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Resumo

A perspectiva abordada na discussao a seguir parte do pressuposto de existéncia de um fa organizacional que, em virtude de
um comportamento proprio, se estabelece como um publico de interesse das organizagdes. A partir de tal categorizacgao, e
usando como foco de estudo o Canal Viva, do Grupo Globo, consegue-se elencar quais seriam os padrdes de comportamento
dessenovo publicoe, mais, de que formaastrocas simbdlicas se concretizamcomo fatores deidentificagcdo erelacionamento
entreosfaseasorganizagcdesemespacosdigitais. Assim, taispanoramasapontamparaumolharsobrepossiveisarticulacoes
comunicacionais por parte das organizacdes para a manutencao desse relacionamento.

Abstract

The perspective addressed in the following discussion presumes the existence of an organizational fan that, due to a unique
behavior establishes him/herself as a public of interest for the organizations. Starting from this classification and using as
a focus of study the Viva Channel, of the Globo Group, one can list what would be the standard of behavior of this new public
and, further, in which way the symbolic exchanges materialize as factors of identification and relationship between the fans
and the organizations in digital spaces. Thus, these scenarios point to possible communicational articulations on the part
of the organizations for the maintenance of such relationship.

Resumen

La perspectiva abordada en la discusion a continuacion parte del presupuesto de la existencia de un fan organizacional
que, en virtud de un comportamiento proprio, se establece como un publico de interés de las organizaciones. A partir de tal
categorizacion,yusandocomo foco de estudio el Canal Viva, del Grupo Globo, se consigue enumerar cuales serian los padrones de
comportamiento de ese nuevo publicoy, mas, de qué forma las trocas simbdlicas se concretizan como factores de identificacion
y relacionamiento entre los fans y las organizaciones en espacios digitales. Asi, tales panoramas apuntan para una mirada
sobre posibles articulaciones comunicacionales por parte de las organizaciones para la manutencidon de ese relacionamiento.
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uitas organizacdes sao relutantes com as redes sociais digitais, por medo do impacto que elas podem causar

(Ciribeli; Paiva, 2011). A boa insercao nas redes sociais demanda a criacao de estratégias e acdes de monitoramento.

Uma vez que a organizacao esta presente no ambiente digital, ela precisa de planos de presencga, engajamento e
relacionamento com os publicos. Esse processo inclui “desde a proposta comunicacional estratégica da organizacao e o
transito das mensagens por suportes midiaticos, até a interpretacao subjetiva dos diferentes publicos” (Terra, 2011, p. 13).
Dentro dessa trajetdria é que se consolida, entdo, a nossa discussao sobre o fa organizacional. Num primeiro momento
discutiremos o papel dos fas na cultura midiatica, o fa de marcas, e caracterizaremos o fa organizacional, cuja proposta de
categoria é decorrente da andlise empirica realizada sobre os fas do Canal Viva nas plataformas digitais (Parada, 2015)". A
emergéncia da categoria fa organizacional em sua articulagdo com os elementos identitarios de nostalgia e memaria pode
contribuir para as relacoes entre as organizacdes e esse tipo especifico de publico.

UMA BREVE DISCUSSAO SOBRE O PAPEL
DOS FAS NA CULTURA MIDIATICA

A definicdo de fa pode ter varios entendimentos e interpretacdes? Contudo, transpostas nos meios digitais, as agdes dos
fas se expandiram. A partir dos estudos sobre a cultura dos fas, é possivel observar a mudanca cultural ocorrida nas ultimas
décadas, em que o consumidor migra das margens para o centro das atencoes da industria midiatica. A participacao deles
passou aservistacomo uma parte normal do processo da midia e, mais, a percepcao do seu encontro em ambientes proprios
traz a tona uma dindmica em que eles tém condi¢cdes midiaticas de se manterem sem o direcionamento da midia, uma
vez que as comunidades de fas constroem sua propria cultura de convergéncia e identidade através da interagao social.
Nos fandoms — grupos ou comunidades de fas — esse compartilhamento de interesses e sentimentos entre os membros,
ao construirem uma identidade do todo e ao gerarem identificacdo dos participantes, acabam por produzir conteudo,
comportamentos, produtos, entre outros.

