficos acima, configuram o corpus para esta investigacdo os trés
dias de marco de 2018, assim como os trés dias de fevereiro de 2019. Portanto, definimos,
com base nesses seis dias 0s procedimentos para a coleta de dados no Facebook e no Twitter.
Os dados que balizam a investigacdo no Twitter sdo principalmente quantitativos, com a
coleta de dados automaticos das palavras-chave no Twitter, por meio da ferramenta TCAT4,
e a visualizacdo pelo Tableau Public'4®. A ferramenta TCAT foi utilizada de forma paga, por
uma assinatura mensal, para a coleta de dados no Twitter. Para coletar dados nessa ferramenta
foi necessario planejar anteriormente ao dia da ceriménia, j& que ndo h& como coletar
retroativamente.

Foi usada a ferramenta, conforme mostra a Figura 3, Twitter Capture and Analysis
Toolset (TCAT-DMI) desenvolvida pela Digital Methods Initiative (DMI) da Universidade de
Amsterdd, na Holanda, para coletar dados no Twitter. Para fazer a coleta no campo designado
pela ferramenta TCAT, utilizamos o idioma inglés conforme as palavras-chave identificadas.

Este critério foi estabelecido conforme a identificacdo pelo Google Trends e pelas palavras-

1“5 0 site  da  Digital Methods Initiative (DMI) esta  disponivel em:
https://wiki.digitalmethods.net/Dmi/WebHome. Acesso em: 01 jan. 2019.

148 O software Tableau Public pode ser baixado pelo endereco que esta disponivel em: public.tableau.com.
Acesso em: 01 jan. 2020.
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chaves usadas nas publicacbes da pagina oficial do evento Oscar. A planilha gerada pelo

TCAT por meio desta coleta recupera qualquer idioma com base nestas palavras-chave.

FIGURA 3 - Tela da ferramenta TCAT

&« C A Nioseguro | 46.101.215.193/ana
DMI Twitter Capturing and Analysis Toolset (DMI-TCAT) »github  » issues  » FAQ  » admin
r—Data selection
Select the dataset:
OscarsAllAccess - 2.623 tweets from 2019-02-24 21:42:00 to 2019-09-07 06:12:49 v 17.220.545 tweets archived so far (and counting)
Select parameters:
Query: (empty: containing any text*)
Exclude: (empty: exclude nothing®)
From user: (empty: from any user*)
Exclude user: (empty: exclude no users*)
User bio: (empty: anything in biography*)
User language: (empty: any language*)
Twitter client URL/descr: (empty: from any client*)
(Part of) URL: (empty: any or all URLs*)
(Part of) media URL: (empty: any or all media URLs")
‘GEO bounding polygon: (POLYGON in WKT format.)
Startdate (UTC): (YYYY-MM-DD or YYYY-MM-DD HH:MM:SS)
Enddate (UTC): (YYYY-MM-DD or YYYY-MM-DD HH:MM:SS)
update overview
*You can also do AND or OR queries, although you cannot mix AND and OR in the same query.

Fonte: TCAT, 2018.

Essa ferramenta possibilitou a coleta de dados no Twitter para: nimero de tweets,
nimero de tweets com links, niUmero de tweets com hashtags, nimero de retweets (RT),
numero de usuarios e de comentarios dos tweets.

Com a coleta, foram geradas planilhas no Excel com os dados referentes aos trés dias
de marco de 2018, e trés dias de fevereiro de 2019, com as seguintes categorias: nimeros de
tweets e de usuarios por dia e por minuto; nimero de tweets com links e hashtags; listas de
hashtags associadas; nimero de reply e retweet; tweets em que 0s usuarios colocaram algum
recurso de midia (foto, imagem, video, meme); numero de contas de usuarios que seguiram o
contetdo do evento; e a palavra-chave mais usada na rede, que foi The Academy.

Em relagdo ao Facebook, foram coletados dados no idioma inglés de forma manual em
2019 e também com auxilio da ferramenta automatica Netvizz em 2018#7. Os dados
coletados se referem as postagens da pagina no perfil oficial do Oscar, por isso a coleta esta

relacionada ao idioma inglés. As métricas utilizadas na coleta de dados para o Facebook

147 Aplicativo que pode ser instalado, mas deixou de fornecer dados a partir de 2019. Disponivel em:
https://tools.digitalmethods.net/netvizz/facebook/netvizz/index.php. Acesso em: 01 jan. 2020.
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foram: numero total de wusuarios que gostaram (like) ou tiveram alguma reacdo
(reactions/emojis) com a postagem, numero total de comentarios ou compartilhamentos e
namero total de usuarios que visualizaram, quando a postagem continha algum video.

Optamos por essas ferramentas e softwares porque sdo procedimentos de coletas
utilizados por outras pesquisas de cunho metodoldgico semelhante ao nosso (ver, por
exemplo, BRUNS et al., 2016). Especificamente, a coleta das palavras-chave foi feita em
relacdo as audiéncias nas redes sociais online em trés dias (dia que antecede ao evento, dia do
evento, dia posterior ao evento) relacionados aos dias de transmissdo televisiva do evento
midiatico global Oscar (4 de margo de 2018 e 24 de fevereiro de 2019). A escolha dessas
datas se deve ao fato de esse evento midiatico ter completado a 902 cerimdnia em 2018 — 20
anos do pico de maior audiéncia televisiva (55.249.000 milhdes de telespectadores, o que
corresponde a 34,9 pontos de audiéncia) —, e quando completou 50 anos de exibicdo em
ambito internacional, em 2019 (31.125.730 milhGes de telespectadores, 0 que corresponde a
31,8 pontos de audiéncia).

O evento midiatico global Oscar € investigado com base na coleta de dados que
permitem analisar as formas e niveis de engajamento relativas as agdes das audiéncias,
conforme fragmentacdo dos ambientes midiaticos em estudo e autonomia das audiéncias
(NAPOLLI, 2011). Desse modo, identificamos formas e niveis de engajamento, conforme os
dados coletados, considerando aspectos da teoria semiotica de Charles Sanders Peirce (1839-
1914) e principios da narrativa transmidia (JENKINS, 2009). Tais aspectos resultaram em

categorias de andlise, que serdo descritas no tépico 4.2 desta tese.

4.1.2 Dados coletados na pagina oficial do Oscar no Facebook

A coleta de dados no Facebook, em 2018, foi realizada com a ferramenta Netvizz -
método de coleta referente ao API do Facebook — e visualizado pelo software Microsoft
Excel. Tais ferramentas foram escolhidas por adequacdo aos objetivos da tese e por uso em
outros estudos de cardter empirico-metodoldgico semelhante ao nosso (ver, por exemplo,
MUNIZ, 2018). Contudo, a ferramenta Netvizz se mostrou instavel naquele periodo, sendo
necessario coletar manualmente tanto em 2018 quanto em 2019, quando a ferramenta Netvizz
ja ndo estava mais disponivel. Para tanto, elaboramos seis planilhas no Excel com as
informacdes acerca das formas operacionais de engajamento de cada postagem. Além das

planilhas, foram tirados prints das 17 publicacBGes no total, correspondentes aos trés dias do
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més de marco de 2018: formato em video, foto, link, palavras-chave e hashtag.
Especificamente, quatro postagens no dia 3 de margo, oito postagens no dia 4 de margo e
cinco postagens no dia 6 de marco de 2018. Ja em 2019, foram coletadas 39 publicacdes,
sendo duas postagens no dia 23 de fevereiro, 27 postagens no dia 24 de fevereiro e 10
postagens no dia 25 de fevereiro.

Foram também coletadas as palavras-chave e os comentarios no perfil oficial do
Oscar'8, A pagina oficial do Oscar no Facebook foi escolhida devido ao formato de
planejamento, producdo e distribuicdo de informacdo que nos interessa nesta pesquisa, Visto
gue nessa rede social online foram postados conteudos de tal evento midiatico nos dois anos
investigados.

Coletamos quatro palavras-chave usadas no planejamento das postagens — Oscar,
Oscars, Oscar90, Oscar91 — e comentarios relevantes!® dos usuarios de cada postagem nessa
pagina. As atividades comunicacionais registradas por esta coleta no periodo investigado
foram: compartilhamentos, reacdes, comentarios e visualizagdes.

Consideramos como corpus: nimero total de usuarios que curtiram ou reagiram com
as postagens nos seis dias dos dois anos investigados, numero total de comentarios e
compartilhamentos, de acordo com o tipo de classificadores (palavras-chave) e tipo de
conteudo (producdo e circulacdo pelos usuérios), e nimero total de usuarios que visualizaram

postagens com video do evento Oscar.

4.1.2 Dados coletados no Twitter

No Twitter, a coleta de dados no ano de 2018 foi semelhante ao ano de 2019. O corpus
é formado pelos dados coletados das 12 palavras-chave que foram identificadas de acordo
com os critérios de pesquisa de usuarios no Google Trends, durante os dias de transmissdo do
Oscar nos dois anos investigados: oscar, academy awards, oscar 2018, oscar2018, oscar90,
oscarnoms, oscars, oscars90, oscar2019, oscar 2019, oscar 91, oscars9l, por meio da
ferramenta TCAT — e visualizados pelos softwares Tableau Public e Microsoft Excel.

A coleta no Twitter foi feita por essas palavras-chave pré-determinadas e por
categorias especificas da ferramenta: nimeros de tweets e de usuarios por dia e por minuto;

numero de tweets com links e hashtags; listas de hashtags associadas; numero de reply e

148 Disponivel em: https://www.facebook.com/TheAcademy/. Acesso em: 10 jan. 2018.

149 No Facebook, os comentarios podem aparecer por selecio de mais relevantes ou mais recentes ou todos
0s comentarios. Conforme a rede social online, como critério de relevancia nesta sele¢do sdo apresentados
0s comentarios que contém maior envolvimento com a publicagéo.
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retweet; tweets em que os usuarios colocaram algum recurso de midia (foto, imagem, video,
meme); nimero de contas de usuarios que seguiram o conteudo do evento; e a palavra-chave
mais usada.

A ferramenta TCAT gerou 18 planilhas no formato “.csv” conforme as informagdes
especificas das categorias. Os critérios de escolha das palavras-chave foram estabelecidos
conforme a busca avancada no Google Trends, em 2018 e 2019. No periodo investigado,
foram constatadas no Google Trends procuras dos usuarios, em termos globais, pela tematica
do Oscar, além de terem sido usadas no planejamento dos contetdos nas postagens da pagina

oficial do evento no Twittert0,

4.2 Procedimentos de analise: semiose e dindmica transmidia

Com base no modelo peirceano de semiose aplicado a dindmica transmidia (Figura 1),
definimos os procedimentos de analise do corpus. Para isso, frisamos a importancia e a
necessidade de se atentar para as métricas disponibilizadas pelo Facebook e pelo Twitter para
cada publicacdo no dia que antecede o evento, no proprio dia do evento e no dia posterior a
ele.

Para investigar a configuragdo multiplataforma das audiéncias do evento midiatico
global Oscar em conex&o de redes sociais online, conforme o corpus definido, consideramos:

1) A audiéncia multiplataforma do evento no Twitter e no Facebook (signo)
relativamente aos dados de audiéncia televisiva do evento midiatico global Oscar nos anos de
2018 e 2019 (objeto) com vistas a aferir 0 processo de engajamento (interpretante) relativo a
atividade comunicacional investigada como dindmica transmidia da transmissao televisiva do
evento.

2) A configuracdo signica da audiéncia multiplataforma do Oscar leva em conta:

2.1) Facebook: posts do evento Oscar, as quatro palavras-chave e as hahstags
utilizadas na pagina oficial como signo;
2.2) Twitter: tweets com base nas 12 palavras-chave como signo.

3) A variedade do processo de engajamento relativo a atividade comunicacional
gerada no Facebook e no Twitter (interpretante) como dindmica transmidia da audiéncia
televisiva do evento Oscar em 2018 e em 20109.

Procedemos a analise do corpus com base na semiose das audiéncias em dinamica

130 pagina oficial disponivel em: https://Twitter.com/TheAcademy. Acesso em: 02 jan. 2020.
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transmidia, compreendidas pelas formas e niveis de engajamento em conexdes de redes
sociais online Facebook e Twitter. A seguir, explicitaremos 0s procedimentos a serem
adotados no Facebook e no Twitter.

No Facebook, consideramos as a¢des comunicacionais registradas como efeito signico
(interpretante dinamico) das audiéncias em formas de engajamento como: visualizar, curtir,
comentar, reagir e compartilhar. Conforme o proprio Facebook, a visualizacdo (view) de uma
postagem tem peso 1'%, portanto, ¢ identificada como agdo primaria (visualizar) para ocorrer
as outras formas de engajamento. Neste sentido, todas as postagens analisadas tém a
visualizacdo do contetido como premissa.

A forma de engajamento “curtir”, identificada no Facebook, sera analisada com peso
2. Este peso é classificado pelo Facebook tendo em vista que é uma segunda a¢do manifestada
pela audiéncia. A primeira acdo é a de visualizar, ou seja, de ter contato com o contedo da
publicacdo na pagina do Facebook. Apos a visualizagdo, sendo a segunda acdo “curtir”
desenvolvida pela audiéncia, compreenderemos que se constituira pelo componente custo
(EVANS, 2020). Tal componente ¢ caracterizado por um esforgo interpretativo da audiéncia,
0 qual explicita a experiéncia acumulada temporalmente, apreendida nessa dinamica
transmidia como experiéncia colateral na semiose da audiéncia televisiva do Oscar.

A analise desta forma de engajamento busca identificar como as audiéncias se
engajam, com base no componente custo, a partir do contato com os contedos da pagina do
Facebook por meio desse esforco interpretativo manifesto em interagdo concretizada pela
acdo de curtir. Identificaremos essa forma de engajamento, expressa por uma acao signica, a
partir da observacdo em cada postagem analisada do corpus, conforme numero de curtidas e
formato do contetdo - imagem, texto, video, hashtag — curtida pela audiéncia.
Caracterizamos essa forma de engajamento na semiose como predominio do interpretante
energético porque evidencia as a¢6es individuais em rede e o relacionamos ao principio da
imersdo (JENKINS, 2009) na dindmica transmidia. Este principio convoca as audiéncias a

uma experiéncia de imersdo no conteudo midiatico proposto pela publicacdo na pagina do

%1 Conforme ja mencionamos no tdpico 3.4.1, o Facebook classifica as interacdes em pesos de 1 a 5. O
peso 1 é a medida para a acdo de visualizagdo. O usuario precisa visualizar, ou seja, ter contato com o
contelido para que outras acBes sejam manifestadas. As acdes de interagcdo curtir, reagir e comentar tém
peso 2. Tal medida é estabelecida com base em uma segunda acdo da audiéncia. Os pesos 3 e 4 ndo sdo
especificados pela rede social online. Contudo, entendemos que é uma variacdo da medida em camadas de
mediacgdes manifestadas pela acdo de comentar. A interagdo que tem maior peso é o compartilhamento, que
tem a medida estabelecida pelo nimero 5, tendo em vista que tem maior poténcia de circular o contetdo.
Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/help/205614130852988?id=765488040896522& recommended_by=73
5720159834389. Acesso em: 13 nov. 2020.
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Facebook. Portanto, identificaremos este principio ao extrair aspectos do contetdo midiatico,
como o formato de texto e video de cada postagem em questéo.

A forma de engajamento “comentar” sera analisada também com peso 2, conforme
classificacdo do Facebook. Este peso indica uma segunda acdo da audiéncia, apds visualizar o
contetudo da publicacdo. Posteriormente ao primeiro contato com o conteudo, por meio da
visualizagdo, a a¢ao “comentar” serd compreendida pelo componente custo (EVANS, 2020).
Tal componente, conforme dito anteriormente, se caracteriza por um esforgo interpretativo
desenvolvido pela audiéncia na forma de comentério.

Identificaremos esse esforco interpretativo por meio de palavras, hashtags e emojis,
tendo em vista a experiéncia acumulada temporalmente da audiéncia. Levamos em
consideracdo o engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020) com base no contetdo do
comentario relativo a publicacdo da pagina no Facebook. Essa forma de engajamento nas
postagens no Facebook € aqui associada ao predominio do interpretante 16gico na semiose das
audiéncias do Oscar, porque revela um héabito de acdo que regula a interacdo em rede. Para
tal, identificaremos ainda os assuntos que as audiéncias comentam relativos ao Oscar.

A analise leva em conta os principios da subjetividade, da imersdo e da serialidade
(JENKINS, 2009) na dindmica transmidia. O principio da subjetividade sera identificado com
base nos envolvimentos variados das audiéncias com a narrativa transmidia do Oscar, tais
como o0s sentimentos expressados por palavras que denotam interesses singulares pelo evento
Ou 0s aspectos que permeiam, como os atores indicados as premiagdes. O principio da
imersdo serd identificado com base no conteudo e formato deste contetddo (video, imagem,
texto) proposto pela publicacdo na pégina do Facebook. O principio da serialidade sera
identificado com base nos comentarios das audiéncias ao conotarem que estdo procurando
informacdes em outros ambientes antes ou ap0os o evento de transmissao televisiva do Oscar.

A forma de engajamento “reagir” (emojis) sera analisada com peso 2, de acordo com a
classificacdo do Facebook. O peso 2 indicado por esta classificacdo é caracterizado por uma
segunda acdo manifestada pela audiéncia, em sequéncia da acdo visualizar. Apos visualizar o
conteddo, a segunda acéo “reagir” sera compreendida pelas reacdes “curtir”, “amar”, “risada”,
“surpresa”, “tristeza” e “raiva”. De maneira associada a forma de resposta pelas reacoes,
observaremos a correspondéncia ao sentimento (EVANS, 2020). Tal correspondéncia indica
que as audiéncias estdo respondendo, de maneira cognitiva, com base em uma opini&o sobre o
conteldo de interesse individual ou coletivo. Identificamos essa forma de resposta de

engajamento (EVANS, 2020) pelas reac6es em cada postagem no Facebook associado ao
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predominio do nivel de engajamento aqui relacionado ao interpretante emocional na semiose
das audiéncias do Oscar. Tal predominio do nivel de engajamento leva em consideracdo a
reacdo como resposta afetiva ou emocional.

Identificaremos apenas uma reacdo a cada postagem porque as formas oferecidas pelo
Facebook sdo delimitadas a apenas uma reagdo, ou seja, ndo conseguimos analisar, por
exemplo, se a audiéncia gostou (reacdo de amar) e também na mesma manifestacdo ficou
triste (reacdo de tristeza). Entretanto, podemos identificar pelo nimero absoluto se ha mais
reacOes de tristeza ou raiva, por exemplo, relacionadas ao contetido da postagem. A anélise
levard em consideracdo o predominio do interpretante emocional e o principio da imersao
(JENKINS, 2009) na dindmica transmidia.

A forma de engajamento “compartilhar” serd analisada com peso 5, conforme
classificacdo do Facebook. Este € o maior peso do Facebook e se refere a uma agdo da
audiéncia que intensifica e faz circular o contedo da postagem. Apés a visualizagdo da
postagem, a audiéncia desenvolve outras acdes em formas de engajamento. A forma de
engajamento “compartilhar” ndo € necessariamente a segunda acdo, visto que a audiéncia
pode curtir ou reagir antes, ou mesmo comentar. Compartilhar pode ser uma segunda ou
terceira ou mesmo quarta acdo a ser manifestada pela audiéncia porque existem essas opgoes
oferecidas pelo Facebook.

Assim, analisaremos essa forma de engajamento com base na circulacdo de conteudos
promovida pelas audiéncias e entre elas por meio do nimero de compartilhamentos de cada
postagem na pagina do Facebook.

