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Resumo:

Aspectos conclusivos de pesquisa que mapeia a produc¢do de audiovisual para a in-
ternet no Estado da Bahia, seu consumo e contexto sociocultural. Foram analisados
14 canais de producao, todos tendo o YouTube como plataforma base e empreendi-
dos por coletivos de jovens soteropolitanos. Como perspectiva teodrica, a noc¢do de
consumo midiatico enquanto especificidade do consumo cultural. No plano empiri-
co, mesclaram-se métodos qualitativos - sondagem exploratdria, entrevistas e grupo
focal - e quantitativos - survey eletrénico. As etapas foram guiadas pela analise dos
atributos do texto midiatico, recursos tecnologicos, estrutura econémica e consumo
em rede. Os resultados apontam a utilizacdo da comédia regional como vetor de ade-
sdo estética com o publico; o uso integrado de plataformas sociais para a promoc¢ao
do espalhamento e taticas de consumo em rede no polo da recepcéo.
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Abstract:

Conclusive aspects of a research that maps the audiovisual production for the inter-
net in the State of Bahia, along with its consumption and sociocultural context. Four-
teen channels of group production were analyzed, all taking YouTube as a base plat-
form and undertaken by a collective of young folks from Salvador. As a theoretical
perspective, the notion of media consumption as a specificity of cultural consump-
tion. In its empirical approach, qualitative methods - exploratory survey, directed
interviews and focus group - and quantitative - electronic survey - were mixed. The
steps were guided by analysis of the attributes of the media text, technological re-
sources, economic structure and network consumption. The results show the use of
the regionalist humor as a vector of aesthetic adhesion; the integrated use of social
platforms to promote spreading; and network consumption tactics on the pole of the
reception.
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Introducao

Em Salvador, jovens se apropriam de recursos tecnologicos de imagem e som,
cada vez mais acessiveis, para formar coletivos de producdo audiovisual, tendo a
internet como suporte para exibi¢do e circulacdo. Integrando canais no YouTube a
um mix de plataformas sociais - que propiciam o compartilhamento em rede - sus-
tentam um fluxo de producdo regular, calcado essencialmente na comédia de tons
regionalistas. Essas producdes, a que chamamos aqui de webcomédias, sdo a tonica
de canais de expressiva popularidade como +1! Filmes, Os 100cupados, Coringa Art
e Os CaraiBA. Os seus altos indices de visualiza¢cdes demonstram uma relacéo direta
da féormula com o éxito popular dos produtos. Ja o publico os consome de forma ati-
va, de acordo com taticas de usos e apropriacdes, que tém como ponto de partida o
comentdrio e/ou compartilhamento nas plataformas sociais.

O presente texto é fruto do projeto Jovens em tempo de convergéncia: estudo so-
bre o consumo de audiovisual e as apropriacdes de recursos midiaticos por jovens de
Salvador3. A pesquisa mapeia essa producdo e analisa sua relacdo com o consumo e
0 contexto tecnologico em que se insere. Nosso objetivo é compreender os modos de
apropriacdo de recursos midiaticos por jovens soteropolitanos, levando em conside-
racdo o novo cendrio tecnologico que convida a experiéncias diferenciadas de usos
da midia. Interessa-nos investigar, particularmente, as praticas de consumo desses
jovens e os modos de circulacdo de conteudos audiovisuais em um ecossistema mi-
diatico marcado pela convergéncia dos meios (JENKINS, 2009) e pela utilizacdo das
tecnologias de participacgdo social (CHAKA, 2010).

Mesclando métodos qualitativos - sondagem exploratoria, entrevistas dirigidas
e grupo focal - e quantitativos - survey eletronico, o estudo traz um panorama da
producdo audiovisual realizada pelos coletivos de jovens produtores no periodo de
2013 a 2014, assim como do seu ciclo de consumo e do contexto em que ambos ocor-
rem. Para obter esta visdo, o estudo se fundamenta nos quatro vetores propostos por
Jenkins, Ford e Green (2013) para analise da circulacdao de conteudos no ambiente
digital: atributos do texto midiatico, recursos tecnologicos, estrutura econdmica e
redes sociais. A perspectiva tedrica é a do consumo midiatico, visto aqui como uma
especificidade do consumo cultural. Trata-se de uma perspectiva de estudos que tem
na midia um locus fudamental para analisar as relaces entre receptores e produtos
num dado contexto (TOALDO; JACKS, 2013).