O fa de marcas

A marca pode oferecer pontos de contato através da web para estimular comunicagdes mais amplas e até mesmo apaixonadas.
Mesmonaoconseguindoumengajamentoatravésde conversas, elapode criarexperiéncias significativas e setornarimportante
na vida das pessoas (Aaker; Joachimsthaler, 2007). A presenca on-line da marca inclui também formas de comunicagao que
ndo sdo controladas pela organizacao — salas de bate-papo, grupos de discussoes, sites de redes sociais etc.

A constituicdo de uma economia afetiva incentiva as empresas a transformarem as marcas em (ovemarks (Roberts, 2005)
cuja perspectiva é a de um relacionamento expressivo e um contato constante com o publico que relacione a propria marca
com atributos muito intimos ao publico. E a atengao s histdrias pessoais, aos desejos de consumo, as experiéncias trocadas
e aintimidade que emergem como processuais narelagcdo do consumidor com as marcas que ele ama. Os publicos divulgam
as suasimpressoes sobre amarca, seja compartilhando informacdes ligadas a ela, ou demonstrando o seu afeto de variadas
maneiras. Tais constatacfes mercadoldgicas do temaencontram amparo nos pressupostos de Michel Maffesoli. Ao apontar
a regressao da razao, o autor sinaliza outros pressupostos do constitutivo social, baseados no emocional, experiencial e
simbdlico, que reverberam nao apenas nas praticas comunicativas, na sociabilidade, nos constitutivos culturais, mas
também em uma economia do futuro, uma economia emocional (Natal, 2009).

1 Nesse artigo ampliamos algumas discussdes retiradas da tese de doutoramento de Augusto Parada (2015) no qual o objeto de analise foram os fas organizacionais do
Canal Vivaa partir das postagens a respeito da telenovela Dancin’ Days. Nesse sentido, o Canal Viva foi pensando como uma organizacao e a telenovela como seu produto.
2 Além de Henry Jenkins (2009), uma série de autores problematizou o conceito como Cornel Sandvoss (2005) e Francesca Coppa (2006), entre outros.
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Assim, as expressoes de fidelidade devem ser vistas como um investimento na marca, (Jenkins, 2009), ndo somente com a
sua exposicao, mas também como um grau de intimidade do consumidor, que se percebem parte da construcdo da mesma
(Roberts, 2005). O potencial colaborativo e o comprometimento dos fas consumidores na internet, se ddo em torno de um
interesse comum, um produto ou uma pessoa, podendo levar uma marca ao status de lovemark. A internet é um campo
fértil para o derramamento do poder que uma marca de amor traz (Natal, 2009).

O fa organizacional: uma proposta de categorizacao de publico

Aproximar a cultura dos fas de algumas estratégias de comunicacgao organizacional é o que se intenciona, no momento em
que assumimos que o fa organizacional tem um comportamento préprio que se concentra em ambientes digitais ofertados
pelas organizagdes. Articular esses dois aspectos sugere uma analise que contemple tanto elementos supostamente
estratégicos, quanto construgdes comportamentais dos publicos.

Apesar de o fa organizacional pode ser qualquer pessoa, uma vez que se estabeleca o relacionamento com uma
organizacao, entendemos que é um publico heterogéneo, desmembrado geograficamente e que € interpelado por variaveis
socioeconomicas, culturais e politicas que ocorrem na sociedade e nas organizacgoes. Os relacionamentos se estabelecem a
partirdo compartilhamento de ideias e visdes. Ele ndo pode ser classificado dentro de uma ou de outra definicao tradicional
de publicos de uma organizacao. Ele constitui um publico de interesse, diverso e multifacetado, que opina, decide, constroi,
influencia e é influenciado pela prdpria organizacao, principalmente em seu comportamento. Ele se estabelece a medida
que dad voz as suas concepcoes pessoais e se relaciona com atores sociais que se aproximam ou se afastam de suas posicoes.