Caracterizamos esta forma de engajamento por sua intensidade, conforme o maior
numero de compartilhamentos entre as publicacdes, ou seja, sua ressonancia (FECHINE,
2014). A ressonancia € uma pratica de retroalimentacdo dos conteddos que se traduz em
multiplicidade signica. A ressonancia € aqui relacionada aos principios de propagabilidade e
de multiplicidade (JENKINS, 2009) na dindmica transmidia. O principio da propagabilidade
se refere a expansdo e ao aprofundamento da tematica do evento Oscar. O principio de
multiplicidade sublinha os variados fragmentos do contedo do evento Oscar em conexdes
digitais durante, antes e depois da transmissé@o multiplataforma do evento.

Essa forma de engajamento é aqui associada ao predominio do interpretante energético
na semiose das audiéncias do Oscar. O interpretante energético evidencia as agdes individuais
em rede conforme o maior numero de compartilhamento e, consequentemente, o interesse da

audiéncia pelo conteddo. Considera-se o numero de compartilhamentos em cada dia da
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analise (dia anterior ou dia do evento ou dia posterior). Tendo em vista a maneira de ampliar a
circulacdo do conteudo identificada pelo nimero de compartilhamentos da postagem
analisada, a réplica, ligada a propria funcionalidade signica, é como um esforgo repetitivo de
significacao.

Entendemos que compartilhar € uma forma de engajamento que expressa expansao
temporal, com base nos trés dias analisados; e também extensdo criativa de contetdo —
assuntos de interesse individual e coletivo — a partir da quantidade de postagens
compartilhadas em cada dia analisado.

A Tabela 2, a sequir, apresenta as categorias de analise usadas com base nas formas de
engajamento visualizar, curtir, comentar, reagir e compartilhar e nos niveis de engajamento no
Facebook. Esta tabela organiza as formas de engajamento, os pesos classificados pelo
Facebook, os niveis de engajamento com predominio do interpretante dindmico, sumarizando
a maneira como iremos analisar cada publicacdo na pégina do Facebook, considerando os
principios da dinamica transmidia (JENKINS, 2009), assim como 0s componentes principais

do engajamento (EVANS, 2020) na dinamica transmidia.

TABELA 2 — Categorias de analise para o Facebook

Formas de Peso Niveis de Como iremos Principio da Observacoes
engajamento engajamento - identificar? dindmica relativas ao
Interpretante transmidia engajamento

dinédmico

Visualizar 1 E uma premissa. A aco

primaria de observacdo
de todas as postagens
analisadas.

Curtir 2 Predominio | Observacdo em cada | Imersdo Componente
Interpretante | postagem analisada do | (JENKINS, custo do
energético corpus pelo ndmero de | 2009). engajamento

curtidas e pelo formato (EVANS, 2020).
do conteldo (imagem,

texto, video, hashtag) da

postagem curtida pelos

usuarios.

Comentar 2 Predominio | Observacdo com base no | Subjetividade, Engajamento
Interpretante | conteldo do comentario | imerséo textual e
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I6gico relativo as publicagdes | serialidade peritextual
de cada dia da pagina no | (JENKINS, (EVANS, 2020).
Facebook. 2009). Extensdo criativa
de conteldos na
dinamica
transmidia.
Reagir Predominio | Identificagdo de apenas | Imersdo Componente
Interpretante | uma reagdo a cada | (JENKINS, forma de
emocional postagem analisada. E | 2009). resposta, por
possivel identificar o meio do
namero de reagdes entre sentimento
as opcoes. (EVANS, 2020)
Compartilhar Predominio | Circulacdo de contelidos | Propagabilidade e | Ressonancia
Interpretante | promovida pelas | multiplicidade (FECHINE,
energético audiéncias por meio do | (JENKINS, 2014).
nlmero de | 2009). Extensdo criativa

compartilhamentos  de
cada postagem na pagina

do Facebook.

de conte(dos na
dinamica

transmidia.

Fonte: elaborado pela autora.

No Twitter, consideramos as a¢Ges comunicacionais registradas como efeito signico

das audiéncias nas formas de engajamento: “comentar” (tweet), “responder” (reply),

“compartilhar” (retweet). O efeito signico, ou interpretante dindmico, é condicionado pela

experiéncia colateral, o repertério de experiéncias dos intérpretes com aquilo que o signo

denota, seu objeto. A analise se concentrara nos tweets (contetdos) que se referem ao Oscar

por meio de palavras-chaves e hashtags.

Assim como no Facebook, no Twitter®? as formas de engajamento tém pesos de 1 ao

5. O numero 1 no Twitter se refere a qualquer acdo ndo contabilizada por ndo deixar rastro

visivel (algum numero por exemplo de visualizac¢do para o usuario), ao contrario do Facebook

gue tem como observa-la pela visualizacdo da postagem com agdo primaria. Os nimeros 2, 3

e 4 no Twitter se referem as acBes manifestadas pelos usuarios nas respectivas formas de

152 Disponivel em: https://business.twitter.com/en/advertising/measurement.html. Acesso em: 13 nov. 2020.
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engajamento: comentar (tweet), reagir (reaction)!®3, responder (reply). O maior peso, nimero
5, é identificado pela forma de compartilhar porque, segundo o Twitter'®, possibilita que
conteddos circulem para diferentes usuarios e ampliem o alcance social do tweet.

A forma de engajamento “comentar” (tweet) tem peso 2 no Twitter. Para a analise,
identificaremos o numero total de tweets, nimero de tweets com links, numero de tweets com
hashtags. Essa forma de engajamento é identificada no Twitter da mesma maneira que no
Facebook, visto que também se refere ao engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020).
O engajamento textual é constatado quando o comentario do usudrio se refere ao assunto
principal do tweet, como a divulgacdo dos premiados na ceriménia do Oscar. O engajamento
peritextual é identificado quando os usuarios comentam assuntos que permeiam o texto
principal, com base no conteddo do tweet, como a musica de um filme em que uma atriz
indicada ao Oscar participou. Os comentarios, sejam de engajamento textual ou peritextual,
sdo caracterizados pela extensdo criativa na dindmica transmidia porque se associam ao
evento de transmissdo televisiva e se estendem no Twitter com base nas palavras usadas
nesses comentarios.

Associamos essa forma de engajamento nos tweets (nimero de tweets com links e
hashtags) ao predominio do interpretante l6gico na semiose investigada. O uso de palavras-
chaves, links e hashtags revelam o predominio do interpretante 16gico devido a regra de acao
evidenciada no assunto em destaque. A analise leva em conta o predominio do interpretante
I6gico nessa forma de engajamento, assim como 0s principios da subjetividade, da imerséo e
da serialidade (JENKINS, 2009) na dindmica transmidia que desencadeia. O principio da
subjetividade sera identificado com base nos comentarios das audiéncias ao conotarem seus
interesses e sentimentos em relacdo ao assunto do tweet. O principio da imersdo sera
identificado com base nos tweets que 0s usuarios colocaram algum recurso de midia: foto,
imagem, video, meme. O principio da serialidade serd identificado por meio das
manifestagdes das audiéncias relativas a informag0es sobre o Oscar em outros ambientes
midiaticos antes, durante e ap0s a transmissdo televisiva do evento em cada ano investigado.

A forma de engajamento “responder” (reply) tem peso 4 no Twitter. Esta forma
também se refere ao engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020), como no Facebook.

Essa forma de engajamento no Twitter pode estar associada na semiose multiplataforma do

133 A ferramenta TCAT ndo coleta as reagées dos usuarios no Twitter. Portanto, ndo analisamos esta forma
de engajamento na presente pesquisa.

154 Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/managing-your-account/using-the-tweet-activity-dashboard.
Acesso em: 13 nov. 2020.
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Oscar ao predominio do interpretante l6gico ou interpretante energético. Quando o0 usuério
comenta usando palavras-chave denota o predominio do interpretante ldgico. Quando o
usuario menciona outro usuario denota predominio do interpretante energético, devido ao
esforgo repetitivo de significagéo.

A forma responder (reply) no Twitter corresponde a quando um usuario menciona
outro usuario por meio do recurso @. Tal relacdo ocorre e € identificada por meio da
conversacao, em mediacGes sobrepostas, estabelecida entre os usuarios na rede. Analisaremos
0 contelddo em cada tweet (nUmero de tweets com mencgOes) de interesse no fluxo
comunicacional a fim de estabelecer certo ponto de vista na conversagdo. Para tanto,
identificaremos a frequéncia (nimero relativo ao reply) com que os usuarios respondem uns
aos outros, associando essa a¢do ao nivel de engajamento participacdo, que se configura em
predominio do interpretante dindmico energético na semiose investigada.

As formas simbolicas @ e #, como regra de acdo, sdo identificadas pelo fluxo textual
do tweet. Ressalta-se que hashtag é uma forma de mediacdo identificada conforme o
planejamento das postagens da pagina oficial do Twitter e eventuais apropriacdes dos
usuarios. Conforme a temporalidade — sincrona ou assincrona — da hashtag, é possivel
identificar a expansao temporal. E, conforme os Trending Topics'®, a intensidade de seu uso
social.

A forma de engajamento “compartilhar’ ou retweet (RT) tem peso 5 no Twitter.
Identificaremos essa forma com base no nimero de uma republicacdo de um tweet. Este, que
€ 0 maior peso classificado pelo Twitter, refere-se a uma forma de intensificar a circulagdo ou
recirculacdo do conteudo. Identificaremos a ressonancia (FECHINE, 2014) do conteudo pelo
namero de compartilhamentos dos tweets com base no nimero de reply e retweet. Tal forma
de engajamento € aqui associada ao predominio do interpretante energético na semiose
investigada, o qual é evidenciado pelas ac¢6es individuais em rede, conforme o maior nimero
de compartilhamento.

Analisaremos o retweet com foco em identificar o assunto em circulagcdo propagado
pelas audiéncias no Twitter. Para tanto, a analise se baseara na identificacdo da ressonéancia
signica, assim como no Facebook, conforme os principios de propagabilidade e de

multiplicidade (JENKINS, 2009) na dinamica transmidia que desencadeia. No Twitter, o

1% Os trending topics — também chamados de trends ou TTs — s&o uma lista dos temas mais comentados
no Twitter. Trata-se dos assuntos em destaque em determinado momento no Twitter. Eles sdo classificados
por palavras-chave, que podem ou ndo vir acompanhadas de uma hashtag.
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principio da propagabilidade serd identificado conforme expansdo e aprofundamento da

tematica do evento Oscar nos tweets que foram compartilhados (retweets). O principio de

multiplicidade sera identificado levando em consideracdo qual assunto foi potencializado em

um momento particular da transmissao televisiva do evento Oscar, conforme Trending Topics

no dia do evento, no dia anterior e posterior a ele.

A Tabela 3 a seguir apresenta as categorias de analise usadas com base nas formas de

engajamento do Twitter: comentar (tweet), responder (reply), compartilhar (retweet). A tabela

sumariza as formas de engajamento, os pesos classificados pelo Twitter, os niveis de

engajamento com predominio do interpretante, além da maneira como iremos analisar cada

contedo do tweet, os principios da dindmica transmidia (JENKINS, 2009), assim como as

observacdes que serdo feitas relativas aos componentes principais do engajamento (EVANS,

2020) na dinamica transmidia.

TABELA 3 — Categorias de analise para o Twitter

Formas de Peso Niveis de Como iremos Principio da Observactes
engajamento engajamento - identificar? dindmica relativas ao
Interpretante transmidia engajamento
dinédmico
Comentar ou 2 Predominio | Observacdo com base | Subjetividade, Engajamento
postar (tweet) Interpretante | no conteldo do tweet | imersdo, textual e
l6gico (nimero  total  de | serialidade e | peritextual
tweets, ndmero de | continuidade (EVANS, 2020).
tweets com  links, | (JENKINS, Extensdo criativa
namero de tweets com | 2009). de conteldos na
hashtags) relativo as dinamica
publicacfes de cada dia transmidia.
no Twitter.
Responder 2 Predominio | Identificagdo por meio | Serialidade, Engajamento
(reply) (tweet) | Interpretante | da conversagdo em | subjetividade e | textual e
/ I6gico mediacBes sobrepostas | continuidade peritextual
4 (@) (comentar)/ | estabelecida entre os | (JENKINS, (EVANS, 2020).
Interpretante | usuarios na rede com | 2009). Extensdo criativa
energético base na observacdo: do de conteudos na

(mencionar @)

assunto do contetdo

dindmica
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(resposta ao tweet) ou

da mencgdo ao usuario

transmidia.

(reply do tweet).
Compartilhar Predominio | Identificacdo com base | Propagabilidade | Ressonéncia
(retweet) Interpretante | no ndmero de uma | e multiplicidade | (FECHINE, 2014).
energético republicacdo (retweet) | (JENKINS, Extensdo criativa
de um tweet. 2009). de conteldos na
dinamica
transmidia.

Fonte: elaborado pela autora.

Procedemos as categorias de analise organizando os dados do corpus, com base no
modo empirico-conceitual das operacdes da semiose aplicada a dindmica transmidia:
a) Aspectos da semiose em predominio de determinacdo: apoiam-se na ideia de que o
objeto dindmico (transmissdo televisiva da cerimbnia do Oscar) determina os diferentes
signos e os diferentes interpretantes, conforme as mediacGes desencadeadas pela transmissdo
televisiva, mas também mediacGes tecnoldgicas, institucionais, culturais, econémicas, sociais
nas redes sociais investigadas;
b) Aspectos da semiose em predominio de representacdo: referem-se a ideia de que
multiplas representacbes podem ser criadas, horizontalmente, a partir das formas de
engajamento das audiéncias, por meio da participacdo delas em conexdes de redes sociais
online;
C) Objeto Imediato (Oi): palavras-chave das postagens, entendidas como partes do
objeto que se encontram dentro do préprio signo (no caso, postagens oficiais no Facebook e
tweet no Twitter);
d) Interpretante Imediato (li): potencial interpretativo de cada uma dessas postagens e
tweets com foco no contetdo, capaz de gerar diferentes interpretantes;
e) Interpretante dindmico: é o efeito do signo realmente produzido, relativamente ao
objeto e as formas de engajamento gerados pelas e entre as audiéncias. Tais formas de
engajamento sdo averiguadas na semiose investigada conforme interpretantes emocionais,
energéticos e 16gicos;
f) Experiéncia colateral: conhecimento prévio objeto dindmico (a cerimbnia do Oscar),
responsavel por influenciar os diferentes tipos de interpretantes dinamicos que serdo gerados

com base nas experiéncias particulares das audiéncias em conexdes de redes sociais online.
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Ressaltamos, ainda, a necessidade de identificar no corpus dois aspectos-chave entre
semiose e dindmica transmidia: a extensdo multiplataforma de conteido — espacialidade no
Facebook e no Twitter — e a expansdo temporal das praticas interacionais das audiéncias —
temporalidade estendida pelos dias analisados, de maneira sincrona e assincrona — a fim de

compreendermos as experiéncias colaterais das audiéncias multiplataforma.
4.2.1 As categorias relacionadas as formas e niveis de engajamento

Para a inferéncia das formas de engajamento foram levados em consideracdo 0s
seguintes componentes de analise empirico-conceitual: praticas de interagdo (consome,
produz e distribui o conteddo em ambientes midiaticos fragmentados); participacdo (formas
operacionais por meio das praticas ou acdes comunicacionais pelas audiéncias) e autonomia
(fragmentacédo das audiéncias ao circularem contetdos em extensdo multiplataforma). Para os
niveis do engajamento, baseados nos interpretantes emocional, energético e logico, foram
levados em consideracdo a configuracdo circunstancial do interpretante dindmico conforme
participagdo e autonomia das audiéncias em extensdo criativa multiplataforma.

No Facebook, observamos as formas de engajamento de cada publica¢do averiguada.
Os dados foram organizados em uma planilha, considerando os tdépicos de maior
compartilhamento, curtidas ou reagdes, e comentarios. Foram analisadas 56 postagens
publicadas pela pagina oficial do Oscar (17 publicacdes em 2018 e 39 publicacdes em 2019) e
cada interacdo gerada em cada postagem. Cada configuracdo signica (publicacdo), portanto,
possui a sua especificidade, que esta apta a gerar engajamentos variados, com base no assunto
e formato do contetdo, assim como nas a¢des das audiéncias conforme seus interesses.

Para a observacdo das postagens, selecionamos aquelas que apontam para uma
audiéncia mais ampla e diversificada. Os niveis de engajamento relativos a postagem foram
analisados com base nas formas de engajamento curtir (predominio do interpretante
energético), comentar (predominio do interpretante 16gico), reagir (interpretante emocional),
compartilhar (predominio do interpretante energético).

No Twitter, consideramos as formas de engajamento pela verificacdo de frequéncia de
acao dos usuarios sobre o contetdo divulgado na pagina The Academy e também na acéo
comunicacional em rede, alem de monitorarmos os tipos de contetido que mais despertaram o
interesse das audiéncias, por exemplo, por meio das hashtags. A andlise das audiéncias
convoca uma dinamica transmidia com base nas formas de engajamento pelo nimero de

tweets com recursos de midia, como links ou hashtags, numero de replies, hashtags e nimero
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de retweets: intensidade em relacdo a producao e circulacdo de conteddo no Twitter. Os niveis

de engajamento sdo: comentar (predominio do interpretante 16gico), responder (predominio

do interpretante 16gico), compartilhar (predominio do interpretante energético) e conversagéo

(predominio do interpretante energético). Os procedimentos relatados sdo sumarizados na

Tabela 4 abaixo.

TABELA 4 - Categorias de andlise para o Facebook e o Twitter

Rede social

online

Formas de engajamento

Niveis de engajamento - Interpretante

dindmico

Facebook

Formas de engajamento derivados da

postagem, com mais compartilhamentos

(intensidade em relacdo a producdo e
circulacdo de conteddo na pagina The
Academy no Facebook pelos usudrios), mais

curtidas/ reagfes e mais comentarios.

Niveis de engajamento da postagem com
base nas formas de engajamento:
curtir

(predominio do interpretante

energético), comentar (predominio do
interpretante 16gico), reagir (interpretante
emocional), compartilhar (predominio do

interpretante energético).

Twitter

Formas de engajamento conforme o nimero
de tweets (com recursos de midia, com links
ou hashtags), numero de replies, hashtags e
nimero retweets (intensidade em relacdo a
producdo e circulagdo de conteudo no
Twitter).

Niveis de engajamento das atividades
comunicacionais com base nas formas de
engajamento:

comentar (predominio do interpretante
16gico),

responder  (predominio do

interpretante 16gico), compartilhar
(predominio do interpretante energético),
conversagdo (predominio do interpretante

energético).

Fonte: elaborado pela autora.
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5 A SEMIOSE DAS AUDIENCIAS DO OSCAR EM CONEXOES DE REDES
SOCIAIS ONLINE

51 Audiéncia televisiva do Oscar em 2018

Para a descricdo e analise de audiéncias multiplataforma do Oscar, procedemos
primeiramente a 2018 e posteriormente a 2019. Em seguida, comparamos os dados relativos
aos dois anos do evento midiatico global. Conforme mencionado anteriormente, os dados
primarios foram fornecidos pela empresa Nielsen Media Research®,

Em sua 90% cerimdnia, realizada em 4 de marco de 2018, o evento midiatico Oscar
completou 20 anos do pico de maior audiéncia (em 1998, o evento obteve 34,9 pontos de
audiéncia). Os dados de pontos de audiéncia do Oscar, de acordo com a Nielsen, sdo
calculados a partir de 118,4 milhdes de telespectadores com o televisor ligado. Em 2018, a
audiéncia televisiva caiu 16% em relacdo a 2017, totalizando 23 milhdes de telespectadores.
Esse numero foi o pior da historia do prémio para a transmissao exibida pela TV. De acordo
com Los Angeles Times'®’, a cerimonia do Oscar em 2018 alcancou recorde negativo de
audiéncia televisiva (17,9 pontos de audiéncia).

