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Resumen: A centralidade da telenovela na cena midiatica brasileira evidencia seu
papel de destaque no entretenimento e lazer cotidianos, bem como na formacao de
gostos e na consolidacao de praticas de consumo. Este trabalho examina a insercao
deste universo simbolico nas logicas e dinamicas da cibercultura. Tomando como
objeto uma telenovela do chamado horario nobre da principal emissora do pais,
investiga-se o jogo comunicacional que se estabelece entre os capitulos da trama
exibidos na TV e o contetdo disponibilizado no Portal Globo.com. Importa discutir a
formacdo de novos padroes de recepciao e consumo de produtos audiovisuais no
contexto das narrativas transmidiaticas.
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Notes on the insertion of the Brazilian telenovela in cyberculture

Abstract: La centralidad de la telenovela en la escena mediética brasilenia pone en
evidencia su destacado papel en el entretenimiento y ocio cotidianos, con la
formaciéon de gustos y la consolidacion de practicas de consumo. Este trabajo
examina la inserciéon de este universo simbdlico en las logicas y dinamicas de la
cibercultura. Tomando como objeto una telenovela del horario de méxima audiencia
de la principal emisora del pais, se investiga el juego comunicacional que se establece
entre los capitulos exhibidos en la television y el contenido disponible en el portal
Globo.com. Interesa discutir la formacién de nuevos patrones de recepciéon y
consumo de productos audiovisuales en el contexto de las narrativas transmediaticas.

Keywords: comunicacion y consumo, cibercultura, entretenimiento, telenovela,
narrativas transmediaticas.
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Trabalho apresentado a Linha 1 - Narracoes Transmidia: novas linguagens, formatos e

estratégias de difusao de contetdos audiovisuais — do I Congresso Internacional da Rede INAV,
Espanha, 2012.
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1. Introducao

E inegavel que comunicacio e consumo se destacam como vetores fundamentais da
contemporaneidade. Com sua costumeira verve e lucidez, Muniz Sodré (2002)
analisa o que denominou como bios midiatico, este novo modo de presenca do sujeito
no mundo, onde predomina a esfera dos negécios e onde a midia atua como uma
forma de consciéncia coletiva devido ao seu modo especifico de produzir efeitos. Ao
comentar sobre as caracteristicas do “espelho midiatico” que reflete e refrata a
realidade, Sodré constata que ele “implica uma forma nova de vida, como um novo
espaco e modo de interpelacao coletiva dos individuos, ..., outros parametros para a
construgao das identidades pessoais”. (2002:23)

Maria Aparecida Baccega destaca a inter-relacio comunicagdo e consumo como
marca da atualidade. No entender da veterana estudiosa, em nossos dias o mercado
“deixa de ser apenas lugar de troca de mercadorias, e passa a ser visto como territério
de interacoes, com espagos de escolha e de didlogo entre sujeitos, de satisfacdo de
necessidades materiais e culturais” (2009:15). Pioneira nos estudos das telenovelas2 e
uma das fundadoras do Obitels, rede que congrega pesquisadores e especialistas em
ficcdo televisiva em diversos paises, Baccega estimula e coordena a participacdo de
docentes e discentes do Programa de Mestrado em Comunicacdo e Praticas de
Consumo ESPM4 nas investigaces do nticleo Obitel-ESPM, em Sao Paulo.

A relevancia desses estudos pode ser dimensionada pelo protagonismo do pais na
producao de telenovelas e por sua singular articulacdo em nosso repertério cultural.