A constituicdo de uma relacdo de interesse é fomentada pela troca de informacdes ou mensagens, pela expressao
comportamental que a organizacao entende como um acordo de manutencao desse relacionamento. Existe uma "nao-
linearidade controlada” da comunicacao que a organizacao estabelece com o fa. 0s componentes do processo tém liberdade
comunicacional, contudo sé@o estimulados a expressarem essa liberdade em ambientes controlados pela organizacao.
Nesses espacos controlados é que se estabelecem, também, as trocas simbdlicas, por vezes dotadas de intervencoes
discursivas pessoais e coletivas, e, por sua vez, é onde as organizacdes tém a possibilidade de se aproximar dos publicos. Ao
estabelecer condicdes para que o publico tenha experiéncias significativas, eles se tornam ambientes de relacionamento
ricos de opinides, desejos, histdrias — importantes para a vida das pessoas e para a aproximacao das organizacdes com
elas. Um dos comprometimentos das organizacdes com seus fas deve ser o da liberdade de significados e referéncias,
concepcoes e pontos de vistas presentes nas manifestacdes dos publicos nesses ambientes.

Algumas caracteristicas comportamentais se evidenciam nessa primeira proposta. A primeira delas é a de ser um publico
ativo em ambientes digitais em rede. Mais do que isso, encontram-se nessas plataformas para produzir e compartilhar
conteldos, utilizando interligagdes para processar a construcdo de conhecimentos. E também nesses ambientes que
0S publicos conseguem encontrar espago para acompanhar a circulacao de informacoes de interesse por outras midias.
Todavia, mesmo acompanhando 0s assuntos de seu interesse em outras midias, suas impressoes e experiéncias voltam
para ser comentadas nesses espacos de partida Assim, além de estar em ambientes digitais em rede, os fas organizacionais
concentram-se em espacos de direcionamento para outras midias, fomentam a circulagcao de conteddos de seus interesses
por outros meios e voltam para 0s espacos de direcionamento para fazer suas consideragdes e impressoes.

Outra consideracao sobre o fa organizacional € sua condicdo de critico da organizacao e de seus produtos. Sua participacao
ativanesses espacos caracteriza-se pelarecusaasimplesmente aceitar o que recebe da organizacao. Ele encontra estimulo,
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principalmente entre os pares que estao dispostos a discutir um assunto, para tecer opinides nao favoraveis ao que vem
sendo ofertado pela organizacgao. Esse estimulo a expressao, mesmo que negativa, pode ser promovida pela organizacao,
de forma explicita (quando uma empresa/marca convida o consumidor a se expressar por meio de mensagens diretas) ou
de forma subjetiva (pela consciéncia da organizacdo em garantir essa liberdade de expressao). Essa tonalidade liberal das
expressoes conduz para que os publicos, naturalmente, se identifiquem pelos gostos, pelas preferéncias, pelas deferéncias
e assim, em conjunto, criem uma ldgica de definicao das preferéncias do grupo.

Um dos elementos-chave para o processo de constituicao do fa organizacional passa por uma necessidade deles de
agrupamento e socializacdo, aquilo que chamamos de fandoms organizacionais. Estes seriam os espacos interligados de
expressdes do publico, contudo ofertados pela organizacao, como uma peca de sua posturacomunicacional. Asorganizagoes
estabelecem esses ambientes controlados de compartilhamento de conhecimento para que o publico gere conteudo, que
por suavez também pode ser utilizado pela propria organizacao. Ao se disponibilizarem plataformas on-linede conversacao,
geracao de conteudo e compartilhamento (em sua maioria sites de “redes sociais”), criam-se lagos de identificacao dos fas
com as organizagoes, principalmente por se tratar de espacos repletos de discursos nao institucionais e que, por serem
dotados de pessoalidades, tornam mais intima essa relacgao.