O recorde negativo anterior da cerimonia foi em 2008 (18,7 pontos de audiéncia),
quando 32 milhGes de pessoas assistiram ao evento feito as pressas por conta da recém-
encerrada greve de roteiristas. Depois desse recorde, a pior audiéncia televisiva (18,8 pontos
de audiéncia) havia sido em 2017 (33 milhdes de pessoas'®®), até 2018. Desde a cerimonia de
2014 (24,7 pontos de audiéncia), quando 43,7 milhdes de telespectadores assistiram ao
evento, a audiéncia televisiva da cerimdnia vem caindo.

Em 2003 (na 75 cerimdnia), também ocorreu uma queda brusca de audiéncia, com
registro de 20,4 pontos de audiéncia televisiva. Um possivel motivo naquele ano, conforme o
jornal Folha de S. Paulo®®, teria sido a guerra do Iraque, que ocorria no mesmo momento, 0
que desviou a atencdo dos telespectadores. Em 2004, o Oscar chegou ao marco da maior

audiéncia de transmissao televisiva desde a 722 cerimdnia, realizada em 2000. Em 2005, 2006

1% Disponivel em: https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/owners-manual-understanding-
owned-social-content-is-key-to-an-effective-social-strategy/. Acesso em: 25 out. 2020.

1570 reporter Faughnder, em 2014, escreveu um artigo informando sobre a audiéncia que caiu nos ultimos
anos e ressaltou a audiéncia de 1998. Disponivel em:
http://articles.latimes.com/2014/mar/03/entertainment/la-et-ct-oscars-ratings-ellen-degeneres-20140303
Acesso em: 15 jan. 2019.

18 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/oscar-registra-pior-audiencia-dos-ultimos-9-
anos/ Acesso em: 15 jan. 2019.

159 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq2403200322.htm. Acesso em: 06 set. 2019.
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https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/oscar-registra-pior-audiencia-dos-ultimos-9-anos/
https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/oscar-registra-pior-audiencia-dos-ultimos-9-anos/
https://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq2403200322.htm
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e 2007, as audiéncias televisivas se mantiveram-se na média de 23 a 25 pontos. Nota-se que
em meados dos anos 2000 passou-se a observar a dispersdo do contetdo televisivo para outras
telas (NAPOLLI, 2011), resultando, de acordo com Orozco e Franco (2013, p. 9), em “outras
maneiras de serem audiéncias”.

A autonomia da audiéncia (NAPOLI, 2011) se expressa no consumo simultaneo de
duas ou mais telas, por exemplo, com a televisao e Twitter ou mesmo Twitter e Facebook. O
crescente comportamento multitela e mutitarefa das audiéncias levou, assim, ao aumento nos
diversos contetidos da programacdo do Oscar, bem como no uso de redes sociais online
durante as transmissdes do evento. De acordo com a empresa Nielsen, houve 23,5 milhdes de
interacdes geradas sobre o Oscar em 4 de marco de 2018 (NIELSEN SOCIAL CONTENT
RATINGS, 2019). As interacdes totais incluem os dados do Twitter e do Facebook. Das 23,5
milhdes de interacdes medidas, 30% ocorreram no Facebook, 47% ocorreram no Twitter.

5.2 Audiéncia do Oscar em 2018 no Facebook

5.2.1 Dia anterior ao evento

Na pagina oficial do Oscar no Facebook'®, foram registradas um total de 17
publicagdes sobre o evento durante os trés dias (dia que antecede ao evento, dia do evento e
dia posterior ao evento em 2018), com conteudos de fotos, videos e links publicados.

Conforme a Tabela 5, em 3 de marco de 2018 os contetdos das postagens na pagina
do oficial do Oscar no Facebook apresentavam informacdes relacionadas ao evento,
mencionando o que iria acontecer no dia seguinte. A primeira postagem, em formato de foto e
texto, se referia a uma chamada de indicacbes para os filmes estrangeiros. A segunda
postagem, em formato de foto e texto, apresentava alguns filmes indicados a premiacdo. A
terceira postagem, com formato de foto e texto, indicava por meio de um link, o stream
completo do simpdsio de maquiagem e penteados de 2018.

A quarta postagem, Unica em formato de um video nesse dia, que também apresentava
uma foto como formato apds o video, mencionava os 90 anos do evento. Essa foi a postagem
que gerou maior atividade comunicacional nesse dia: maior nimero de compartilhamentos

(482), reacdes (2,6 mil) e comentarios (151). E possivel identificar que os usuarios tiveram

180 Disponivel em: https://www.facebook.com/TheAcademy/ . Acesso em: 06 set. 2019.
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maior envolvimento com a propriedade do contelido®®® quando se tratava da comemoragéo

dos 90 anos da cerimonia.

TABELA 5 - Postagens do dia 3 de marco de 2018 no Facebook

NUmero da

postagem em

ordem de
postagem Contetdo da postagem Compartilhamentos  ReagBes  Comentarios
Chamada para os filmes
1 estrangeiros 292 1,8mil 96
2 Fotos de alguns nomeados do ano 353 2,5 mil 62
Link para conferir o stream
completo do Simpdsio de
3 maquiagem e penteados de 2018 75 713 41
Video e foto de celebragdo dos 90
4 anos do evento 482 2,6 mil 151

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 4, a seguir, apresenta a publicacdo que obteve maior intensidade de
envolvimento conforme as métricas. Essa publicacdo teve a forma de engajamento
compartilhar, com maior peso (5), contabilizando apenas uma vez a participacdo dos usuarios,
portanto, o conceito de audiéncia acumulada “liquida” (ou TRP) foi considerado para
identificar o total de usuarios diferentes que compartilharam. A publicacdo demonstra a
ressonancia (FECHINE, 2014) do conteudo por meio da forma de engajamento compartilhar,
a qual denota maior interesse individual pela audiéncia. Notamos que esta forma de
engajamento nesta publicacdo esta associada ao predominio do interpretante energético na
semiose, pois evidencia as a¢6es individuais e repetitivas das audiéncias.

Com base nas métricas, a segunda forma de engajamento analisada nesta publicacdo
foi reagir (2,6 mil). Os nimeros destacam, assim, as a¢des manifestadas pelas audiéncias em
forma emocional. Esta forma representada com peso 2 no Facebook e compreendida como

sentimento (EVANS, 2020) corresponde ao indicativo da opinido individual da audiéncia ao

161 Conforme a Nielsen, a propriedade do contetdo se refere as postagens de contas de rede programada,
nas quais sdo organizados o conteddo planejado e a estratégia do conteldo. Disponivel em:
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2016/methodology-matters-the-key-to-social-TV-
measurement-is-in-the-details/. Acesso em: 06 set. 2019.
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https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2016/methodology-matters-the-key-to-social-TV-measurement-is-in-the-details/
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contetdo da postagem. A resposta de engajamento (EVANS, 2020) pelas reacGes da
audiéncia esta associada ao predominio do interpretante emocional na semiose.

Para a forma de engajamento comentar, utiliza-se o GRP, ou audiéncia acumulada
“bruta”, pois ele considera a superposicao de usuarios: um usuario que comenta trés vezes a
mesma publicacdo é computado com o valor de trés pessoas nas métricas do Facebook. A
publicacdo com maior nimero de comentarios (151) indicava a polémica de opinides entre a
audiéncia. Em alguns comentarios, mencionava-se que seria a pior audiéncia da historia, em
contrapartida, outros comentarios apontavam que seria 0 melhor evento de todos os tempos.
Neste caso, observa-se que o conteudo expandido para além da TV é percebido por um
contexto de comunidade, no qual o pertencimento (CARPENTIER; SCHR@DER,;
HALLETT, 2014) e considerado em relacdo a opinido de um grupo. Ora, se ha usuarios
manifestando positividade ou negatividade em relacdo ao evento, estes se sentem pertencentes
a comunidade que tém a mesma opinido. Ademais, ha um interesse pela audiéncia em se
posicionar nos discursos (CARPENTIER; SCHR@DER; HALLETT, 2014) diante de uma
informacdo pautada pelo meio (no caso, postagem no Facebook).

Identificamos a agdo de “comentar” como componente custo (EVANS, 2020) nesta
publicacdo, tendo em vista que se caracterizou como um esforgo interpretativo manifestado
pela audiéncia. Os comentarios, em sua maioria em inglés, apresentavam reclamacdes de que
ninguém assiste os filmes indicados; informacdes sobre o horario do evento; questionamentos
sobre a exclusividade de transmissdo do evento pelo canal ABC; duvidas relativas a
possibilidade de assistir ao evento ao vivo por streaming; proposicéo de listas de indicagoes
baseadas em preferéncias. Com base no conteldo dos comentérios relativos a postagem,
consideramos o0 engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020) relacionado a experiéncia
acumulada temporalmente da audiéncia, na medida em que se referem aos aspectos que
permeiam o evento e a transmissdo dele. Neste contexto, associamos a forma de engajamento
comentar ao predominio do interpretante 16gico na semiose, sobretudo por revelar um habito

de acdo que enfatiza a interacdo em rede.
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FIGURA 4 - Postagem com mais envolvimento do dia 3 de marco de 2018
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Fonte: Pagina oficial do The Academy no Facebook, 2018.

Na legenda da postagem (Figura 4) esta a chamada para o evento ao vivo que
acontecera no dia seguinte. A postagem apresenta um video com atores comemorando
premiacdes do Oscar em anos anteriores. No texto da legenda, a hashtag #0scares faz mencéo
ao troféu que é entregue na cerimonia do evento.

Ao observar as interacdes em camadas nesta postagem, identificamos o principio da
subjetividade, da imersdo e da serialidade (JENKINS, 2009) na dindmica transmidia. As
reacOes aos comentarios sobrepostos indicam os envolvimentos variados das audiéncias com a
narrativa transmidia do Oscar, aqui relacionados ao principio da subjetividade e imerséo.
Entre os comentarios, os usuarios descrevem suas preferéncias por atrizes e atores aos
prémios usando texto, imagens, links e emojis. O principio da serialidade foi identificado
quando as audiéncias mencionavam, nos comentarios, que estavam procurando como assistir
ao evento da transmisséo televisiva do Oscar em outros ambientes midiaticos e em referéncia

aos eventos dos anos anteriores.

5.2.2 Dia do evento

De acordo com a Tabela 6, em 4 de marco de 2018 os conteidos postados na pagina
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oficial do Oscar no Facebook apresentavam informacgdes relacionadas ao Red Carpet!®?,
momento dos atores, roteiristas, diretores e artistas com os repOrteres para entrevistas
antecedendo a cerimdnia do evento. As publicagbes foram divulgadas na pagina antes,
durante e apos a transmissdo do evento. Isso significa que a temporalidade se ampliou e a
audiéncia se reconfigurou, de maneira maltipla e diversificada. Das 8 postagens publicadas
nesse dia, a primeira publicagdo, um video com uma chamada para assistir ao evento ao vivo,
foi a que constatamos maior intensidade: mais compartilhamentos (3.105), mais reagdes (9,2
mil), mais comentarios (613) e mais visualiza¢Ges (307 mil).

Em perspectiva de temporalidade assincrona do evento, nota-se que a primeira tela é o
Facebook (que pode ser visualizado em um smartphone ou tablet ou computador), pois 0s
usuérios estavam na rede social online demonstrando ansiedade para comegar a assistir ao
evento. A segunda tela, no momento da transmissdo, seria a TV. Ou seja, a interacdo social no

Facebook precedia a transmissdo televisiva do evento.

TABELA 6 - Postagens em 4 de marco de 2018 no Facebook

Numero da
postagem em Conteldo da
ordem de postagem Compartilhamentos Rea¢des Comentérios Visualizacdes
postagem
Chamada com video
para assistir ao
1 evento 3.105 9,2 mil 613 307 mil
Foto com chamada
para assistir quem
2 ganhara os Oscars 389 2,7 mil 269

Divulgacdo do Red

3 Carpet 362 2,2 mil 101 52 mil
Video com atriz no

4 Red Carpet 114 971 41 62 mil
Video com atriz no

5 Red Carpet 115 808 30 34 mil

6 Video com atriz no 172 1,2 mil 77 49 mil

162 Red Carpet (traducdo para tapete vermelho) é um evento que antecede a premiagdo do Oscar.
Tradicionalmente, o tapete vermelho é um simbolo usado para marcar o caminho tomado pelas pessoas
famosas/celebridades em ocasides cerimoniais e formais.
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Red Carpet
Video com ator no
7 Red Carpet 358 2,1 mil 89 66 mil
Video com atores de
abracando no Red
8 Carpet 176 1,2 mil 101 255 mil

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 5, a seguir, mostra a publicacdo com video que alcangou maior envolvimento
no dia do evento, 4 de marco de 2018, conforme as formas de engajamento compartilhar,
reagir, comentar e visualizar. Compreendemos que as audiéncias que visualizaram esta
publicacdo ndo necessariamente visualizaram as demais publicagdes deste dia do evento. As
visualizacdes se referem ao nimero total de usuarios que assistiram ao video da publicacao.
Com base nessa forma de engajamento (visualizar), o algoritmo de classificacdo avalia o
envolvimento do usuario, conforme o tempo de exibic¢do do video. S0 é possivel contabilizar a
acao (visualizacdo) quando o formato da postagem é um video.

As 307 mil audiéncias que visualizaram, portanto, sdo importantes para entender o
numero que indica a forma primordial de engajamento desta publicacdo no Facebook.
Lembrando que devemos levar em consideracdo que a acdo de visualizar tem peso 1 e que
deve ser entendida como primeira acdo manifestada pela audiéncia. Caso o GRP ou audiéncia
“bruta” fosse utilizado, poderiamos somar as visualizagdes das 8 postagens publicadas no dia,
e teriamos 825 mil usuarios. Contudo, essa soma nao seria tdo simples e adequada para
mensurar a audiéncia fragmentada no Facebook, visto que as agfes dos usuarios estdo
sobrepostas e sdo contabilizadas mais de uma vez. Nesse sentido, ha dificuldades de
compreender 0s numeros exatos de usudrios que estavam nessa ambiéncia no dia da
transmissdo do evento de premiacdo do Oscar. Em uma dindmica transmidia, ao entendermos
que o principio de profundidade (JENKINS, 2009) aponta para a expansdo temporal que
interfere na duracdo do envolvimento da audiéncia nessa ambiéncia (Facebook), os usuarios
ndo necessariamente estariam assistindo ao evento ao vivo, mas as visualizagfes nas
publicagdes demonstram o interesse da audiéncia pelo contetdo.

A primeira postagem publicada pelo Facebook, no dia do evento, apresentou mais
compartilhamentos (3.105), indicando maior peso (5) entre as formas de engajamento
contabilizadas. Observamos que o envolvimento com a propriedade do conteldo esta

relacionado a expectativa do evento, visto que a chamada para assistir 0 evento configura uma
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acao de angariar audiéncias. Ao compartilhar esta postagem, identificamos a ressonancia
(FECHINE, 2014) do conteudo, caracterizada pelo interesse individual das audiéncias no
evento. Tal interesse é associado ao predominio do interpretante energético na semiose, pois
demonstra a acdo integrada das audiéncias voltada para assistir a transmissao da cerimonia do
Oscar.

A segunda forma de engajamento analisada nesta publicacdo foi reagir (9,2 mil), com
peso 2 e predominio de reagdes “amar” e “surpresa” dentre as diferentes opcdes ofertadas
pelo Facebook. Nao foram manifestadas as reagdes “tristeza”, “risada” e “raiva”. Constatamos
que a forma de engajamento reagir, compreendida como sentimento (EVANS, 2020),
indicava a opinido individual da audiéncia ao contetido da postagem. Portanto, identificamos
0 nivel de engajamento pelas reacdes positivas, aqui associadas ao predominio do
interpretante emocional na semiose.

Esta publicacdo com maior nimero de comentarios (613) se referia as preferéncias de
indicacdes de filmes, atores e atrizes. ldentificamos a forma de engajamento comentar
associada ao componente custo (EVANS, 2020) nesta publicacdo, uma vez que ha esforco
interpretativo da audiéncia em expressar suas preferéncias. Os comentarios, em sua maioria
em inglés, estavam relacionados as preferéncias de indicacdes de filmes, atores e atrizes;
diversidade étnica de indicacBes nas categorias; elogios sobre os vestidos e sobre as
celebridades; alusdao ao termo “Wakanda”, relativo ao filme Pantera Negra; a quantidade
excessiva de comerciais do evento.

Ao analisarmos o conteudo dos comentérios desta postagem publicada no Facebook,
consideramos o engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020) relacionado a experiéncia
acumulada temporalmente da audiéncia, na medida em que se referem aos aspectos que
remetem a ceriménia do evento Oscar. A forma de engajamento comentar esta aqui associada
ao predominio do interpretante l6gico na semiose porque sinaliza um habito de acdo que
demostra a relagdo da opinido individual em rede, e sublinha um conjunto de comentérios

semelhantes.
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FIGURA 5 - Postagem com mais envolvimento do dia 4 de marco de 2018
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Fonte: Pagina oficial do The Academy no Facebook, 2018.

A publicacdo (Figura 5) apresenta texto escrito, a hashtag #Oscar e video. O formato
video chama atencdo para a noite do evento com cenas dos bastidores em Hollywood.
Identificamos interacGes em camadas nesta postagem. Na dinamica transmidia, as interacdes
evidenciaram o principio da subjetividade e da imersdo (JENKINS, 2009). O principio da
subjetividade foi identificado por meio das reag¢des de “curtir”, “amar” e “surpresa”, conforme
as audiéncias manifestavam suas emocdes nos comentarios sobrepostos. Com base no
conteddo dos comentarios, assim como em seu formato, o principio da imerséo foi constatado
pelos registros das audiéncias em texto, imagens, links e emojis.

No Facebook, conforme o Gréafico 7 (a seguir), a intensidade das formas de
engajamento foi maior no dia do evento. Em seguida foi o dia posterior e depois o dia que
antecede ao evento. Os aspectos do engajamento, a partir da ferramenta Netvizz, sdo
mensurados por meio de usuarios que ja “seguiam” ou haviam curtido a pagina The Academy
do Facebook. Para a compreensdo dessa métrica, o Facebook informa que esses usuarios tém
envolvimento com as postagens por meio de peso nos fatores de engajamento (de 1 a 5),
conforme ja detalhado anteriormente. Quando um usuario compartilha uma publicacdo, essa

aparece em sua timeline, aumentando o alcance daquele contetdo. Portanto, nesse caso, 0
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nivel de engajamento de predominio do interpretante energético tem maior peso na forma de
engajamento compartilhar. Constatamos que a ampliacdo da circulacdo do conteudo, por meio
do compartilhamento, no dia do evento estava ligada a prépria funcionalidade signica, como
esforco repetitivo de significagdo. O Facebook se apresentou como um espaco de um
ecossistema midiatico de expansdo temporal. Tal ambiente midiatico online também
proporcionou extensao criativa de conteddos na dindmica transmidia por meio de opinides

diversas compartilhadas em rede.

GRAFICO 7 - Engajamento dos trés dias de 2018 das postagens do Oscar no Facebook
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Fonte: dados de pesquisa.

