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Resumo

A possibilidade de assistir TV conversando simultaneamente nas redes sociais trouxe de volta a cultura
do “assistir em tempo real” (em inglés, appointment television). Aumentam assim as chances do publi-
co ser atingido pelos comerciais dos patrocinadores, o que torna a TV social uma excelente aliada das
emissoras e anunciantes. Este é o argumento central do livro: ao se valer de estratégias que engajem e
recompensem quem assiste um programa durante sua transmissao (aplicativos de segunda tela, hashta-
gs promocionais, contetido complementar), profissionais de marketing tém em maos uma ferramenta
nova que explora um habito antigo: conversar em frente a TV.

Palavras-Chave: TV Social, Midias Sociais, Segunda Tela, Engajamento, Comportamento da Audiéncia.

ABsTRACT

The ability to watch TV while chatting on social networks has brought back the culture of “watch in
real time” (in English, appointment television). Thus increasing the chances of the public being hit by
commercial sponsors, which makes social TV an excellent ally for broadcasters and advertisers. This
is the central argument of the book: to take advantage of strategies that engage and reward those who
attend a program during its transmission (second screen apps, hashtags promotional, supplementary
content), marketers have in hand a new tool that explores a habit old: talking in front of the TV.
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I I TV sempre foi social”. Com esta constatacdo, no primeiro paragrafo do
prefacio de Social TV: How Marketers Can Reach and Engage Audiences by

Connecting Television to the Web, Social Media and Mobile, a dupla de auto-
res Mike Proulx e Stacey Shepatin estabelece que as proximas 270 paginas nao tém a
pretensao de descobrir a pdlvora, apenas de apresentar novas formas de explorar seu
potencial de combustao.

A ideia defendida ¢ a de que a convergéncia entre TV e midias sociais — popu-
larizada no termo “TV social” e apontada como tendéncia pelo MIT Technology Review ja em
2010 (BULKELEY, 2010) — ¢ simplesmente uma evolugao natural da forma como experiencia-
mos 0 meio apods setenta anos do seu nascimento. O aspecto social ao qual os autores se refe-
rem, a conversa paralela a transmissao, foi transferida da sala de estar para o ambiente virtual.
Trata-se hoje de uma conversa global, democratica, que tem o poder de influenciar o conteudo
— até entdo consumido de forma passiva — dos programas e da publicidade. O 1éxico do meio
também foi impactado, e hoje vocabulos como spoiler, season finale e hiatus ja sdo adotados em
conversas online em diversas linguas. Da mesma forma, as hashtags — que permitem indexar
e mensurar a dimensao da conversa — possuem uma linguagem tao propria que podem parecer
indecifraveis para novatos — como #GoT, #TBBT ¢ #PPL' (ou até mesmo o nosso #oioioi*). Para
os autores, até mesmo nossa postura em frente & TV mudou: inicialmente um meio lean-back?,
a TV estaria hoje transformando-se em um meio /ean-forward. Ou seja, nosso proprio corpo
estaria refletindo tal transformagao, como se assistissemos em posicao de alerta, prontos para
participar.*

O livro abre com um interessante paralelo entre 1964, quando um episodio de A Fami-
lia Buscapé atingiu 44% dos domicilios americanos, e 2011, quando o comercial Darth Vader da
Volkswagen, veiculado nos EUA durante o intervalo do Super Bowl, levou milhdes de pessoas

a internet ndo so para rever mas também para comentar e compartilhar a experiéncia (gerando

1 Acrénimos utilizados como hashtag para Game of Thrones, The Big Bang Theory e Pretty Little Liars.
2 Hashtag popularizado nas redes pelos fas da novela Avenida Brasil em 2012.