Em sua descricdo sobre a natureza dos estudos de analise da recepcdo, McQuail
(2003, p. 371-372) afirma que um dos desafios deste campo de estudos € estabelecer
métodos que deem conta simultaneamente do conteudo, do ato de recepcdo e do
contexto. Os resultados aqui obtidos surgem da complementaridade entre métodos

3 O projeto é parte integrante, embora independente, de uma investigacdo de ambito nacional intitulado Jovens e consumo
mididtico em tempos de convergéncia coordenado pela professora Nilda Jacks (UFRGS) e abrigado na rede de pesquisa Brasil
Conectado, entidade que congrega pesquisadores de mais de 20 estados brasileiros.
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mistos, que avaliam justamente a producdo, a recepcdo e o contexto tecnoldgico. E
reforcam a interdependéncia dos trés vetores em processos comunicacionais base-
ados cada vez mais na logica da circulagdo, em detrimento da logica da distribuicdo
(JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

Percurso tedrico-metodologico

Tomamos como consenso o fato de que foi a arquitetura tedrica dos estudos
culturais que trouxe para os estudos de recep¢ao a noc¢ao de consumo. Garcia Can-
clini em Consumidores e Cidaddos (1999) pde em cheque a nocdo de consumidor,
ampliando-a para além dos aspectos estritamente mercadoldgicos e dando énfase a
dimensao estético-receptiva:

[...] o consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxergar atos
pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios de gostos,
caprichos e compras irrefletidas, segundo julgamentos moralistas, ou atitudes
individuais, tal como costumam ser exploradas pelas pesquisas de mercado.
(CANCLINI, 2010, p. 60).

Organizando-se como um “conjunto de processos”, o consumo nao se converte
em um mero consumismo e, portanto, deve estar longe da monolitica “racionalidade
econdmica” como enfatiza Canclini (2010, p.62), ao aproximar os estudos sobre con-
sumo de uma “racionalidade sociopolitica interativa”, em que sejam considerados os
aspectos simbolicos e estéticos da “racionalidade consumidora”. Com efeito, Canclini
tem o grande mérito de trazer a razdo para a dimensao estética da relacdo entre obra
e consumidor, removendo do palco de debate o postulado eminentemente mercado-
l6gico e trazendo complexidade ao campo.

Assim, o consumo é um ato constitutivo do ser humano, tem dimensoes sociais,
historicas e estéticas e através dele podemos identificar dindmicas de recepg¢ao de
produtos que convertem-se em objetos de experiéncia e de apropriacdo individuais
e coletivas. Em ultima instancia, o consumidor é um receptor ou um sujeito afetado
pela experiéncia cotidiana e mididtica e que responde ativamente a ela. Supde-se
aqui que aquele que consome nao pode ter a sua atividade apartada, nem fazer dela
uma abstracao, mas deve ser visto de forma a integrar-se como sujeito que, com sua
trajetoria de vivéncias sociais, experimenta e interpreta a complexidade na relagao
com as obras/produtos com os quais se relaciona.

O consumo fundamenta-se na apropriacdo que se da por atos intencionais nas
formas de engajamento, mobilizacdo, compartilhamentos, atos receptivos de leituras
e processos histdrica, cultural e socialmente determinados. Michel de Certeau (2013)
Ve nesses atos um “desvio” criativo no uso dos produtos, apontando para uma “teoria
das praticas cotidianas” e considerando “o consumo ou recep¢ao como uma maneira
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de praticar” (CERTEAU, 2013, p.15). Neste ponto, observamos como 0s jovens produ-
tores rompem a barreira das corporacgdes midiaticas ao se apropriarem técnica e
criativamente de recursos tecnoldgicos cada vez mais acessiveis. Por outro lado, os
jovens consumidores se apropriam dessa produc¢do em um ato de consumo coletivo
e em rede.

A primeira fase de nossa investigacao foi conduzida a partir de levantamento de
producdes audiovisuais baianas criadas exclusivamente para a internet, tendo como
base a plataforma YouTube, no periodo de marco a julho de 2013. Como resultado,
foram mapeados 10 canais de produgdo continua, todos de comédia e quatro produ-
coOes seriadas de tematica LGBT.*

Na segunda etapa, empreendida entre julho e setembro de 2014, foram apli-
cadas entrevistas a cinco realizadores de canais diferentes’®. O resultado serviu de
lastro para a elaboracdo de roteiro de questdes para o grupo focal, realizado em se-
tembro de 2014, com cinco coletivos de producdo®. Ainda nessa fase, foi promovido
um encontro entre representantes do YouTube’ e os coletivos de produc¢do em Sal-
vador. As trés atividades municiaram a pesquisa de dados de cunho qualitativo. Ja a
etapa quantitativa, realizada entre os meses de julho a setembro de 2014, sondou o
receptor empirico atraves de survey eletronico. Foram coletados habitos de consumo
de audiovisual na internet entre 159 jovens baianos de 18 a 24 anos. Entre as ques-
tOes, 0s canais mais acessados no YouTube, géneros mais assistidos/compartilhados
e as plataformas preferidas para o compartilhamento. A amostra teve carater nao-
-probabilistico e o instrumento serve de ponto de partida para procedimentos com
amostragens mais expressivas.