5.2.3 Dia posterior ao evento

De acordo com a Tabela 7, em 5 de mar¢co de 2018 os conteldos postados na pagina
do Facebook apresentavam informacdes relacionadas aos “melhores momentos”, tais como:
as fotos dos vencedores e 0s bastidores do evento Oscar. As 5 postagens apds o dia do evento
variaram em relacdo as métricas. A primeira publicacdo foi a que teve mais compartilhamento
(707), a terceira publicacdo foi a que teve mais reacoes (3,9 mil), e a quinta publicacdo foi a
que teve mais comentarios (179) e mais visualizacdes (388 mil). A publicacdo que obteve
mais reacdes apresentava fotos do evento da noite anterior. A publicacdo que obteve mais

comentarios e mais visualizacBes apresentava um video com os premiados ao Oscar.
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TABELA 7 - Postagens do dia 5 de marco de 2018 no Facebook

Ndmero da

postagem Compartilhamentos ReacGes Comentarios Visualizagdes
Conteudo da

em ordem
postagem

de postagem

" Video de divulgagdo '
1 de Hotel do museu do 707 2,5 mil 168 91 mil

Oscar

Link de divulgacdo

2 dos bastidores do 53 932 59
Oscar
3 Fotos do evento 303 3,9 mil 85
Link com os
momentos
4 60 1,4 mil 90
memoréaveis do Red
Carpet
Video com o0s . .
5 259 1,6 mil 179 388 mil

vencedores do Oscar

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 6, a seguir, mostra a publicacdo com video que teve maior nimero de
compartilhamentos (707) no dia posterior ao evento, 5 de marco de 2018. O contelido desta
publicacéo se referia ao hotel do museu®®® do Oscar'®*. Foi a primeira publicagdo que néo teve
relacdo direta com a premiacéo do evento midiatico global Oscar, referente a noite anterior. A
forma de engajamento compartilhar foi analisada com peso 5 e caracterizada pelo interesse
das audiéncias tendo como base o0 envolvimento com a propriedade do contetdo relacionado a
expectativa da inauguragdo do museu. Constatamos a ressonancia (FECHINE, 2014) do
conteddo associada ao predominio do interpretante energético na semiose, tendo em vista uma

novidade — a inauguracdo do museu — que gerou interesse por parte das audiéncias.

163 O Museu da Academia, inicialmente programado para abrir ao publico em 14 de dezembro de 2020, sera
inaugurado em 30 de abril de 2021, em decorréncia da pandemia do covid-19. Disponivel em:
https://www.oscars.org/news/academy-and-abc-set-april-25-2021-new-show-date-93rd-oscarsr. Acesso em:
17 jan. 2021.

164 Durante a transmissdo do 92° Oscar, os organizadores anunciaram que o tdo esperado Museu da
Academia de Cinema (ou Museu do Oscar) seria aberto no dia 14 de dezembro de 2020, em Los Angeles.
Disponivel em: https://www.panrotas.com.br/destinos/entretenimento/2020/02/museu-do-oscar-sera-aberto-
dia-14-12-em-los-angeles 170989.html. Acesso em: 22 nov. 2020.



https://www.panrotas.com.br/destinos/entretenimento/2020/02/museu-do-oscar-sera-aberto-dia-14-12-em-los-angeles_170989.html
https://www.panrotas.com.br/destinos/entretenimento/2020/02/museu-do-oscar-sera-aberto-dia-14-12-em-los-angeles_170989.html
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A forma de engajamento comentar nesta postagem publicada pelo Facebook apresenta
comentarios (168) dos usuarios manifestando interesse sobre 0 museu. Os usuarios elogiam,
perguntam sobre 0 que terd no museu, assim como marcam 0S amigos para conhecerem a
publicacdo que divulgou o museu. A forma de engajamento reagir apresentou reacoes (2,3
mil) de “curtidas”, “risadas” e “amar”. As rea¢des nos comentarios em camadas também se
caracterizaram por emocgOes positivas. Alguns comentarios chamam a atencdo por ndo se
referirem ao museu do Oscar, tais como: 0s premiados e suas preferéncias, elogios aos atores
e atrizes, assim como mencBes a filmes. Estes comentarios sdo caracterizados pelo
engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020) com base no conteido associado a
cerimdénia do Oscar por meio do assunto central e em torno do comentario. Assim,
identificamos que os comentarios estdo associados ao predominio do interpretante 16gico na

semiose.

FIGURA 6 - Postagem com mais envolvimento do dia 5 de marco de 2018
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Fonte: Pagina oficial do The Academy no Facebook, 2018.

A publicacdo com mais comentarios (179) e mais visualizacdes (388 mil) apresentava
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preferéncias de indicacBes de filmes, atores e atrizes. Em relacdo aos comentarios das
publicacdes, 0s usuarios escreviam sobre os bastidores do evento; a baixa audiéncia do evento
da transmisséo televisiva, que foi o pior evento da historia; questionavam por meio de qual
canal se poderia assistir ao evento depois que ele aconteceu; comentavam sobre alguns filmes
ndo terem ganhado; e ainda teciam elogios para alguns atores e atrizes.

O principio da subjetividade (JENKINS, 2009) na dindmica transmidia €
predominantemente observado nas publicagdes do dia posterior ao evento, ja que diversas
formas de mediacdo do evento se intercalaram desde sua transmissdo ao vivo. O principio da
serialidade (JENKINS, 2009) foi constatado ao observar que 0S uUSuarios procuraram as
informacdes do que aconteceu anteriormente em outros ambientes midiaticos mencionados
nos comentarios. O principio da multiplicidade (JENKINS, 2009) foi notado pela expansao do

contetdo manifestado pela agdo de compartilhamento dos usuarios.

53 Audiéncia do Oscar em 2018 no Twitter

A intensidade do engajamento é identificada pelo nimero de tweets e pelo nimero de
usuarios em cada dia analisado do corpus. Conforme o Grafico 8, o pico de tweets (875.038) e
de usuarios (516.400) foi no dia 4 de marco de 2018, dia do evento. O tweet é a contribuicédo
mais distintiva do Twitter para a forma cultural online; uma sentenca limitada a 280
caracteres tornou-se um formato global para comentarios publicos online (VAN DIJCK,
2013). Sua sintaxe concisa e comprimento delimitado tornam o tweet praticamente sinénimo
de uma citacdo. Essa citacdo demonstra uma atividade participativa em rede, visto que a
audiéncia comenta por meio dos tweets sua opinido ou ainda o que assiste na televisdo.

Nos trés dias analisados (3, 4 e 5 de marco de 2018), as audiéncias foram
contabilizadas pelo calculo do TRP ou audiéncia “liquida”. Essas audiéncias S80 as que
desenvolveram alguma interacdo por meio dos tweets. A interacdo, para Orozco Gémez
(2005), é uma acdo individualizada, mas circunscrita em um contexto social. Nesse caso, as
audiéncias participam com o0s comentarios, ndo sdo contabilizadas por apenas
lerem/visualizarem as informagdes que s&o publicadas no Twitter.

A forma de engajamento comentar (tweet) estd associada ao predominio do
interpretante 16gico na semiose investigada. A andlise leva em consideracdo o assunto que foi
intensificado pelo nuimero de tweets no dia do evento, manifestando a relacdo com a

transmissédo televisiva do Oscar.
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GRAFICO 8 - Nimero de tweets e de usuarios nos trés dias em 2018

Number of tweets: 875.038

Number of distinct users: 516400

.....

Fonte: dados do TCAT, 2018.

De acordo com o Grafico 9, a seguir, o0 maior volume de interacbes de tweets por
minuto (2.100 tweets) foi durante o evento e se estendeu, com maior intensidade, ao dia
seguinte (em torno de 1.300 tweets por minuto durante mais tempo). O Twitter se manifesta
como rede social online centrada no usuario, um conceito acionado pela ideia de experiéncia
em rede (VAN DIJCK, 2013) em que os usuarios podem se conectar pelos usos de tweets e
das publicacg0es.

O uso de palavras-chave significa envolver-se em um didlogo em rede de usuérios em
de modo sincrono ou assincrono, verificando e respondendo aos comentarios dos usuarios que
interessam pelos assuntos utilizados no conteddo. Constatamos, por meio do Gréafico 9, que o
mais tipico de um tweet ndo é o peso (2) de sua forma de engajamento, mas sim de seu
contetdo, porque a natureza expressiva e pessoal do conteido da mensagem € que revela a
intensidade (interesse pelo assunto).

O peso é medido em tweets por segundo: quando a intensidade é alta, é atribuido
maior impacto. O impulso algoritmico de intensidade em relacdo a qualidade resulta em
curtos periodos de mensagens fortemente circuladas que podem se tornar tendéncias
(BARKER, 2018).
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GRAFICO 9 - Niimero de tweets, de usuarios e localizagdes nos trés dias de 2018 por minuto

Number of tweets: 875.038
Number of distinct users: 515 400

Fonte: dados do TCAT, 2018.

O fluxo de informacdo gerado por minuto, pelos usuarios, evidencia a relacdo de
circulacdo em rede, na qual ndo apenas ha contetdo gerado pela pagina oficial do Oscar no
Twitter, mas também producdo social de contetddo. Além disso, 0s tweets sdo gerados,
normalmente, pelas hashtags planejadas pelas publicacdes na pagina The Academy. Esse
planejamento de circulacdo da informacdo agenda os topicos (manifestados nos Trending
Topics) que podem moldar a interagdo dos usuarios, 0 que atribui maior peso a conversacao
sobre o assunto daquele momento, gerando, assim, uma referéncia temporal de acéo
comunicacional, aqui relacionada ao predominio do interpretante energético na semiose
investigada.

O Grafico 10 apresenta 0 numero total de tweets (502.000), numero de tweets com
links (aproximadamente 180.000), nimero de tweets com hashtags (aproximadamente
322.00). Observa-se que o nimero de tweets com hashtag é maior do que o namero com links.
Essa relacdo se da devido ao Twitter utilizar prioritariamente essa mediacdo para as
conversagdes na rede. Conforme Bruns et al. (2016), uma expansdo significativa da
arquitetura do Twitter foi a implementacdo, no final de 2008, de “topicos de tendéncia”
(Trending Topics) — um recurso que permite aos USUArios agrupar posts por topicos

articulando certas palavras ou frases prefixadas com a hashtag (#).
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GRAFICO 10 - NGimero de Tweets em 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

Todos os topicos de tendéncia sdo instantaneamente indexados e filtrados a partir de
assuntos impulsionados nas redes. De acordo com Bruns e Burgess (2015), as palavras-chave
do Twitter se destacam em discussdes de diversos topicos tematicos, desde a audiéncia que
segue eventos esportivos e de entretenimento ao vivo e televisivo até memes e praticas de
conferéncias ao vivo. De fato, os tweets sdo em maior volume, sem o acréscimo de links ou
hashtags. Nao obstante, as hashtags apontam para um termo que agrupa 0s conteddos em
circulacdo. As hashtags mais usadas pela pagina do The Academy, no Twitter, foram: #Oscar,
#Oscars e #0scars90.

Ao examinarmos a configuragdo do Twitter e as acOes das audiéncias em contextos
especificos de formas e niveis de engajamento, como no caso investigado, dificilmente
poderemos escapar a proposi¢do ambigua inscrita nas redes sociais online: ao mesmo tempo
em que se pretende analisar as narrativas do contexto investigado pelo contetdo, cria-se uma
estrutura hierarquica de tweets pelo Trending Topics.

Conforme Figura 7, a hashtag #Oscars ficou nos Trends por mais de 4 horas, pouco
antes do evento e um pouco depois do evento. Apesar de normalmente as hashtags serem
utilizadas por planejamentos de publicacdo de paginas, como no The Academy, as audiéncias
utilizavam para colaborar nessa teia social de conversagdes, sobretudo quando acrescentavam
as hashtags como uma forma de mediagdo. Desse modo, a audiéncia desenvolve um nivel de
engajamento de predominio do interpretante energético, pois a acdo denota uma forma de
acrescentar o conteddo do tweet a partir de um enunciado ou termo, que no caso seria a

hashtag #Oscars.
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FIGURA 7- Trending Topics mundiais em 2018

Faustio

Fonte: Trends24, 2018.165

O Gréfico 11, a seguir, apresenta o numero de replies e de retweets. O reply é um
recurso em que o usuario responde a pessoa que postou o tweet; o retweet € um recurso da
rede social online para mandar o tweet dessa pessoa para 0s seus seguidores sem ter que
escrever tudo novamente. Nota-se que o nimero de retweets (350.000) é bem maior do que o
namero de replies (25.000).

Entendemos que em um periodo muito curto, as redes sociais online ganharam uma
massa critica de audiéncia, que participa de debates publicos ou comunitarios, trocando
sugestOes e opinides por meio de palavras-chaves e agdes como retweets e replies. Desde o
inicio, os usuarios utilizaram o Twitter como rede de conectividade entre eles — que
proporciona a audiéncia expressar opiniGes e emoc¢des, que ajudam a organizar conversacoes.

Identificamos nessas conversacdes 0 nivel de engajamento de predominio do
interpretante dindmico energético ao denotar a¢fes de compartilhamento de informacdes, ao
usar a funcdo retweet, e também ao usar a funcao replies, visto que ha trocas na conversacao

entre 0s usuarios de maneira recursiva.

185 Disponivel em: https://trends24.in. Acesso em: 02 ago. 2020.
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GRAFICO 11 - Nimero de reply e retweet em 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

Conforme o Grafico 12 mostra, 0s usuarios postaram mais tweets com algum recurso
de midia no dia do evento, em seguida no dia posterior ao evento. As audiéncias do Twitter
tendem a ser percebidas como uma massa de usuarios ativos, que se sentem capacitados pelo
servico em suas contribuicdes individuais para os dialogos ou em seus esforcos coletivos para
influenciar os debates em rede. Observa-se que a influéncia ndo é adquirida apenas pelo uso
de um recurso técnico, como o caso da hashtag, mas por meio dos esfor¢os concentrados
pelas audiéncias, como o uso de tweets com imagens, links, videos, foto, memes. Ao utilizar
um recurso técnico, a audiéncia denota predominio do interpretante energético, devido ao
esforco repetitivo de significagdo. ldentificamos o principio da imersdo na dinamica
transmidia com base nos tweets em que as audiéncias colocaram algum recurso de midia.

GRAFICO 12 - Tweets que 0s usuarios colocaram algum recurso de midia
(foto, imagem, video, meme) em 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

O Gréfico 13 apresenta 0 numero de contas de usuérios que seguiram o contetdo do

evento no Twitter, servindo para obter uma percep¢do melhor dos usuérios em seu conjunto
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de dados. O grande numero de tweets e de posts tornou-se um barbmetro para medir
influéncia e relevancia de assuntos, atribuindo mais poder a poucas audiéncias que utilizam
desse recurso para concordar ou discordar das conversacOes alavancadas pelo ambiente
midiatico, assim como para acompanhar essas discussdes. A audiéncia aprendeu rapidamente
como usar o sistema e agrupar tematicas nas redes sociais online. Com esses usos sociais do
Twitter, as audiéncias moldam a direcdo das conversagdes, ao mesmo tempo e por diferentes
meios, como essas moldam o comportamento das audiéncias. A forma de engajamento
comentar, que € identificada com peso 2, manifestada pela audiéncia ao usar a palavra-chave
que agrupa a tematica, denota predominio do interpretante I6gico. O nivel de engajamento
aqui de predominio se estabelece de maneira reticular com capacidade de ressignificar a
dindmica comunicacional pela experiéncia colateral associada ao nimero de usuario em cada
dia investigado.

Conforme Orozco Gomez (2005, p. 37), a interagdo “esta circunscrita ao momento de
estar vendo a tela”. O nUmero de contas de usudrios que seguiram o conteldo do evento
midiatico global Oscar, em 4 de margo de 2018, foi superior ao dia que antecedeu e ao dia
posterior. Mais de 71 milhdes de usuarios'® estavam presentes no Twitter, acompanhando de
alguma forma e tendo algum nivel de engajamento com o evento. Esse nimero é superior ao
numero de telespectadores (mais de 55 milhdes) do maior pico de audiéncia televisiva, que
ocorreu em 1998. E interessante destacar que esse nimero representa apenas 0s USUArios que
acompanharam o conteldo em uma Unica rede social online, o Twitter, e que outros Usuarios,
que podem ser calculados por GRP ou TRP, que sdo multitelas — consomem conteddos em
outros ambientes fragmentados —, se somados, ultrapassam ainda mais o numero de
telespectadores que assistiram a transmissdo do evento Oscar na TV em 2018. Em termos
empirico-conceituais, conseguimos afirmar que a audiéncia contemporanea, em conexdo de
redes sociais online, se reconfigura de maneira fragmentada e diversificada com base nestes

dados.

166 Este namero pode indicar robds, tendo em vista a quantidade de pontos de audiéncia em relagio aos
usuarios no Twitter no dia do evento. Nao conseguimos verificar se h4 de fato acfes de rob6s nos dados
coletados.
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GRAFICO 13 - Nmero de contas de usuarios que seguiram o contetido do evento Oscar
em 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

O Gréfico 14 apresenta a palavra-chave The Academy como a mais frequente usada
entre as audiéncias para dar visibilidade ao assunto na conversagdo em rede. No dia do
evento, a palavra-chave foi mencionada 18.798 vezes, o que significa ter tido mais de 3 vezes
esta mencao em relacdo ao dia anterior (5.184), e mais de 7 vezes em relacdo ao dia posterior
ao evento (2.078). Este pico de intensidade constata a relevancia da palavra-chave no dia do
evento associada ao predominio do interpretante energético, visto que é identificada pelo

fluxo textual, ressaltando a expansdo temporal com base nas préaticas das audiéncias.
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GRAFICO 14 — Palavra-chave The Academy no Twitter em 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

Em 4 de marco de 2018, a palavra-chave foi mencionada 18.798 vezes por usuarios do
Twitter. Para analisarmos as audiéncias por meio da concepgdo tedrico-metodoldgica,
utilizamos as duas consideragdes que a Nielsen estabelece: classificadores (por meio das
palavras-chaves e hashtags) e tipo de conteddo (de forma organica, no qual os usuarios que
determinam as palavras ou hashtags que circulam a rede, assim como as determinadas pelo
planejamento de publicacdo da pagina The Academy).

Com relacdo aos classificadores, nota-se que a palavra The Academy é mencionada
tendo por referéncia a propria pagina de divulgacdo das informagdes e dos conteudos do dia
do evento. Essa referéncia faz com que os usuarios procurem no campo de busca a palavra
The Academy ou mesmo pela hashtag (#TheAcademy), que aparece vinculada a um tweet.
Normalmente, a palavra pode ser alavancada nos Trending Topics quando se usa o0 recurso do
simbolo hash (#). Dessa forma, essa palavra pode ser percebida como a mais usada pelos
usuarios. E os nimeros comprovaram essa tendéncia durante o evento midiatico global Oscar.

Com relacdo ao tipo de conteudo, observa-se que a hashtag mais usada para o
planejamento das publicagdes na pagina The Academy era #Oscars, ao contrario do que se
observa em termos de forma organica, quando os proprios usuarios utilizam a hashtag,
#TheAcademy, para dar notoriedade aquele assunto do momento. Com base nessa analise,
entende-se que o envolvimento com a propriedade do conteudo — postagens de conteudo
planejado — foi diferente da estratégia fornecida pelo agenciamento da midia televisiva,
sobretudo quando se percebe o nivel de engajamento de predominio do interpretante 16gico
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entre 0s usuarios, ja que o envolvimento da audiéncia com o consumo de contetdos se
estende em mais de uma ambiéncia a procura de informacGes sobre 0 evento. Neste contexto,
identificamos este comportamento das audiéncias pelo principio da serialidade (JENKINS,
2009) na dinamica transmidia.

5.3.1 Hashtags associadas ao evento Oscar em 2018 no Twitter

As planilhas geradas pelo TCAT apresentaram palavras com hashtags associadas. As
nuvens de tags foram criadas por meio da ferramenta do site Wordart!%’, mediante planilhas
com as palavras-chave e o nimero de vezes que foram usadas nos contedos do Twitter pelos
usuarios.

Conforme a nuvem de tags (Figura 8) no dia anterior do evento, 3 de marco de 2018,
as hashtags mais frequentemente associadas ao assunto foram: Marzo (margo em espanhol);
New (novo em inglés); Follow (seguir em inglés); Elezioni (eleicbes em italiano), dentre
outras que estavam relacionadas ao evento, tais como: Film, ABC, Movie, Academyawards,
Art.

FIGURA 8 - Nuvem de tags do dia 3 de marco de 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

187 Disponivel em: https://wordart.com/create. Acesso em: 16 jan. 2019.



https://wordart.com/create

141

Embora essas hashtags ndo sejam agendadas pelas publicacdes na pagina The
Academy, os usuarios criaram para alavancar a conversacdo em rede, porquanto, produziram
novos conteddos em um nivel de engajamento de predominio do interpretante energético. Em
outras palavras, a audiéncia convocou outros termos (associados) para contribuir com o0s
assuntos relacionados ao evento midiatico global Oscar. Esses termos reverberam uma
audiéncia fragmentada em contextos dispersos, ja que outros assuntos sdo convocados na
rede, como as elei¢des na Italia (#Elezioni).

