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Resumo

Este artigo visa identificar consumo como performance da
sitcom The Big Bang Theory no Filmow, site de rede social
tematico para aficionados por filmes e séries. Para tanto, o
referencial tedrico aborda, de modo articulado, as relagdes
entre consumo digital, performance e sites de redes sociais
tematicos, categorias de analise selecionadas para este estudo.
Quanto a metodologia, essa pesquisa consiste em um nivel de
pesquisa  exploratério, via levantamento bibliografico,
documental e aplicagdo de questionarios junto aos usuarios. A
partir da andlise de 698 comentarios de usuarios da pagina da
sitcom, percebeu-se que, ao contrario do que se observa em
sites de redes sociais generalistas, no Filmow, a estrutura do
portal parece assegurar alocacdo de capital social de segundo
nivel (confianga no ambiente social e institucional), ao invés dos
tipos de capital social de primeiro nivel (cognitivo, relacional e
normativo), que, nesse caso, advém das interagdes entre os
usuarios.
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Em um artigo anterior (MONTARDO; SILVA, 2015b), analisou-se o consumo como

performance no site Filmow, focando-se nas questdes de performance enquanto capital

social entre os seus usuarios a partir de conversa¢des em torno do filme 12 Anos de

Escraviddo (2014). Nessa oportunidade, além da elaboracao do levantamento do estado da

arte sobre Filmow, identificou-se que atuagbes individuais e coletivas, por meio de
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postagens de texto, garantem a manuten¢do do grupo. Nesse sentido, fungdes da
performance associadas a identidade e a comunidade, bem como tipos de capital social
(relacional e confianca no ambiente social) foram localizadas em todas as manifestagdes dos
usudrios no periodo analisado.

Frente a isso, surgiu o interesse em saber como essas interacdes se dariam em
relagdo a uma sitcom, que apresenta estrutura narrativa distinta de um filme, uma vez que é
disposta em temporadas. Portanto, neste artigo o objetivo é analisar o consumo como
performance no Filmow, nas interagdes sobre a sitcom The Big Bang Theory, que ja
conquistou diversos prémios.

Como se configura o consumo como performance de The Big Bang Theory no site de
rede social tematico Filmow? Para que se responda a essa pergunta, é importante explicitar

as categorias que serdo empregadas na andlise das interagdes que ocorrem nesse espago,

além de se diferenciar os conceitos de série, seriado e sitcom.

2 Consumo e performance em sites de redes sociais tematicos

De forma resumida, Barbosa (2009) argumenta que o consumo pode ser
interpretado como uma categoria central para a definicdo da sociedade contemporanea por
estar relacionado aos seguintes vetores: (1) variadas formas de provisao e de acessos a bens
e servicos; (2) produgdo de sentido e de identidades, independentemente da aquisicao de
um bem; (3) fator de determinacdo de direitos, estilos de vida e identidades nos grupos
sociais.

Campbell (2009), por sua vez, destaca o papel do consumo em confirmar ou criar
identidade, ja que, atualmente, desejos, interesses, gostos ou preferéncias definem mais
claramente os individuos. Nesse sentido, seriamos definidos pelas nossas reagdes a bens e
servicos e ndo pela simples posse ou uso dos mesmos.

Pode-se dizer que Pinheiro (2008) aplica esse entendimento de Campbell (2009) a
sites de redes sociais, ao apontar que os perfis dispostos nesses espacos, normalmente, sdo
compostos pela listagem de bens culturais consumidos e de atividades sociais preferidas.
Com isso, percebe-se o indicio de que muitas interagées nesses espagcos podem estar
circunscritas a performance pelas sugestdes de consumo inerentes as mesmas.

Dessas trés abordagens, destaca-se que consumo, mesmo ndo se referindo,

necessariamente, a aquisicdo de um bem, estd associado a interacao social e, por isso, ao
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processo de formacdo de identidade na contemporaneidade. O entendimento de
performance em Ehrenberg (2010) guarda relagao com esses pontos.

Frente a constatacdo de que a origem social que outrora depreendia da identidade
passa a ser insuficiente para atribuir status ou visibilidade no contemporaneo, Ehrenberg
(2010) conclui que a construcao identitaria passa a depender de um projeto voltado ao
futuro, por meio de uma performance individual. Na medida em que “ser alguém”
atualmente pressupde acdo de cunho pessoal, o autor flagra a relacdo inédita entre a
identidade pessoal e a visibilidade social, e entre esta e a autenticidade.

Quanto ao conceito de performance de Schechner (2003), importa destacar a ideia
de comportamento restaurado. Ser exibido e mostrar-se fazendo algo a alguém é como
Schechner (2003) define o ato de performar. Segundo este autor, qualquer experiéncia
constituinte do desenvolvimento humano, sejam elas praticas de arte, rituais ou da vida
cotidiana, pode ser entendida como performance, tendo-se em vista a tendéncia de se viver
de acordo com a cultura na qual estamos inseridos, o que pode ser compreendido em
termos de comportamento restaurado. “O comportamento restaurado é - eu me
comportando como se fosse outra pessoa, ou eu me comportando como me mandaram ou eu
me comportando como aprendi.” (SCHECHNER, 2003, p. 5). A Internet e a midia
contribuiriam, segundo o autor, para que se vivesse “sequéncias de performances
conectadas”, ja que elas proprias produzem e reproduzem situagdes sociais.

Ainda, de acordo com Schechner (2003), ha sete fun¢des para a performance, que

a) entreter;

b) fazer alguma coisa que é bela;

¢) marcar ou mudar a identidade;

d) fazer ou estimular uma comunidade;

e) curar;

f) ensinar, persuadir ou convencer;

g) lidar com o sagrado e com o demoniaco.