Todas as etapas foram guiadas pela investigacao dos quatro fatores associados
por Jenkins, Ford e Green (2013) a propagabilidade de conteudos nas tecnologias de
participacdo social. Em atributos do texto mididtico, buscamos analisar as caracteris-
ticas de ordem poética e estética recorrentes na producdo investigada. Em recursos
tecnologicos, a integracao de diversas plataformas, criando o ambiente pelo qual os
produtos circulam. Ja em estrutura econémica, a logica de producdo, a questdo da
sustentabilidade financeira e os tipos de capitais envolvidos na cadeia produtiva.
Por fim, consumo em rede, o ato de consumo em si, através da sondagem do receptor
empirico e suas praticas.

Atributos dos textos midiaticos

Inicialmente, a sondagem de cunho exploratorio revelou a polarizacdo da pro-

4 Foram analisados os canais +1! Filmes, Comédia Baiana, Alex Gama, Seu Pimenta TV, Programa L& Eles, Sangue de Barata TV,
Coringa Art Producdes, OscaraiBA, Liga dos Baianos, Os 100cupados, além das webséries de temadtica LGBT Familia no Plural,
Retratos, Positivos e O Didrio Deles.

5 Representantes dos canais +1! Filmes, Coringa Art Produgdes, Os CaraiBA, L4 Eles e da websérie Retratos.

6 Participaram do grupo focal representantes dos canais +1! Filmes, Os 100cupados, Coringa Art Producdes, Ele por Elas e da
produtora Olho de Vidro. Estes dois ultimos lancados apds o mapeamento inicial.

7 Alessandro Sassaroli e Fabiana Goes, respectivamente gerente de parcerias e estrategista de contas do YouTube Brasil.
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ducdo em dois géneros tematicos: a comédia regional e o drama LGBT. O primeiro
deles foi responsavel pelos mais altos indices de visualiza¢des e compartilhamentos,
com picos em torno de um milhdo de views, contrastando com picos aproximados
de 20 mil views entre as séries LGBT. A comédia revelou ampla vantagem também
nos numeros referentes a compartilhamentos e comentarios. No ranking baseado no
numero de visualiza¢des, o canal +1! Filmes assume uma expressiva lideranca, com
aproximadamente 46 milhdes de visualizacdes. No segundo lugar, Os 100cupados
com aproximadamente 12 milhdes. Dessa forma, é possivel afirmar uma vantagem
expressiva do género enquanto fator de popularidade.

Trata-se de uma comédia popular densamente calcada por tracos regionais,
cuja referéncia vem do teatro do besteirol - vertente coOmica que marcou a cena tea-
tral soteropolitana a partir dos anos 80 e tem como caracteristicas a estrutura base-
ada em esquetes (mini-cenas isoladas), elenco econdmico e piadas retiradas de fatos
e situacdes triviais. Nas producdes comicas aqui analisadas, cada episodio comporta-
-se como um esquete recheado de jogos dramaticos, improvisacao e criacdo de cenas
sempre inspiradas no dia-a-dia dos personagens.

Nas entrevistas, e sobretudo no grupo focal, ficou clara a exploracdo consciente
e planejada de tematicas vinculadas ao cotidiano e o0 modo descompromissado de
fazer humor com apelo regional. A +1!Filmes destacou, em entrevista realizada por
e-mail, o “regionalismo e a caracteristica irreverente dos personagens” como atribu-
tos da popularidade do canal®. No grupo focal, os produtores mencionaram recorren-
temente que a comédia é o objeto de maior engajamento com o publico, o elo maior
para a popularizacdo de suas producoes.

O Coringa Art avaliou que trabalhar com comédia “gera mais acesso, principal-
mente por um alto consumo de humor na Bahia, o que ajuda a alavancar o canal” e
que “o senso de humor baiano é peculiar, € impossivel ndo ter regionalismo”, mani-
festando assim a existéncia de uma suposta naturalidade do humor baiano produzido
para internet. O publico baiano teria “um feeling para o humor”, afirmou integrante
do grupo Eles por Elas. Integrantes da +1! foram enfaticos nessa regionalizacdo do
humor: “A comédia se comunica com mais pessoas em lugares diferentes. Percebe-
mos que a [Rede] Globo forga e estereotipa o sotaque baiano, e mesmo a maioria dos
canais do Nordeste tentam limpar seus sotaques. Nao queremos esconder o nosso.”
Embora se encontre nessas falas a reproducao de certos estereotipos culturais, o fato
é que a comédia tem um forte apelo comunicativo e se estabelece como vetor de ade-
sdo, contribuindo para a aproximacado com 0s jovens internautas, seja por lhes trazer
referéncias culturais familiares, seja por ativar um grau maior de catarse estética.

