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Resumo

No passado classificado como uma vitima patolégica da industria cultural, o fa figura
atualmente no centro das atenc¢des dos produtos de midia: organiza¢cdes buscam em
seus seguidores as féormulas e os formatos mais adequados. Dessa forma,
estimulam os envolvidos a participar ativamente do processo de construcdo de
conteudo e fazer parte daquilo que, para o fa de outros tempos, era apenas um
objeto de idolatria. Atualmente, o f& da os primeiros passos na direcdo de uma
estrutura de instituicbes proprias organizadas e com objetivos relativamente
formatados. Isso se da gracas ao aparato tecnoldgico da Internet, e os sites de redes
sociais, que possibilitam a criacdo de comunidades de fas sem nenhum investimento
demasiadamente oneroso. O objeto de estudo dessa pesquisa € a série PB
Responde, do canal do YouTube Pretinho TV, pertencente ao conhecido programa
de radio do sul do pais Pretinho Basico. Com o objetivo de identificar expressfes de
fds dentro dos comentarios presentes na plataforma, e, uma vez identificados,
categoriza-los e usar a base tedrica para entender de que forma se estabelece a
relacdo entre produto e fa, esse estudo busca refletir o perfil do relacionamento entre
produto e fA no caso do Pretinho Basico. O método da Teoria Fundamentada
permitiu desmembrar toda a massa de comentarios e identificar a partir de critérios
pré-estabelecidos, qual ou quais os comportamentos dominantes do fa do Pretinho
Basico para com seu objeto de fascinio. Ao final da pesquisa, foi possivel tracar o
perfil do f& do Pretinho Béasico, além de entender de que forma as relacdes se
estabelecem, confirmando algumas das teorias a respeito da importancia do fa
dentro do processo de construcao dos produtos de midia das organizacées.

Palavras-chave: F&s. Comportamento. Relacionamento. Produtos de midia.
Fandom.

Abstract

In the past classified as a pathological victim of the cultural industry, the fan is currently in the
spotlight of media products: organizations seek in their followers the most appropriate
formulas and formats. In this way, they encourage those involved to actively participate in the
content-building process and to be part of what for the fan of other times was only an object
of idolatry. Today, the fan takes the first steps towards a structure of organized, self-directed
institutions with relatively shaped goals. This is thanks to the technological apparatus of the
Internet, and social networking sites, which enable the creation of fan communities without
any overly costly investment. The object of study of this research is the series PB Responde,
of the YouTube channel Pretinho TV, pertaining to the well-known radio program of the
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South of the country Pretinho Basico. In order to identify expressions of fans within the
comments present in the platform, and once identified, categorize them and use the
theoretical basis to understand how the relationship between product and fan is established,
this study seeks to reflect the profile of the relationship between product and fan in the case
of the Pretinho Basico. The Grounded Theory method allowed to dismember the entire mass
of comments and identify from pre-established criteria, which one or what the dominant
behaviors of the Basic Black fan to its object of fascination. At the end of the research, it was
possible to trace the fan profile of the Pretinho Bésico, and to understand how the
relationships are established, confirming some of the theories about the importance of the
fan within the process of building media products of organizations.

Keywords: Fans. Behavior. Relationship. Media products. Fandom.

1. Introducéo

O surgimento de ferramentas tecnoldgicas no universo da midia e da
comunicacao transformou radicalmente a forma de consumir produtos de midia. Se
antes havia uma relacdo quase que totalmente unidirecional, hoje é possivel
entender que h& ferramentas disponiveis para estabelecer relacionamentos em que
0s papéis de emissor e receptor sdo constantemente trocados. Numa situacdo cada
vez mais corriqueira, os produtos de midia tém a necessidade de conversar com seu
fa em busca de uma maior vida util de suas narrativas. Segundo Jenkins, Ford e
Green (2014),

Se algumas empresas ainda estdo aprendendo como “escutar” e
responder, a cultura ligada em rede da origem a formas mais elaboradas
[...] de cocriacao [...] que, além disso, revisam a nossa compreensdo das
relagbes entre empresas e publicos. Podem- se considerar essas praticas
como colaboracdo em um sentido diferente, ou seja, trabalho em conjunto
para alcancar algo que os participantes poderiam nao atingir por conta
propria (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 228, grifo dos autores).

Considerando a trajetoria percorrida pela conceituacdo do termo fa, €
interessante que se observe que ele passou de coadjuvante periférico, sendo
considerado vitima patolégica da industria cultural, a protagonista, sendo peca
indispensavel na tomada de decisdo das industrias de entretenimento. Jenkins
(2009) traz exemplos de produtos de midia que apostaram na convergéncia
midiatica e se tornaram grandes sucessos, e Jenkins, Ford e Green (2014)
demonstram, por meio da cultura dos fas e da cultura participativa, 0 quanto esse
personagem comeca a possuir estruturas organizadas e objetivos claros acerca da

forma que espera ser tratado por seu objeto de idolatria. Se um dia a subordinacéo
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do fa ao produto de midia era clara, hoje se pode vislumbrar o fa estruturando-se
para chegar ao momento de inverter proporcionalmente essa relacao.

A flexibilizacdo do conteudo com base no que o publico expressa por meio,
principalmente, da Internet, passou a ser ndo apenas uma estratégia de negécio,
mas uma necessidade basica para atender a esse novo consumidor de midia. Isso
supfe que é possivel que o fa tenha impactado diretamente o rumo dos produtos de

midia que segue. Curi (2010) auxilia na sustentacéo desse argumento, dizendo:

A producgéo cultural de fas ndo é novidade. No entanto, com um maior
acesso a tecnologia e aos meios produtivos, os fas sdo, agora, capazes
de aperfeicoa-la. Antes, era possivel encontrar textos, desenhos, fanzines
e outros produtos culturais que circulavam entre pequenas comunidades,
mas apresentavam certa limitacdo em relacdo a midia que utilizavam. O
barateamento dos meios produtivos como cameras, programas de
animacédo e edicdo de video, facilitou o desenvolvimento de um produto
mais completo. O acesso a Internet e a possibilidade de atingir um maior
nimero de comunidades e fas, tornou a producédo cultural mais simples e
eficaz. Hoje, um fa é capaz de produzir um filme e deixa-lo disponivel
na rede para que outros fas possam ver, comentar e passar adiante
(CURI, 2010, grifo do autor)?

Essa suposta mudanga leva a alguns questionamentos: 0 que ocorreu para
gue o fa passasse de uma posicdo de minoria para um posto central nas decisfes
dos grandes conglomerados de midia? De que forma esse fa se comporta? Seu
comportamento influencia diretamente a geragdo de conteudo? Talvez, entendendo
o comportamento do fa de produtos de midia, seja possivel entender as a¢des que
esse produto executa para atender ao clamor da audiéncia.