Ao analisar os contextos dispersos de assuntos em circulagdo propagados pelas
audiéncias no Twitter, identificamos a ressonancia signica conforme os principios de
propagabilidade e de multiplicidade (JENKINS, 2009) na dinamica transmidia que foi
desencadeada pelas hashtags. Essa dispersdo se propaga pela experiéncia colateral
(BERGMAN, 2010), tendo em vista que a teoria de Pierce compreende a interpretagdo na
cognicdo do signo associado a outros signos. Dessa forma, a experiéncia colateral é uma
chave de leitura para a compreensao das relacdes signicas de hahstags agenciadas pela midia,
em convergéncia vertical, e de circulagcdo pelos usuarios, em convergéncia horizontal
(JENKINS, 2008). A convergéncia horizontal se refere ao contexto de mutua afetagdo nos
intersticios da rede, em uma légica de operacdo semiética de predominio de representacdo. A
representacdo opera em conexdo de redes sociais online, sobretudo quando a semiose
engendra a logica da participacdo pelas acbes da audiéncia, em mediacdes por meio das
hashtags criadas, compartilhadas ou mesmo associadas.

Conforme a nuvem de tags no dia do evento (Figura 9), dia 4 de marco de 2018, as
hashtags mais frequentemente associadas ao assunto foram: New (novo em inglés); Live (ao
vivo em inglés); Words (palavras em inglés); Film (filme em inglés), Art (arte em inglés),
assim como outras palavras: Awards, Host, Marzo, ABC, entre outras. As hashtags associadas
convocam outros assuntos no nivel de engajamento de predominio do interpretante
energético. Esse nivel de engajamento, ao entendermos o envolvimento da audiéncia com a
propriedade do conteldo, torna significativa a experiéncia colateral nesse contexto. Isto é, ao
tuitar um contetdo com o uso de uma hashtag associada, outras experiéncias sdo convocadas

mediante o consumo de contetdos diferentes.
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FIGURA 9 - Nuvem de tags do dia 4 de marco de 2018
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Fonte: dados do TCAT, 2018.

A forma de engajamento comentar (tweet) é uma teia cheia de significados multiplos.
Ao comentar (tuitar) com a hashtag Live, por exemplo, as audiéncias demonstram que estdo
conectadas a alguma noticia ou programa ao vivo. Infere-se, portanto, que ha uma audiéncia
assistindo naquele momento ao evento midiatico global Oscar. Santos (2013, p. 93) denomina
uma prética sincrona da audiéncia — acrescentar hashtags associadas — “ao redor de uma
transmissdao de TV” quando se propde uma integracdo de outro ambiente, como no Twitter,
“com uma de suas principais caracteristicas justamente a possibilidade de acessos assincronos
aos conteldos”. Essa pratica ¢ definida pelo autor como nuvem de significados quando ha
relagbes de palavras com as praticas em mais de uma ambiéncia. Compreendemos estas
praticas como extensdo criativa de contetdos na dindmica transmidia.

Conforme a nuvem de tags do dia posterior ao evento (Figura 10), dia 5 de mar¢o de
2018, as hashtags mais frequentemente associadas ao assunto foram: New; Academyawards;
Film; Mar; Theoscar, Elezioni; Marzo, Photo, assim como outras palavras, tais como:

Awards, Academy, Oscaraward, Words, USA, entre outras.
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FIGURA 10- Nuvem de tags do dia 5 de margo de 2018
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Observa-se que no dia posterior ao evento ha hashtags que podem tecer associagdes de
relagGes l6gicas no processo comunicacional investigado. Essas associagdes mediadas na rede
social Twitter podem resultar em especificidades signicas regidas pelo dominio simbdlico
e/ou pelo dominio indicial (ALZAMORA; BICALHO, 2016). As hashtags associadas sdo
usadas como pratica pelos usuarios nos intersticios da rede para fazer referéncia a hashtag
principal de planejamento da pagina do Twitter, que no caso é #Oscars.

Na circulagcdo das hashtags associadas pelas audiéncias, as préaticas sincronas da
audiéncia tém carater de experiéncia colateral. ldentificamos a associagdo de signos
adjacentes (experiéncia colateral) expandindo a semiose da transmissao televisiva do Oscar
em conexdes de redes sociais online conforme o uso das hashtags. Ha4 também a procura de
palavras-chave ou mesmo hashtags que sdo usadas de maneira assincrona em espacialidades,
ambientes diferentes do Twitter.

5.4 Audiéncia televisiva do Oscar em 2019

Em 2019, o evento midiatico Oscar completou a 91% cerimdnia, 50 anos da
transmisséo televisiva internacional do evento (em 1969, o evento obteve 31,8 pontos de
audiéncia, totalizando 31.125.730 milhdes de telespectadores). A cerimonia do dia 24 de
fevereiro de 2019 durou 3 horas e 17 minutos e pela segunda vez na histdria da Academia,

desde 1989, o Oscar ndo teve um apresentador fixo. 50 celebridades se revezaram na
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apresentacdo das categorias na noite do evento em 2019. Segundo dados da Nielsen, em 2019
houve crescimento de 12% da audiéncia em relagédo a 2018.

Comandado pelo apresentador Jimmy Kimmel, a cerimonia do Oscar durou cerca de
40 minutos em 2019, portanto, mais curta do que em 2018. O evento foi importante pelo
recorde de maior nimero de prémios para profissionais negros (sete estatuetas) e para
mulheres (15 estatuetas) em toda a historia da premiacdo. O maior nimero que se tem registro
foi em 2016, em que cinco negros levaram o Oscar. As marcas anteriores das mulheres eram
de 2007 e 2015, com 12 estatuetas em cada ano.

Conforme dados fornecidos pela Nielsen, a transmissao televisiva do evento de 2019
atraiu 29,6 milhdes de telespectadores, o que corresponde a 21,6 pontos de audiéncia,
registrando alta na audiéncia pela primeira vez em cinco anos (em 2014 foram 24,7 pontos de
audiéncia). Em 2019, houve 17.679 milhdes de interagcdes nas redes sociais online geradas
sobre o Oscar no dia 24 de fevereiro de 2019 (NIELSEN SOCIAL CONTENT RATINGS,
2019).

Segundo informacBes fornecidas pela Nielsen, as interacdes sdo uma medida da
atividade de midia social relevante arrecadada no Facebook e no Twitter, de trés horas antes
até trés horas ap0s a transmisséo, horario local do evento. As formas de engajamentos em
postagens pertencentes ao Facebook relacionadas ao programa incluem comentarios, curtidas
e reacOes, além dos comentarios e reacdes sobrepostas as postagens das paginas oficiais. As
formas de engajamentos em publicagdes no Twitter se referem aos tweets relacionados ao
programa de maneira organica, além de incluirem retweets (compartilhamentos), replies

(respostas) e curtidas.

55 Audiéncia do Oscar em 2019 no Facebook

5.5.1 Dia que antecede ao evento

De acordo com a Tabela 8 abaixo, no dia 23 de fevereiro de 2019, data que antecede
ao evento, apenas duas postagens foram publicadas na pagina oficial do Oscar no Facebook.
A primeira postagem, em formato de video, se referia as memérias do filme Star Wars. A
segunda postagem desse dia, também em formato de video, sobre uma chamada do evento, foi
a que obteve maior intensidade de engajamento: mais compartilhamentos (870), mais reacdes

(2,5 mil), mais comentérios (357) e mais visualizagdes (146 mil). Os usuarios, portanto,
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tiveram maior envolvimento com a propriedade do contetdo quando a postagem se referia a

chamada do evento.

TABELA 8 - Postagens do dia 23 de fevereiro de 2019 no Facebook

Ndmero da

postagem em

ordem de
postagem Conteldo da postagem Compartilhamentos Reacdes Comentarios VisualizagGes
Video memoria sobre Star
1 wars 101 572 41 35 mil
Video com chamada para o
evento que acontecera no dia
2 seguinte com hashtags 870 2,5 mil 357 146 mil

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 11, a seguir, apresenta a publicacdo que obteve maior intensidade de
envolvimento, em formas de compartilhar, reagir, comentar e visualizar. A forma de
engajamento compartilhar, analisada com maior peso (5), mostra a ressonancia (FECHINE,
2014) do conteido que teve maior interesse pelas audiéncias. Nesta publicacdo, identificamos
o predominio do interpretante energético na semiose, pelo nimero de compartilhamentos a
partir das acdes individuais das audiéncias.

A forma de engajamento reagir (2,5 mil) tem peso 2 e evidencia os sentimentos das
audiéncias em relacdo ao contetdo da publicacdo. Compreendida como sentimento (EVANS,
2020), a reagdo corresponde ao indicativo da opinido individual da audiéncia como uma
resposta de engajamento (EVANS, 2020). Observamos gue a resposta da audiéncia nesse caso
estd associada ao predominio do interpretante emocional na semiose.

A forma de engajamento comentar (357), com peso 2, demonstrou que as audiéncias
estavam manifestando suas expectativas relativas a transmissdo do evento. Em alguns
comentarios, mencionavam suas preferéncias nas categorias de premiacao, elogios aos filmes
indicados ao Oscar, e citavam alguns filmes, como o Spider-Man e Isle of Dogs.

Consideramos nesse caso 0 predominio do engajamento textual e peritextual (EVANS,
2020), tendo como base o contetdo dos comentarios relativos a publicacdo da postagem, o
qual se relaciona a experiéncia acumulada temporalmente da audiéncia. A forma de

engajamento comentar foi associada aqui ao predominio do interpretante l6gico na semiose
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porque enfatizou a interacdo em rede por meio do comentario.

Foram 146 mil visualiza¢Ges do video. O principio de profundidade (JENKINS, 2009)
na dindmica transmidia aponta para a expansdo temporal assincrona, ja que a audiéncia nao
estaria assistindo ao evento ao vivo, por ser no dia que antecede o evento, entretanto, as

visualizagdes na publicacdo demonstram o interesse pelo contetdo.

FIGURA 11 - Postagem com mais envolvimento do dia 23 de fevereiro de 2019
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Fonte: Pagina oficial do The Academy no Facebook, 2019.

A publicacdo (Figura 11) apresenta um texto convidando a audiéncia para assistir ao
evento no dia seguinte. O formato da postagem é um video com momentos da cerimdnia do
ano anterior (2018). Identificamos interagdes em camadas nesta postagem pelos comentarios
mais relevantes. Os comentarios se configuram em mediacdes sobrepostas que enfatizam as
interacOes entre os usuarios. Observou-se que 0s usuarios faziam apostas e indicavam seus
preferidos as categorias do Oscar, além de comentarem sobre a ansiedade em assistir ao
evento.

Identificamos o principio da subjetividade (JENKINS, 2009) na dindmica transmidia
por meio das reagdes de “curtir”, “amar” e “surpresa” manifestadas pelas audiéncias como

representacao signica de suas emocgdes. Nos comentarios sobrepostos, observamos o principio

da imerséo (JENKINS, 2009) pelos registros das audiéncias em texto, imagens, links e emojis.
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5.5.2 Dia do evento

De acordo com a Tabela 9 abaixo, no dia 24 de fevereiro de 2019, data do evento, das
27 postagens na pagina do Facebook, nove estavam relacionadas ao Red Carpet, momento em
que os repdrteres entrevistam 0s atores, roteiristas, diretores, artistas antes da ceriménia do
Oscar. Entre as postagens planejadas no Facebook, 12 postagens foram de videos
apresentando as categorias da premiacgdo. Isso demonstra que a producdo de conteido estava
predominantemente direcionada para a divulgacao dos selecionados e premiados na cerimdnia
do Oscar. Nesse sentido, o envolvimento com a propriedade do contetdo esta relacionado as
premiacdes do evento, visto que os comentarios das postagens demonstram um apelo ao que a
audiéncia preferia para ser escolhido entre os indicados nas categorias.

O 21° post foi o que obteve maior intensidade de engajamento: mais
compartilhamentos (2.634), mais reacbes (13 mil), mais comentarios (536) e mais
visualizacdes (670 mil), devido ao video apresentar as atrizes selecionadas para a categoria de

melhor atriz, além de mostrar o discurso da vencedora Olivia Colman.

TABELA 9- Postagens do dia 24 de fevereiro de 2019 no Facebook

Numero da
postagem em
ordem de Contetdo da postagem Compartilhamentos Reagdes Comentarios  Visualizages

postagem

Video com chamada e um link
1 para participar 516 3,6 mil 245 197 mil

Foto de celebridade no tapete
2 vermelho 600 4,1 mil 295

Foto de celebridade no tapete
3 vermelho 186 2,2 mil 109

Foto de celebridades no tapete
4 vermelho 312 4 mil 408

Video com entrevistas com
5 celebridades no tapete vermelho 273 1,3 mil 127 731 mil
Video com entrevista com

6 celebridade no tapete vermelho 268 1,1 mil 74 176 mil

Video com entrevista com

7 celebridade no tapete vermelho 209 1 mil 127 81 mil
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Video com entrevista com

celebridade no tapete vermelho 83 667

Video com entrevista com

celebridade no tapete vermelho 35 363
Video no tapete vermelho 101 822

Foto com pergunta para tag
alguém animado 48 886

Video dos melhores na categoria

documentario 61 373

Foto chamada para o publico

sintonizar na ceriménia 146 2,4 mil

Video apresentando a vencedora
da melhor fantasia 132 498

Video apresentando o vencedor

de melhor de design de producgéo 101 466

Video apresentando histéria de
celebridade 195 870

Video apresentando vencedora
de melhor atriz coadjuvante 130 828

Video com informacdes do
evento 430 2,3 mil

Video com o vencedor de melhor

diretor de filme estrangeiro 539 1,7 mil

Video com apresentacdo do "free
solo” 790 1,5 mil

Video com informagGes sobre as
selecionadas para categoria
melhor atriz 2.634 13 mil

Video apresentado o vencedor de

melhor na categoria animagao 112 504

Video apresentando o vencedor
da categoria melhor ator
coadjuvante 151 758

Video apresentando o vencedor
da categoria melhor

documentario curto 101 430

67

55
89

156

19

123

38

32

127

38

215

104

91

536

19

33

10

52 mil

36 mil
25 mil

27 mil

20 mil

23 mil

56 mil

33 mil

102 mil

48 mil

203 mil

670 mil

25 mil

26 mil

22 mil
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Video apresentando o vencedor
da categoria melhor filme
25 animado 80 455 17 25 mil

Video apresentando o vencedor
da categoria melhor edicéo de
26 som 83 454 10 24 mil

Video apresentando o vencedor
da categoria melhor roteiro
27 original 89 488 16 32 mil

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 12, a seguir, mostra a publicacdo com o formato em video que obteve mais
compartilhamentos (2.634), no dia do evento, 24 de fevereiro de 2019. Observamos 670 mil
visualizagdes. O numero de visualizacBes na publicacdo demonstra o interesse pelo contetdo
que se caracteriza em ressonancia (FECHINE, 2014), mas ndo demonstra que a audiéncia
estaria assistindo ao evento ao vivo. O interesse pelo conteddo é aqui associado ao
predominio do interpretante energético na semiose.

A forma de engajamento reagir (13 mil) analisada nesta publicacdo, com peso 2,
indica as reagdes de “curtir”, “amar” e “surpresa”, denotando emogdes positivas em relacdo
ao conteddo. Tais emogdes sdo compreendidas como sentimento (EVANS, 2020), o que nos
leva a identificar esse nivel de engajamento em predominio do interpretante emocional na
semiose.

Esta publicacdo com maior nimero de comentarios (536) se referia as premiagdes do
evento. Os comentarios demonstram um apelo ao que a audiéncia preferia para ser escolhido
entre os indicados nas categorias, assim como elogios foram feitos para a atriz Olivia Colman,
que venceu o Oscar de melhor atriz pelo filme A Favorita. A atriz recebeu pela primeira vez a
estatueta, e também foi o Unico prémio que o filme ganhou no evento. Com base nas
manifestagcdes das audiéncias, identificamos a forma de engajamento comentar associada ao
componente custo (EVANS, 2020) nesta publicacdo, na medida em que had um esforco
interpretativo da audiéncia ao expressar suas preferéncias e elogios a atriz. Em relacdo aos
comentarios, consideramos o engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020) relacionado a
experiéncia acumulada temporalmente da audiéncia, tendo em vista que se refere aos aspectos

gue remetem a cerimdnia do evento Oscar.



150

FIGURA 12 - Postagem com mais envolvimento do dia 24 de fevereiro de 2019

The Academy

&p 24 ‘ 2359 Q9
Reviva 3 vitona do Oscar emocional de Regina King
o

ACTRESS IN A
SUPPORTING ROLE

.

Regina King's Oscar Win
OOZ‘:

Fonte: pagina oficial do The Academy no Facebook, 2019.

Na legenda da postagem (Figura 12) consta uma frase com o verbo no imperativo
“reviva” (relive em inglés), mostrando um video com a vitoria de Regina King, que ganhou o
prémio de melhor atriz coadjuvante no Oscar de 2019. Ao observar as interagdes em camadas
sobrepostas nesta postagem, identificamos o principio da imersdo (JENKINS, 2009) na
dindmica transmidia.

Entre os comentarios, as audiéncias retratavam a conversacdo sobre torcidas por
alguns filmes, como Roma e Nasce uma estrela, na expectativa de que ganhassem o Oscar;
elogios sobre os vestidos das atrizes; informando o horario do evento e que esse passa no
canal ABC; comentarios de que o evento € “chato” (boring em inglés) e que esta sendo o pior
da histdria; comentarios sobre os bastidores do evento, como a apresentacdo dos atores, 0

audio da TV, das cameras; comentarios de parabéns para os ganhadores das categorias.
5.5.3 Dia posterior ao evento
De acordo com a Tabela 10, no dia 25 de fevereiro de 2019, data posterior ao evento,

0s contetdos postados na pagina do Facebook apresentavam informacdes relacionadas aos

“melhores momentos” da cerimdnia, cOmo as apresentacdes das premiacdes. As postagens
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apos o dia do evento variaram em relacdo as métricas.

A sexta postagem com maior nimero de reacfes (45 mil) foi sobre a premiagéo de
melhor ator. J& a postagem que obteve maior nimero de visualizagdes (686 mil) se referia a
premiacdo de ator coadjuvante. O contedo, de um video, foi o que obteve mais comentarios,
que se referia a ultima postagem (3 mil), que também obteve mais compartilhamentos
(37.618), visto que apresentava a performance dos atores. O formato video foi o mais

utilizado para o planejamento das postagens no Facebook.

TABELA 10 - Postagens do dia 25 de fevereiro de 2019 no Facebook

Numero da
postagem em
ordem de Contetdo da postagem Compartilhamentos Reac0es Comentarios  Visualizacles

postagem

Video com celebridade

1 apresentando prémio 149 1 mil 82 115 mil

Video com atracdo na
2 cerimonia 983 4,6 mil 264 185 mil

Video com celebridades
apresentando o prémio de
3 melhor som 3.898 9,5 mil 440 2,1 mil

Video com celebridades
apresentando o prémio de
4 melhor atriz 6.585 16 mil 1,4 mil 1,9 mil

Video com celebridades
apresentando o prémio de
5 melhor ator coadjuvante 1.315 6,5 mil 348 686 mil

Video com celebridades
apresentando o prémio de
6 melhor ator 27.322 45 mil 2,7 mil 3,8 mil

Video apresentando o
7 prémio de melhor fotografia 567 1,4 mil 176 159 mil

Foto mostrando o destaque
para a homenagem memoria
8 de celebridades 447 4,3 mil 273

Fotos com os vencedores do
9 Oscar de 2019 1.632 14 mil 301
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Video apresentando a

10 performance dos atores 37.618 43 mil 3 mil 6,5 mil

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 13, a seguir, apresenta a publicacdo que obteve mais engajamento de acordo
com as métricas de compartilhamento (37.618) e comentérios (3 mil). Os numeros
evidenciam o nivel de engajamento de predominio do interpretante energético, ao analisar a
forma de engajamento compartilhar, com maior peso (5), mostrando a ressonancia
(FECHINE, 2014) do contetido que teve maior interesse pelas audiéncias.