O uso do humor enquanto vetor de adesao estética coaduna-se com uma ten-
déncia nacional. Segundo o YouPix, mais da metade dos virais brasileiros pertencem
a categoria humor/entretenimento na internet (BERNARDO, 2011). Este humor, nas

8 Mantivemos o nome dos participantes em sigilo por questdo de privacidade.
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producdes locais, vem carregado de improviso, técnica de atuagdo muito popular no
teatro brasileiro. Como se sabe, o improviso comico remonta a Commedia dell’arte de
meados do século XVI e consiste em abandonar qualquer texto pensado e escrito pre-
viamente. Particularmente as produc¢des da +1! Filmes e a dos 10ocupados, caracte-
rizaram-se por uma espécie de “estética do improviso” na qual a ordem é abdicar do
roteiro e seguir com o jogo dramatico a partir de temas escolhidos por antecipacao.
Um ator do canal Os 10ocupados afirmou no grupo focal: “N0s montamos apenas um
esqueleto. Por exemplo, o tema de hoje é ‘limpador de parabrisas’ e saimos para ver
0 que vai rolar”. Ja a +1! Filmes?®, garantiu:

O improviso é a nossa ferramenta de linguagem. [...] No inicio era ‘liga a ca-
mera e vai’ e durante a producdo de outros videos, via que os primeiros takes
ndo funcionavam. Com o tempo percebemos que somente a partir do terceiro
take é gue tudo vai ficando mais organizado. Assim, temos um improviso ro-
teirizado, o roteiro surge 10min antes de gravar.

De fato, as narrativas sdo curtas, simples e lineares, de certo modo pedagogi-
cas, sem margem para inovacdes de linguagem ou experimentacdes estilisticas, mas
observamos uma pequena variacdo entre as producdes, a depender dos recursos in-
vestidos. As webcomédias das +1! Filmes tém maior qualidade técnica e de producgao,
enquanto que as producdes de Os 100cupados apresentam limitagdes de toda ordem
desde recursos de pré-producgdo a pos-producdo. De qualquer maneira, ambos tém
em comum padrdes de linguagem simples e descompromissados.

Arriscamos dizer que Os100cupados configura-se como um caso de resisténcia
cultural sobre o qual Michel De Certau (2013) considerou em A invencgdo do Cotidiano.
Nascido na periferia de Salvador, o canal é formado basicamente por jovens negros
que subvertem o processo socioecondémico no qual estdo inseridos, elaboram e uti-
lizam seus videos como mecanismo de resisténcia compondo, como afirma Certeau
(2013), um tipo de “criatividade dispersa” ou “tatica significante para manter a sobre-
vivéncia”. O curioso € que as producdes sdo descompromissadas ideologicamente e,
de um modo geral, toda a acdo narrativa transcorre em func¢do das conversas triviais
e ingénuas entre os protagonistas, geralmente tendo como cendrio o bairro de Itinga,
na periferia da regido metropolitana de Salvador.

Ja as producdes seriadas de tematica LGBT, trabalham com narrativas mais den-
sas e roteirizadas, em que sdo discutidos temas particulares deste publico como o
preconceito, a relacdo com a familia e a homofobia. A abordagem didatica e a defici-
éncia dos recursos de producdo da maioria delas podem ser apontados como fatores
restritivos de sua popularidade.

9 Vale observar que na abertura de todos os videos da +1!, hd sempre um aviso: Aten¢do! Improviso.
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Recursos tecnoldgicos

O uso combinado do YouTube, enquanto principal plataforma de comparti-
lhamento de midia com um mix de plataformas sociais revelou-se uma estratégia
constante entre os canais analisados. Todos os canais possuem paginas/perfis em
plataformas alternativas para exibicdo e divulgacdo dos conteudos originalmente
hospedados no YouTube. Essas plataformas sdo, em ordem de utilizacdo: Facebook
(utilizado por 12 dos canais), Twitter e Google + (10 canais) e blog ou site proprio (4
canais).

Chaka (2010) compreende as transformacodes ocorridas na comunicagdao media-
da por computador através do conceito de tecnologias de participagdo social (TPSs).
Para o autor, as tecnologias de participacdo representam a nova geracao das CMCs e
se distinguem por permitir aos usudrios “participacdo coletiva, colaboracdo em mas-
sa e interatividade social” (CHAKA, p. 628, traducdo nossa)'. Outro importante ponto
de distincdo é o fato de que elas também possibilitam aos usudrios

registrar ou representar suas emogoes, pensamentos, visdes e opinides de
forma escrita, oral, grafica, pictdrica, visual, iconica, digital ou numérica, ou
numa combinac¢do de duas ou mais formas. Elas também permitem que eles
registrem ou relfresentem aspectos de suas proprias caracteristicas — reais
ou ndo — em qualquer uma dessas formas. Nesse sentido, elas sdo tecnologias
representacionais. (CHAKA, 2010, p. 629, traducdo nossa)'!