O autor enfatiza que estas fun¢des ndo estao listadas em ordem de importancia e que
nenhuma performance exerce todas, ainda que muitas enfatizem mais de uma. Muito
raramente uma performance focaliza uma tnica fung¢do, ou mesmo apenas duas, segundo

Schechner (2003).
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Boyd (2007) adapta a perspectiva de Goffman (1975) quanto a preocupacdo por
parte de quem representa em termos das impressdes causadas nos outros a partir de
intencdes determinadas, as interagdes em sites de redes sociais. Para a autora, citada por
Nascimento (2010), o controle sobre recursos de como comunicar, bem como a selecio dos
tipos de informacgdes a revelar fazem com que a performance nesses espacos seja mais
facilmente gerenciavel, ao interpretar os perfis como formas de performances virtuais
identitarias.

Sites de redes sociais, entdo, sdo sistemas que permitem personalizacdo, interagdo e
exposicdo da rede de cada ator (BOYD; ELLISON, 20071 apud RECUERO, 2009). ]a sites de
redes sociais tematicos podem ser definidos como aqueles projetados para sustentar a
socializagdo em torno de um tnico tema (filmes, musica, culinaria, etc) (MONTARDO, SILVA,
2015a).

De acordo com Recuero (2009), a apropriacao dos sites de redes sociais consiste na
construgdo de valores conectados que, por sua vez, facilitam a percepcao de capital social.
Deve-se destacar que a relacao entre consumo e performance, privilegiada nesta pesquisa,
tem relagdo explicita com essa percep¢do de capital social conforme sera exposto na analise.

Bourdieu (19802; 19863) e Coleman (19874 19885) definiram capital social como
um “[...] meio de sistematizar os efeitos das relagdes sociais.” (apud CASTIGLIONE; VAN
DETH; WOLLEB, 2008, p. 3). Para esses autores, a abordagem de Coleman reconcilia a agdo
do individuo com a estrutura social, de modo que a andlise social passa a contemplar
simultaneamente tanto motivacdes normativas quanto interesses pessoais. Jd& Bourdieu
concebeu capital social em termos de recursos, simbélicos e materiais, provenientes do
pertencimento a grupos e que podem ser manejados pelo individuo por meio de e em nome
de relagdes de poder (CASTIGLIONE; VAN DETH; WOLLEB, 2008). Conforme Castiglione,
Van Deth e Wolleb (2008), foi Robert Putnam o responsavel por estabelecer firmemente

esse conceito nos discursos académico e publico, aplicando-o na analise de fenémenos

1BOYD, Danah; ELLISON, Nicole. Social networks sites: definition, history, and scholarship. Journal of Computer-Mediated
Communication,[S.1.], v. 13, n. 1, p. 210-230, 2007. Apud Recuero, 2009.

2 BOURDIELU, P. Le capital social: notes provisoires. Actes de la Recherche en Sciences Sociales, v. 31, p. 2-3, 1980. Apud
Castiglione, Van Deth e Wolleb, 2008.

3 BOURDIEU, P. The forms of capital. In: RICHARDSON, J. G. (Org.). Handbook of theory and research for the sociology of
education. New York: Greenwood, 1986. p. 241-58. Apud Castiglione, Van Deth e Wolleb, 2008.

4 COLEMAN, J. S. Norms as social capital. In: RADNITZKY, G.; BERNHOLZ, P. (Ed.). Economic imperialism: the economic
approach applied outside the field of economics. New York: Paragon House, 1987. Apud Castiglione, Van Deth e Wolleb, 2008.

5 COLEMAN, J. S. Social capital in the creation of human capital. American Journal of Sociology, v. 94, p. 95-121, 1988. Apud
Castiglione, Van Deth e Wolleb, 2008.
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politicos, uma vez que a confianca e a reciprocidade que emergem de redes sociais pode
afetar a estrutura de uma comunidade em nivel macro.

Bertolini e Bravo (20016 apud RECUERO, 2009), propdem cinco tipos de capital
social em um esforgo para operacionalizar esse conceito: relacional (relagoes, lacos e trocas
que conectam os individuos de uma determinada rede), normativo (normas de
comportamento de um determinado grupo e os valores deste grupo), cognitivo
(conhecimento e informag¢des compartilhadas por um determinado conjunto), confianca no
ambiente social (a confianca no comportamento de individuos em um determinado
ambiente) e institucional (instituicdes formais e informais, que se constituem na
estruturacdo geral dos grupos, onde é possivel conhecer as “regras” da interacdo social, e
onde o nivel de cooperacdo e coordenacdo é bastante alto). Ainda de acordo com esses
autores, os trés primeiros tipos constituem capital social de primeiro nivel e os dois dltimos
capital social de segundo nivel, que, por sua vez, pressupdem a presenca de pelo menos
alguma dessas tipologias. Ainda quanto aos usos feitos pelos atores sociais, Recuero (2009)
enfatiza que os tipos de capital social de primeiro nivel podem resultar das redes de filiagdo
(mantidas principalmente pelos sistemas), enquanto os de segundo nivel seriam
consequéncia das redes emergentes (resultantes das interacdes mantidas entre os atores),
que demandam mais investimento por parte dos atores.

Apesar dos termos “série” e “seriado” serem usados com o mesmo sentido, Fernanda
Furquim, jornalista e pesquisadora do assunto, explica que ha uma diferenca entre as duas
expressoes. De acordo com ela, os seriados tém continuidade, jA que ha uma trama que se
desenrola a partir de varios episddios. Ja as séries sdo fechadas, ou seja, cada episédio
apresenta uma histéria diferente, que se sustenta por si mesma (REOLOM; GLORIA, 2010).
Em uma entrevista, Fernanda Furquim (2005) aponta que sitcom é a abreviatura de
Situation Comedy, ou Comédias de Situa¢des, de modo que apenas as séries comicas podem

ser chamadas dessa forma. De acordo com ela:

0 género no formato que conhecemos comegou no radio, mas originou-se
do teatro de variedades no qual eram apresentadas esquetes comicas com
situacdes do cotidiano. Quando chegou ao radio, elas eram apresentadas
em varios formatos de tempo, ou seja, de 5, 10, 15, 20 a 30 minutos. Cada
semana 0s mesmos personagens ou personalidades viviam situacdes
diferentes. (FURQUIM, 2005).