Conforme visto até aqui, estabelecemos uma condicao de existéncia do fa organizacional: existe um movimento proprio
dos grupos de fas que se expressam em plataformas on-line disponibilizadas pelas organizagoes. Mais do que isso, 0S
comportamentos tipicos dos fas sdo estimulados pelas organizacdes, que entram no processo de conversacao, construcao
colaborativa e compartilhamento e geracado de conteudo, por meio de um posicionamento comunicativo organizacional de
dar voz ao publico. O insight para essa pesquisa foi de que maneira o Canal Viva usaria 0 elemento da memaria na condugao
do relacionamento com seus fas organizacionais.

0S FAS ORGANIZACIONAIS DO CANAL VIVA:
PRIMEIRAS OBSERVACOES

Ao conduzirmosapesquisaparaousodamemadriacomo promotoraderelacionamentos entreorganizacao (Canal Viva) e seus
fas, emergem duvidas sobre que expressao dessa memdaria seria mais comum de se encontrar nos fandomsorganizacionais:
a memoria da organizacao (sua reputacao, suas histdrias, as lembrancas de seus produtos e servi¢os); a memoria individual
(do fa enquanto ator social e estimulado a compartilhar seu conhecimento comum); ou @ memaria coletiva (e as expressoes
simbdlicas do imaginario que identificam um grupo)®.

Aline Maia (2007) ressalta que os meios de comunicacao e, sobretudo, produtos midiaticos como as telenovelas sao
relevantes e decisivos na construgcao das memadrias, das identidades, por ser esse um sistema processual com base em
dialogos abertos e dindmicos. A comunicagao, com suas premissas interativas, consolida o processo de constituicao de
identidades a partir de discursosimagéticos e mnémicos. Esses discursos do imaginario sdo transformados constantemente
pelas midias. A realidade cotidiana é reinventada em um programa de televisao, que recria elementos do imaginario social,
influenciando dinamicas sociais, que, por sua vez, voltam a ser representadas pelos programas de televisdo em um processo
de retroalimentacdo. Nesse contexto, elementos como a memaria e a nostalgia acionam emocoes e subjetividades dos fas.

3 Embora nao seja o foco central deste artigo, nossas nogdes de memaria estao vinculadas sobretudo aos autores Michael Pollak (1992), lvan Izquierdo (2004) e
Paulo Nassar (2008).
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Nostalgia e sua mercantilizacao

Osentimentode perda, de auséncia, de fuga é comumao homem que, frustrado com algum elementode suarealidade, percorre
um caminho psiquico para situacgdes tidas como mais agradaveis e alocadas em seu passado. Beneduzzi (2005), ao resgatar 0s
tragos da imigracao italiana no Rio Grande do Sul, discorre amplamente sobre o termo nostalgia ao longo da historia.

Segundo o autor, o termo era empregado clinicamente nos exércitos, como um tipo de doenca psiquica grave, com alta
capacidade de mortalidade, caracterizada pela dor atribuida ao ndo-retorno dos soldados a patria-mae. O tratamento que
se dava na época era o de fazer esses soldados retornarem aos seus paises, a fim de minimizar os sintomas da nostalgia,
ou apenas prometer a eles um retorno — o que ja ajudava nessa melhora. O principal sintoma era a tristeza, sentimento
marcante da nostalgia até seu entendimento mais recente. Uma das aliadas desse condicionamento psiquico seriam as
causas fisicas,emuma claraassociacdo aos lugares geograficos. Asmudancas geograficas, por exemplo, seriam causadoras
da nostalgia, uma vez que, ao se deslocarem de um espaco para outro, condicdes climaticas adversas provocavam um
esforco maior para respirar e garantir as fungdes anatémicas, que ficavam mais lentas em virtude dessa mudanca. Essa
prostracao, esse cansaco causado por tal deslocamento, também caracterizariam a nostalgia (Beneduzzi, 2011).