Essa participacdo €, em grande parte, possibilitada por duas subcategorias que
integram o conceito de tecnologias de participacao social: os sites de redes sociais e
0s sites de compartilhamento de midia*. Os primeiros sdo representados pelas plata-
formas que tém como func¢ado principal a integracdo social, a exemplo do Facebook,
MySpace e G+. E os segundos, oferecem suporte ao armazenamento e a distribuicao
de midia, como o YouTube, o Vimeo e o Flickr. Na pratica, com o crescente didlogo
entre estas plataformas, todas terminam por exercer de forma hibrida as funcdes
de participacdo e colaboracdo social. Nao é a toa que ambos os tipos sdo largamente
utilizados como plataformas adicionais nos casos aqui analisados.

No ambito da recepcdo (survey eletrénico), nota-se a supremacia do Facebook
como plataforma preferencial para o compartilhamento, alinhando-se com sua am-
pla utilizacdo pelos canais analisados. Porém, com a popularizacdo dos aplicativos
para dispositivos maoveis, 0 WhatsApp ja surge como segunda plataforma preferen-
cial para o compartilhamento de conteudos audiovisuais (grafico 1).

10 “They allow users to communicate by leveraging their collective participation, their mass collaboration and their social inter-
activity.”

11 “[...] technologies that allows users to inscribe or represent their feelings, thoughts, views and opinions in a written, oral,
graphic, pictotial, visual, iconic, digital or numeric form, or in a combination of two or more of these forms. They also enable us-
ers to inscribe or represent aspects of their features and atributes — real or unreal — in any of these forms. In this sense, they are
representacional technologies.”

12 Social network sites e media sharing sites, respectivamente (CHAKA, 2010, p. 633).

31ss0Q

~
~



VOZES ¢ pl/NKelel®

Itajai, v. 14, n. 02, jul./dez. 2015

Grafico 1 - Plataformas preferidas para o compartilhamento de videos
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Fonte - Pesquisa Jovem e consumo mididtico em tempos de convergéncia

O mesmo aplicativo ndo € apresentado entre as estratégias de circulagao adota-
das pelos produtores de conteudo entrevistados. Tampouco esta entre as alternativas
de integracao oferecidas pelo YouTube e outras plataformas sociais. O que revela um
possivel descompasso entre estratégias dos produtores, assim como das plataformas,
e as taticas dos consumidores. No ranking dos dispositivos mais utilizados para a vi-
sualizacdo (grafico 2), o smartphone também surge em segundo lugar.

Ardapida renovacdo dessas taticas e a migracdo do publico para dispositivos mo-
veis pode representar, portanto, um novo desafio para os produtores de conteudo na
luta pelo espalhamento e circulagao dos seus conteudos.

Grafico 2 - Dispositivos mais utilizados para a fruicdo de videos
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Fonte - Pesquisa Jovem e consumo mididtico em tempos de convergéncia
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Estrutura economica

A busca pela sustentabilidade econdmica da producdo revelou-se uma constan-
te entre todos os coletivos entrevistados. Anseio este expressado pela frase frequen-
temente proferida entre eles: “queremos viver de videos™.

No encontro promovido pelos gestores desta pesquisa, representantes do YouTu-
be apresentaram modelos e estratégias de monetizagdo oferecidos pela plataforma.
Basicamente, a monetizagdo do YouTube refere-se a remuneracdo financeira ofereci-
da pela visualizacdo de anuncios associados a pagina dos conteudos dos produtores.
Para a maioria dos entrevistados, o esquema proposto pela plataforma € insuficiente
para a geracdo de receita. Apenas os integrantes da +1! Filmes declararam conseguir
cobrir as despesas das produc¢des com o plano de monetizagdo. Ainda assim, afir-
maram que também estdo distantes do ideal de geracdo de uma receita expressiva:
“A ideia é que o canal cresca, tenha mais visualiza¢des e que ele se sustente com a
propria gordura gerada por ele mesmo. Por enquanto isso ndo acontece com a gen-
te. A monetizagao é quase nada”, revela um integrante da Coringa Art. A +1! Filmes,
também comenta a questdo da insuficiéncia da monetizac¢do, mas ja apontando para
projetos complementares de geracdo de receita: “Hoje a gente ndo consegue ainda
remunerar os atores com os videos. A gente ja remunerou eles, mas com projetos es-
pecificos. Esse ano a gente conseguiu vender pra televisdo alguns videos ja prontos.
Isso é uma outra forma de pensar num modelo de negdcios”.