6 BERTOLIN], S.; BRAVO, G. Social capital, a multidimensional concept. [S.1. s.n.], 2001. Apud Recuero (2009).
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Furquim (2005) afirma que a sitcom chegou a televisdo na década de 50 e que
algumas de suas caracteristicas sdo utilizadas até hoje: a gravacao em pelicula (até entdo era
ao vivo ou quando muito gravada em video); a presenca do publico em um estudio (muitas
eram gravadas em um teatro, a exemplo do que foi feito no Brasil com Sai de Baixo), e, para
isso, foi necessario adaptar o espago para acomodar o publico, que contava com um
animador para manter as pessoas atentas e alegres quando eram forcados a parar por algum
motivo técnico ou repetir a cena; e, a mais importante de todas, o uso de trés cameras, ja que
até entdo era utilizada apenas uma. Assim, a partir dos trés conceitos apresentados (série,
seriado e sitcom), percebe-se que o termo mais apropriado para The Big Bang Theory é o
ultimo.

Finalmente, em um artigo anterior (MONTARDO, 2016) propds-se um conceito de
consumo digital a partir de uma interpretacdo de consumo via teoria de pratica (WARDE,
2005), ja que se entende que tal modalidade é o que torna possivel a pratica da socializagdo
online. Esse conceito foi elaborado a partir da articulacdo entre as ideias de consumo,
performance e sites de redes sociais, de modo que consumo digital é aquele que consiste no
acesso, na producdo, na disponibilizacdo e no compartilhamento de contetido digital na web,
envolvendo ou ndo a alocacao de recursos financeiros, desde que seja possivel identificar os
atores envolvidos (MONTARDO, 2016). Frente a isso, vale verificar de que forma o consumo

digital configura performance no Filmow a partir de intera¢des sobre The Big Bang Theory.

3 Método, objeto e andlise

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, esta pesquisa é de nivel exploratério,
pois, segundo Gil (2006), seus resultados visam proporcionar uma visdo geral acerca de
determinado fato, em estagio em que hipdteses precisas e operacionalizaveis sdo de dificil
delineamento. A coleta de dados, por conseguinte, foi feita de trés formas: pesquisa
bibliografica, de onde emergem as categorias de analise - consumo digital (MONTARDO,
2016), fungdes da performance (SCHECHNER, 2003) e capital social (BERTOLINI; BRAVO,
2001) -, pesquisa documental (descricdo do site Filmow) e questionario aplicado aos
usudrios do Filmow/The Big Bang Theory.

A andlise de conteddo foi a técnica selecionada para andlise e interpretacdo dos
dados. De acordo com Bardin (2004), a analise de conteddo visa analisar e buscar

significagdes para as formas de comunica¢do verbal, escrita ou ndo escrita, estabelecidas
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entre os individuos. Com isso, percebe-se que esse tipo de andlise cria condi¢cdes para que se

possa examinar, elaborar e categorizar as informagdes coletadas ao longo da pesquisa.

3.1 Objeto de estudo

Filmow é um site de rede social tematico brasileiro, focado em filmes e séries,
langado no dia primeiro de abril de 2009 (FILMOW, 2014b). Seu funcionamento é livre, ou
seja, qualquer internauta pode ter acesso aos comentarios, avaliagcdo e informagdes sobre os
filmes/seriados/programas de TV. Apenas usuarios cadastrados podem montar o seu perfil
e desfrutar de todas as outras fun¢des que o site oferece (FILMOW, 2014b). Suas fungdes
incluem: compartilhar informacgdes, avaliar, exibir uma lista dos filmes/séries/programas
que ja viu, quer ver, ndo quer ver, favoritos, comentados, além de poder marcar “Assistindo
agora” e das paginas de artistas em que se pode comentar e marcar como fa.

Usuarios podem cadastrar novos filmes/séries/programas de TV, de forma que,
quando alguma obra é cadastrada, aparece a mensagem "aguardando confirmacdo". Isso
significa que a pagina ja esta disponivel para o publico, mas ainda ndo passou pela
"fiscalizacao" (PACHECO, 2012) dos seus administradores. HA também noticias, em que
usudrios podem curtir e comentar. No perfil, também ha uma opg¢ao de dias, horas e minutos
gastos em filmes assistidos (conforme o usuario for marcando os filmes como “ja vi”),
recados, filmes e séries favoritas, ultimas opinides enviadas, o que assistiu recentemente,
amigos, fotos, filmes assistidos, o que quer ver, ndo quer ver, favoritos, comentados,
avaliados, idolos, listas (e listas curtidas), em que se pode adicionar filmes em listas criadas
por usudrios e configura-las como publicas, privadas e somente para amigos visualizarem.

H4a também algumas categorias no site, que ficam na barra direita, como procurar
filmes por géneros, filmes mais populares, artistas aniversariantes, novos usudrios e ultimos
acessos. Além das listas contidas na pagina principal: estreia de filmes, filmes em cartaz nos
cinemas, filmes em breve, filmes em DVD e noticias. O cadastro no site pode ser feito tanto
como “Cadastre-se” de forma convencional, ou ser criado a partir de uma conta existente no
Facebook ou no Twitter . Os usudrios que optarem em integrar sua conta desse modo,
podem compartilhar nesses sites seus comentdrios feitos nas paginas do Filmow - que
também possui um aplicativo para smartphones e tablets.