O autor também fala que Kant, mais tarde, vai adicionar ao entendimento da nostalgia o carater temporario, dando
protagonismo ao passado, e percebendo como constitutivo do sentimento nostalgico a impossibilidade do retorno, a
irreversibilidade do tempo e que o espacgo da recordacao é o ambiente do nostalgico. No século XIX, com as crescentes
transformacoes sociais, grandes capacidades produtivas, tal sentimento de nostalgia ganha forga. Perde-se a referéncia
daquilo que antes dava conforto e identidade ao homem.

Por fim, ele retrata que a atualidade da nostalgia esta marcada pelo desejo de retorno. Diferentemente de uma doenca
psiquica, ela é uma “reacdo a determinadas situagdes e acontecimentos da vida do individuo” (Beneduzzi, 2011, p. 222). Se
antes, a nostalgia era tida como uma constituicao de lugares nao revisitados, agora ela passa a fazer parte do imaginario,
carregando experiéncias, imagens, sentimentos, simbolismos presentes no passado (Beneduzzi, 2011).

E nessa tltima esfera que vamos concentrar aideia de nostalgia e, mais, é a partir dela que vamos conduzir o comportamento
do consumidor e dos fas, a fim de estabelecé-la como um elemento presente nas praticas de consumo e nas relagoes entre
fas e as producdes televisivas. O exercicio do consumo faz parte da condigcdo humana e, em consequéncia disso, da vida dos
individuos em sociedade. Ultrapassando as ideias de satisfacao de necessidades, e de desejos de compra aliados ao status,
sao as condicdes mais modernas de entendimento do consumo que nos interessam. Dois pontos passaram a ser cruciais
para a percepcao da sociedade de consumo: a emocao e o individualismo.

O primeiro, relacionado aos sentimentos dos individuos, ultrapassa o desejo e 0 anseio, e cria um conforto emocional ao se
consumir determinado produto, ou usufruir de algum servigo. O segundo, intrinsecamente ligado ao primeiro, caracteriza-se
pelo consumo proprio, para a satisfacao individual, ndo-coletiva. “O consumismo moderno tem mais a ver com sentimentos
e emocdes, manifestadas através do desejo, do que com razao e calculismo, na medida em que é claramente individualista,
em vez de publico, em sua natureza” (Barbosa; Campbell, 2006, p. 49).

E nesse ponto sobre os sentimentos, as emocdes, que o comportamento de consumo, em nosso recorte, realiza seu encontro
com a nostalgia. Em 1980, Holbrook (1993) comecou a desenvolver uma escala de mensuracao das tendéncias nostalgicas
dos individuos, identificando o gosto pelo passado e pelo presente e fazendo suas devidas relagdes para avaliar esse grau
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de nostalgia. Essa escala foi publicada, em 1993, no Journal of Consumer Research. O proprio autor percebeu que, além de
padroes estéticos e artisticos, existia uma tendéncia de consumo vinculada a nostalgia, identificada como a preferéncia por
objetos que eram mais comuns quando se era mais jovem (Holbrook; Schindler, 2003).

Visivelmente a nocéo de temporalidade resgata o ideal de nostalgia; contudo, esse comportamento de consumo se
estabelece a partir da possibilidade de adquirir esses objetos, recriando aguelas sensacdes do passado. Esse retorno de
sentidos recarrega o termo nostalgia de metaforas e imagens, tornando-a uma articuladora entre o passado e o presente.