A publicacdo com maior nimero de comentarios se relacionava as reclamacdes sobre
0 evento — “que foi muito ruim”, desapontados que as preferéncias ndo foram vencedoras da
categoria; comentarios sobre os vencedores das categorias; elogios para alguns que foram
vencedores como Nasce uma estrela, Roma e A Favorita. O comentario com mais reacdes e
comentarios sobrepostos abordava sobre a Lady Gaga e o Bradley Cooper; que foi o melhor
momento do evento, muitos elogios aos dois, momento memoravel/histérico do evento.

Com base nos comentarios, constatamos a forma de engajamento comentar associada
ao componente custo (EVANS, 2020) nesta publicacdo, devido ao esforco interpretativo da

audiéncia ao expressar suas insatisfagoes.

FIGURA 13 - Postagem com mais compartilhamento e reac6es do dia 25 de fevereiro de 2019

The Academy
5 w0148 O

e

Vi3 o discurso complsto de rami malek

&

/1
ACTOR IN A
LEADING ROLE

And the Oscar for Best Actor goes to...

Oo:.; 15

Fonte: pagina oficial do The Academy no Facebook, 2019.
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5.6 Audiéncia do Oscar em 2019 no Twitter

Conforme o Gréfico 15, foram 3.947.126 tweets e 1.873.987 usuérios nos trés dias
pesquisados em 2019. O pico tanto de tweet (3.132.000) quanto de usuéarios (1.653.200)
aconteceu no dia posterior ao evento. Nos trés dias analisados em 2019, os usuarios foram
contabilizados como distintos pelo calculo do TRP ou audiéncia “liquida”. Esses usuarios sao
0s que desenvolveram alguma acdo por meio dos tweets. Essa acdo é individualizada no
contexto da distribuicdo de informagfes mediante o ambiente midiatico Twitter, no qual o
conteddo circunscreve a conversacdo em rede. Nessa conversacdo, a audiéncia comenta por

meio de tweets, e configura em predominio do interpretante dindmico energético na semiose

investigada.
GRAFICO 15 - NGmero de tweets e de usuarios nos trés dias de 2019
;t;;ga‘;:: vvvvv 2019-02-23
Enddate: 2019-02-25

Number of tweets: 3.947.126
Number of distinct users: 1.873.987

2019.02:23
2019-02-24
019.0;

Generate SVG

Date and time are in UTC (UTC)

Graph resolution  ® gays hours minutes | update graph

Fonte: Dados do TCAT, 2019.

De acordo com o Gréafico 16, o maior volume de interagdes por minuto de tweets
(3.947.126) foi ao final do evento e se estendeu, com mais intensidade, ao dia seguinte. O uso
de tweets em periodos de tempos estipulados impulsiona algoritmos de intensidade que
circulam de acordo com a quantidade de mencgdes e usuarios determinando as tendéncias

(BARKER, 2018). Essa intensidade demonstra por meio dos tweets publicados por minuto, na
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qual o fluxo de informacdes gerado por minuto, pelos usuarios, desenvolve a circulagdo em
rede tanto do conteudo gerado pelo planejamento da pagina do Twitter quanto da producéo de
contetdo postado, caracterizando a ressonancia (FECHINE, 2014).

Identificamos conforme os dados os principios de propagabilidade e de multiplicidade
(JENKINS, 2009). O principio da propagabilidade é identificado pela expansdo e
aprofundamento da tematica do evento Oscar nos contetidos dos tweets. Para a identificacdo
do principio de multiplicidade, levou-se em consideracdo 0 assunto potencializado em um

momento particular (madrugada da noite do evento).

GRAFICO 16 - Nimero de tweets, de usudrios e localizagdes nos trés dias de 2019 por minuto

Number of tweets: 3.947.126
Number of distinct users: 1.873.987
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Fonte: dados do TCAT, 2019.

O Gréfico 17 apresenta o numero total de tweets, nimero de tweets com links, nimero
de tweets com hashtags. O nimero de tweets com hashtag (quase 2 milhdes) € maior do que 0
namero com links (quase 500 mil). Essa relagdo se da devido aos usuérios utilizarem mais
hashtags do que links como conteudo dos tweets para as conversagdes na rede. Nota-se que 0s
tweets sdo em maior volume, sem o acréscimo de links ou hashtags. Os contetudos gerados
nos tweets sdo a forma mais intensa dos usuarios se manifestarem no Twitter. E nesse
momento que se constroi frases e sentidos relacionados ao conteido que se esté assistindo na
TV ou em outras plataformas, ou ainda quando se tem interesse na conversacdo do Twitter.
Identificamos o engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020) com base nas escolhas das

hashtags, que apontaram para um termo que agrupa 0s conteddos em circulacdo. As
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escolhidas foram: #Oscar, #0scars e #0scars91.

GRAFICO 17 - NGmero de Tweets em 2019
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Fonte: dados do TCAT, 2019.

A Figura 14 apresenta a hashtag #Oscars nos Trending Topics por mais de 3 horas.
Essa duracdo ocorreu pouco antes e um pouco depois do dia do evento. A audiéncia
desenvolveu engajamento em predominio do interpretante energético, relativa a intensidade
de postagens com a hashtag #Oscars. Essa medi¢cdo nos interessa, sobretudo, para entender
qual seria a relacdo do uso da hashtag para alavancar as conversagdes a partir da proposta de
planejamento da pagina do The Academy, no Twitter. Nesse sentido, a palavra-chave usada
com a hashtag foi apropriada pelas audiéncias para demonstrar interesse na producdo de

conteldo sobre esse assunto — o evento midiatico Oscar.

FIGURA 14 - Trending Topics mundiais 2019

1 hour ago 1 hour ago 2 hours ago 3 hours ago
1 #Oscars 1 #Oscars 1 #Oscars 1 #Oscars
2 Billy Porter 2 Billy Porter 2 Billy Porter 2 Kepa
3 #0scar2019 3 Mussolini 3 #GoGreen 3 Sami
4 Mussolini 4 #0scar2019 4 #ERedCarpet 4 #LGBTQoftwitter
5 Glenn Close 5 #ERedCarpet 5 #Oscar2019 5 Chelsea
6 #redcarpet 6 Regina King 6 Kepa 6 Billy Porter
7 #TheOscars 7 #TheOscars 7 Mussolini 7 #ParenthoodIn3Words
8 Ryan Seacrest 8 #GoGreen 8 Cassius Winston 8 #FOHQT500
9 Amy Adams 9 Red Carpet 9 Go Green 9 #ERedCarpet

=)

Bradley Cooper 1

=)

Glenn Close 1

=]

#FOHQTS00 1

=3

4th-of July

Fonte: https://trends24.in, 2019.
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O Gréfico 18 apresenta mais retweets (2.500.000) do que replies (100 mil). Os niveis
de engajamento em predominio do interpretante energético evidenciam acdes de
compartilhnamento de informagdes, ao usar a funcéo retweet, e também ao usar a fungéo reply.
A conversagdo alavancada na rede acontece a partir da conexdo do contetido as a¢des dos

usuarios ao retuitarem e ao responderem pelos replies.

GRAFICO 18 - Namero de reply e retweet em 2019
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Fonte: dados do TCAT, 20109.

O Grafico 19 apresenta 0s usuarios que postaram mais tweets com algum recurso de
midia no dia anterior, no dia do evento e posteriormente ao evento. No dia posterior ao
evento, mais usuarios usaram midias como foto, imagem, video ou meme para postar o
contedo no Twitter. Esses recursos de midia evidenciam informacgdes de interesse pelo
evento, tais como: fotos de celebridades, video com a mencéo aos vencedores do Oscar, assim
como contetidos que circularam na rede sobre o dia do evento, que podem, inclusive, virar

meme.
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GRAFICO 19 - Tweets que os usuérios colocaram algum recurso de midia
(foto, imagem, video, meme) em 2019
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Fonte: dados do TCAT, 2019.

O Gréfico 20 apresenta a palavra-chave Oscar como a mais frequente usada entre 0s
usuarios para dar visibilidade ao assunto na conversacao em rede, nos trés dias analisados, no
ano de 2019. A palavra-chave foi mencionada, no dia 23 de fevereiro, 92.704 vezes; ja no dia
do evento, 227.548 vezes; e no dia posterior, 130.319 vezes por usuarios no Twitter.

A andlise feita em termos de classificadores aponta que a palavra-chave Oscar foi a
mais referenciada no dia do evento, a partir da propria pagina de divulgacdo do Twitter. As
audiéncias utilizaram essa palavra criando relacdo com a hashtag (#Oscar) que aparece
vinculada também a pagina oficial do evento. Nota-se que essa palavra, com a hashtag,
obteve mais intensidade também no dia do evento pela medi¢cdo dos Trending Topics. Os
nimeros comprovaram, portanto, essa tendéncia durante o evento mididtico global Oscar,
mais do que no dia anterior. Contudo, a palavra ¢ mais mencionada no dia posterior se
comparado ao dia anterior ao evento.

Em relacdo ao tipo de contetdo, a hashtag mais usada para o planejamento das
publicagdes na pagina The Academy foi #Oscar. O mesmo ocorreu quando 0S USUArios
optaram por essa palavra-chave e também com a hashtag na circulacdo das informacdes. A
partir dessa analise, entende-se que o envolvimento com a propriedade do contetdo
(postagens de contetdo planejado) foi semelhante ao da estratégia fornecida pelo
agenciamento da midia televisiva, sobretudo quando se percebe o nivel engajamento de
predominio do interpretante energético entre as audiéncias, ja que o envolvimento da

audiéncia com o consumo de contelidos se estende em mais de uma ambiéncia.
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GRAFICO 20 - Palavra-chave Oscar em 2019
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Fonte: dados do TCAT, 2019.

5.6.1 Hashtags associadas ao evento Oscar em 2019 no Twitter

Conforme a nuvem de tags do dia anterior ao evento (Figura 15), dia 23 de fevereiro
de 2019, as hashtags mais frequentemente associadas ao assunto foram: Oscar;
Academyawards; Film; Oscarnom; Cesar, Feb, assim como outras palavras, tais como:
Trump, Abc, Celebrity, Director, Movie, Theoscars etc.

As associacdes das hashtags sdo compreendidas nas acOes das audiéncias ao
referenciar a hashtag principal de planejamento da pagina do Twitter, que no caso é #Oscar.
Novamente, as hashtags associadas que circularam pelas audiéncias mostram praticas
sincronas da audiéncia em dominio indicial, direcionadas, porém, habito de acdo que

condiciona as préticas interacionais em rede.
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FIGURA 15 - Nuvem de tags do dia 23 de fevereiro de 2019
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Fonte: dados do TCAT, 2019.

Conforme a nuvem de tags no dia do evento (Figura 16), dia 24 de fevereiro de 2019,
as hashtags mais frequentemente associadas ao assunto foram: Oscar, Feb, Film, Live,
Stream, Follow, Redcarpet, Abc, Livestream, Dx, assim como outras palavras, tais como:
Award, Actor, TV, Art, Academyawards, Theoscar, Celebrity, etnre outras. No dia do evento
as hashtags teceram relagcfes logicas no processo comunicacional investigado de acordo com
as palavras-chave coletadas no Twitter.

No planejamento da pagina do Twitter, a hashtag #Oscar é utilizada para alavancar a
conversacdo dos usudrios na rede. Ja na circulagdo das hashtags associadas, as acles
reverberam em experiéncia colateral, j& que modificam o comportamento gerando novas

relacdes signicas conforme o repertorio particular de cada usuario.
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FIGURA 16 - Nuvem de tags do dia 24 de fevereiro de 2019
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Fonte: Dados do TCAT, 2019.

A nuvem de tags do dia posterior ao evento (Figura 17), dia 25 de fevereiro de 2019,

evidencia que as hashtags mais frequentemente associadas ao assunto foram: New; Feb; Film;

Song; Election, Abc; Movie, assim como outras palavras, tais como: Awards, Academyaward,
TV, Winner, Anime etc.

No dia posterior ao evento as hashtags predominantes eram relacionadas ao evento.

Essas associagcdes mediadas na rede social online Twitter resultam do interesse das audiéncias

na descoberta pelos prémios anunciados no dia anterior. Nos trés dias, as hashtags associadas

foram usadas pelas audiéncias em referéncia a hashtag principal — Oscar — da pagina oficial

do evento no Twitter.
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FIGURA 17 - Nuvem de tags do dia 25 de fevereiro de 2019
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Fonte: Dados do TCAT, 2019.

5.7  Analise da semiose da audiéncia multiplataforma do Oscar

A analise relaciona a semiose das audiéncias do evento global Oscar em 2018 e 2019,
considerando certos marcos temporais de referéncia. Em 2018, a semiose aponta
recursivamente ao ano de 2008 (10 anos), marco negativo de audiéncia televisiva do Oscar.
Em 2019, a semiose aponta recursivamente a 2014 (05 anos), marco positivo de audiéncia
televisiva do evento.

A cerimdnia do Oscar que obteve pior audiéncia foi em 2008 (18,7 pontos de
audiéncia). Mas, 10 anos depois, em 2018, quando completou 90 anos, a cerimonia do Oscar
bateu seu recorde negativo: 17,9 pontos de audiéncia. Tendo por referéncia a audiéncia
televisiva do Oscar em 2018, em um marco temporal recursivo ao pico negativo da audiéncia
em 2008, averiguamos a configuracdo signica das audiéncias do Oscar em conexdes de redes
sociais online em trés dias consecutivos no Facebook e no Twitter: o dia da transmissdo do
evento, um dia antes e um dia depois.

Com base nas formas de engajamento visualizar, curtir, comentar, reagir e
compartilhar, constatamos no Facebook interesse intenso da audiéncia pelo evento em 2018.
Tal interesse é indicado pelo maior peso (5) na acdo comunicacional registrada pelo
compartilhamento. Ao desenvolverem acdo de compartilhamento, as audiéncias manifestavam

resposta que implica em esforgo de expansdo temporal da dindmica transmidia relativo ao
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custo (EVANS, 2020), ou seja, um esforco (financeiro, tempo e atencdo) das audiéncias em
relacdo a experiéncia demarcada pelo interesse no conteudo. A forma de engajamento
comentar também ¢ associada ao componente custo, sobretudo quando as audiéncias
expressam, em seus comentarios, suas preferéncias por filmes, atores e atrizes indicados as
premiacOes do evento. Observou-se que as audiéncias utilizaram preferencialmente palavras
sugeridas pelo planejamento da pagina oficial do Oscar, como a hashtag #Oscars. O
engajamento textual e peritextual (EVANS, 2020), com base nas palavras-chave usadas pelas
audiéncias, ¢ aferido pela experiéncia acumulada temporalmente, dados os aspectos que
remetem historicamente as premiac@es da cerimonia do evento Oscar.

Das 17 postagens publicadas na pagina no dia 3 de marco de 2018, dia anterior a
transmisséo do evento, a Ultima postagem tratava da comemoracdo dos 90 anos da cerimonia.
Essa publicacdo obteve maior intensidade de engajamento: mais compartilnamentos (482),
mais reacGes (2,6 mil) e mais comentérios (151). Os comentarios, em sua maioria, tratavam
da transmissdo televisiva, como, por exemplo: “nao acredito que s6 da para assistir no canal
da ABC”; “sera a pior audiéncia da historia”; e “esse ano sera o melhor evento”. Esses dois
altimos exemplos de comentarios mostram contradi¢ao entre as opiniées dos usuarios relativa
ao tema publicado pelo evento, o que parece ter impulsionado a conversacdo em rede.
Observa-se também que quando os comentarios se referem a transmissao narrowcasting, o
conteldo € direcionado a publicos especificos que assistem a televisdo por assinatura,
modificando a antiga forma de transmissdo da televisdo aberta por modelo de televisdo
segmentada. Com base nos comentarios, identificamos que nem todos tém acesso a
transmisséo televisiva fechada.

Das 8 postagens publicadas no Facebook no dia 4 de marco de 2018, dia do evento, a
primeira, cujo formato em video era uma chamada para assistir ao evento, obteve maior
intensidade de engajamento: mais compartilhamentos (3.105), mais reac¢bes (9,2 mil), mais
comentérios (613) e mais visualizagbes (307 mil). Essa postagem superou o maior
engajamento do dia anterior.

Diferente do dia anterior, 0os comentarios do dia do evento demonstram, em sua
maioria, preferéncias as indicagdes de filmes, atores e atrizes e ainda a diversidade étnica de
indicagOes nas categorias. No dia 5 de marco de 2018, data posterior ao evento, das 5
postagens publicadas na pagina do Facebook que apresentavam informac@es relacionadas aos
“melhores momentos”, a primeira publica¢do, em que o contetido ndo tinha relacdo direta com

a premiacdo do evento, foi a que obteve mais compartilhamento (707).
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No Twitter, mais de 71 milhdes de usuarios estavam presentes no dia do evento em
2018, sendo que a audiéncia televisiva do evento nesse mesmo dia era de cerca de 55 milhdes
— maior pico de audiéncia televisiva em 20 anos, desde 1998, quando registrou 55,2 milhdes
de telespectadores'®. Observou-se que no dia do evento, em 2018, a acdo comunicacional
identificada como engajamento retweet (compartilhar), com peso 5, apresentou maior
intensidade do que a forma de engajamento reply (responder), com peso 4. Essas formas de
engajamento revelam que as audiéncias multiplataforma em dindmica transmidia s&o
caracterizadas por meio das experiéncias compartilhadas em espacos midiaticos variados e em
uma temporalidade ampliada em torno do evento midiatico global Oscar.

Os dados demonstram que as audiéncias do Oscar atuam transmidiaticamente, uma
vez que se processam em mdltiplas ambiéncias midiaticas, impulsionando a circulagdo dos
contelldos em conexdes digitais. Nesse sentido, observa-se no Twitter, por exemplo, que a
forma de engajamento responder (reply), identificada por meio da conversacdo em mediacoes
sobrepostas estabelecidas entre 0s usuarios na rede, acomoda experiéncias compartilhadas por
extensdo criativa na dindmica transmidia. O engajamento textual e peritextual (EVANS,
2020), com base nas palavras-chave observadas no Twitter, conformou-se de maneira
diferente. Embora a pagina The Academy do Twitter tenha utilizado no planejamento de suas
publicacdes a hashtag #Oscars, 0s usuarios optaram majoritariamente pelo uso coletivo da
palavra-chave The Academy e ndo pela hashtag. Em termos semidticos, o uso coletivo da
palavra-chave associa signos adjacentes por experiéncia colateral, expandindo a semiose da
transmissao televisiva do Oscar no Twitter conforme os repertorios e interesses das audiéncias
multiplataforma do evento.