The Big Bang Theory (TBBT) ou, em portugués, Big Bang: A Teoria, que estreiou em

2007 no canal CBS, é uma sitcom americana, do género comédia, criada por Bill Prady e
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Chuck Lorre. Até a conclusdo desse artigo, TBBT se encontrava em sua 82 temporada. A
emissora americana CBS diz estar satisfeita com os altos indices de audiéncia e pelas criticas
positivas (quando a terceira temporada estreou em 21 de julho de 2009, ela alcangou o
patamar de programa de maior audiéncia do canal), e em marco de 2014 a série foi
renovada até a 102 temporada (2016/2017). Com episddios curtos, com duragdo média de
20 minutos, a obra teve sua estreia marcada na televisdo aberta no Brasil pela emissora SBT
em 2011, e no dia 17 de janeiro de 2013 bateu recorde de audiéncia e chegou a disputar
lideranga com a Rede Globo, durante boa parte do tempo em que esteve no ar (THE BIG...,
2014). O SBT esta atualmente exibindo a sitcom diariamente, até a terceira temporada (SBT,
2014). A série foi indicada para, e, eventualmente, conquistou, diversos prémios, tais como:
Melhor Série de Comédia e Ator em uma Série (Jim Parsons), em 2009, pela TCA Awards;
Melhor Ator em Série de Comédia (Jim Parsons) pela Emmy Awards, em 2011; Programa de
Comédia Favorito e Atriz Favorita de Comédia (Kaley Cuoco), pela People’s Choice Awards,
em 2014; Melhor Série de Comédia na Z2nd Annual Fan Choice Awards, em 2014; entre tantos
outros (THE BIG...,, 2014). Segundo uma matéria publicada por Cérdova (2014) no site Zero
Hora, a empresa Nielsen apresentou dados de uma pesquisa referente a 2013/2014, em que
aparece uma lista com as principais séries de sucesso nos Estados Unidos. O top 10 foi
apresentado em dois rankings: preferidos na faixa etaria entre 18 e 49 anos, e por publico
geral. A lista inclui apenas séries transmitidas em canais abertos da TV americana. Entre os
preferidos por faixa etaria, The Big Bang Theory ficou em 1¢ lugar. Entre o publico em geral,
a sitcom também conquistou o 12 lugar.

A série americana se situa em Pasadena, Califérnia, e conta a histéria de Leonard
(Johnny Galecki) e Sheldon (Jim Parsons), dois brilhantes fisicos da Caltech. Os fisicos
dividem um apartamento juntos e sdo dois nerds que tém problemas sociais (THE BIG...,
2014). A vida deles pretende mudar com a chegada de uma nova vizinha, que se muda para
frente do apartamento deles, a atraente garconete Penny (Kaley Cuoco), com quem logo
criam amizade (ORANGOTAG, 2014). Mesmo com a chegada de Penny, Sheldon contenta-se
em continuar passando as noites jogando com seus amigos e colegas de trabalho, Howard
(Simon Helberg) e Raj (Kunal Nayyar). Mas Leonard vé nela um novo universo de
possibilidades, incluindo o amor (FILMOW, 2014a). A série se desenvolve no contraste
comico entre a apresentacao da "nerdice" e o intelecto puro de Leonard e Sheldon, com as
habilidades sociais e o bom senso de Penny, que pode acabar ensinando a eles algumas

coisas sobre a vida (THE BIG..., 2014).

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 41, p. 70-87, jan./abr. 2018. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201841.70-87



intexto

E-ISSN 1807-8583

Bazinga! Consumo e perfomance sobre The Big Bang Theory no Filmow

$
UFRGS
PPGCOM

3.2 Analise

As postagens sobre The Big Bang Theory no Filmow, bem como as interagdes
motivadas pelas mesmas nesse ambiente, foram analisadas no periodo entre a primeira
postagem feita no Filmow na pagina da sitcom, postada em 2010, até o dia 21 de abril de
2014, data que até entdo seria da ultima postagem.

Foram contabilizadas 698 postagens, 40 delas contemplando “respostas”, o que se
refere a possibilidade de interacdo mutua neste site, e 6 delas contendo spoilers, o que é
sinalizado com um recurso disponibilizado pelo sistema e utilizado por usuarios que
queiram ocultar informagdes sobre os filmes/séries.

Uma vez definido o periodo de andlise, ou seja, todas as postagens até a data
analisada, o passo seguinte foi organizar essas postagens em uma tabela para
operacionalizar a andlise. Nesses termos, obteve-se um documento de 142 paginas,
organizado em torno das seguintes categorias de andlise: consumo digital (MONTARDO,
2016); funcdes da performance (SCHECHNER, 2003); capital social (BERTOLINI; BRAVO,
2001).

Quanto ao tipo de consumo digital, o formato de absolutamente todas as mensagens
postadas era de texto, algumas delas com links, sendo que nestas ultimas identificou-se uma
clara intencdo de propagacdo de sites com os seguintes tipos de finalidades: fazer o
download ou assistir a sitcom (temporadas inteiras ou episédios especificos); disponibilizar
noticias, informagdes gerais e criticas do programa; oferecer link para assistir o episodio
piloto que nao foi ao ar; mostrar cenas consideradas engracadas ou fotomontagem sobre a
sitcom. Assim, com relacdo a essa categoria, observa-se tanto as possibilidades de postagem
de quanto o acesso a informacdes/opinides sobre a sitcom em questdo, bem como links para
baixar material do programa.

Em relacao a categoria capital social, identificou-se em todas as postagens analisadas
os tipos de capital social relacional e confianca no ambiente social, afinal todos os usuarios
entram no site para se expressarem em relacdo a uma mesma sitcom, que é objeto de
interesse de todos os usudrios que passam por ali, e o que é garantido pelos
administradores do portal (que a discussdo se mantenha em torno daquele tema),
caracteristica de sites de redes sociais tematicos. O pedido de ajuda para localizar a sitcom
na Internet, bem como a indicagdo para assisti-la ou até alguns episédios especificos que o
usudrio julgue interessante, demonstram de forma mais evidente a ocorréncia de capital

social de segundo nivel, aconfianca no ambiente social.
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Ainda com relacao a esséncia de um site de rede social tematico, todas as postagens
analisadas cumprem as fung¢des da performance “marcar ou mudar a identidade”, bem como
“fazer ou mudar uma comunidade”, conforme Schechner (2003). Percebe-se, quanto a isso,
que a maior parte das mensagens combina um componente relacional com cognitivo em
termos de capital social, ao expressar uma opinido sobre a sitcom, bem como informagoes
sobre a mesma. Nesses casos, observou-se, também, a ocorréncia da funcdo da performance
em “ensinar, persuadir ou convencer”(SCHECHNER, 2003).