Entre essas fontes alternativas esta a negociacdo direta entre produtores e anun-
clantes, visando a insercdo de marcas e produtos nas produc¢des, no modelo de pro-
duct placement ou merchandising editorial®s.

Os representantes dos coletivos, porém, foram unanimes ao afirmar o descrédi-
to do setor empresarial baiano em relacdo ao éxito deste esquema promocional. “E
um saco o mercado aqui. E uma das coisas mais ridiculas que a gente tem que passar.
Eles perguntam se produzir um video custa mais de 100 reais. E nesse nivel”, desa-
bafa um dos participantes.

Diante da incipiéncia dos modelos tradicionais de geracao de receita, os produ-
tores baianos compensam seus esfor¢os com outras formas de ganhos. Entre eles, o
capital simbolico, representado pelo reconhecimento do campo e, sobretudo, a vi-
sibilidade obtida na rede como trampolim para outros projetos. O humorista Psit
Mota, integrante do elenco da +1! é um exemplo emblematico. Oriundo do teatro,
ganhou notoriedade publica através dos videos da produtora, alavancando sua car-
reira nos palcos. Enquanto o retorno financeiro ainda € uma promessa, os discursos
dos jovens produtores revela a busca de capitais alternativos:

O que funciona disso é que as pessoas estdo conhecendo o trabalho. Isso ja
13 Técnica de promocéo, baseada na mencéo sonora e/ou visual de marcas ou produtos em conteudos audiovisuais.
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gerou muito trabalho, varias coisas pra mim, por exemplo, como diretor. Mui-
tos trabalhos para outros atores que ja atuaram com a gente. Um deles ja foi
pra TV (referindo-se a contratacdo de Psit Mota pela Rede Globo). Pra mim o
YouTube é mais uma janela que a gente tem e ndo precisa pagar pra mostrar
o trabalho da gente” dntegrante do coletivo Coringa Art).

Alan é um ator que ta no mercado de trabalho ha muitos anos. E depois de
muitos anos de trabalho € hoje reconhecido na rua. E isso € um marco muito
importante na carreira dos atores (integrante do coletivo +1! Filmes).

A visibilidade dos grupos que produzem comédia para web tem transformado
muitos dos seus atores em celebridades, porém, o alcance de uma audiéncia regional
torna a popularidade das webcelebridades baianas ainda restrita ao seu locus geogra-
fico. A regionalizacdo do conteudo e da audiéncia todavia ndo é vista por eles como
um fator limitante. Cientes de que esse € 0 seu elo com a audiéncia, os jovens entre-
vistados se veem como porta-vozes de uma baianidade auténtica, em detrimento da-
quela popularizada nas telenovelas da Rede Globo. A Coringa Art fala da «obrigacao
de desmistificar o que é o baiano». E «Por que tenho que deixar de ser baiana para
falar com o paulista?», questiona a +1! Filmes.

Consumo em rede

A amostra do estudo empirico foi formada por jovens residentes no Estado da
Bahia, entre 18 e 24 anos. A maioria (73%) soteropolitana. Perguntados se assistiam
algum dos canais mapeados (grafico 3), reforcaram a popularidade absoluta da co-
média, configurando um ranking dos canais muito proximo aquele obtido na primei-
ra fase, através dos numeros absolutos de visualizacdes. Dessa forma, a +1! assume
uma ampla lideranca, citado por mais de 90% dos respondentes. Os CaraiBA vem em
segundo, citado por aproximadamente 50% e Os 100cupados em terceiro, por 30%.

Grafico 3 - Popularidade dos canais
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Fonte - Pesquisa Jovem e consumo mididtico em tempos de convergéncia
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Ja quando demandados sobre o género das produg¢des que mais compartilham
(grafico 4), os jovens revelam que o principal uso das plataformas digitais ¢ mesmo
a diversdo. O género musica e videoclipes surge como 0 mais propenso ao comparti-
lhamento, citado por mais de 90% dos respondentes, seguido do humor, por 74%. As
webséries figuram num antepenultimo lugar, com 14%. Nesse aspecto, o estudo de
recepcao reforca a ideia de que a comédia cumpre seu papel de se comunicar inten-
samente com o publico.

Em relacdo aos dispositivos utilizados para a fruicao (grafico 2), revela-se uma
tendéncia do publico jovem pela busca da mobilidade. O computador de mesa fica
no quarto lugar, com 13%. Em primeiro, o notebook, com 45%. Em segundo, o celular,
com 17%, seguido da TV com acesso a internet, 15%.