Em 2019, o evento apresentou crescimento de 12% da audiéncia televisiva (21,6
pontos de audiéncia) em relagdo ao ano de 2018. O pico positivo anterior, apds a queda
recorde de audiéncia em 2008, havia sido em 2014 (24,7 pontos de audiéncia). Assim, 0
evento midiatico global Oscar de 2019 se torna um marco positivo de audiéncia televisiva na
série temporal analisada, aspecto evidenciado pela intensidade nos dois anos correlacionados
(2014 e 2019). No evento de 2019, a audiéncia esteve mais concentrada nas redes sociais
online no dia posterior ao evento, configurando audiéncias fragmentadas e assincronas.
Constatamos esta concentracdo pela intensidade do engajamento no Facebook, a partir da

publicacdo com mais compartilhamento (37.618) e mais comentarios (3 mil); e no Twitter,

168 Os melhores indices de audiéncia do Oscar foram obtidos em 1998 quando o filme Titanic ganhou
estatuetas na cerimbnia do Oscar. Disponivel em: http://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2012/02/oscar-
melhora-audiencia-mas-continua-atras-do-grammy.html. Acesso em: 08 dez. 2020.



http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2012/02/oscar-melhora-audiencia-mas-continua-atras-do-grammy.html
http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2012/02/oscar-melhora-audiencia-mas-continua-atras-do-grammy.html
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pela intensidade dos mais de 3 milhGes de tweets, e mais de 1,5 milhdes de usuérios (vide
Gréafico 15). Identificamos que o consumo de conteddo pelas audiéncias se difere em
temporalidades variadas, sincrono ou assincrono, e em espac¢os midiaticos convergentes.

No que se refere a temporalidade, conforme Fechine (2017) destaca, as audiéncias
desenvolvem intera¢Ges sincronas ao manifestarem que estdo interessadas pelo contetdo no
momento da exibicdo televisiva. As interacGes assincronas ocorrem “quando ndo héa
concomitancia temporal” (FECHINE, 2017, p. 92), mas as conversacdes ficam registradas
pelas formas de engajamento: no Facebook em curtir, comentar, reagir e compartilhar; no
Twitter em comentar (tweet), responder (reply) e compartilhar (retweet). No que se refere a
espacialidade, Fechine (2017) ressalta que os espacos midiaticos se tornam prolongamentos
dos programas de TV. As audiéncias vao se configurando pelo modo como manifestam a
extensdo criativa multiplataforma por meio de praticas sociais de participacdo em conexdes de
redes sociais online.

No Facebook, em 2019, constatamos, com base nas formas de engajamento analisadas,
que a audiéncia demonstrou maior interesse no dia posterior ao evento, diferentemente do que
foi observado em 2018, quando o interesse maior da audiéncia foi constatado no dia do
evento. A forma de engajamento compartilhar, com peso 5, gerou maior circulagcdo do
contetdo pela Gltima postagem, caracterizando ressonancia (FECHINE, 2014), o que indica
esforco de expansdo temporal relativo ao custo (EVANS, 2020) na dindmica transmidia.
Assim, a expansao temporal assincrona conformou a forma predominante de circulacdo de
conteidos promovida pelas audiéncias, apreendida com base no numero de
compartilhamentos de postagens na pagina do Facebook. A forma de engajamento comentar,
com peso 2, indicou extensdo criativa na dinamica transmidia, tendo em vista que a ceriménia
do Oscar era referéncia central dos comentarios. ldentificamos o engajamento textual e
peritextual (EVANS, 2020), com base no uso majoritario da palavra-chave Oscar, usada tanto
no planejamento das postagens quanto pelas audiéncias.

Das duas postagens publicadas na pagina no dia 23 de fevereiro, data que antecede o
evento, a segunda postagem foi a que obteve maior intensidade de engajamento: mais
compartilhamentos (870), mais reacdes (2,5 mil), mais comentarios (357) e mais
visualizagfes (146 mil). Se comparado & mesma época em 2018, os numeros relativos as
formas de engajamento sd&o bem maiores em 2019, chegando quase ao dobro de
compartilhamento (peso 5) e mais que o dobro de comentarios (peso 2).

Ja no dia 24 de fevereiro de 2019, dia do evento, das 27 postagens na pagina do
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Facebook, a 212 publicacdo foi a que obteve maior compartilhamentos (2.634), mais reacoes
(13 mil), mais comentarios (536) e mais visualizacbes (670 mil). O conteudo do video
publicado se referia as atrizes selecionadas para a categoria de melhor atriz e ao discurso da
vencedora Olivia Colman.

No dia 25 de fevereiro de 2019, data posterior ao evento, das 10 postagens realizadas,
a 102 publicacdo obteve mais comentarios (3 mil) e mais compartilhamento (37.618). O
contetdo dos comentarios tratava, em sua grande maioria, de elogios aos atores e atrizes
premiados, assim como aos filmes que ganharam a estatueta do Oscar. O conteudo que mais
circulou, por causa do compartilhamento, tratava dos atores premiados e de suas atua¢Ges nos
filmes indicados ao Oscar. Nota-se que 0 conteldo que mais interessou a audiéncia em
conexdo com redes sociais online se referia a premiacdo do evento.

No Twitter, assim como no Facebook, em 2019, constatamos, com base nas formas de
engajamento, que a audiéncia demonstrou maior interesse no dia posterior ao evento, aspecto
demonstrado tanto pelo pico de tweets (3.132.000) quanto de usuarios (1.653.200) na rede. A
forma de engajamento comentar (tweet), com peso 2, foi identificada pela intensidade do uso
da palavra-chave Oscar e também pelo uso da hashtag #Oscar. Ao contrario do ano anterior,
quando os usuarios preferiram usar a palavra-chave The Academy em vez da hashtag
#Oscars, ambas usadas no planejamento oficial das postagens. ldentificamos que os tweets
dos usuérios com a palavra-chave eram predominantemente relacionados ao contetdo em que
se mencionava ter assistido na TV ou em outras plataformas. A palavra-chave Oscar foi usada
com e sem hashtag pelo planejamento de postagens na pagina The Academy do Twitter em
2019. Dentre os contetdos publicados pela pagina, sobressaiam temas relacionados a
transmisséo televisiva da cerimonia e aos indicados aos prémios. Os usuarios se manifestavam
predominantemente por meio de tweets com hashtag (quase 2 milhdes) e assim, agregavam,
de maneira coletiva, os conteidos das conversa¢cdes que tinham mais interesse.

Identificamos que os conteudos das conversacdes (tweets com hashtags) mais
recorrentes em 2019 se referiam as preferéncias da audiéncia relativas as premiagdes do
Oscar. A analise aponta para o engajamento textual (EVANS, 2020), no qual as audiéncias se
manifestam sobre o favoritismo, fazendo circular o conteddo em espagos midiaticos diversos
e alavancando a circulagdo, chegando aos trending topics (vide Figura 13). Conforme a
nuvem de tags (vide Figura 16), hashtags associadas mais usadas nesse contexto foram:
Awards, Academyaward, TV, Winner. Tais hashtags evidenciam a dindmica transmidia entre

televisdo e Twitter no contexto investigado.
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A circulacdo de contetudos sobre o evento, em extensdo multiplataforma, apresenta
especificidades da experiéncia colateral no modelo signico da dindmica transmidia, relativas,
por exemplo, aos tweets com links, tweets com hashtags (vide Gréafico 17), tweets com
uploads (vide Grafico 19). Esta forma de manifestacdo da audiéncia adicionando recurso —
link, hashtag e upload — evidencia a experiéncia colateral com o evento, como observado em
compartilhamentos de imagens dos atores e atrizes indicados, videos com o0s vencedores e
memes do Oscar. Nota-se, portanto, engajamento predominante por meio de variedade de
praticas sociais — tweets, retweets, replies — em torno da tematica Oscar. A experiéncia
colateral pode ser entendida como logica de expansdo da semiose/dindmica transmidia
baseada no conhecimento prévio do evento, que se relaciona com o uso das palavras-chave e
com o uso de hashtag.

O Grafico 21 apresenta a configuracdo das audiéncias do Oscar, analisadas em 2018 e

2019, em conexao com as redes sociais online, Facebook e Twitter.

GRAFICO 21 - Audiéncias multiplataforma de 2018 e 2019
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Fonte: elaborado pela autora.

Ao fazer a analise comparativa entre os trés dias investigados nos dois anos, observou-

se que em 2018 os usuarios das redes sociais online estavam mais presentes no dia do evento,
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tanto no Facebook quanto no Twitter. J& em 2019 estavam mais presentes no dia posterior ao
evento nos dois ambientes midiaticos. A semiose da audiéncia contemporanea do Oscar nas
redes sociais online, portanto, se configura de forma mais concentrada em 2018; e se
configura de modo mais fragmentado e autbnomo em 2019.

Em 2019, observa-se aumento na audiéncia televisiva no dia do evento e nas redes
sociais online no dia posterior. Ao contrario do que aconteceu em 2018, quando as audiéncias
ndo assistiram tanto a ceriménia na televisdo no dia do evento, mas estavam mais presentes
nas redes sociais online durante o evento. Constata-se, assim, experiéncia de televisdo
multitela (QUINTAS-FROUFE; GONZALEZ-NEIRA, 2015). Ressalta-se que essa forma
fragmentada de audiéncia ndo conota ruptura com a logica televisiva, uma vez que a
experiéncia colateral identificada nas redes sociais denota familiaridade prévia com a
transmissdo televisiva do evento midiatico global Oscar.

Pelo prisma da semiose peirceana, o processo comunicacional conforma as acOes
signicas relacionadas simultaneamente a operacdo semiotica de determinacéo, proveniente do
objeto, e a operacdo semioética de representacdo, proveniente do interpretante, conforme se

observa na Figura 18.

FIGURA 18 - Categorias de analise a partir do modelo signico da dindmica transmidia
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Demarcado pela cor azul no modelo, o contetdo planejado e distribuido pela televisao
ocupa o lugar logico do objeto na semiose investigada. O conteudo planejado opera
signicamente por meio das palavras-chave Oscar e The Academy (Objeto Imediato), buscando
direcionar e agendar a interacdo social. Os contedos planejados no Facebook e no Twitter,
assim como a circulacdo promovida pelos usuarios remetiam predominantemente, no dia do
evento, as indicag¢Oes das premiacdes do Oscar e as respectivas preferéncias da audiéncia. Em
termos semioéticos, a potencialidade interpretativa do signo (interpretante imediato) foi
particularizada em cada acdo registrada em rede (interpretante dindmico), conforme o variado
repertorio (experiéncia colateral) da audiéncia acionado nesse processo.

Constatamos que a variedade interpretativa que expandiu a circulacdo de conteudos
relacionados ao Oscar em dinamica transmidia operou predominantemente conforme 0s
principios de profundidade e da subjetividade (JENKINS, 2009). No Twitter, por exemplo,
isso ocorreu conforme o agendamento planejado de palavras-chave e hashtags em 2018 e
2019, com prevaléncia da palavra-chave The Academy usada pela audiéncia em 2018; e de
Oscar e #0Oscar em 20109.

Demarcado pela cor verde no modelo, a extensdo criativa da audiéncia em expanséo
temporal ocupa o lugar logico do interpretante, tendo em vista que as audiéncias usam
hashtags e palavras-chave, assim como comentam suas preferéncias em relacdo as indicacfes
de premiacdo do evento nas redes sociais online, conforme a familiaridade (experiéncia
colateral) que apresentam em relagdo ao objeto (acOes planejadas do evento). Essas acOes
estdo identificadas no modelo pela cor vermelha. Trata-se do modo pelo qual a audiéncia esta
apta a expandir o signo por extensdo criativa em dinadmica transmidia.

Observa-se, nesse processo, que a forma de engajamento comentar esta associada ao
predominio do interpretante 16gico na semiose, sobretudo quando as audiéncias enfatizam a
conversacao em rede, reply no Twitter e comentarios em camadas no Facebook. A agdo
signica de compartilhnamento, demarcada pela cor verde no modelo, evidencia circulagdo
transmidia de conteudos tanto no Facebook quanto no Twitter. Os principios de
propagabilidade e de multiplicidade (JENKINS, 2009) se destacam, por exemplo, em acdes
coletivas mediadas por hashtags no Twitter.

Tanto em 2018 quanto em 2019 houve maior intensidade de formas de engajamento
no Twitter do que no Facebook, conforme se observou a partir dos dados de retweets (350 mil
em 2018 e 2.500.000 milhdes em 2019) no Twitter e de compartilhamento (3.105 na

publicacdo em 2018 e 37.618 na publicacdo em 2019) no Facebook. Infere-se que a pequena
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quantidade de publicacGes oficiais no Facebook em 2018 (30 postagens no total nos trés dias
analisados) deflagrou menor quantidade de acbes comunicacionais (efeito signico),
registradas em formas de engajamento comentar, reagir e curtir, todas com peso 2. J& em
2019, o numero maior de publicacdes oficiais no Facebook (39 postagens no total nos trés
dias investigados) parece ter deflagrado maior quantidade de a¢des comunicacionais (efeito
signico). Nota-se que em 2019 o formato video deflagrou no Facebook maior quantidade de
interacdes na forma de visualiza¢6es (307 mil em 2018; 686 mil em 2019), comentarios (613
em 2018; 3 mil em 2019) e de compartilhamentos (3.105 em 2018; 37.618 em 2019).

A hashtag planejada #Oscar predominou entre as postagens nos dois anos e nas duas
redes sociais online, conforme se observa nas hashtags associadas nas seis nuvens de tags dos
dias analisados (ver Figuras 8, 9 e 10 em 2018; Figuras 15, 16 e 17 em 2019). Em 2018, no
Twitter, predominou o0 uso da palavra-chave e da hashtag #TheAcademy (com base nos
tweets com hashtags) pelos usuéarios, e em 2019, #Oscar, ambas mais utilizadas no dia do
evento do gque no dia anterior ou dia posterior. No Facebook, a hashtag #Oscar predominou
em 2018 e em 2019.

O agendamento midiatico observavel na prevaléncia do uso coletivo das hashtags
planejadas opera em predominio da operacdo semioética de determinacao, pois busca produzir
certo efeito logico (interpretante) na semiose. A circulacdo de noticias do Oscar nas conexdes
digitais (interpretante) reflete como a operacdo semiotica de representacdo, proveniente do
interpretante, integra a operacdo semidtica de determinacdo, procedente do objeto, as
circunstancias particulares da experiéncia colateral das audiéncias.

O processo semiosico é identificado nas formas de engajamento curtir, comentar,
compartilhar, reagir e visualizar nas redes sociais online. Conforme dito anteriormente, tal
processo estd imbricado pelos niveis de engajamento com base no modelo peirceano da
semiose e nos principios da dindmica transmidia. Os aspectos do engajamento se caracterizam
em camadas sobrepostas, conforme as nogOes peirceanas de interpretante emocional,
energético e logico. Os niveis de engajamento estdo relacionados a intensidade em
predominio dos niveis do interpretante, ao se reticularem no processo de suas inter-relacdes
provenientes das praticas de interacao e participacdo das e entre as audiéncias.

Identificamos o nivel de engajamento em predominio do interpretante emocional pelas
reacdes no Facebook (9,2 mil em 2018 na primeira publicacdo no dia do evento; 45 mil em
2019 na sexta publicacdo no dia posterior ao evento). Em 2018, as reacdes foram

predominantemente positivas, como curtir, amar e surpresa, relacionadas as publicacGes de



170

indicacdes de filmes, atores e atrizes. Em 2019, as reacdes, em sua maioria, se referiam a
premiacdo de melhor ator. No Twitter, o nivel de engajamento em dominio do interpretante
emocional, tanto em 2018 quanto em 2019, foi identificado pela qualidade do contetdo
textual e formato do tweet, ao caracterizarem sentimentos de preferéncias manifestadas pelas
audiéncias. E exemplo a predilecio da musica “Shallow” do filme Nasce uma Estrela, pelo
qual a atriz Lady Gaga tinha sido indicada ao Oscar, no formato de um tweet com link para
esta musica mencionada.

Identificamos o nivel de engajamento em predominio do interpretante energético pelos
compartilhamentos no Facebook (3.105 em 2018 na primeira publicagdo no dia do evento;
37.618 na décima publicacdo em 2019 no dia posterior ao evento), aumentando mais de 12
vezes em 2019 relativamente a 2018. No Twitter, identificamos também o predominio do
interpretante energético pelos compartilhamentos (retweets). Em 2018, no dia do evento,
foram 350.000 retweets; em 2019, no dia posterior ao evento, foram 2.500.000 retweets. Em
2019, aumentou mais de 7 vezes o numero de compartilhamentos (retweets) relativamente a
2018. Os picos da circulagdo provenientes do predominio do interpretante energético
evidenciam as acdes individuais em rede, como réplicas de habitos de acdo manifestadas
pelos interesses das audiéncias em propagar o contetdo que lhes era preferencial.

Identificamos o nivel de engajamento em predominio do interpretante I6gico pelos
comentarios. Em 2018, a primeira publicacdo no dia do evento gerou 613 comentarios no
Facebook; em 2019, a décima publicacdo no dia posterior ao evento gerou 3 mil comentarios
no Facebook. Em 2019, o aumento de nimero de comentarios foi de quase 5 vezes em relacdo
a 2018. O pico de tweets, em 2018, foi de 875.038, e em 2019, foi de 3.947.126 tweets.
Constatou-se aumento de 4,5 vezes de comentarios (tweets) de 2018 para 2019. Os nimeros
indicam que os niveis de engajamento estdo tecidos pelos aspectos de duracdo (tempo-época
do evento) e momento em que 0 usudrio se envolve ou interage com o conteldo (objeto-
expandido).

Os comentarios (peso 2) que mais circularam, tanto no Facebook quanto no Twitter,
tratavam do evento, principalmente em relacdo as preferéncias aos indicados a premiacao do
Oscar. Isso revela que as a¢Ges comunicacionais em niveis variados de engajamento se
articulam de maneira teméatica (engajamento textual e peritextual) em relagdo ao proprio
evento.

No Facebook, identificamos, no dia posterior ao evento, em 2019, que a publicacédo

que registrou maior intensidade em formas de comentarios (3 mil) e reacdo (43 mil) foi um
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video apresentando a performance dos atores Lady Gaga e Bradley Cooper. De maneira
assincrona, os comentarios reproduziam manifestacbes emocionais em relacdo a apresentacéo
dos atores no dia anterior, dia do evento. Conforme dito anteriormente, trata-se de
engajamento como experiéncias de transmidiagdo (FECHINE, 2014), tendo em vista a
expansdo transmidia daquela cena entre as audiéncias, ao compartilharem memes sobre o
assunto. O meme “juntos e shallow now”'®® exemplifica como as formas de engajamento
comentar e reagir estdo associadas ao nivel de engajamento em predominio do interpretante
emocional.

No Twitter, constatamos que a forma de engajamento comentar esteve associada ao
nivel de engajamento em predominio do interpretante energético, ao mencionar um usuéario e
gerar conversacdo a partir do comentario/tweet, na agdo signica de responder (reply). Em
2018, foram 25.000 replies; em 2019, foram 100 mil replies, ou seja, aumentou 4 vezes de um
ano para o outro. Nota-se que 0s assuntos mais comentados nas conversagoes se referiam ao
evento Oscar e as preferéncias em relacéo as premiacdes da cerimonia.

Foi possivel observar, portanto, que a circulacdo do conteldo se expandiu nas redes
sociais online: no Twitter, predominantemente a partir da intensidade da forma de
engajamento responder, com peso 4, associada ao nivel de engajamento energético; no
Facebook, predominantemente a partir da intensidade das formas de engajamento comentar e
reagir, ambas com peso 2, associadas ao nivel de engajamento de predominio do interpretante
emocional.

A Figura 19, a seguir, mostra as analises descritas relativas ao predominio dos niveis
do interpretante associados as formas de engajamento e seus respectivos pesos classificados

em cada rede social online.

169 Disponivel em: https://www.facebook.com/legadodamarvel/posts/vingadores -avante-e-shallow-now-
[2138420646270619/. Acesso em: 10 out. 2020.



https://www.facebook.com/legadodamarvel/posts/vingadores-avante-e-shallow-now-/2138420646270619/
https://www.facebook.com/legadodamarvel/posts/vingadores-avante-e-shallow-now-/2138420646270619/

172

FIGURA 19 — Formas e Niveis de engajamento com base na teoria dos interpretantes
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Fonte: Elaboracéo propria, com base em Santaella (2004, p. 82-83).