0 motivo pelo qual se observa a alocagdo de capital social relacional e confiang¢a no
ambiente social, bem como duas fun¢des de performance de modo permanente em todas as
postagens deve-se ao fato de que todas elas se referem especificamente a sitcom ou a temas
correlatos (nerds, fisica, outras séries de comédia, etc.). Do uso do recurso de alerta a
spoilers, o que configura alocagdo de capital social normativo em seis postagens, depreende-
se o interesse em atrair novos usudrios para o espa¢o, bem como de preservar a fung¢io do
mesmo (informagdes e opinides sobre a sitcom, sem estragar a surpresa de quem ainda ndo
assistiu a um determinado episodio).

Em termos de contetido postado, das 698 postagens analisadas, 410 consistem em
opinido positiva, 262 sao opinido neutra/comentdrio geral/citacdo/informacdo sem link, 18
sdo opinides negativas e 8 sdo piadas/opinido positiva. Entre as 262 opinides
neutras/comentarios gerais/citacées/informagdes sem link, incluem-se cerca de 50
postagens com a citacdo “Bazinga”, muitas com o famoso “Toc toc toc, Penny, Toc toc toc,
Penny, Toc toc toc, Penny”, e, ainda, outras expressando o amor pelos personagens,
principalmente pelo protagonista Sheldon, além de comentarios relatando alguma cena ou
episédio especifico, ou de postagens de usuarios que apreciam a sitcom e se expressaram da
seguinte forma: “a fisica s6 é engracada e legal em the big bang theory q”, “Adoroooo!
(Embora tenha assistido s6 4 episddios)”; “S6 observando”, entre outras.

Percebeu-se, também, que a pagina analisada (da primeira temporada) parece servir
como uma referéncia para enviar novos comentarios, visto que termos como “Bazinga”,
palavra inventada na sitcom pelo personagem Sheldon (Jim Parsons), s6 aparecem na
segunda temporada, e ndo na primeira, quando os comentarios ja sao vistos.

Outro ponto interessante a ser comentado é que a primeira temporada estreou em
2007, e, mesmo em 2014, ainda havia comentarios recentes, proximos a data analisada,
sendo postados, mesmo que houvesse a oportunidade de fazé-lo em paginas de temporadas

mais recentes. Pode-se dizer, entdo, que os usudrios se apropriaram da pagina da primeira
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temporada para comentarios gerais, talvez pelo fato de que o Filmow, mesmo sendo um site
de rede social e também possuir em seu catalogo séries, seriados, novelas, etc., ndo foi
inicialmente pensado para isso, visto que o foco principal sdo os filmes, que, diferentemente
das ficcoes seriadas, ndo precisam de uma parte do site com marcacdes de episodios e
temporadas. Hoje no Filmow, s6 pode marcar como “Ja vi” a temporada inteira, e ndo apenas
alguns episodios, diferente de outros espagos projetados apenas para isso (séries e
seriados), como o caso do site de rede social tematico Orangotag (c2013), em que se pode
marcar a temporada, mas também um episédio por vez. Localizou-se um comentario que se
posicionou em relagdo a isso, de forma negativa, sobre o Filmow: “A série é 6tima! Mas eu
acho tosco poder colocar séries no "filmow..."”.

Observou-se também, que frente a opinides negativas, os usudrios defendem a
sitcom em resposta a esses usudrios, insinuando que os mesmos ndo entenderam as piadas e
que, por isso, ndo gostaram ou acharam gra¢a nas mesmas: “Se ndo entende oq querem
dizer realmente fica dificil de achar graga!”, “entender as piadas seria um bom comego né?
se ndo gosta, ndo assiste. Ponto”, “Humor inteligente é assim mesmo. ndo é qualquer um que
entende. BAZINGAAAAAAAAAAAAAAAA! Sheldon s2”.

Interessante é notar a falta de tolerancia quanto a quem tem opinides diferentes da
maioria dos usudrios, como também demonstra a seguinte postagem: “Odeio pessoas
efusivas e pseudo-cults, que reclamam de algo pra si e consequentemente querem mostrar
isso pra todo mundo. Por favor, s6 comenta quem gosta, simples e pratico.”. Em resposta a
isso, outro usudrio o apoiou: “Verdade. Criticar algo que 99% dos comentaristas aprovam
ndo vai fazer diferenga. E para quem ndo gosta do TBBT eu digo: BAZINGAAAAAAA!IIN”,

Tudo isso parece indicar que aquele espago/pagina é apropriado principalmente pelos

apaixonados pela sitcom.

3.3 Usos do Filmow para fas e outros usuarios de The Big Bang Theory

O questionario teve como objetivo entender as motivagdes para os usos do site
Filmow em relacgdo a séries e a sitcom TBBT. O questionario foi composto de 17 questdes e
enviado somente para usuarios do site que tenham assistido a The Big Bang Theory, ou seja,
foi enviado para usuarios que tenham comentado/visto pelo menos uma temporada da
sitcom entre a 12 e 82 temporada e marcado nas paginas de temporadas da sitcom no

Filmow, entre os dias 17 de marco e 08 de abril de 2015. Foram obtidas 89 respostas.
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Com mais de uma possibilidade de marcagdo de resposta, sobre as motiva¢des para
o uso do Filmow, 88.8% (79) dos fds responderam organizar os filmes/séries como
assistidos, favoritos, quero ver, etc.; 77.5% (69), ter acesso a opinido de outros usudrios
sobre filmes e séries; 76.4% (68), descobrir filmes/séries que sejam do seu gosto; 75.3%
(67), ter acesso a informacdes sobre filmes e séries; 73% (65), opinar sobre filmes e séries;
33.7% (30) ter acesso a informagdes sobre artistas; 24.7% (22) organizar os seus
filmes/séries por listas; 3.4% (3) responderam a opg¢do “outros”, entre os quais, interagao
com usudrios brasileiros. Pode-se notar que a interacdo entre os usuarios do site se
concentra em organizar o ato de assistir a série, opinar e se informar sobre possiveis novas
séries. Nas palavras de um respondente: “Agora, quando eu comento é mais para eu me
situar e ndo para receber resposta (se serve de ajuda para alguém ndo é o que busco).”.