A Rede Atlantida, emissora de radio do Grupo RBS, é destinada ao jovem.
Este publico-alvo, por ter nascido em meio a consolidagéo da Internet e dos sites de
redes sociais, tende a buscar identificacdo e representacdo dentro de grupos que
estimulem o compartilhamento e a constru¢do conjunta de conhecimento e contetdo
em comum. A partir da juncdo dos estudos de Jenkins (2009), ao falar de
participacdo dos fas, de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), ao mencionarem
produtos e marcas que envolvem mente, coracdo e espirito, e de Terra (2009), em
seus conceitos acerca do usuario-midia, entende-se a necessidade das
organizacbes de observarem e identificarem o comportamento dos fas como um

termdémetro de sua assertividade no processo de adaptacdo a esta nova realidade

3 O texto original, na Internet, ndo continha paginacdo. Sendo assim, ndo foi possivel indicar a
pagina da citacéo direta (N.A.).
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de convergéncia. Ao criarem um espaco funcional para que os fds conversem com o
produto, as organizacdes estimulam a existéncia de um fandom organizacional.

Outra parte importante relacionada a formulacdo do problema de pesquisa
surge sobre a resposta dos fas dentro das plataformas oferecidas pela organizagao.
As possibilidades de interacdo do fa por meio de sites de redes sociais ja sdo uma
realidade. Ja as inUmeras facetas comportamentais com que eles podem utilizar
estas plataformas, e a forma com que o produto e a organizacdo lidam com isso
levam a uma problematica importante: quais comportamentos de fas sao
encontrados na funcionalidade de comentarios da plataforma do YouTube do
programa Pretinho Basico?

Para embasar a resposta a essa pergunta, foram tracados objetivos gerais e
especificos. O objetivo geral é identificar se h4, de fato, incidéncia de expressdes de
comportamento de f& na funcionalidade de comentarios da plataforma do YouTube
do programa Pretinho Basico. Uma vez atingido esse objetivo, sera possivel partir
aos objetivos especificos, sendo que o primeiro € a categorizacdo das expressdes
de comportamento de fa que estiverem presentes na plataforma de comentarios.
Para isso, serdo usados procedimentos metodolégicos que permitem codificar e
selecionar os comentarios a partir de suas similitudes, construindo assim, padrdes
gue facilitardo o entendimento. Essa categorizacdo também serd util para atender o
segundo objetivo especifico, que diz respeito a analisar de que forma essa
plataforma de comentarios estabelece a relacdo entre o produto e o fa. Ainda,
o terceiro objetivo especifico € entender se o Pretinho Bésico estimula a interacdo
do f& em seu canal no YouTube. Sendo assim, 0s objetivos dessa pesquisa
contemplam todas as visbes possiveis do relacionamento entre produto e fa: o do fa
com o produto, o do produto com o fa, e a interlocugéo entre ambos.

Como procedimento metodolégico, optou-se pela pesquisa qualitativa cujo
carater € exploratorio. Como uma das diretrizes desse estudo é a identificacdo e
classificacdo de um comportamento, € preciso explorar o campo e entender o que 0s
dados dizem também de forma subjetiva, e ndo somente levando em consideracao
as expressoes literais e explicitas.

Para Goldenberg (2004), a pesquisa qualitativa

[..] torna dificil para o pesquisado a producdo de dados que

fundamentem de modo uniforme uma conclusdo equivocada, e torna
dificil para o pesquisador restringir suas observa¢des de maneira a ver



27

apenas 0 que sustenta seus preconceitos e expectativas
(GOLDENBERG, 2004, p. 47).

Sobre a pesquisa exploratéria, Kauark, Manhdes e Medeiros (2010) dizem
que ela “[...] objetiva a maior familiaridade com o problema, tornando-o explicito, ou
a construgado de hipoteses” (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 28).

O método para coleta de dados foi a Teoria Fundamentada, defendida por
Fragoso, Recuero e Amaral (2012). Segundo os autores, para uma melhor
compreensao dos dados coletados no ambiente virtual, é preciso trabalhar com
codificacbes. Primeiramente, a codificacdo aberta seleciona o material a ser
estudado com base em critérios idiossincraticos da pesquisa, no caso desta em
especial, os dez videos mais comentados da série PB Responde, do canal do
YouTube Pretinho TV. Posteriormente, a codificacdo axial agrupa os comentérios em
categorias pré-definidas e que possuem tracos especificos que auxiliam o
direcionamento de cada expressdo. Por fim, as categorias apresentadas na
codificacédo axial sdo analisadas por suas semelhancas e passam para a codificacao
seletiva, que identifica a linha conceitual mais forte dentre tudo o que foi
categorizado. A codificagdo seletiva € momento mais proximo da resposta ao
problema de pesquisa.

Ainda, € importante destacar que a metodologia desta pesquisa leva em
consideragdo os conceitos de Morin (2006) sobre complexidade. Segundo Morin
(2006), o pensamento complexo é fundamental para que se entenda que nao ha
como contemplar a totalidade do saber, nem fechar uma teoria com principios e
dogmas imutaveis. Segundo o autor, a complexidade “é um tecido (complexus: o que
€ tecido junto) de constituintes heterogéneas inseparavelmente associadas: ela

coloca o paradoxo do uno e do multiplo” (MORIN, 2006, p. 13).

2. Fundamentacdo tedrica

2.1 Fa: um caminho conceitual a ser percorrido

Em uma de suas primeiras e mais marcantes obras sobre fas, Jenkins (2013)
define o fa de forma etimologica e conceitual. O autor fala que fa trata-se de uma
abreviacdo da palavra fanatico, que tem sua raiz no latim fanaticus, que por sua vez

pode ser interpretado como “pertencente a um templo, servo, devoto” (JENKINS,
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2013, p. 12). Por conta dessa definicdo, o termo sempre foi muito vinculado a ideias
de extremismo politico-religioso, perpassando até mesmo pela classificacdo de
possessao demoniaca (JENKINS, 2013).

Para Cunha (2007), as principais caracteristicas envolvem o posicionamento
ativo, dinamico e de lideranca, que “[...] permite reunir a sua volta pessoas com o
mesmo interesse e menor determinacao” (CUNHA, 2007, p. 2).

Segundo Curi (2010), o fa foi tido como um simples resultado da massificacéo
da midia, mais especificamente em funcdo do processo de popularizacdo das
celebridades, sendo, assim, uma espécie de resposta aos produtos dos meios de
comunicagao de massa. O autor afirma que “[...] ao analisar mais de perto a forma
como ele se relaciona com os artefatos que consome e com outros fas, é possivel
notar que € possivel um posicionamento critico [sic] dentro desses grupos” (CURI,
2010).

A definicdo de fa também requer a analise de conceitos vindos da cultura de
massa. A época da Escola de Frankfurt, Adorno (2009) demonstrava real descrenca
sobre 0 uso do cinema e do radio pela industria cultural, entendendo que esses
meios deixavam de ser utilizados pela arte para serem vendidos como simples
produtos a uma massa que nao tinha o menor poder de contestacéo.

Thompson (2002) atenua as visdes de Adorno (2009), apontando que a
massa nao é tdo facilmente manipulavel quanto parece, e que por mais que a
mensagem chegue a muitos, a audiéncia, ou seja, quem realmente da atencéo a ela,
permanece pequena e especializada, sem se deixar ludibriar por qualquer tipo de
emissdo. Fadul (2016) também traz falas posteriores de Adorno afirmando no final
dos anos 1960 (a Escola de Frankfurt teve seu apice na década de 1940) que
precisava repensar seus conceitos acerca da influéncia que os meios exerciam
sobre a massa. Segundo Adorno (1968), “a televisdo ainda ndo se apropriou da
consciéncia dos alemées, existe ainda um espaco de liberdade, existe um espaco
qgue noés podemos trabalhar” (ADORNO, 1968 apud FADUL, 2016, p. 56).