Os paises ibero-americanos possuem uma importante producdo de géneros e
formatos televisivos, especialmente na area da ficcao. (...). A ficcdo televisiva é hoje
um enclave estratégico para o audiovisual ibero-americano, tanto por sua
importancia no mercado televisivo, como pelo papel que assume na producio e
programacao das televisdes que veiculam as imagens nacionais, regionais e os
elementos de reconhecimento cultural. (http://obitel.net/about/)

Em um pais tdo vasto e diverso quanto o Brasil, com suas dimensées continentais,
confere-se um papel estratégico aos meios de comunicacdo, assim como para a
producao audiovisual nacional, estimulada com leis de incentivo e mecanismos de
renuncia fiscal. Como sugere o trecho citado acima, por mais espetacularizadas e
distorcidas que possam ser certas representacoes regionais veiculadas pela televisao,
ndo raro elas se apresentam como a unica maneira viavel de conferir visibilidade e
tornar conhecidas regioes mais distantes dos grandes centros urbanos

Na complexidade do ecossistema comunicacional atual, verifica-se a coexisténcia
entre o modelo da comunicagdo de massa, como o radio ou a televisdao aberta, e os
fluxos e logicas das onipresentes redes digitais. A convivéncia entre a comunicagao
massiva irradiada e a comunica¢do distribuida em rede (Antoun, 2008) provoca
rearticulacoes e acomodacgdes que vém sendo diligentemente inventariadas por
estudiosos ao redor do mundo. A ampla apropriacdo social das tecnologias digitais
deu origem a uma nova forma cultural, denominada cibercultura. A presenca
marcante dos meios de comunicagdo de massa no cotidiano das populagoes latino-
americanas justifica o interesse em investigarmos o dialogo entre meios tradicionais e
redes sociais digitais.

2 Numa época em que imperava o total desprezo pela ‘baixa’ cultura em nosso meio académico.

3 Mais informacdes em http://obitel.net

4 Valendo-se de sua expertise no ensino da publicidade e gestdo de negocios, e reconhecendo a
relevancia desta tematica na atualidade, a ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing)
abriga um programa de po6s-graduacdo stricto sensu inteiramente dedicado aos estudos das
multiplas interfaces entre comunicagio e consumo, o qual tive a honra de coordenar durante
alguns anos.
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2. Presenca da telenovela na cena midiatica brasileira

Ao examinarmos a cena midiatica brasileira, reconhece-se de imediato a lideranca
avassaladora da Rede Globo de Televisdo. A maior emissora do pais é também
reconhecida no cenéario internacional. A centralidade da telenovela chama a atencao
ao esquadrinharmos a grade de programacido da Globo. Este género tradicional de
forte identificacdo popular atinge enormes audiéncias nas diversas regioes do pais e
congrega, embora de modo desigual, homens e mulheres de diferentes faixas etarias e
classes socioecondmicas.

Mesmo que nao se acompanhe regularmente o desenrolar das mirabolantes tramas, é
dificil ficar indiferente as telenovelas devido a grande incidéncia de referéncias a elas
nas conversas do dia a dia. Nao raro, por exemplo, expressoes criadas como bordao
para determinados personagens passam a fazer parte integrante da linguagem
brasileira cotidiana. Ocorre também que seja assimilado como adjetivo o nome da
vila (ou vilao) de uma trama marcante. Para melhor compreender a relagdo entre
telenovela e vida social em nosso pais, Paula SimoOes e Vera Franca (2007: 52)
ressaltam, com propriedade, que

a telenovela ocupa, (...), um importante lugar na cultura e na sociedade brasileiras. Ela
constréi um cotidiano na tela em estreita relacio com a realidade social em que se
situa, trazendo para a construgéo das personagens as preocupacoes, os valores e temas
que perpassam o cotidiano dos telespectadores.

Embora nos ultimos anos outras emissoras brasileiras também se dediquem a
produzir e exibir suas proprias telenovelas, o que tem gerado importante
diversificacio no mercado de trabalho para artistas e técnicos, é inegavel a
supremacia da Globo no setor. Vale mencionar os investimentos da Rede Record ao
constituir sua estrutura de producao de telenovelas visando fazer frente a supremacia
da Globo.

Também o SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo), que tradicionalmente exibia
telenovelas mexicanas, decidiu produzir Amor e Revolucdo, trama que se desenrola
nos anos de chumbo da ditadura civil-militar brasileira. Lamentavelmente
prejudicada pela péssima qualidade da producdo, a proposta original do enredo foi
desvirtuada por interferencia do dono da emissora que, segundo foi amplamente
noticiado, teria exigido do autor “mais amor e menos revolucao”s.