3 Em portugués, “jogado para tras, relaxado”.

4 Johnson também cita esta nova postura de prontidao da audiéncia, semelhante a dos gamers (JOHNSON, 2006).
Os conceitos de lean back e lean forward foram inicialmente popularizados por Nielsen, que argumenta que a TV
seria um meio passivo, em frente ao qual “vegetamos”, diferente do computador, que nos convida a agao (NIEL-
SEN, 2008).



na época 45 milhdes de visualizagdes no YouTube e pautando a conversa nas redes sociais ao
redor do mundo). Obviamente, para a realidade do mercado contemporaneo — ultra fragmen-
tado e com uma multiplicidade de contetidos e plataformas — a extraordinaria audiéncia de A4
Familia Buscapé héa 50 anos atrds soa quase mitologica. Entretanto, enquanto o publico de 1964
digeria o conteido passivamente — no maximo trocando comentéarios com familiares ou cole-
gas de trabalho no dia seguinte —, o de hoje nao se satisfaz apenas comentando no Twitter: ele
faz check-in no GetGlue, posta memes no Tumblr, segue o programa (e seus personagens e/ou
apresentadores) no Facebook, e, ¢ claro, compartilha os melhores momentos no YouTube. Para
esta audiéncia, avida por participagdo e obsessivamente conectada, a interagdo online se trans-
formou no acompanhamento perfeito para o imenso banquete de conteudo digital. A internet,
na visdo dos autores, nunca ameagou a TV, apenas modificou a experié€ncia de assistir. O prato
principal continua sendo o programa em si — entretanto, assim como em um jantar, o elemento
social tem um papel fundamental para o sucesso do evento.

A possibilidade de assistir de forma compartilhada trouxe de volta um comportamen-
to que parecia estar ameacado desde o advento do video cassete — e mais recentemente pela
tecnologia Video On Demand (VOD): a cultura do “assistir em tempo real’”, e junto com ela,
a chance de ser atingido pelos comerciais dos patrocinadores. Afinal, apesar de ter libertado
a audiéncia da ditadura da grade de programacao, oferecendo autonomia para assistir quando
e onde desejar, o VOD (e inclua-se aqui também DVDs, downloads legais e ilegais, servigos
de streaming e Digital Video Recorders) nem sempre pode produzir o mesmo nivel de grati-
ficagdo que a TV em tempo real proporciona. Assistir no momento real da transmissao € uma
experiéncia coletiva, uma pratica que, especialmente para os fas mais avidos, assemelha-se a
um ritual (EPSTEIN et al., 1996, NEVES, 2005). E ¢ exatamente este um dos maiores apelos
da TV social: a gratificante experiéncia coletiva de compartilhar impressdes muito além da sala
de estar e até do pais. Beneficio que ndo passou despercebido por anunciantes e novos players
como o GetGlue (que recompensa com adesivos e cupons de desconto dos patrocinadores todos
os usuarios que fazem check-in em um programa durante seu horério de transmissao). Para as
emissoras, a recompensa vem na forma de indices de audiéncia e de indices participagdo nas
redes sociais®. Especialmente se souberem tirar proveito de a¢des de segunda tela, premiagoes,
hashtags promocionais, aplicativos interativos, conteudo sincronizado e outros inimeros exem-
plos citados no livro (que ndo se limitam a séries e contetido de ficgdo: telejornais, eventos
esportivos, reality shows e documentarios também podem explorar a TV social). Assim, apesar
de oferecer autonomia, para muitos a fun¢ao do VOD acaba sendo apenas de catch up, ou seja,
uma segunda chance para assistir. Como argumentado pelo pesquisador canadense Richard

Kastelein, enquanto o VOD ¢ mais indicado para consumo de contetudo a la carte (como filmes

5 Em inglés popularmente chamado de appointment television, ou televisao com hora marcada.
6 Além de, teoricamente, diminuir o risco de pirataria.
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e reprises de séries), eventos ao vivo, estreias e episodios inéditos se adequam melhor ao con-
sumo em tempo real (KASTELEIN, 2011).