A partir das visdes descritas, é possivel entender que o fa, na concepcao
atual, possui caracteristicas vindas desde o inicio da tentativa de definicdo do termo,
como a idolatria por um produto. O que mudou nessa relacdo € que agora ele possui
maior controle sobre sua relacdo com os produtos, sendo critico e ativo diante do
gue Ihe é oferecido pela organizacédo que fabrica seu referencial de fascinio.

2.2 Convergéncia, narrativa transmidia e cultura participativa
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A Internet criou novas e variadas possibilidades de contato com outras
pessoas, marcas, organizacdes, produtos e isso causou um impacto social que
trouxe a necessidade de adaptacdo, ndo s6 na midia, mas também na tecnologia,
cultura e diferentes mercados. (JENKINS, 2009) A esse impacto e ao processo de
adaptacao, Jenkins (2009) da o nome de convergéncia:

[...] a convergéncia representa uma transformacéo cultural, & medida que

os consumidores sdo incentivados a procurar novas informacdes e fazer
conexdes em meio a conteddos de midia dispersos. [...] A convergéncia
ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a
ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interacdes sociais com outros (JENKINS, 2009, p.
29-30).

Se antes as pessoas seguiam com certa obediéncia as tendéncias da
sociedade do consumo em funcdo da escassez de ferramentas de comunicacéo,
hoje, a partir dessa visdo do autor, ha condicbes de uma ligagdo em rede que
fornece informagfOes importantes acerca das marcas e dos produtos que séo
consumidos, criando uma quantidade volumosa de dados que auxiliam o consumidor
a fazer opg¢des mais embasadas. Jenkins (2009) ainda afirma que “nenhum de nés
pode saber tudo; cada um de nos sabe alguma coisa; e podemos juntar as pecas, se
associarmos nossos recursos e unirmos nossas habilidades” (JENKINS, 2009, p.
30).

As palavras de Jenkins sdo influenciadas pelo tedrico Pierre Lévy (2007), que

afirma, em sua obra, que a inteligéncia coletiva se trata de:

[...] uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma
mobilizacdo efetiva das competéncias. [...] a base e o objetivo da
inteligéncia coletiva sdo o reconhecimento e o enriquecimento
muatuos das pessoas, € ndo o culto de comunidades fetichizadas
ou hipostasiadas (LEVY, 2007, p. 28-29, grifo do autor).

Dentro desse processo sugerido por Lévy (2007), Jenkins (2009) afirma que
“a inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder midiatico.
Estamos aprendendo a usar este poder em nossas interacdes diarias dentro da
cultura da convergéncia” (JENKINS, 2009, p. 30).

Aqui, a inteligéncia coletiva vem ao encontro das definicbes de Thompson
(2002), ao mencionar o poder. Ela faz com que se tenha a ciéncia de saberes dos

guais ndo ha um processo de experimentacéo efetiva, mas se sabe que existem em
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funcéo de terem sido compartilhadas conosco por meio de outrem. Essa visdo € o
que Thompson (2002) menciona ao afirmar que “o problema que muitas pessoas
hoje devem enfrentar é o do deslocamento simbolico num mundo onde a capacidade
de experimentar ndo esta mais ligada a atividade do encontro” (THOMPSON, 2002,
p. 182). Pela andlise do autor, a inteligéncia coletiva, na verdade, pode ser um
produto do poder simbdlico, que é aquele em que os atores ndo percebem que estao
sendo manipulados e coagidos a algo. A sustentacdo desse argumento vem de

Bourdieu (1989), ao dizer que

O poder simbdlico, poder subordinado, € uma forma transformada, quer
dizer, irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras formas de
poder: s6 se pode passar para além da alternativa dos modelos
energéticos que descrevem as relagdes sociais como relagdes de forga e
dos modelos cibernéticos que fazem delas relagdes de comunicagéo, na
condicdo de se descreverem as leis de transformacdo que regem a
transmutacdo das diferentes espécies de capital em capital simbdlico [...]
(BOURDIEU, 1989, p. 15).

Ao verificar a existéncia da busca de poder em qualquer tipo de estrutura,
Bourdieu (1989) ainda alerta acerca do poder simbdlico. O autor entende que, por
estar entranhado de forma sutil em algum tipo de estrutura, ha uma dificuldade muito
grande de identifica-lo, ou entdo seus atores estdo envolvidos de forma tal por ele
gue nem fazem mais questdo de assumir que estdo sendo manipulados.
Complementando sua argumentacdo, Bourdieu (1989) entende que o poder

simbdlico se trata de:

Uma espécie de ‘circulo cujo centro esta em toda parte e em parte
alguma’ - é necessario saber descobri-lo onde ele se deixa ver menaos,
onde ele é mais completamente ignorado, portanto, reconhecido: o poder
simbdlico é, com efeito, esse poder invisivel o qual s6 pode ser exercido
com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhe estdo
sujeitos ou mesmo que o exercem (BOURDIEU , 1989, p. 7-8, grifo do
autor).

Dentro do processo de convergéncia midiatica, teve inicio o fenbmeno da
narrativa transmidia. Ao falar sobre pontos de contato, Jenkins, Ford e Green (2014)
dado embasamento para sugerir que o processo de narrativa transmidia é aquele que
adapta a narrativa do produto de midia e a torna presente em diversas plataformas,
para dar ao fa ferramentas que lhe permitam exercer seu fascinio de forma mais
plena, e mais, replicar este contetido. Para PORTO-RENO et al. (2011), o processo
de narrativa transmidia compreende a distribuicdo do texto em variadas midias que
se complementam, sendo simplesmente repassadas ou tendo grandes alteracoes, e

“[...] impregnando a mensagem com suas peculiaridades. A esse transito de uma
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midia a outra é que se costuma dar o nome de transmidia” (PORTO-RENO et al.,
2011, p. 207).

O fa ndo quer mais apenas ser um replicador do contetdo. Toma para si a
obra, permitindo-se manipulé-la por meio de histérias paralelas, e reutilizando-a de
diversas outras maneiras.

A cultura participativa, segundo os autores, ndo seria somente em funcéo de
um comportamento de fa que quer fazer parte de uma narrativa, mas sim de uma
guestdao mais ampla que envolve a democratizacdo da circulacdo de conteudo de
midia, a partir de uma construgdo coletiva da organizacdo e de seu publico. Jenkins,

Ford e Green (2014) sugerem:

[...] se entendermos cultura participativa como um passo vital em direcao
a percepcdo de uma luta secular por comunidade de movimentos
populares para obter maior controle sobre os meios de producéo e
circulacdo cultural, ou seja, se entendermos a participacdo como o
trabalho de publicos e ndo simplesmente de mercados e audiéncias,
entdo as oportunidades para a expansao da participacdo séo lutas que
devemos incluir ativamente por meio do nosso trabalho, seja por meio de
esforgcos para reduzir os obstaculos técnicos e econdmicos, seja para
expandir o acesso ao aprendizado de como utilizar as midias (JENKINS;
FORD; GREEN, 2014, p. 240).