Sao trés as principais telenovelas da televisao brasileira. Elas sdo exibidas pela TV
Globo em canal aberto, de segunda-feira a sibado nos horarios das 18h30, 19h30 e
21h. A mais importante delas é a novela das 21h, também conhecida como novela das
nove. Este é considerado o horério nobre da programacao da TV brasileira por deter
os mais altos indices de audiéncia. Atestando a primazia da ficgdo televisiva entre
nos, a telenovela é o mais rentavel produto de televisao nacional.

Continuando a descrever o comparecimento da telenovela na programacao diaria da
Rede Globo, de segunda a sexta-feira no periodo da tarde, uma antiga trama de
sucesso pode ser vista em reprise na sessao “Vale a pena ver de novo”, que vai ao ar as
14h30. Por volta das 18h é a vez de Malhacado, novela dirigida ao pablico adolescente
e que funciona também como um laboratério para jovens atores, diretores e técnicos
estreantes. No ar desde 1995, Malhacdo foge aos padroes vigentes no género. Sua
formatagdo em temporadas anuais com elenco que se renova constantemente é tipica
dos seriados, formato hegemonico na ficglo televisiva norte-americana.

5 TFonte: http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,silvio-santos-sugere-mais-amor-e-
menos-revolucao-a-novela-do-sbt,710580,0.htm
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3. Edutainment, merchandising e marketing social

Além desempenharem papel de destaque no entretenimento e lazer cotidianos, as
telenovelas atuam de modo significativo na formacgdo social dos gostos e na
consolidacdo de novas praticas de consumo. E sabido que, de um modo geral, a midia
interpreta a producao e socializa para o consumo. No caso especifico das telenovelas,
este exercicio nem sempre explicito de pedagogia social que se poderia classificar
como edutainmentS, cenografia, enredo, elenco e personagens funcionam como
vitrines identitarias por meio dos quais se apreende modos de ser e estilos de vida.

AcOes comerciais tais como product placement, ou merchandising, conforme
denominacio oficial da Rede Globo, geram altos dividendos ao incorporarem marcas,
produtos e servicos as diversas situagdes dramaticas propostas pelo enredo. Também
a GloboMarcas, loja virtual que comercializa os produtos da emissora, fatura ao
transformar em objetos de desejo pecas de vestuario, aderecos e acessorios exibidos
em cena.

O chamado marketing social, também denominado merchandising social, esta
presente na trama com maior ou menor grau de transparéncia, levando as telas de
todo o Brasil quest6es candentes como o preconceito racial; a dependéncia de drogas;
a esquizofrenia; a fertilizacdo in vitro; o maltrato aos idosos; a violéncia contra a
mulher, a crianca ou os gays, dentre outros temas espinhosos.

Condizente com os preceitos da responsabilidade social corporativa, a pratica faz
lembrar a hipotese da agenda setting’”. Em geral se destaca o forte apelo ao
sentimentalismo, recurso amplamente utilizado mesmo que com propdsitos mais
‘elevados’ de levar informacao e promover a conscientizacao do publico. Mais do que
dar a conhecer e promover o debate, é imperativo atingir a emocao do espectador
levando-o a se comover com a abordagem utilizada no tratamento do temas3.

A lucratividade de uma telenovela nao se esgota ao fim do altimo capitulo. Apés ser
exibido no Brasil, o produto é exportado para diversos paises gerando importantes
receitas de modo direto e indireto. Como exemplo de efeito indireto ou derivado, a
visibilidade na TV funciona para cativar a atencdo do puablico para filmes e pecas de
teatro estrelados por artistas “globais”. Também proporciona a esses atores a
oportunidade de faturamento extra ao protagonizarem campanhas publicitarias que
se servem do endosso de celebridades como estratégia de persuasao.