Com relacdo aos recursos que o usudrio mais utiliza no Filmow, 93.3% (83)
respondeu para avaliar um filme/série (atribuicao de estrelinhas); empatadas com 79.8%
(71) foram marcadas as opc¢des escrever um comentdrio e marcar o andamento em que
assiste aos filmes/séries (vou ver, ja vi, ndo quero ver); 74.2% (66) marcar filme/série como
favorito, ja vi 1,2,3,4,5 vezes, etc.; 53.9% (48) responder a um comentario; 25.8% (23)
indicar filme/série para os seus amigos; 24.7% (22) criar suas proprias listas; 21.3% (19),
para cadastro de filme/série; e 2.2% (2) responderam a opg¢ao “outros”, como, por exemplo,
interagir com usuarios. Frente a isso, evidencia-se uma situacdo em que motivagoes
individuais guiam as ac¢des dos usuarios em relacdo as séries, com destaque para a avalicdo
automatica dos filmes, comentarios e marcagio de andamento de acompanhamento das
séries e marcacdo de favoritos.

Quando perguntados sobre ja terem assistido um filme/série influenciado pelo
Filmow, questao em que era possivel marcar mais de uma op¢do, 77.5% (69) responderam
que sim, devido a boa avaliagdo (estrelinhas) do filme/série; 68.5% (61) sim, devido aos
comentarios com criticas positivas sobre o filme/série; 11.2% (10) responderam nao; 7.9%
(7) sim, devido ao grande nimero de pessoas que marcaram em “J4 vi” o filme/série; 4.5%
(4) sim, devido ao grande niimero de pessoas que marcaram em “Quero ver” o filme/série; e
6.7% (6) responderam a op¢do “outros”, como “Indicagdo dos proprios usudarios do Filmow”.
Percebe-se, aqui, que a avaliacdo automatica é preferida em relagdo a leitura de criticas
sobre as séries como fator de influéncia de consumo.

Em questdo na qual era possivel marcar mais de uma op¢do como resposta,

questionou-se sobre o fato de ja ter deixado de assistir um filme/série influenciado pelo
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Filmow. Foram 49.4% (44) respostas negativas; 46.1% (41) positivas, devido aos
comentarios com criticas negativas sobre o filme/série; 31.5% (28) sim, devido a baixa
avaliagdo (estrelinhas) do filme/série; com 2.2% (2) vieram empatadas as op¢des sim,
devido ao grande niimero de pessoas que marcaram em “Ndo quero ver” o filme/série e a
opcdo “outras”: “Ja deixei de ver por ter lido um spoiler desavisadamente. E isso ocorreu
varias vezes.”. Fica claro, aqui, que quanto a ndo assistir a um produto audiovisual, os
comentarios sdo mais decisivos do que as avaliagdes automaticas, e que problemas com
spoilers parecem ser frequentes e também influenciam no abandono da ideia de
acompanhar uma série, referindo uma falta de alocagdo de capital social normativo e
institucional por parte dos usudrios.

A quarta, e ultima parte, foi sobre o uso da(s) pagina(s) da sitcom The Big Bang
Theory no Filmow. A pergunta ndimero 15 foi: Vocé ja deixou de assistir ou abandonou a
série por um tempo por conta de comentarios negativos de outros usuarios?, 95.5% (85)
responderam que nao; 1.1% (1) respondeu que sim; e 3.4% (3) responderam a alternativa
“outras”: “Nao, pois ja conhecia a sitcom.”; “Ndo. A série em si me fez abandona-1a”. Ja 78.7%
(70) responderam que ndo assistiram novamente um episddio devido a comentarios
positivos. Quanto a isso, um respondente explicou: “S6 os simpsons (quando tem coisas
diferentes) de resto pouco me importa os comentarios alheios”. Pode-se dizer que essas
duas ultimas questdes reforcam as motivagdes individuais de uso do espaco indicadas
anteriormente (organizar o acompanhamento de uma série, opinar e se informar sobre a
mesma), de modo que, ao menos alguns usuarios, ndo tém interesse no que as pessoas
pensam sobre a sitcom.

Quando perguntados “Vocé percebe uma certa repreensdo por parte de outros
usudrios quando fazem comentarios negativos sobre a sitcom?”, 42.7% (38) responderam
que sim; 37.1% (33) nunca repararam; 14.6% (13) responderam que nao; e 5.6% (5)
marcaram a alternativa “outros”: “Claro que sim. Infelizmente tem besta em tudo quanto é
lugar na net”. Essas respostas podem indicar um comportamento de fa por parte dos
usudrios, de que se frequenta um espago com uma expectativa unicamente positiva sobre
um produto audiovisual e que se despreza uma opinido diferente desta.

Uma questdo interessante é a de que, quando se pergunta aos usudarios se
consideram a pagina da primeira temporada como uma pagina “oficial” para se fazer

comentarios em geral, jA que o Filmow ndo dispde de pagina independente das temporadas

para uma sitcom, 49.4% responderam que nao. No entanto, a expressdo “Bazinga”, palavra
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inventada pelo personagem Sheldon e que s6 aparece no ultimo episdédio da segunda
temporada, consta na pagina da primeira temporada. Ainda quanto a isso, questionados
sobre terem assistido duas, trés ou mais temporadas de uma série e voltar a comentar na
pagina da primeira, 55.1% responderam que nao o fazem. Isso parece demonstrar que, em
uma sitcom, talvez o aspecto sequencial da narrativa ndo importe tanto quanto em um
seriado, conforme indica o seu conceito.