2.3 O fa como usuario-midia

A partir dos conceitos de convergéncia midiatica, narrativa transmidia,
inteligéncia coletiva e cultura participativa, pode-se entender que o fa ndo s6 quer
ser municiado de informacdes acerca de seu produto favorito, como também quer
estabelecer uma relacdo dialégica com as organizacdes. Um dos passos
importantes para a compreensdo desse novo modelo de relacionamento produto

versus fa é a definicdo do termo usuario-midia, que, para Terra (2010), é

[..] um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que
produz, compartilha, dissemina contelddos proprios e de seus pares, bem
como o0s endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns
de discussdo on-line [sic], comunidades em sites de relacionamento,
chats, entre outros. Acreditamos que existam niveis de usuario-midia: os
que apenas consomem conte(ido e replicam; os que apenas participam
com comentarios em iniciativas on-line [sic] de terceiros; e os que de fato
produzem conteldo ativamente (TERRA, 2010, p. 86).

Quando se fala da realidade do usuério-midia, € imprescindivel falar também
gue ela favorece a questdo do empoderamento do publico. Terra (2010) diz que “o
poder de comunicar, antes restrito aos grandes grupos de midia e aos

conglomerados corporativos, passa a estar também nas mé&os do publico” (TERRA,
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2010, p. 97), ou seja, todos os conceitos definidos até aqui ddo embasamento para
argumentar sobre a solidificacdo do papel do f& como um ator decisivo dentro do

consumo, distribuicédo e consolidacdo dos produtos de midia.

2.4 Tipos de fas

Cunha (2007) subdivide os fas em trés categorias: 0s ativos, 0S passivos e 0s
fds de culto. Para a autora, o fa ativo é aquele que busca se organizar em
comunidades para cultuar o objeto de idolatria com outros que possuem interesse
semelhante, exemplificando o fa ativo como aquele com perfil para perseguicao de
celebridades. Segundo a autora, “os fanaticos concentram-se em grupos fechados
onde se sentem seguros e acompanhados por outros semelhantes” (CUNHA, 2007,
p. 2). Ja sobre o fa passivo, Cunha (2007) afirma que podem ser exemplificados
como “consumidores comuns” (CUNHA, 2007, p. 2).

Ao falar do fa de culto, Cunha (2007) aproxima-se muito do perfil do fa da
cultura participativa, tracado por Jenkins, Ford e Green (2014). A autora diz que, da
mesma forma que os fas ativos, os fas de culto juntam-se em comunidades de
interesse, mas vao além da simples adoragdo ao objeto de fascinio: “estes fas sao,
mais que todos os outros, produtores de contetdos, ndo se limitam a consumir tudo
0 que existe mas procuram eles proprios criar novos subprodutos [sic]” (CUNHA,
2007, p. 2).

Parada (2015) traz mais uma categorizacdo: o fa organizacional, que é
classificado pelo autor como o “[...] publico com relacbes afetivas e com disposi¢cao
para o compartilhamento de conhecimentos” (PARADA, 2015, p. 16). Parada (2015)
ainda aprofunda o conceito, afirmando que, sem distin¢do, qualquer individuo pode
tornar-se um fa organizacional e, por consequéncia, de seus produtos e marcas. O
fa organizacional existe na proporcdo em que a organizacdo permite a sua
existéncia.

De uma forma geral, o encontro das visbes de Cunha (2007), Caria (2014) e
Parada (2015), auxilia na busca uma linha de raciocinio que permita considerar as
diferencas entre os tipos de fas, porém, mantendo a mente aberta para a ideia de
alternancia destas posicdes — e a colaboracdo entre elas. Compreende-se que o fa
pode migrar dentro destas posi¢cOes pré-estabelecidas, e que este € um movimento

natural dentro de uma cultura de convergéncia.
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Roberts (2005) fala do conceito de lovemarks, dizendo que o consumidor
atual esta presente em uma economia afetiva, onde nao apenas o produto importa,
mas sim a relacao de afetividade que se estabelece entre o produto, a organizacéo e
o fa. Para Roberts (2005), “cada pessoa com quem lidamos € um ser humano
emocional, embora as empresas s6 vejam numeros” (ROBERTS, 2005, p. 74).

Por fim, dentro da realidade de tipos de fas é preciso admitir também a
existéncia e acao dos haters, que, segundo Amaral e Coimbra (2015), sdo os “[...]
odiadores, que serdo responsaveis por incitar a violéncia e o 6&dio e,
consequentemente, estimular o crescimento e exposicdo de estigmas sociais”
(AMARAL; COIMBRA, 2015, p. 295).

25 O universo do fa: fandom

Jenkins, Ford e Green (2014) classificam o fandom como

[...] um tipo de coletividade (no qual eles agem como comunidades em
vez de individuos) e conectividade (no qual seu poder € ampliado por seu
acesso as comunicacgdes ligadas em rede) cuja presenca esta sendo
sentida na cultura contempordnea. Os membros de minorias ou
comunidades subculturais, varios tipos de ativistas e grupos DIY>, e
diferentes grupos de afinidades também estdo vinculados por meio de
‘sociabilidade’ e ‘identidade’ compartilhadas, bem como procuram
“direcionar atencdo” por meio de suas ag¢des on-line [sic] (JENKINS;
FORD, GREEN, 2014, p. 210, grifo dos autores).

Concordando com o autor, Cunha (2007) afirma também que o termo fandom
pode ser definido como “comunidades de fas” (CUNHA, 2007, p. 3). Ja Toledo et al.
(2013) trazem uma definicéo interessante sobre a etimologia do termo, que segundo
a autora é a “[...] abreviacdo da expressédo ‘fan kingdom’ (‘reino dos fas’)” (TOLEDO
et al.,, 2013, p. 2). Sandvoss (2013) fala sobre produtos midiaticos massificados e
sua relacdo com os diferentes publicos. Enquanto que, para a massa, € s6 mais um
produto, para o fandom, que observa o seu objeto de idolatria todos os dias, por
meio de diversos olhares dentro dessa comunidade, descobrem-se novos sentidos
que sao compartilhados com o grupo. Nas palavras de Sandvoss (2013), “é por meio
dos processos de apropriacdo cotidiana que esses textos mediados se tornam
objetos de fandom [sic], a medida que nos apoderamos do produto produzido em

massa, criando o seu valor emocional particular” (SANDVOSS, 2013, p. 10).
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2.6 O universo do fa: redes sociais e sites de redes sociais

Recuero (2009) classifica que uma rede social € a juncdo de atores e
conexfes. O grande numero de possibilidades que essas duas grandezas podem
originar causa a pluralidade de conteddo e de pontos de vista observados em uma
rede social. Ora, se uma rede social € composta de atores e suas conexdes, €
preciso, entdo, conhecer esses atores e suas conexdes.

Os atores manipulam o funcionamento da rede e da estrutura social, guiando
0 grupo por meio de caminhos distintos. Segundo Recuero (2009), “como partes do
sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, por meio da
interacao e da constituicao de lagos sociais” (RECUERO, 2009, p. 25).

Seguindo seu estudo, Recuero (2009) afirma que “[...] as conexdes em uma
rede social sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados por
meio da interagdo social dos atores” (RECUERO, 2009, p. 30). Sendo assim,
conclui-se que o mais importante no estudo de redes sociais e sites de redes sociais
€ entender suas conexdes, uma vez que essas moldam o comportamento dos atores
de forma continua.