4. Producao e recepcao no cenario de convergéencia

Diferentemente do que ocorre na dramaturgia televisiva de outros paises, no cenéario
da ficcdo televisiva brasileira, em especial na telenovela, o telespectador esta
acostumado a uma dindmica que congrega maultiplos ntcleos tematicos, com o
entrelacamento de varias tramas que se desenvolvem simultaneamente. Pensando no
contexto de convergéncia a partir da transmidialidade, que “propicia o envolvimento
do espectador nao mais com um filme ou programa em particular, mas com universos
ficcionais mais amplos dos quais as diversas plataformas participam” (Figueroa e
Fechine, 2009: 367), entendemos ser fundamental ir além da discussdo acerca de

6 Neologismo em inglés que expressa a problematica e nada ingénua associacao entre educacao e
entretenimento.

7 Formulada na década de 1970, a hipotese da agenda setting (também conhecida como teoria
do agendamento) diz respeito a fun¢do da midia (notadamente o jornalismo) de colocar em
pauta determinados assuntos ou temas que de outra forma possivelmente nao seriam al¢cados ao
centro do debate na opinido publica. Como corolario, outros temas importantes sao relegados ao
segundo plano, ou mesmo abandonados em funcio de interesses diversos.

8 Verifica-se o recurso ao sentimentalismo também na cobertura jornalistica de carater mais
comercial que se poderia classificar como infotainment. Nesses casos, maior énfase é dada a
funcdo de entretenimento do que a informacao propriamente dita.

% Assim sdo denominados os astros e estrelas do vasto elenco da Rede Globo.
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possibilidades técnicas ou aspectos de inclusdo visando apenas ao acesso as novas
tecnologias.

Afinal, o consumo midiatico e tecnologico sb se concretiza como tal na medida em que
possibilita a producdo de sentidos. Jestis Martin-Barbero nos ajuda a conceber o
consumo como “lugar de uma luta que nao se restringe a posse dos objetos, pois passa
ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dao forma social e nos quais se
inscrevem demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas competéncias
culturais” (2003: 290). A questdo das competéncias culturais remete ao papel crucial
desempenhado pela educagdo na necessaria constituicdo de uma relagio critica com a
midia.

Ao apontar as dinamicas do entretenimento nas bases da comunicacao digital, Manuel
Castells (2009: 69) elenca como componente principal do atual sistema midiatico
uma nova modalidade de entretenimento inteiramente baseado na internet e nos
programas de software. De fato, interpelar e engajar o espectador como interator
parece ser cada vez mais importante, nido somente em termos propriamente
comerciais como também para conferir uma roupagem contemporanea a formatos e
géneros midiaticos mais tradicionais, como no caso da telenovela, preservando seu
interesse e relevancia em tempos de convergéncia e transmidialidade.

Inegavelmente, a influéncia das redes digitais como espagcos de comunicagio,
sociabilidade e negocios se reflete nos fluxos comunicacionais e modos de producao,
distribuicdo e consumo dos suportes de base analdgica. Na telenovela, o jogo
comunicativo que se estabelece entre o contetido exibido na TV e o que circula nas
redes digitais motiva o interesse dos pesquisadores da area. Segundo Ana Silvia
Médola e Léo Victor Redondo (2009: 149),

A perspectiva da convergéncia total jA mobiliza produtores e receptores de ficcao
televisiva desencadeando uma nova pratica mididtica no cenario brasileiro. Os
telespectadores sdo convocados a exercer algum tipo de participacdo nos programas
estabelecendo novos niveis de didlogo entre emissor e receptor