Grafico 4 - Géneros mais propensos ao compartilhamento
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Fonte - Pesquisa Jovem e consumo mididtico em tempos de convergéncia

Os dados mostram uma presenca ainda timida dos tablets, com apenas 4%.
Quando perguntados sobre como descobriram os canais (grafico 5), revelam mais
uma vez a supremacia do Facebook como principal ponto de contato inicial. Presente
em primeiro lugar em todos os instrumentos da pesquisa, o Facebook configura-se
hoje como uma espécie de dispositivo para o consumo de conteudos das mais distin-
tas naturezas e fontes.
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Grafico 5 - Ponto de contato inicial com os canais
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Fonte - Pesquisa Jovem e consumo mididtico em tempos de convergéncia

Consideracoes finais

A articulacdo entre as instancias da producdo, contexto e consumo tem sido
0 norte desta pesquisa multidisciplinar, que permite observar o surgimento de um
sistema de fluxo integrado. Os jovens, pela sua natural predisposicdo em lidar com
0 novo, podem ser vistos como agentes fundamentais nesse processo de transfor-
macao. E aqui, eles confirmam essa vocacao, tanto ao se apropriarem de aparatos
tecnoldgicos para a filmagem, edicdo e espalhamento dos videos, quanto ao se apro-
priarem das tecnologias de participacao social, para estabelecer no ambiente digital,
taticas proprias de consumo.

Os produtores revelam estratégias particulares. Bebem na fonte do besteirol
baiano, vertente coOmica que reaproximou o publico local dos palcos na década de
90, para criar um produto impar em meio a grande oferta de conteddo do mundo
inteiro disponibilizado no YouTube. Se o improviso é uma das marcas estéticas desse
subgénero comico, é também uma forma de otimizar a cadeia produtiva, uma vez
que permite transpor a complexa etapa da roteirizacdo, que demanda um expertise
especifico e raro num mercado onde a formacdo académica ou técnica de roteiristas
é incipiente.

Estratégias se revelam também na utilizagdo integrada das plataformas digitais
como multiplicacdo dos pontos de contato com o publico e simplificacdo do compar-
tilhamento. Porém, aqui é possivel notar algumas defasagens em relacdo as taticas
da recepcdo. Em primeiro lugar, a migracao do publico jovem para os smartphones
e o compartilhamento via WhatsApp, aplicativo ainda nao integrado as plataformas
sociais. E, em segundo lugar, observamos uma surpreendente incipiéncia dos jovens
produtores na integracdo dos jovens consumidores ao processo de criacdo dos vi-
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deos. No grupo focal, revelaram inclusive uma marcante resisténcia em “abrir” o
processo criativo para esquemas colaborativos, como sugestdo de temas, por exem-
plo. Tapscott (2007, p. 32) usa o conceito de prosumer, neologismo criado a partir da
contracgao das palavras produtor e consumidor em inglés, para definir o sujeito que
se engaja em um processo de “co-criacdo de bens e servicos, ndo apenas consumindo
0 produto final”. Pessoni e Perazzo (2013, p. 09) corroboram tal visdo, ao definir o
neorreceptor como “um agente participativo e colaborativo em todo o processo de
comunicacao, transformando seu papel social e potencializando as possibilidades de
transformacdo da comunidade onde se insere.” Se pensarmos, portanto, na premissa
da internet como um ambiente dialdgico, participativo e colaborativo, notamos um
despreparo desses coletivos em lidar com o anseio publico cada vez mais premente
de participacdo nos processos de criacdo. Ainda mais em um momento em que até os
mass media caminham para essa abertura®.

A ldégica de uma producdo regular e padronizada através de formulas, revela
uma aproximacao entre a producao audiovisual para a internet e a logica da TV. A
busca da sustentabilidade econ6mica aponta para um anseio de profissionalizacao,
em que os ganhos ndo sdo somente monetarios. A webcomédia é um fildo explorado
pelos coletivos, que se ndo lucram em termos financeiros, obtém expressivos ganhos
simbolicos. Ao buscar respostas para a pergunta “por que se tornar um criador de
conteudo em rede?”, Rainie e Wellman (2012, p. 220), pesquisadores do Pew Resear-
ch Institute, apontam, entre diversos fatores, para o que chamam de «preludio para
a faman»: «As criagdes em rede sdo um preludio para a fama, a partir do momento em
que individuos conectados veem como suas criagdes e mesmo eles proprios, tornam-
-se populares e até mesmo relativamente famosos.” A visibilidade, o reconhecimento
e a notoriedade proporcionados pelos conteudos de humor ainda sdo os maiores
ganhos dos jovens produtores.