As conexdes sdo formadas por uma série de elementos, mas um dos mais
importantes é a interacdo, que representa a interlocucdo entre os atores sociais, que
por sua vez € a emissdo de uma mensagem esperando um retorno. Essa interacao
acaba por estabelecer relacbes sociais entre os atores, que passam a dialogar com
mais frequéncia no processo, e por fim, ha o surgimento de lagcos sociais entre
agueles que passaram pela interacdo, construiram uma relacdo, e passam a criar
maior afinidade entre si, estreitando essa relacdo (RECUERO, 2009).

Recuero (2009) ainda levanta a questdo do capital social como parte das
conexdes entre 0s atores das redes sociais e sites de redes sociais. A partir de toda
a interacdo, passando pelo relacionamento e pelos lagos, cria-se uma reputacdo
dentro do grupo, uma espécie de cédigo moral que cria um formato de
comportamento dentro da rede social, seja ela online ou offline.

Os conceitos de redes sociais de Recuero (2009), se considerarmos o0 que é
falado a respeito de como as conexdes ocorrem a partir de interacéo,
relacionamento, lacos, e capital social, ajudam a entender por que os fas utilizam
este tipo de plataforma. As estruturas da rede social e do fandom assemelham-se,

guando Jenkins, Ford e Green (2014) falam que o fandom nasce do interesse
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coletivo sobre um produto de midia, e que, nesse universo, os fas se unem para

produzir, discutir e cultuar seu objeto de idolatria.

2.7 YouTube

Criado em junho de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-
funcionarios do site de comércio online PayPal, o YouTube surgiu apenas como uma
das ja existentes opcdes de sites que permitiam o compartilhamento de videos por
meio da Internet de forma menos burocrética. A interface era simples e o servico
oferecia a possibilidade de upload ilimitado de videos, visualizacdo facil e objetiva
por meio da busca de videos, e a possibilidade de se ligar em rede com outros
usuarios e amigos. O diferencial com relacdo aos demais concorrentes era que 0
YouTube se utilizava da geracédo descomplicada de URLs e codigos HTML para uma
melhor disseminacdo desses contetdos de video por meio de outras plataformas,
como os blogs pessoais, que ganhavam forca na época (BURGESS; GREEN, 2009).
Atualmente, o YouTube conta com mais de um bilhdo de usuérios, o que
corresponde a quase um terco dos usuarios de Internet. O nimero de pessoas que
acessa a plataforma por dia cresceu 40% ao ano, considerando o periodo desde
marcgo de 2014.

Com o tempo, 0s usuarios passaram a ser nao somente as pessoas fisicas. A
plataforma passou a atrair a atencdo das empresas e organizagcdes que tinham
interesse em hospedar seu contetdo de forma préatica e com custo baixo (quase que
somente o custo de producdo do material). Considerando a funcionalidade de
comentarios oferecida pelo site, houve a possibilidade de criar contetdo, e receber
retorno direto do publico por meio da secdo destinada as manifestacdes dos

usuarios.

2.8 Pretinho Bésico

O Pretinho Basico nasceu de uma necessidade mercadologica da Rede
Atlantida. Vendo que perdia forca e audiéncia em funcdo da entdo principal

concorrente, a radio Pop Rock, que era lider no inicio e no final da tarde com seu
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principal produto, o humoristico Cafezinho, a emissora do Grupo RBS contratou 0s
trés principais nomes do concorrente. Alexandre Fetter, Mauricio Amaral e Carlos
Eugénio Lisboa (Cagé) assumiam, entdo, a producdo de um programa
informativo/humoristico nos mesmos moldes do Cafezinho. Nascia, em 02 de abiril
de 2007, o Pretinho Bésico (PAGANELLA, 2013).

Desde o inicio, o programa focou em acfes de aproximacdo com o publico
com o objetivo de fazer a audiéncia migrar juntamente com os comunicadores, e
tomar a posicdo de lider de audiéncia no confronto direto com seu concorrente
(PAGANELLA, 2013). Ha nove anos no ar, o programa €, segundo dados do site
Ouvintes, lider de audiéncia na Grande Porto Alegre nos horarios em que é
veiculado.

As acdes de aproximacdo do Pretinho Basico mesclam a interagéo digital com
a interacao pessoal, em situagdes em que 0os comunicadores interagiam ao vivo com
0s ouvintes, até mesmo visitando suas casas (PAGANELLA, 2013). Com o aporte da
tdo buscada audiéncia, combinada com a necessidade de estreitar os pontos de
contato do produto com o publico, o programa passou a investir com mais
veeméncia nas redes sociais. Além da pagina do Facebook, anteriormente
mencionada, a pagina Pretinho TV, no YouTube, conta com 61.346 inscritos®.

Visando utilizar o canal do YouTube em conjunto com a pagina do Facebook
do programa, para gerar conteudo com base na demanda dos ouvintes e
seguidores, nasceu, em 23 de outubro de 2015, o esquete humoristico PB
Responde. O esquete é produzido a partir de perguntas da audiéncia na pagina do
Facebook do programa. Antes de responder as perguntas, no inicio dos videos, os
comunicadores costumam saudar a audiéncia e evidenciar de forma repetida o inicio
de mais um PB Responde. Essas perguntas, citadas textualmente na tela e com
narragao simultanea antes da fala de cada comunicador, sao respondidas de forma
bem humorada pelos integrantes, e uma delas € utilizada como gancho para uma
histéria paralela produzida por eles, mesclando o real e o ficcional, que envolve o
universo criado diariamente no programa de radio. Ao final, os comunicadores
ocasionalmente pedem que os espectadores inscrevam-se no canal do programa,

despedem-se, e ha um card com os patrocinadores do esquete.

4 Naimero de inscritos. Dados coletados na plataforma em 29 abr. 2016.
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O programa de radio, em seu elenco no periodo de maio de 2016, contava
com os comunicadores Alexandre Fetter, Pedro Smaniotto, Hallorino Jr., Luciano
Potter, Iglenho Bernardes (Pord), Duda Garbi, Rafael Menegazzo (Rafinha), Marcos
Piangers e Fabiano Baldasso, além de convidados esporadicos chamados de
estrelas moéveis, como Rodaika Dienstbach e Neto Fagundes.

2.9 As publicagdes

A partir da perspectiva da TF, serdo criadas categorias que segregam 0S
comentarios dos espectadores de cada video da série PB Responde. Essas
categorias auxiliardo na compreensdo do comportamento do fa, e por esse motivo,
serdo avaliadas a partir dos comentérios de cada um dos dez videos em quest&o. E
importante ressaltar também que um mesmo comentario pode estar presente em
duas categorias a0 mesmo tempo, uma vez que em uma Unica frase ou expressao,
varias delas podem emergir. Abaixo, as categorias que serdo consideradas:

Elogio ao video ou ao Pretinho Basico: expressdes dos fas que representem
clara admiracéo ou aprovacéao pelo video ou pelo programa de radio como um todo;

Critica ao video ou ao Pretinho Basico: as expressfes dos fas que
demonstrem desaprovacdo ou rejeicdo a quaisquer elementos do video ou do
programa;

Mencdo a outros produtos da franquia Pretinho Basico: comentarios que
mencionam produtos licenciados da marca como almofadas, canecas e camisetas,
bem como outros produtos de entretenimento, antigos integrantes e outros veiculos
e apresentadores do Grupo RBS;

Socializacdo entre os pares: comentarios gue demonstrem interacdo entre 0s
espectadores, seja por meio de marcacbes diretas, ou por meio de interacdes
indiretas;

Socializacdo com Pretinho Bésico/pedidos/sugestdes: comentarios que
mostram a interagcdo do usuéario diretamente com o Pretinho Basico, dando
sugestdes e fazendo pedidos;

Referéncias a personagens: sempre que 0 usuario fizer mencdo a um

personagem especifico do programa, seja ele ficticio ou um integrante;
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Neutros: categoria destinada aqueles comentarios que nao possuem uma
definicdo concreta ou ndo se encaixam em nenhuma das demais categorias. Como

exemplo, citam-se 0s emojis, onomatopeias ou expressdes sem sentido especifico.