Outra questao que dificultou foi um bloqueio pelo site, contra spam, que somente
permitia o envio de um comentario por vez, em um periodo de quinze em quinze minutos.
Essa experiéncia foi diferente da analise do Skoob (MONTARDO; SILVA, 2015a), em que, na
época de sua aplicagdo (2013), era possivel enviar cerca de 30 comentarios até ser
bloqueado (e assim esperar para enviar mais). Ainda quanto a isso, verificou-se que, em
algumas paginas de temporadas, havia muitos comentarios antigos (seis meses anteriores a
data de envio do link do questiondrio), mesmo entre os vinte mais recentes. E muitos
usudrios “repetidos”, em que quando ia enviar o link, descobria-se no perfil que ja havia sido
enviado antes, por conta de ter visto o perfil com comentdrio em outra pagina de
temporada. Esses pontos também podem justificar o nimero menor de respondentes (89)

em relagdo ao questionario do Skoob (251).

4 Consideragoes finais

Trés pontos principais devem ser retomados a titulo de consideragdes finais. Em
primeiro lugar, destaca-se a semelhanca entre os resultados obtidos com esta andlise e os
obtidos quanto as interagdes em torno do filme 12 anos de escraviddo (2014) também no
Filmow (MONTARDO SILVA, 2015b). Por outras palavras, as fun¢des da performance
associadas a identidade e a comunidade, bem como tipos de capital social (relacional e
confianga no ambiente social) sdo localizadas em todas as manifestacdes dos usudrios no
espaco analisado, garantindo-se que as interagdes se restringissem ao tema discutido (The
Big Bang Theory). Da mesma forma que, naquele estudo, observaram-se poucas interagcoes
mutuas por meio de respostas, o que parece sugerir que o espago em que se interage possa
ser mais importante do que o tema em torno do qual se empreendem as intera¢des quando
se trata, pelo menos, de sites de redes sociais tematicos voltados a produtos audiovisuais.
Isso porque 12 anos de escraviddo (2014), filme vencedor do Oscar 2014, em tudo difere de

The Big Bang Theory: em formato (um é filme, o outro é sitcom; um tem 135 minutos, o

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 41, p. 70-87, jan./abr. 2018. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201841.70-87



intexto

E-ISSN 1807-8583

Bazinga! Consumo e perfomance sobre The Big Bang Theory no Filmow

$
UFRGS
PPGCOM

outro, oito temporadas com nuUmero de episédios variados cada), em tema (um é
mainstream - vencedor de Oscar ao tratar de uma questdo humanitaria universal, a
escravidao, o que parece lhe garantir alcance consideravel entre as audiéncias; o outro, mais
voltado para nicho subcultural - nerds). Porém, os dois foram objetos de conversacdo no
mesmo site de rede social tematico, Filmow, condi¢ao que parece apontar para a ocorréncia
de certos comportamentos em termos de performance nesses espacgos, independente do
objeto de discussao.

Um segundo ponto é que, ao que tudo indica, o Filmow foi feito para suportar
discussdes sobre filmes e ndo sobre séries e sitcoms. Isso porque, diferente de outros
espacos destinados ao mesmo fim (Orangotag), Filmow permite a avaliacdo apenas da série
inteira e ndo de seus episédios especificos, o que fica evidente com a questdo de a primeira
temporada servir ou ndo para centralizar comentarios gerais sobre a sitcom. Essa questdo
técnica respingou na dificuldade encontrada quanto a postagem de questionarios no canal
do Filmow sobre The Big Bang Theory relativos a diferentes temporadas, o que forcava uma
espera a cada 15 minutos para tanto, e que resultou, também, na presenca de comentarios
dos mesmos usuarios nos diferentes canais voltados para cada temporada da sitcom. Ou
seja, alguns usuarios se depararam diversas vezes com o mesmo questionario postado.

Finalmente, um terceiro ponto refere-se ao fato de que se pode afirmar que, em sites
de redes sociais tematicos sobre produtos audiovisuais, parece haver uma inversao quanto
ao que propde Recuero (2009), uma vez que, em nossa andlise, os tipos de capital social de
primeiro nivel (cognitivo, relacional e normativo) provém da a¢do entre os usudrios do site
(relagdes emergentes), enquanto que os de segundo nivel (confianca no ambiente social e
institucional) sdo fortemente influenciados pelo sistema que suporta as interacdes, e pela
acdo dos administradores do site. Disso se apreende, por exemplo, que confian¢a no
ambiente social seja, em grande parte, garantida pelo fato de se tratar de um site projetado
para se restringir a um determinado tema. Resultados semelhantes a esse foram
encontrados em andlises de conversagdes mediadas em torno de temas especificos em
paginas e grupos no Facebook, em comunidades do Orkut, e, também, em alguns tipos de
jogos online (FRAGOSO, 2006, 2008, 2015). Importante ressaltar que, mesmo assim,
identificam-se iniciativas de emergéncia por parte dos usuarios, como, por exemplo,
atuarem no sentido de assegurar o minimo de divergéncia de gostos quanto aos temas
debatidos. Pode decorrer dessa situacdo a apropriacdo dos usuarios do site em termos de

motivacdes individuais para o seu uso (marcar andamento de acompanhamento de
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séries/filmes/sitcoms, opinar e se informar sobre filmes), no que se percebe uma forte

relagdo entre os recursos disponiveis por um dado site e a performance possivel no mesmo.

Referéncias

12 ANOS de Escravidao. Diregdo: Steve McQueen. [S.1.: s.n.], 2014.

BARBOSA, Livia. O estudo do consumo nas ciéncias sociais contemporaneas. In: BARBOSA,
Livia; CAMPBELL, Colin (Org.). Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro: FGV, 2009.

BARDIN, Laurence. Andlise de contetuido. Lisboa: Edi¢des 70, 2004.

BOYD, Dannah. “Why youth (heart) social network sites: the role of networked publics
in teenage social life.” Cambridge: MIT Press, 2007. MacArthur Foundation Series on Digital
Learning - Youth, Identity, and Digital Media Volume.

CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo
moderno. In: BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin (Org.). Cultura, consumo e identidade.
Rio de Janeiro: FGV, 2009.

CASTIGLIONE, Dario; VAN DETH, Jan; WOLLEB, Guglielmo (Ed.). The handbook of social
capital. Nova York: Oxford University, 2008.