Conclusao

De maneira geral, a chamada webcomédia baiana representa um vetor de comu-
nhdo entre jovens produtores e jovens consumidores. Contudo, os primeiros terao
como desafios de longo prazo, a renovacdo da linguagem e o rompimento da barreira
regional, fundamentais para o incremento da monetizagao via YouTube.

As producdes analisadas sdo marcadas por um padrdo estético simples, com
pouca margem para inovacao e integracdo da participacdo do publico. Os coletivos
ndo apresentam um projeto estético articulado, agindo pragmaticamente, sem com-
promisso ideoldgico e aproveitando o contexto favoravel da interconexdo midiatica
para a elaboracao e circulacdo dos conteudos. Destacam-se dessa forma, a auséncia
de articulacdo entre os grupos e, sobretudo, de uma proposicdo estética e ideoldgica

14 Referimo-nos, por exemplo, ao uso de estratégias transmidiaticas e esquemas de integragdo de conteudo gerado pelo usua-
rio, comuns no entretenimento televisivo, publicidade e jornalismo.
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em comum, que conduziria a reflexdes sobre seu lugar no campo do audiovisual, a
relacdo com o publico e os rumos para o desenvolvimento de sua produgao e lingua-
gem.

O grupo focal foi o espago de entusiasmadas promessas de dialogos futuros en-
tre os grupos, inclusive com a producdo dos chamados crossovers - videos em que se
cruzam atores e personagens de coletivos diferentes. O numero cada vez menor de
crossovers, no entanto, demonstra que as promessas nao se cumpriram. E que a arti-
culacgdo entre grupos ainda é um ideal a ser cumprido. A falta de um projeto estético
e ideoldgico em comum se coaduna com o carater pragmatico da relacdo dos jovens
com a producao dos seus canais. Os objetivos e anseios revelados nas entrevistas e
grupo focal giram quase sempre em torno da sustentabilidade econ6mica e do capi-
tal simbolico.

No momento em que o publico revela um desejo pungente de colaboracdo na
criacdo de conteudo e uma ampla pulverizacdo entre plataformas e dispositivos,
acreditamos que seja papel dos atores criativos pensarem de forma mais consciente
em novas linguagens, bem como em novos modelos de integragdo com o prossumidor
e 0 contexto tecnoldgico em que este atua. De posse dessa consciéncia, os jovens pro-
dutores e seus coletivos podem se tornar mais que um éxito passageiro.

Todas as reflexdes aqui tracadas nos conduzem de volta para as implicacdes de
ordem estético-simbolicas envolvidas no ato do consumo. Este conjunto de atos sao
objetos de pesquisa fundamentais para pensarmos nao apenas a logica econémica
que conforma o mercado, mas especialmente, as l6gicas simbdlicas que compdem
essas relacoes.

Referéncias

BERNARDO, Kaluan. Brasil é o novo polo de videos de humor na web? YouPix, out.
2011. Disponivel em: <http://youpix.virgula.uol.com.br/trending/brasil-e-o-novo-po-
lo-de-videos-de-humor-na-web/>. Acesso em: fev. 2015.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da glo-
balizacdo. Rio de Janeiro: UFR], 2010.

CERTEAU, Michel de. A invencdo do cotidiano. Petropdlis: Vozes, 1998.

CHAKA, Chaka. From CMC technologies to social participation technologies. In:
TAIWO, Rotimi. Handbook of Research on Discourse Behavior and Digital Com-
munication: Language Structures and Social Interaction. IGI Global, 2010. P. 627-641.

JENKINS, Henri. Cultura da convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2009.

JENKINS, Henry; FORD, Sam; GREEN, Joshua. Spreadable media: creating value and

d

9ISSO

o)
=



VOZES S BIANeET®

Itajai, v. 14, n. 02, jul./dez. 2015

meaning in a networked culture. New York: New York University Press, 2013, edigao
Kindle.

MCcQUAIL, Denis. Teoria da Comunicacao de Massas. Lisboa: Fundacao Calouste
Gulbenkian, 2003.

PESSONI, Arquimedes; PERAZZO, Priscila. Neorreceptor no fluxo da comunicacao.
Porto Alegre: EDIPUCRS, 2013.

RAINIE, Lee; WELLMAN, Barry. Networked: the new social operating system. Cam-
bridge: MIT, 2012.

TAPSCOTT, Don. Wikinomics: how mass collaboration changes everything. New
York: Penguin, 2007).

TOALDO, Mariangela; JACKS, Nilda. Consumo Midiatico: uma especificidade do con-
sumo cultural, uma antessala para os estudos de recepcdo. Anais... XXII Encontro
Anual da Compdés. Salvador, Universidade Federal da Bahia, 04 a 07/ 06/2013.

d

9ISSO

(0]
Ul