3. Andlise e discussao dos dados

Abaixo, faz-se uma anélise macro do que foi observado na analise dos dados
verificando o quadro geral:

Quadro 01 — Quadro geral de categorizagdes dos dez videos selecionados
para analise

CATEGORIA PBR17 PBR31 PBR21 PBR32 PBR23 PBR8 PBR10 PBR18 PBR30 PBR9

1. Elogio ao video ou ao

Pretinho Basico 22 55 14 18 27 22 9 21 25
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2. Critica ao video ou ao
Pretinho Basico
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w
[

3. Mencéo de outros
produtos

o
=
©
~
=
©
5
o
©
]

4. Socializagdo entre os
pares

5. Socializagdo com Pretinho

Basico/pedidos/sugestdes & 46 81 31 43 49 66 38 39

(&)
N

6. Referéncias a

57 50 52 42 46 47 52 33 34 52
personagens
7. Neutros 14 11 10 14 10 13 8 20 19 11
TOTAL: 191 172 169 147 136 147 156 126 133 140

Fonte: o autor

O guadro geral demonstra que as expressoes coletadas da grande massa de
comentarios, em sua maioria, trata-se de Socializagdo com Pretinho
Béasico/pedidos/sugestdes. Esse namero mostra uma efetividade do propésito da
série PB Responde, que consiste em coletar perguntas da audiéncia para que 0s
comunicadores respondam. Além de todos o0s questionamentos, pedidos e
sugestdes feitos, também ha conversas diretas nos comentarios, entretanto, sem
respostas do canal Pretinho Basico. Os usuérios do YouTube frequentemente usam
o termo “vocés” nos comentarios, o que demonstra a vontade de conversar

diretamente com os integrantes e com o programa.



39

Seguida de perto pela categoria de socializagdo com o PB, a categoria de
Referéncias a personagens também tem uma participacdo expressiva. Geralmente,
ela acompanha a categoria de Socializagcdo com PB, uma vez que na maioria dos
comentarios segmentados nessa categoria ha perguntas (socializagdo) diretas a
algum integrante ou a algum personagem. Sendo assim, hd um grande montante de
comentarios pertencentes a essas duas categorias ao mesmo tempo, o que justifica
o volume.

Elogios surgem em terceiro lugar como a categorizagcdo com mais
comentarios. E nitida a admiracdo dos espectadores do YouTube e ouvintes do
programa de radio para com 0s comunicadores e a suposta qualidade que veem nas
producdes. A relacdo € inversamente proporcional com a de criticas, que dentre as
1517 expressbes que formam o total de categorizacdes, as que expressam critica
séo apenas 33.

Mencdo a outros produtos da franquia Pretinho Basico obteve expressdo
principalmente quando da referéncia a antigos integrantes e a personagens do
programa, questionando onde estdo, ou por que ndo fazem mais parte da atragao.
Em alguns outros casos raros, a razdo da mencao € para falar da emissora do PB,
Rede Atlantida, seus outros programas, ou entao outros produtos ou o proprio Grupo
RBS.

A socializagéo entre os pares também é baixa dentro da massa de dados
coletada. A maior parte dos usuarios prefere conversar com o Pretinho Béasico ou
entdo registrar comentarios que ndo chamam outros usudrios para responder. A
socializacdo entre os pares alcancou apenas 78 comentarios dentro do montante
total de 1517.

Por fim, a neutralidade foi significativa por algumas razfes especificas: além
de comentarios contendo onomatopeias ou expressdes incompreensiveis, houve
também um grande numero de expressfes que simplesmente repetiam frases e
jargdes presentes no video.

O espirito de colaboragcdo com os ouvintes do programa de radio € uma das
origens do PB Responde, que adapta o contetdo e a linguagem do radio para a
linguagem de Internet. Nesse caso, observa-se a pertinéncia da teoria de Jenkins
(2009) e Jenkins, Ford e Green (2014), ao falarem, respectivamente, de
convergéncia midiatica e narrativa transmidia. O PB Responde rata-se de uma

adaptacdo de um tipo de linguagem ja conhecido em outra plataforma, ou seja: é
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adaptado para outros meios (convergéncia), a0 mesmo tempo em gue cria novos
pontos de contato para quem € fa, sem que o meio original — o radio — perca o
sentido quando isolado (narrativa transmidia). O processo de narrativa transmidia
permite extrair do produto novas vertentes e usabilidades para que ndo se torne
obsoleto ou monétono.

Veiculado em uma das radios mais populares do sul do Brasil, o programa de
radio é retransmitido por outras emissoras que nao fazem parte do Grupo RBS em
Santa Catarina, Parana e alguns municipios do estado de Sao Paulo. O conteudo
também fica disponivel em podcast, além de ser transmitido ao vivo pelo Facebook.

Todas essas informacfes reforcam o conceito de convergéncia trabalhado
pela organizacdo ao se fazer presente em diversas plataformas, e permitem sugerir
gue o Pretinho Bésico € sim um produto de massa. Para Adorno (2009), no periodo
da Escola de Frankfurt, tanto o cinema quanto o radio ndo eram mais um produto
com preocupacao estética e artistica, mas apenas um negécio. O autor entendia que
todo produto de massa era manipulador ao ponto de fazer com que o receptor
recebesse a mensagem de forma passiva.

Seguindo nesse raciocinio, os argumentos de Adorno (2009) acerca da
industria cultural também categorizariam o PB como um produto dela. Trata-se de
um mesmo formato que € constantemente reciclado e reposto a disposicdo da
massa, seja com a troca de comunicadores, seja com pequenas alteracbes no
contetido. O fato é que o programa possui 0 mesmo formato ha quase dez anos, € 0
namero de seguidores desde seu inicio teve constante aumento.

Sandvoss (2013) e Thompson (2002) trazem atenuantes sobre essa teoria
apocaliptica, o primeiro dizendo que a partir do momento que a cultura de massa se
infiltra no fandom — de Jenkins, Ford e Green (2014) —, é retrabalhada por ele e
ganha sentidos especificos. JA 0 segundo enfatiza que a massa néo € totalmente
ignorante, e que é capaz de filtrar aquilo que aceitara ou deixara de lado. Em
resumo, a massa nao presta tanta atencdo ao conteudo, e a audiéncia, que presta
atencao, tem discernimento para entender o que Ilhe agrada e o que néo é atrativo.