Ao interagir simultaneamente em diversas plataformas midiaticas, este novo
espectador ativo consome um produto cultural também como co-autor ao
compartilhar conhecimento com seus pares, gerando e produzindo contetido nas redes
sociais. Ao analisar o processo de convergéncia de meios que ocorre em maior ou
menor escala nas industrias culturais ao redor do mundo, o argentino Roberto Igarza
(2008) se afasta determinismo tecnolédgico, viés que de certo modo caracteriza a
analise proposta por Jenkins (2008), e propoe entendermos a convergéncia como

um processo mais cultural e transmidiatico do que tecnolégico. A cultura da
convergéncia é uma cultura em que a circulacao de informacao transcende os meios, na
qual o entretenimento e a fruicdo sdo trans-meios. Para desfrutar plenamente de uma
histéria, o usuario vé o filme, debate em foros e blogs, joga com os videogames e 1€ os
quadrinhos. Recebe os conteidos e se envolve em intercAmbios comunicativos
utilizando, alternadamente, diversos dispositivos polifuncionais onde se integram textos,
imagens e audio. (Igarza, 2008: 142)

Nesses termos, e como foi dito mais acima, trata-se da constituicao de um novo tipo de
consumidor cultural entendido um receptor e produtor ativo e conectado, que
manipula simultaneamente diferentes plataformas comunicacionais entremeando os
ténues limites entre publico e privado, trabalho e lazer, entretenimento e consumo
(Igarza, 2009).

Ao discorrer, com pertinéncia, sobre os novos modos de assistir televisdo, Milly
Buonanno (2010) descarta como equivocada a nocao de que uma suposta ‘revolucio
digital’ teria tornado ativo o ‘mero’ espectador televisivo. Suas ideias sobre o papel
ativo do receptor encontram ressonancia na conceituagdo proposta por Maria
Aparecida Baccega (2009: 19) que entende o receptor, desde sempre, como “sujeito

10 Conforme denominac¢do proposta por Janet Murray (2003) ao tratar do fruidor que é
simultaneamente co-autor de narrativas que se desdobram em miltiplas plataformas, as
chamadas narrativas transmidiaticas. O termo parece adequado para classificar de modo geral o
novo tipo de receptor que interage ativamente em diferentes tipos de midia.
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ativo (que) ndo so6 interpreta, ressignificando, as mensagens da midia, como também
inclui essa ressignificacdo no conjunto de suas praticas culturais, modificando-as ou
nao”.

5. A telenovela na cibercultura — a cibercultura na
telenovela

Para compreender a formacao de novos padrdes de recepcao e consumo de produtos
midiaticos em funcao das logicas vigentes na cibercultura, tomemos como foco de
analise os recursos utilizados para a formacdo e interpelacdo do telespectador-
internauta brasileiro nas mais recentes telenovelas do horéario nobre da principal
emissora do pais. Dentre esses recursos, destaca-se a tematizacdo de praticas
caracteristicas da cibercultura na propria trama da telenovela.

Em Viver a Vida, novela de Manuel Carlos exibida de setembro de 2009 a maio de
2010, o blog Sonhos de Luciana funcionou como elemento narrativo complementar a
trama que se desenrolava na TV. A personagem Luciana, uma modelo tragicamente
vitimada por acidente que a deixa paraplégica, era frequentemente mostrada em cena
postando contetido em seu blog. Abrigado de fato no portal Globo.com, o recurso do
blog promoveu um interessante embaralhamento de fronteiras entre ficcdo e
realidade ao exibir comentarios atribuidos a fis que acompanhavam e torciam pela
recuperacao da personagem, ofereciam consolo nos momentos mais dificeis e
incentivavam seu namoro quando a personagem se mostrava insegura ou indecisa.

E importante ressaltar nessa discussdo o protagonismo do Brasil no contexto das
redes sociais digitais. Mesmo consideradas as profundas desigualdades sociais e
econdOmicas entre as diferentes regioes desse pais continental, somos um dos povos
mais interativos do mundo em termos de tempo médio de uso da internet. Segundo
os indicadores fornecidos pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGIL.br), a maior
parte desse tempo de navegacdo concentra-se em funcées de comunicacio e
entretenimento. Com base nesses dados, compreende-se os esforcos da Globo em
adaptar seu principal produto as demandas dos tempos atuais.