CORDOVA, Nathalie. Lista: as dez séries com maior audiéncia nos Estados Unidos. Zero
Hora, Porto Alegre, 30 maio 2014. Kzuka. Disponivel em:
<http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticia/2014/05/lista-as-dez-series-com-maior-audiencia-
nos-estados-unidos-4513896.html>. Acesso em: 18 jun. 2014.

EHRENBERG, Alain. O culto da performance: da aventura empreendedora a depressao
nervosa. Aparecida: Ideias & Letras, 2010.

FILMOW. [S.l, 2014a]. Disponivel em: <http://filmow.com>. Acesso em: 12 nov. 2014.

FILMOW. In: Wikipédia: a enciclopédia livre. [S.l.]: Wikimedia, 2014b. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Filmow>. Acesso em: 2 jul. 2014.

FRAGOSO, Suely. Conectibilidade e geografia em sites de rede social: um olhar sobre as
relacdes entre territorio e identidade a partir do Orkut. Galaxia, Sdo Paulo, n. 16, p. 109-

122,2008.

FRAGOSO, Suely. Eu odeio quem odeia... consideracdes sobre o comportamento dos
usuarios brasileiros na tomada do Orkut. E-Comp@s, Brasilia, v. 6, p. 1-22, 2006.

FRAGOSO, Suely. ' HUEHUEHUE eu sou BR': spam, trollagem e griefing nos jogos online.
Revista FAMECOS, Porto Alegre, v. 22, p. 129-146, 2015.

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 41, p. 70-87, jan./abr. 2018. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201841.70-87



intexto urkos

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Bazinga! Consumo e perfomance sobre The Big Bang Theory no Filmow

FURQUIM, Fernanda. Entrevista com a jornalista Fernanda Furquim, sobre séries de
TV. 2005. Disponivel em: <http://www.poucaseboasdamari.com/2005/12/entrevista-
fernanda-furquim-series-de-tv/>. Acesso em: 19 nov. 2014.

GOFFMAN, Erving. A representacao do eu na vida cotidiana. Petrépolis: Vozes, 1975.
GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

MONTARDO, Sandra Portella. Consumo digital e teoria de pratica: uma abordagem possivel.
Revista Famecos, Porto Alegre, v. 23, n. 2, 2016. Disponivel em:
<http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/22203>.
Acesso em: 3 abr. 2017.

MONTARDO, Sandra Portella; SILVA, Thais Della Térres da. Consumo digital, performance e
livros: estudo comparativo entre os sites Skoob e Scribd. Revista Fronteiras: Estudos
Midiaticos, Sdo Leopoldo, v. 17, n. 1, p. 23-32, jan./abr. 2015a. Disponivel em:
<http://revistas.unisinos.br/index.php/fronteiras/article/view/fem.2015.171.03>. Data do
acesso: 03/04/2017.

MONTARDO, Sandra Portella; SILVA, Thais Della Térres. Contém spoiler. Performance e
Consumo no SRS tematico Filmow. Revista Alceu, Rio de Janeiro, v. 15, n. 30, p. 117-133,
2015b. Disponivel em: <http://revistaalceu.com.puc-
rio.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?from%5Finfo%5Findex=9&infoid=537&sid=42>.
Acesso em: 3 abr. 2017.

NASCIMENTO, Lilian. Exposi¢do e performance em sites de rede sociais. In: SIMPOSIO
NACIONAL DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PESQUISADORES EM CIBERCULTURA, 4.,
2010, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: ABCiber, 2010. p. 1-15.

ORANGOTAG. Disponivel em: <http://orangotag.com/>. C2013. Acesso em: 17 jun. 2014.
PACHECO, Natdlia. Redes sociais para geeks. 2012. Disponivel em:
<http://www.vireapagina.com/2012/05/redes-sociais-para-geeks.html>. Acesso em: 2 jul.

2014.

PINHEIRO, Marta de Aratjo. Subjetivacdo e consumo em sites de relacionamento.
Comunicacao, Midia e Consumo, Sdo Paulo, v. 5, n. 14, p.103-121, 2008.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.
REOLOM, Ménica; GLORIA, Rafael. Séries & Seriados: uma trama universal. Jornal do
Comércio, Porto Alegre, 21 maio 2010. Disponivel em:

<http://jcrs.uol.com.br/site/noticia.php?codn=28784>. Acesso em: 19 nov. 2014.

SBT. Big Bang: a teoria. 2014. Disponivel em:
<http://www.sbt.com.br/series/bigbang/episodios/>. Acesso em: 28 abr. 2015.

SCHECHNER, Richard. O que é performance. O Percevejo, Rio de Janeiro,v. 11, n. 12, p. 1-
10, 2003.

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 41, p. 70-87, jan./abr. 2018. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201841.70-87



intexto urRGs

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Bazinga! Consumo e perfomance sobre The Big Bang Theory no Filmow

THE BIG Bang Theory. In: Wikipédia: a enciclopédia livre. [S.1.]: Wikimedia, 2014.
Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/The_Big_Bang_Theory>. Acesso em : 17 jun.
2014.

WARDE, Alan. Consumption and theories of practice. Journal of Consumer Culture, [S.1.], v.
5,n.2,p.131-153, 2005. Disponivel em:
<http://www.espm.br/Pesquisadores_versaol/CAEPM/Documents/Consumption%?20and
%20Theories%200f%20Practice.pdf>. Acesso em: 4 fev. 2013.

Bazinga! Consumption and performance on
The Big Bang Theory on Filmow

Abstract

This article aims to identify consumption as a performance of
The Big Bang Theory sitcom on Filmow, a thematic social
network website for movies and series lovers. For this purpose,
the theoretical background approaches the relations among the
three analysis categories selected for this study: digital
consumption, performance and thematic social network
websites. Regarding methodology, this research consists of an
exploratory level, through both bibliografphical and documental
survey and the application of questionnaires to the users.
Starting from the analysis of 698 comments of users of the
sitcom page, one has noticed that, different from what is usually
observed in general social network websites, Filmow's structure
seems to assure social capital allocation on the second level
(trust in social and institutional environment) instead of the
kinds of social capital of first level (cognitive, relational and
normative), which comes from the interactions among users in
this case.
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