Ao fazer uso do YouTube, hospedando o canal Pretinho TV e os videos da
série PB Responde, o Pretinho Basico demonstra maturidade sob o olhar de
Burgess e Green (2009). Os autores dizem que essa plataforma é extremamente
democratica, reduzindo as diferencas de possibilidade de participacdo e expressao

gue plataformas arcaicas poderiam ocasionar. Quando se coloca um conteudo a
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disposicdo no YouTube, quem o consome tem a oportunidade de responder
diretamente a organizacao. Isso caracteriza o site como um site de rede social, uma
vez que aberta a funcionalidade de comentarios, podem-se considerar a presenca
de atores e suas conex0des, conceitos trazidos por Recuero (2009).

A acdo de disponibilizar o proprio canal do YouTube e a funcionalidade de
comentarios para seus seguidores demonstra o interesse do produto em criar um
ambiente propicio a um fandom. Para Jenkins, Ford e Green (2014), esse é o
ambiente onde o fa se associara a outros e criard uma identidade compartilhada,
além de conversar acerca do que é apresentado pelo produto. Por a prépria
organizacdo em conjunto com o produto estarem disponibilizando um espaco para a
socializacdo de fas, pode-se agregar a essa discussdo 0s conceitos de Parada
(2015) sobre o fa organizacional. Entende-se que a empresa cria 0 espago, e tem o
poder de estabelecer até que ponto irdA a relagdo com seus seguidores,
estabelecendo, assim, um fandom organizacional, dentro do site de rede social
YouTube.

Ao oferecer a possibilidade de participar de seus processos no radio e na
Internet, o Pretinho Bésico busca alcancar mente, coragéo e espirito do consumidor,
indo ao encontro dos conceitos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). O conteudo
e o carisma do produto conquistam coracdo e mente, mas a partir do momento em
gue o receptor € convidado a participar desse processo, atinge-se 0 seu espirito: ele
esta sendo solicitado para fazer parte de algo de que gosta.

Seis videos possuem cenas de bastidores do programa ou entdo das
dependéncias da Rede Atlantida, e em todas as publicagdes os comunicadores
procuram responder as perguntas olhando diretamente para a camera, ou, permite-
se a interpretacdo, olhando para o publico. Essa proximidade de mostrar o cotidiano
do trabalho na emissora, aliada aos convites para participacdo da audiéncia, bem
como quaisquer manifestacdes de empatia com o publico mostra a construgdo de
um laco social por meio da Internet, que conta com o capital social ja galgado nos
nove anos de programa de radio.

A todos esses fatores, soma-se a ideia de narrativa transmidia, presente de
forma clara nos videos que trazem linguagens transportadas diretamente do
programa de radio e que precisam de conhecimento prévio do programa para ser
entendida. Como defendem Jenkins, Ford e Green (2014), essa extensao do

conteudo de radio permite que o fa busque nela um complemento para aquilo que ja
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ouve no programa de radio. Para quem apenas ouve o0 programa, o PB Responde
nao influencia na compreensao. Entretanto, quem ouve o programa e assiste a série
alcanca uma compreensdo maior do que somente aquilo que pode ser passado por
meio da radiodifuséo.

Nas publicagbes analisadas, por outro lado, o canal Pretinho TV né&o
responde a nenhum comentario dentro da funcionalidade da plataforma no
YouTube, e ndo cita 0 nome do ouvinte que fez a pergunta sequer textualmente nas
publicacdes. Esse comportamento pode criar dlvidas sobre se realmente todas as
perguntas apresentadas e respondidas vieram dos espectadores. Essa desconfianga
€ fundamentada nos conceitos de Bourdieu (1989) sobre poder simbdlico (por meio
do qual o produto poderia criar a ilusdo de que se importa com o
consumidor/receptor, entretanto distorce as informacg6es de forma imperceptivel) e
de Jenkins, Ford e Green (2014) sobre cultura participativa (em que 0s autores
afirmam que as empresas se utilizam do contetudo gerado pelos fas para lucrarem
sobre ele, ndo se importando em deixar a obra a disposicéo do fa).

Em alguns momentos, é usado um tom de deboche e desdém pela audiéncia,
ou os comunicadores sdo mostrados com comportamentos completamente opostos
ao que apresentam no ar. Apesar de a intencdo ser humoristica, em alguns
comentarios, percebe-se que os receptores ndo entendem bem se se trata de uma
brincadeira ou se efetivamente é essa a realidade dos bastidores da radio. Esse
estranhamento vai ao encontro da fala de Fadul (2016), em que a autora diz que
Adorno afirmou, décadas depois do fim da Escola de Frankfurt, que apesar de a
cultura de massa atingir e manipular a todos, era necessario reconhecer que o
publico comecava a se manifestar de forma ativa, questionando e nao absorvendo a
mensagem exatamente da forma que era emitida.

O numero de comentarios classificados na analise como elogios ou criticas ao
Pretinho Bésico, ou entdo a socializacdo aliada a pedidos e sugestfes, mostram o
fervor com que os consumidores do programa se relacionam com ele. Isso permite
trazer a percepcao de que ha expressodes claras de fas se levarmos em conta o que
diz Caria (2014), ao mencionar que o f& é um sujeito ativo e que comunica ao
mercado suas preferéncias. Curi (2010) também afirma que o fa tem um
posicionamento critico dentro do grupo, e, no caso do Pretinho Basico, ha
comentarios que comecam elogiando o video ou o programa, e logo depois tecem

criticas sobre o que pode ser melhorado.
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Dentro das conceituacdes de Terra (2010), o fa do Pretinho Basico pode ser
classificado um usuario-midia que comenta em plataformas oferecidas pela
organizacdo. A producéao de conteudo pelos proprios fas nao € o forte desse caso
especifico. HaA uma tendéncia em esperar a organizacdo fornecer o conteudo para
comentar sobre ele.

Seguindo na delineacdo da personalidade do fa do Pretinho Béasico, pode-se
dizer que dentro dos tipos de fas relacionados por Cunha (2007), ele se encaixa
melhor na definicdo de fa ativo. O que se observou na analise de comentérios € que
o fa do PB gosta muito de se relacionar com o programa, buscando informagdes
sobre tudo o que o produto oferece. E importante ressaltar novamente que apesar
de ser um fa ativo no conceito de Cunha (2007), o fa do PB n&o deixa de lado as
caracteristicas questionadoras previstas por Curi (2010). Por fim, podem ser
encontrados também f&s organizacionais do Pretinho Baésico, que costumam
interagir com o produto como um todo e também com suas ramificacées.

A analise dos comentarios das publicacdes traz a percepcdo de dominancia
clara da socializagcdo com o Pretinho Basico, além de pedidos e sugestdes, e muitas
vezes, a mencdo a personagens embutida na socializagdo. Essa caracteristica,
guando associada a presenca de socializagdo entre os pares, ja permite interpretar
gue ha, segundo os conceitos de Jenkins, Ford e Green (2014), um fandom na
plataforma de comentérios do canal Pretinho TV. Mais precisamente, como esse
espaco de interacao é fornecido pela organizacdo, pode-se entender, com o apoio
de Parada (2015), que esse € um fandom organizacional.

A presenca de mencdes a outros produtos da franquia, ainda que nao sejam
as mais expressivas, mostram certa efetividade do processo de convergéncia do
Grupo RBS com seus produtos. O fato de os comentérios classificados nessa
categoria trazerem mencbes a produtos que fazem parte do universo do grupo
mostra que ha uma interconexao entre todo o contetdo produzido, e vai ao encontro
das ideias de Jenkins (2009).