O portal Globo.com, site oficial da emissora, estabelece um jogo de
complementaridade com a programacdo diiria da televisdo. Concebido como
principal ambiente virtual de integracdo entre a emissora e seu publico, o portal
pretende se estabelecer como o local onde se pode encontrar “tudo sobre o contetido e
marcas das Organizacées Globo”. Para reforcar essa ideia — e na contramao das
praticas de livre producdo e compartilhamento vigentes na cibercultura — a Globo
atua judicialmente para coibir nas redes sociais a circulagio de contetido oriundo de
sua programacao, protegida por leis de direito autoral e propriedade intelectual.

Voltando a analisar a tematizacdo da cibercultura em nossa ficgdo televisiva,
passemos a examinar Fina Estampa, novela de Aguinaldo Silva em cartaz no horario
nobre desde agosto de 2011. Dentre os personagens da trama, Vilma é uma mulher de
meia idade que trabalha como motorista de taxi. Interpretada pela competente Arlete
Sales, Vilma é uma internauta contumaz, adepta do chamado jornalismo-cidadao.
Conhecida também como ‘jornalismo participativo’ ou ‘jornalismo open-source’, a
préatica diz respeito a utilizacao de tecnologias digitais de captacio e edi¢cdo de som e
imagen, aliadas a protocolos colaborativos como blogs e wikis por parte de individuos
sem a devida formacdo profissional para producio e distribuicdo de noticias. De
modo caricatural, que reforca ainda mais a associagdo entre esta personagem e a
internet, o taxi que Vilma dirige é carinhosamente apelidado por ela de “Modem”,
numa alusdo ao dispositivo eletronico responsavel por viabilizar a conexao a rede
mundial de computadores.

Do mesmo modo como ocorreu com a personagem Luciana em Viver a Vida, as
diversas cenas em que Vilma é mostrada conduzindo entrevistas para o seu blog
desempenham uma dupla funcio estratégica. Por um lado, trazem para a trama da
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novela a representacdo de uma préatica cotidiana com a qual uma parcela significativa
do publico podera se identificar. Por outro lado, as cenas apresentam de modo
didatico o ‘passo a passo’ da producdo de um blog, agucando o interesse dos nao
iniciados. Trata-se, portanto, de simultaneamente interpretar e interpelar o
telespectador-internauta, participando igualmente de sua constituicdo e da
consolidacao do uso das novas midias no dia a dia.

Durante grande parte da trama de Fina Estampa, acompanhamos um trio de
adolescentes que se envolvem em sites de relacionamento, geralmente sem conseguir
lograr o intento de encontrar o(a) namorado(a) desejado(a). Nessas sequéncias,
alguns pressupostos tidos como verdadeiros pelo senso comum estdo implicitos. A
suposta destreza ‘natural’ da juventude contemporanea com os saberes e fazeres da
comunicacido digital ndo passa de uma nocao discutivel que a novela ajuda a
naturalizar como verdade. Pesquisas empiricas constatam significativas diferencas
em grupos de criangas e jovens, tanto em termos de habilidades quanto de interesse
no uso das novas midias?2.

Construir falsos perfis de modo a se fazer passar por outro(a) nas redes digitais, como
faziam os adolescentes em Fina Estampa, envolve uma série de situagdes que podem
ir do canhestro e risivel ao extremamente perigoso. A novela tangencia uma
adverténcia enquanto tantaliza o piblico jovem com o fascinio de participar desse
tipo de agdo. Durante varios capitulos sdo exibidas com riqueza de detalhes as ineptas
tentativas, enquanto em apenas dois ou trés se ddo as cenas de admoestacio e
punicdo por parte de pai e mées preocupados.

6. Para concluir

Relatério elaborado pelo Comité Gestor da Internet no Brasil constata que
“tecnologias como televisao e radio estao praticamente universalizadas nos domicilios
brasileiros. O computador e a conexdo a Internet, por sua vez, ainda apresentam
baixa penetracio nos lares” (TIC Domicilios e Empresas 2010: 140). Como
contrapartida, o consumo de computadores entre as classes C e D tem crescido de
forma significativa nos altimos anos. Dentre os brasileiros que ndo possuem acesso a
internet em casa, muitos utilizam a conexao no trabalho, escola ou lan house. Nosso
protagonismo em termos de nimero de horas de navegacao na Internet evidencia a
extrema popularidade das redes sociais e ferramentas de comunicagio online entre os
internautas nacionais.