Mas tanta interatividade e interferéncias de telas secundarias ndo causariam ruido no
consumo de conteudo? Nao seria a experiéncia lean forward indicada apenas para determina-
dos segmentos especificos do publico? Estes sdo aspectos extremamente relevantes, que preci-
sam ser examinados pela academia e sdo possivelmente até abordados em artigos neste mesmo
volume. O livro de Proulx e Shepatin, entretanto, deixa claro no proprio subtitulo que seu foco
¢ comercial, e, portanto, ndo possui a ambicdo de ser um tratado académico sobre as conse-
quéncias culturais e cognitivas desta interatividade. Os autores contentam-se em oferecer um
complexo guia para emissoras, anunciantes e profissionais de marketing, com inimeros pontos
de vista (inclusive de executivos de grandes corporagdes como NBC, ABC e Viacom), insights
bem embasados e pareceres bastante bem vindos em um momento em que muitos profissionais
da midia parecem navegar no escuro: “A TV hoje tornou-se, mais uma vez, uma nova midia”
(Proulx citado em EDELSBURG, 2011).

A discussao sobre o fato das midias sociais terem se tornado o novo termometro da po-
pularidade de um programa (ou comercial) de TV tem gerado proclamacdes hiperbdlicas como
“A familia Nielsen estd morta” (VANDERBILT, 2013) na imprensa especializada. Apoiados
nas novas métricas sociais (como Trendrr e Bluefin Labs, adquirido em fevereiro deste ano pelo
Twitter) e nas novas possibilidades analiticas, os autores reconhecem que no atual cenario seria
miopia criar um programa ou campanha publicitaria sem levar em consideracao o seu potencial
de interatividade e de compartilhamento em rede. Para eles, entretanto, isto nao significa que os
tradicionais medidores de audiéncia sejam descartaveis, apenas insuficientes: para uma analise
mais exata os dados precisam ser cruzados com medidores de participagdo e engajamento (aos
quais um capitulo inteiro do livro ¢ dedicado).

Apesar de estabelecer paralelos historicos bastante uteis na contextualizagao
do atual cenario midiatico, os autores nao se arriscam a “prever” o futuro deste novo
ecossistema. O escopo ser claro: examinar o potencial da situagao e apontar para pos-
siveis dire¢Oes — e ndo determinar qual a dire¢ao correta. Este cuidado aparece até na
conclusao, que vem acompanhada de um “por enquanto” entre parénteses. Esta ideia
de continuidade, um recurso bem préprio da linguagem televisiva, refor¢a o argumen-
to de que o tema permanece em aberto. O que talvez coloque nds, brasileiros, em uma
posicao vantajosa para aprender com os erros e acertos do mercado norte-americano,
avaliando o que funciona ou nao para a nossa realidade. Afinal, de acordo com a mais
recente edicao do Barometro de Engajamento de Midia da Motorola Mobility (EXAME,

2013), somos um dos paises onde mais se assiste TV no mundo’; além disso, passamos

7 Média de 20 horas semanais, o que nos coloca, dentro das Américas, atras apenas dos Estados Unidos.
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uma média de 6 horas por dia nas redes sociais®, e, de acordo com o Ibope, 8,7 milhdes
de brasileiros assistem TV enquanto simultaneamente conectados a internet (SAWAIA,
2012). Somados a dieta farta em folhetins que compde a historia de nossa cultura televi-
siva, estes dados talvez apontem para o fato de que somos, afinal, uma nagao com alto
potencial de assimilacao deste comportamento convergente.

Codigos QR e links no final de cada um dos onze capitulos atuam como uma segunda
tela, com informagdes adicionais que podem ser atualizadas infinitas vezes pelos autores (além
de compartilhadas infinitas vezes pelos leitores). Esse complemento digital parece refletir o
carater inesgotavel do tema e a propria esséncia da convergéncia midiatica. Assim como na
alianca entre TV e internet proposta pelos autores, a discussao ndo se encerra no meio impresso:
ela se realimenta e se recicla online. Com isto em mente (¢ munido de um dispositivo moével),
¢ possivel tirar proveito dos diversos cases e provocagdes trazidas na obra, cuja leitura frag-
mentada, multiplataforma e as vezes excessivamente informativa emula a experiéncia televisiva
contemporanea: envolvente mas também extenuante. Os autores parecem tentar, intencional-
mente, colocar o leitor em estado de prontiddo. Ao refutar a teoria de que a TV € um meio pas-

sivo, a obra esforga-se para tornar-se ela propria uma leitura lean-forward.
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