J& a existéncia expressiva de comentarios neutros pode denotar um pouco da
preocupacdo de Adorno (2009) acerca da cultura de massa. O individuo esta
participando do processo, entretanto ndo se faz entender com sua expressao.

A partir dos dados levantados, pode-se entender que a relacdo entre o
Pretinho Basico e seus fas, por meio do canal Pretinho TV, se mostra efetiva — uma

vez que as perguntas feitas pelos ouvintes nos comentéarios séo respondidas pelos
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comunicadores —, mas também possui caracteristicas iconoclastas. O fato ja
levantado anteriormente de ndo mencionar o nome do ouvinte que fez a pergunta ou
de nado responder diretamente a comentarios das discussdes que ocorrem na
plataforma cria questionamentos. Todavia, ha também dubiedade nessa questédo
guando se ressaltam as visbes de Jenkins, Ford e Green (2014). Os autores dizem
gue o fa quer tomar a obra para si, enquanto que muitas organizacfes ainda
entendem esse repasse de producdo de conteudo tenha unicamente uma visdo
mercadoldgica. Nesse caso, parece que o Pretinho Basico possui caracteristicas dos
dois lados: entrega a audiéncia o poder de construir o conteldo da série PB
Responde, mas ndo se sabe até onde utiliza todas essas perguntas ou até onde o fa
pode ir com essa construcao.

Ainda, é preciso estar atento as ideias de Curi (2010), quando se observa
gue, mesmo de forma polida, o fa do PB d& sugestdes, faz questionamentos e fala
de suas preferéncias no programa. Utiliza o fandom organizacional de Parada (2015)
de forma critica, mas raramente localiza-se um comportamento de hater, conforme
definicbes de Amaral e Coimbra (2015).

O cruzamento de todo o corpo teérico do estudo somado aos dados
observados na coleta permitem interpretacées mais precisas para a busca de uma
resposta ao problema de pesquisa, e o alcance dos objetivos estipulados. O proximo

item traz o resumo dos resultados da pesquisa.

4. Consideracoes finais

Uma das observacdes mais interessantes que foi discutido até aqui é o
guanto todos os assuntos da base tedrica se inter-relacionam e, por que nao se
confundem no estudo de fas. Ao pesquisar o comportamento de fa do Pretinho
Basico, grande parte das teorias aqui mencionadas foram observadas com
frequéncia, desde quando se analisou de que forma se comporta o fa do PB, até o
formato e o estabelecimento da relagdo produto versus fa.

Essa conceituagdo, somada a todo o desenvolvimento desse artigo permite
compreender que ha, sim, incidéncia de expressdes de fds na funcionalidade de

comentérios da plataforma do YouTube do programa Pretinho Basico.
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A base metodolégica oferecida pela Teoria Fundamentada de Fragoso,
Recuero e Amaral (2012) foi decisiva para essa conclusdo, uma vez que a teoria
efetivamente emergiu dos dados, que, em sua maioria, foram categorizados dentro
de parametros definidos como naturais dentro da expressao de fa. Ha também que
se considerar o forte envolvimento com o produto justificado pelo alto volume de
comentarios categorizados como elogios, socializacGes, pedidos, sugestbes e
referéncias a personagens que mostram esse perfil ativo e participativo, que quer
mostrar que faz parte da construcao do produto. O fa se relaciona com personagens
e com conteudos de forma muito livre e continua.

Prova dessa existéncia de expressao de fas foi o atendimento pleno ao
primeiro objetivo especifico, que consistia em categorizar as expressdes de
comportamentos de fas presentes na funcionalidade de comentéarios da plataforma
do YouTube do Pretinho Bésico. A TF auxiliou na organizacdo dos dados por meio
de seu método de codificacdo aberta, axial e seletiva, que permitiu afunilar e
classificar os resultados de forma organizada e logica, fazendo, assim, emergir a
teoria.

A plataforma de comentérios também estabelece uma relacao entre produto e
fa que pode ser considerada ao mesmo tempo participativa e iconoclasta por parte
do Pretinho Basico. O programa estimula a participacédo do fa no canal, uma vez que
0 proposito da série PB Responde é, justamente, que os fas facam perguntas para
gue sejam respondidas no ar. O fa, por sua vez, utiliza a plataforma de comentarios
para fazer suas perguntas e conversar nominalmente com os personagens, bem
como para fazer pedidos ou dar sugestdes. O PB utiliza, sim, as perguntas feitas nos
comentarios, mas ndo menciona — pelo menos no periodo em que os dados foram
coletados — o nome dos fads que enviaram as perguntas, nem participa das
discussfes diretamente na plataforma de comentarios. Essa Ultima acdo corrobora
com os argumentos de Bourdieu (1989) a respeito do poder simbdlico: ha margem
para interpretacado de uma suposta distor¢cdo do propdsito da série.

Sendo assim, o produto responde o fa por meio do conteldo, mas nao
participa da construcao feita nos comentarios. Ao mesmo tempo, a matéria-prima da
série sdo as perguntas geradas nesse espaco dos fas. Entende-se, portanto, que a
plataforma de comentarios pode ser entendida como unidirecional: apenas os fas a
utilizam, e a relacdo direta com o programa néo acontece por ali, mas, sim, por meio

das proéprias publicacdes. Essa conclusdo atende o segundo objetivo especifico. Por
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fim, constatou-se que a participacéo é estimulada verbalmente pelos comunicadores
diretamente nas publicacdes, convidando os fas a fazerem perguntas e participarem
do processo, respondendo assim o terceiro objetivo especifico: o Pretinho Basico
estimula seus fas a interagirem no canal do YouTube.

Com base na categorizacdo dos dados coletados aliados a base teodrica
previamente levantada, pode-se dizer que os comportamentos mais evidentes dos
fds do Pretinho Basico sdo aqueles que dizem respeito a socializagdo com o
programa. Seja por meio de elogios, criticas, men¢des a outros produtos da franquia,
socializacdo direta com pedidos e sugestOes e referéncias a personagens, o que
mais se observou foi a vontade do fa de obter respostas de seu objeto de fascinio.
Assim, chega-se a uma resposta ao problema de pesquisa.

O viés iconoclasta apresentado anteriormente pouco afeta o desejo de
interacdo, sendo que a socializagdo direta junto com a mencao a personagens Sao
as duas categorias com o maior volume de categorizacbes, endossando a
interpretacdo de dominéancia desse comportamento como um todo. Uma das
explicagbes possiveis para o impacto reduzido do comportamento iconoclasta pode
ser 0 capital social acumulado por meio do programa de radio — tanto o individual
(personagens e integrantes), quanto o coletivo (organizacéo e produto). Quando a
série PB Responde iniciou, os lacos sociais construidos ao longo de mais de oito
anos de radio podem ter sustentado o comportamento diferente no YouTube.

A afirmacao de que se trata de um fandom organizacional também é possivel,
uma vez que os fas s6 atuam dentro do espacgo destinado pela organizacdo, sem
grandes contestacdes por conta disso.

A influéncia do fa no processo de comunicacdo e midia ndo para de
aumentar, e dentro de breve, novos questionamentos podem surgir acerca de seu
papel. Ainda: serd que é possivel que, em determinado espaco de tempo,
organizacao e fa conversem sobre constru¢do de contetdo de forma completamente
aberta e participativa? Plataformas para que isso se realize ndo sao mais o0

empecilho.
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