A proliferacao de formatos hibridos como o edutaiment, o infotainment, dentre
outros, evidencia a prevaléncia de logicas e linguagens do entretenimento na cena
midiatica, em funcdo de interesses mais notadamente comerciais do que
propriamente culturais. Numa ambiéncia hipersaturada por mensagens publicitarias
e acoes de marketing dentro e fora dos espacos tradicionais, o desafio é capturar a
sempre fugaz atencdo do receptor-internauta por meio de contetido e informagao
relevantes oferecidas no intuito de torna-lo co-produtor e distribuidor, como ocorre
de forma exemplar no chamado marketing viral.

Neste tipo de acdo mercadologica, produz-se e distribui-se contetido audiovisual
inusitado e atraente — costumeiramente algum tipo de performance individual ou
coletiva — visado sua disseminacdo exponencial nas redes sociais, a moda dos virus.
Life’s for sharing, campanha publicitaria desenvolvida para uma empresa alema de
telefonia celular, é um notéavel exemplo de comunicagio viral:s.

11 Também denominados “nativos digitais” ou “geracdo net”.

2 Para uma anilise bem fundamentada do tema, ver o artigo de Cristina Ponte (2010),
publicado na coletanea Comunicacdo, cultura e juventude, editada pela Intercom.

13 A campanha contou com diversas agdes que podem ser vista em seu canal exclusivo no
YouTube - www.youtube.com/user/lifesforsharing
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Devido a caracteristicas técnicas, a comunicacao digital é passivel de rastreamento e
monitoramento, ensejando dispositivos de vigilancia e controle que nem sempre sdo
claros. Internautas estdo vulneraveis aos mais diversos tipos de manipulacdo por
parte de especialistas em computacio, a servigo de interesses de toda ordem. Assim
sendo, a participacdo dita ‘espontidnea’ em foros e redes sociais nem sempre esti
isenta de riscos. Sendo assim destaca-se a crucial importancia de se investir no
letramento digital'4 de nossa populagido, por meio de praticas educacionais que
fomentem o uso e a apropriacdo adequados dastecnologias de informacio e
comunicacao.

Essa discussdo preocupou-se em favorecer a compreensdo dos intrincados
mecanismos de ativacdo e enredamento do espectador como fa-consumidor e como
co-produtor de contetidos relacionados ao universo ficcional das telenovelas. Como
vimos, esse género tradicional na ficcdo televisiva brasileira propicia jogos
comunicacionais que se desdobram em diversas plataformas midiaticas.

Procurou-se também rebater faldcias amplamente difundidas no senso comum, tais
como a liberalidade indiscriminada ou a completa horizontalidade nas relacoes entre
os diversos tipos de atores nas redes digitais de comunicagdo, sociabilidade e
negocios. Como contraponto as figuras do receptor-produtor (ou interator) e do fa-
consumidor, ambos solicitados pelas 16gicas que regem certas producoes midiaticas
atuais, discutiu-se a formacgdo do consumidor midiitico como cidaddo atuante e
ciente do seu papel na coletividade. Entendemos ser este ator social produto de
consistente formacao, hoje negligenciada.

Em confluéncia com a percep¢do de que “o conhecimento critico das praticas de
consumo faz parte da formacao de sujeitos conscientes” (Baccega, 2010: 444), esse
breve trabalho procurou colocar em questao os pressupostos da recepcao interativa e
da produgdo colaborativa. Descritas por Jenkins (2008) como sendo caracteristicas
inerentes ao que ele denominou como cultura de participacdo, essas praticas
apresentam limites e desafios que precisamos aprender a enfrentar.
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