Ao analisar os contetdos manifestados pelas audiéncias na forma de engajamento
comentar, identificamos que tanto em 2018 quanto em 2019 as conversacdes se estabeleceram
em torno das premiagdes, dos atores, filmes e informagdes de bastidores sobre o evento Oscar
e ndo necessariamente sobre sua transmissao televisiva. Mesmo que a audiéncia ndo assista
pela televisdo o evento midiatico global Oscar ao vivo (o que se reverte em picos positivos de
audiéncia televisiva), como os dados apontam em 2018, a audiéncia se alarga em multiplas
plataformas, se expandindo de modo transmidiatico nos dois anos analisados, 2018 e 2019. A
referéncia textual da acdo signica refletiu nas particularidades da experiéncia colateral das
audiéncias. Tais particularidades sdo caracterizadas por circunstancias vividas anteriormente
pelas audiéncias, para além do momento de assistir ao evento transmitido pela televisdo. As
audiéncias manifestam nas redes sociais online preferéncias, por exemplo, por determinado
filme, antes do dia da cerimbnia do evento Oscar. Ademais, as audiéncias expressam suas
predilecbes durante e apds o evento Oscar, quando comentam os resultados.

A dinadmica transmidia apreendida na configuracdo multiplataforma das audiéncias do
Oscar revela repertério acumulado temporalmente com a transmissao televisiva do Oscar

(experiéncia colateral), caracterizadas pelos aspectos do engajamento textual e peritextual
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(EVANS, 2020). A experiéncia de assistir a um filme aparece parcialmente na semiose
analisada como um habito, na medida em que associa, por experiéncia colateral, experiéncias
de transmidiacdo (FECHINE, 2014) no Facebook e no Twitter. Assim, a semiose da audiéncia
do Oscar em 2018 e em 2019 se configura de modo fragmentado, em tipica conformacéo de
dindmica transmidia. Em termos semioticos, a transmissdo televisiva do Oscar opera como
objeto dinamico das audiéncias multiplataforma do evento em conexdes de redes sociais
online, cujas particularidades do engajamento observadas em efeitos signicos como reacéo,
comentarios e compartilhamentos conferem as especificidades da dindmica transmidia

investigada.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente tese partiu da seguinte questdo norteadora: Como se configuram as
audiéncias multiplataforma do evento midiatico global Oscar? Recorremos a nogdo peirceana
de mediacéo, ou semiose, para investigar de que modo o processo comunicacional configura
as audiéncias multiplataforma do evento midiatico global Oscar em conexdes de redes sociais
online, tendo em vista que cada dindmica comunicacional ¢ mediada conforme o caréter
processual e complexo dos signos que envolve. A nocdo de semiose proposta por Charles
Sanders Peirce (1939-1914) se refere a acdo signica, a qual se caracteriza por relacéo triadica
que envolve trés elementos: signo, objeto e interpretante.

O recorte empirico-conceitual evidenciou, pelo prisma da semiose, 0 processo
comunicacional envolvendo trocas signicas relacionadas simultaneamente as operacdes
semidticas de determinacdo e de representacdo, aqui relacionadas a transmidialidade do
evento midiatico global Oscar. Em 2018, vimos que a operacdo semiética sob predominio de
representacdo, relacionada a concentracdo da participacdo das audiéncias no dia do evento,
aponta recursivamente ao ano de 2008 (18,7 pontos de audiéncia), marco negativo de
audiéncia televisiva do Oscar. Em 2019, vimos que a operacdo semidtica sob predominio de
determinacéo, aponta recursivamente a 2014 (24,7 pontos de audiéncia), marco positivo de
audiéncia televisiva do evento, o que reforca a referencialidade televisiva.

Os dados apontam pico recorde negativo de audiéncia televisiva em 2018 (17,9 pontos
de audiéncia) e pico positivo em 2019 (21,6 pontos de audiéncia), tendo 12% de crescimento
da audiéncia televisiva de um ano para o outro. Observamos que, em pico negativo de
transmissao televisiva, em 2018, a audiéncia se tornou fragmentada, conforme a ldgica
horizontal multiplataforma. E, em pico positivo, em 2019, a audiéncia se manteve mais
concentrada na temporalidade da ldgica vertical da transmisséo televisiva.

Em 2018, constatamos maior presenca de usuarios (mais de 71 milhdes) no dia do
evento no Twitter. Em 2019, o ndmero de usuarios (1.653.200) nesta rede social online se
tornou maior no dia posterior ao evento Oscar. No Facebook, ao compararmos os trés dias
investigados em cada ano, as audiéncias demonstraram interesse intenso pelas formas de
engajamento durante o dia do evento em 2018, e no dia apds ao evento em 2019.

Para aferir formas e niveis de engajamento que impulsionam as audiéncias do Oscar
em redes sociais online em 2018 e em 2019, relacionamos a nogdo de engajamento a teoria
dos interpretantes de Peirce. Conforme Evans (2020), os aspectos delineadores do

engajamento sdo: tipo de comportamento, forma de resposta, custo e valor. Tais aspectos
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foram relacionados as no¢Ges de interpretante emocional, energético e 16gico (SANTAELLA,
2004) para aferir o interesse intenso que a audiéncia manifestava sobre o contetdo.

No Facebook, as formas de engajamento referem-se as ac@es de curtir, comentar,
compartilhar e reagir as postagens de uma pagina ou ainda comentar em camadas sobrepostas,
a partir dos comentarios registrados por usuarios. Ja no Twitter, as formas de engajamento
correspondem as agdes de tweet (comentario), replies (responder) e retweet (compartilhar). As
acdes comunicacionais intensificadas em formas de engajamento foram constatadas ao
associar 0s pesos aos niveis de engajamento, aqui relacionados aos interpretantes emocional,
energético e logico.

No Facebook, associamos 0s niveis de engajamento em predominio do interpretante
dindmico em: a) emocional, pela forma de engajamento reagir com peso 2; b) energeético, pela
forma de engajamento compartilhar com peso 5; e c) logico, pela forma de engajamento
comentar com peso 2. No Twitter, associamos 0s niveis de engajamento em predominio do
interpretante dindmico em: a) emocional, pela forma tweet diante do contetdo e formato com
peso 2; b) energético, pela forma de engajamento responder (reply) com peso 4, além da
forma de engajamento compartilhar (retweet) com peso 5; e c) légico, pela forma de
engajamento comentar com peso 2.

Em 2018, nos trés dias investigados no Facebook, a forma de engajamento
compartilhar, com peso 5, deflagrou maior intensidade no dia do evento com 3.105
compartilhamentos, sendo 482 no dia anterior e 707 no dia posterior. Os dados apontam que a
publicacdo (ver Figura 4) que obteve mais compartilhamentos no dia do evento se referia ao
contetdo de um video com a chamada para assistir ao evento ao vivo, ou seja, 0 engajamento
da audiéncia com o conteddo foi caracterizado pela ressonancia (FECHINE, 2014)
conformada pelo interesse individual relacionado a expectativa do evento. Ja em 2019, a
forma de engajamento compartilhar deflagrou maior intensidade no dia posterior com 37.618
compartilhamentos, sendo 870 no dia anterior e 2.634 no dia do evento. Os dados apontam
que a publicacdo (ver Figura 12) que obteve mais compartilhamentos no dia apds ao evento se
referia ao conteudo de um video que apresentava a performance dos atores. Constatamos que
0 conteddo em formato video, tanto em 2018 quanto em 2019, indicou maior interesse
individual das audiéncias se tornando ressonante e expansivel na dindmica transmidia. Os
resultados apontam que a ressonancia signica promovida pelas audiéncias no Facebook
expressa a circulacdo de conteddos pela forma de engajamento compartilhar e nivel de

engajamento em predominio do interpretante energético.
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Em 2018, no Twitter, identificamos a forma de compartilhamento (retweets) também
com peso 5, a qual deflagrou maior intensidade no dia do evento com 350.000
compartilhamentos, sendo 97.857 no dia anterior e 173.835 no dia posterior. J& em 2019, a
forma de engajamento compartilhar deflagrou maior intensidade no dia posterior com
2.500.000 compartilhamentos, sendo 112.000 no dia anterior e 500 mil no dia do evento. A
intensidade da circulacdo pela forma de engajamento compartilhar proveniente do predominio
do interpretante energético evidenciou as acgdes signicas individuais expressadas pelos
interesses das audiéncias em propagar o conteudo que lhes era de preferéncia sobre o evento
Oscar: de 2018 para 2019, houve aumento de mais de 7 vezes no nimero de
compartilhamentos (retweets).

A forma de engajamento compartilhar (retweet), no Twitter, reverberou o conteudo
associado a palavra-chave The Academy pelas e entre as audiéncias em 2018. O conteido
(formato textual) predominantemente associado as hashtags remetia ao contexto da
transmissdo televisionada do evento Oscar. Em 2018, entre as hashtags associadas ao evento
foram identificadas: Live (ao vivo em inglés); Film (filme em inglés), Awards, ABC, entre
outras. Em 2019, entre as hashtags associadas ao evento foram identificadas: Film; Song;
Abc; Movie, Awards, Academyaward, TV, Winner, entre outras. As analises demonstram que
0 engajamento da audiéncia com o conteddo se estende com base nas agOes signicas
associadas pelas hashtags, configurando experiéncia colateral nesse contexto. Os resultados
apontam que as hashtags associadas convocam assuntos de engajamento textual e peritextual
(EVANS, 2020) em nivel de engajamento de predominio do interpretante energético,
evidenciado pela experiéncia colateral na semiose.

A circulacdo de contetdos foi impulsionada pela audiéncia no Twitter em forma de
engajamento compartilhar/retweet. Essa forma de engajamento evidencia a acdo signica por
experiéncia colateral, também relacionada a extensdo criativa de conteddos em expansdo
temporal.

Os resultados explicitam, portanto, que as audiéncias se manifestam conforme suas
experiéncias com diferentes midias, ao terem envolvimento com o contetdo produzido por e
entre elas expressas por tendéncias elencadas em uma lista, conforme os trending topics (ver
Figuras 6 e 13). Esse envolvimento € expresso em niveis de engajamento na dindmica
transmidia, com base nas palavras-chave e nas hashtags associadas usadas pelos usuérios nas
redes sociais online. As palavras-chave usadas pelos usuarios — The Academy (mencionada

18.798 vezes no dia do evento em 2018) e Oscar (sem hashtag, mencionada 130.319 vezes no
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dia posterior ao evento em 2019) — direcionaram a interacdo e participacdo social em torno do
evento, de maneira sincrona e assincrona, no Twitter.

Em relacdo a fragmentacdo das audiéncias, identificamos praticas de interacdo
caracterizadas mais pela possibilidade de produzir e circular contetdos dispersos em conexdes
digitais do que apenas consumir o conteudo midiatico televisivo. A analise demostrara, assim,
gue as audiéncias se reconfiguram mediante 0s processos contemporaneos de comunicacdo
que delineiam praticas de interacdo em rede (consumir, produzir ou distribuir o contetdo) e
impulsionam modos de participacdo social (modo de resposta por meio de uma pratica de
interacdo exercida pelas audiéncias nos sistemas abertos). A autonomia das audiéncias se
caracteriza pelo consumo simultaneo de mais de uma tela, mas também pelo modo como
colabora com a alteracdo do conteudo em sistemas abertos (GAMBARATO, 2012) na
perspectiva da participacdo conforme as formas de engajamento compartilhar, comentar,
curtir e reagir identificadas nas analises. A participacdo das audiéncias influencia — de
maneira individual pela forma de engajamento compartilhar ou coletiva pela forma de
engajamento comentar, curtir e reagir — a circulacdo dos conteddos em ambiente midiatico
fragmentado.

Dos trés dias investigados em 2018 no Facebook, a forma de engajamento comentar,
com peso 2, deflagrou maior intensidade no dia do evento com 613 comentarios; 0s quais
estavam relacionados as preferéncias das audiéncias em relacdo a premiacdo da ceriménia do
evento Oscar. Em 2019, no dia posterior ao evento, a forma de engajamento foi identificada
pelos 3 mil comentérios, em que estes eram manifestagdes emocionais relativas a
apresentacéo dos atores Lady Gaga e Bradley Cooper.

Constatamos que as formas de engajamento comentar e reagir, em 2019 no Facebook,
foram associadas ao nivel de engajamento em predominio do interpretante emocional,
conforme o exemplo do meme “juntos ¢ shallow now” que expressa a extensdo criativa das
audiéncias em relacdo aos atores Lady Gaga e Bradley Cooper e suas performances durante a
cerimdnia do evento Oscar.

As analises demostram que nos trés dias investigados no Twitter, o pico de tweets foi
de 875.038 em 2018; ja em 2019, o pico de tweets foi de 3.947.126, crescimento de 4,5 vezes
a intensidade de um ano para o outro. O tweet foi identificado pela forma de engajamento
comentar, com peso 2, demonstrado pelo uso da palavra-chave Oscar e também pelo uso da
hashtag #Oscar em 2019. Em 2018, o numero de tweets com hashtags foi de

aproximadamente 322.000; ja em 2019, o nimero foi de aproximadamente quase 2 milhdes, o
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que revela expansdo temporal de um ano para o outro de maneira exponencial (mais de 6
vezes), visto que a semiose da audiéncia contemporanea se configura fragmentada em
temporalidade assincrona com base nas préticas interativas em conexdo de redes sociais
online. Os comentéarios com as hashtags indicaram um envolvimento emocional com a
cerimdnia e com os atores/atrizes premiados do Oscar.

Os resultados apontam que a acao signica de responder (reply) no Twitter, com peso 4,
gerou conversacdes pelas mencdes (@) entre os usuarios, aumentando 4 vezes de 2018
(25.000 replies) para 2019 (100 mil replies). Esta forma de engajamento comentar foi
associada ao nivel de engajamento em predominio do interpretante energético, em que 0s
assuntos mais comentados nas conversacfes, gerando interesse coletivo, se referiam as
preferéncias em relacéo as premiacgdes da cerimdnia e o entorno do evento Oscar.

Utilizamos a semiose para analisar a construcdo coletiva de significados em
temporalidade estendida — momentos diversos de respostas ao conteddo — e em espago
midiatico expandido — plataformas diferentes para circular o conteGtdo por meio da
participacdo das audiéncias tendo como referéncia as formas e niveis de engajamento. Com
base nessa abordagem, constatamos modos de significacdo peculiares em 2018 e em 2019 no
Twitter e no Facebook. Ao relacionarmos essa abordagem com a literatura sobre dindmica
transmidia, pudemos descrever como as audiéncias do Oscar se configuraram
transmidiaticamente em 2018 e 20109.

As analises evidenciam a temporalidade e a espacialidade desse comportamento
midiatico em dindmica transmidia. Pelo viés da temporalidade, compreendemos que a
dindmica transmidia e o fluxo temporal televisivo caracterizam a experiéncia colateral das
audiéncias multiplataforma. Pelo viés da espacialidade, identificamos como as audiéncias
participam de praticas multiplataformas de contetidos propagadas em conexdes digitais a
partir de suas experiéncias colaterais com a transmissao televisiva do evento.

Ao analisar a semiose das audiéncias multiplataforma do Oscar em dindmica
transmidia, compreendemos como estas se configuram mediante a extensdo multiplataforma
de conteudos e pela expansdo temporal das praticas em conexao de redes sociais online. Foi
ainda possivel demonstrar que as formas de engajamento estdo vinculadas a participacdo das
audiéncias nos ambientes midiaticos investigados. Os niveis de engajamento, apreendidos por
meio dos niveis do interpretante dindmico, evidenciaram como as audiéncias interagem por

meio de contetidos relacionados ao evento midiatico global Oscar.
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6.1  Limitacdes, desafios e potencialidades: futuras pesquisas

Os dados primarios da audiéncia televisiva foram obtidos a partir de negociacdes com
a empresa de pesquisa Nielsen, mas, infelizmente, a empresa ndo forneceu os dados
relacionados as interacGes das audiéncias no Twitter e no Facebook. Reconhecemos que 0s
dados secundarios das interacBes das redes sociais online sdo restringidos a uma amostra
limitada, tendo em vista o universo expandido das redes sociais online. Sabemos das
limitacdes dos softwares que coletam amostras em universo empirico sem dimensdes claras,
como € o caso de nosso estudo. Reconhecemos ainda a acdo ndo explorada neste estudo de
algoritmos no processo comunicacional investigado, além da presenca de possiveis robds, que
poderiam impulsionar certos contetdos em detrimento de outros. Contudo, consideramos que
o0s dados coletados para esta tese sao suficientes para a investigacao proposta.

Os desafios metodoldgicos, entretanto, estdo demarcados para além dos dados
priméarios. A maior dificuldade foi encontrar possibilidades de abarcar mais plataformas para
investigar as audiéncias. Mesmo sabendo que o Twitter € a rede social online que registra
maior conexao com a transmissdo televisiva, entendemos ser restrita para analisar a
participacdo das audiéncias em uma dindmica transmidia. Neste sentido, devido ao evento
Oscar, a partir de 2017, implementar o streaming pelo Facebook, consideramos a necessidade
de incluir esta rede social online em nosso corpus.

As potencialidades desenvolvidas por esta tese compreendem: a) a relagdo
estabelecida por um percurso historico das audiéncias do evento midiatico global Oscar; b) as
formas e os niveis de engajamento mobilizados pelas audiéncias em expansdo temporal e
extensdo criativa dos contetidos relativos ao evento midiatico global Oscar em 2018 e em
2019. Para pesquisas futuras, sugerimos ampliar o escopo de audiéncias multiplataforma de
eventos midiaticos globais. Seria produtivo averiguar se 0s resultados apontados nesta
investigacdo seriam corroborados em outros contextos empiricos similares, como: Globo de
Ouro (iniciado em 1944, nos Estados Unidos — em que sdo premiados os melhores
profissionais do cinema e da televisdo norte-americana); Grammy Award (inicio em 1950, na
Califérnia — premia os melhores do mundo da mausica); e César Award (inicio em 1976, na
Franca — premia 12 categorias de profissionais de cinema franceses). Os trés eventos
midiaticos citados também apontam contextos historicos relevantes a luz da audiéncia
televisiva. Neste sentido, intentam-se para a descoberta de como as audiéncias se
reconfiguram mediante as praticas contemporéneas de interacdo e participacdo, conforme a

fragmentacdo das audiéncias em conexdes de redes sociais online.
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Anexos

Print da tela com as trés plataformas divulgadas pelo site do Oscar para transmisséo do evento

oscars.org/how-to-watch/?fbclid=IwAR1ZIScfv3Pu24Z5bIWOGKxMqGUNSFWG5sk5GKzjA8PotgvT7vSdFKTNhOM

STREAM IT

Print da tela com a plataforma AT&T TV Now

C @& atttvnow.com W % e

Transmita TV ao vivo e sob demanda - a qualquer
hora, em qualquer lugar, tudo em seus
dispositivos favoritos.

Os pacotes selecionados da AT&T TV NOW
@ *
incluemHBO !
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Print da tela com a plataforma Hulu

oscars.org%2Fhow-to-watch%2F%3Ffbclid%3DIWAR1ZIScfv3Pu24Z5bIWOGKxMaGUNSFWG5sk5GKzjABPotgy... B ¥ °

(¢ @ hulu.com/welcome?orig_referrer=https%3A%2F%2|

All Your TV In One Place

Watch thousands of shows and movies, with plans starting
at $5.99/month.

HBO®, SHOWTIME®, CINEMAX® and STARZ® available as add-ons.

START YOUR FREE TRIAL

'g aubsoribers only.

Print da tela com a plataforma Youtube TV

C @& tvyoutube.com/welcome/ & % o
Canais 0 basico Por que o YouTube TV Aparelhos Perguntas frequentes ENTRAR
@ YouTubeTV ,

Nunca perca um momento com duas semanas gratuitas de YouTube TV. Depressa - a oferta termina em 13 de fevereiro

VIVO
sem cabo
é aqui

TV ao vivo de mais de 70 canais.

Esportes e noticias locais.

Sem caixa a cabo, contratos ou taxas ocultas.

EXPERIMENTE DE GRACA

CoON rox JEON - Wl oo S