Entre os assuntos mais presentes no estudo de Holbrook e Schindler (2003) sobre as associacdes com a nostalgia, estdo as
experiéncias sensoriais, 0s ritos de passagem, o lar, a amizade e pessoas amadas, 0s presentes de amor, a fuga, a seguranca,
aarteeoentretenimento, o desempenho e acompeténciaeacriatividade. Os autores relacionam que cada objeto nostalgico
remete a uma dessas categorizacoes.

Ampliando um pouco mais essa visao que tem uma forte inclinagdo aos objetos do passado, invocamos a nostalgia como
uma proposta de prazer com o passado, uma vez que alivia a frustragcdo com o presente (Goulding, 2001). Vale, tambhém,
retomar mais um ponto da discussdo de Holbrook (1993), quando o autor salienta que a nostalgia normalmente é um
sentimento comum aos individuos; porém, essa negacao do presente e exaltacdo do passado nao precisa, necessariamente,
estar vinculada a um evento vivido.

Fas, memoria e comunicacao organizacional

A partir da coleta de dados da pesquisa e realizadas as primeiras interpretacoes acerca do que foi visto nas expressdes dos
publicos nos ambientes digitais institucionalizados pelo Canal Viva*, trés enfoques analiticos sdo propostos a fim de se
concretizarem os elementos constitutivo dos fas organizacionais: 1) Como o fa do Canal Viva se comporta nesses espacos;
2) qual o papel da memdria nesse relacionamento entre publico e organizacéao; 3) qual a postura comunicacional adotada e
qual poderia ser mais efetiva.

Entendemos que, quando se afirma que qualquer pessoa pode ser um fa organizacional, a assiduidade nesses espacos de
compartilhamento é coadjuvante do processo. Uma pessoa, em uma unica participacao, dependendo da intensidade de
sua expressao, pode carregar em sua conversa elementos comportamentais expressivos de um fa organizacional. Dessa
maneira, construimos nossa proposta a partir dessa intensidade® e ndo da assiduidade. Tomando como parametro o caso do
Canal Viva, elencamos dez comportamentos que podem caracterizar os fas organizacionais.

01) Trocas simbolicas em relacao a organizacao - Fas se retinem em torno de um bem simbélico a fim de resgata-lo,
discuti-loerecria-lo. Em nosso caso especifico, anovela Dancin’ Days®assume esse papel de simbolismo, gerando elementos
de identificacao — ou de ndo-identificagcdo — entre os publicos e entre estes e a organizacao. A constatacao desses espacgos
como elementos de troca simbdlica é vista em diversas ocasides, como nas categorias em que a audiéncia da novela retrata
em suas conversas elementos pessoais (as impressoes, criticas, sugestoes), quando recria a narrativa, quando relembra
personagens e agdes, quando referencia as musicas, a moda, os comportamentos da época da trama, quando enfatiza

4 Foram coletadas na primeira etapa 1.295 expressdes encontradas no Facebook, no conteddo principal da pagina da novela no portal do Canal Viva e no conteldo
paralelo encontrado nos blogs lincados ao portal do Canal Viva. Na segunda etapa, foram analisadas 55 expressdes do Facebook, 58 do conteldo oficial na pagina da
novela no portal da emissora e 28 expressdes do contetdo paralelo lincado ao portal.

5 Grifo dos autores.

6 A novela de autoria de Gilberto Braga foi ao ar no Canal Viva durante os meses de abril a outubro de 2013, no horario da meia-noite e com reprise ao meio-dia.
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outros produtos da organizacao, criando comparacoes, juizos de valores, enfim, em varias das abordagens constatadas nas
narrativas presentes nos comentarios.

02) Criticas ao mercado e a organizacao — Conversagoes especificas de critica ao horario de exibicdo da novela, ou as
escolhasdaemissoraemrelacdoaprogramacaoescolhidaparacomporagradedoCanalViva. Comexpressdeseargumentos,
que ora pendiam para elementos pessoais, como para supostos conhecimentos sobre o mercado do entretenimento e
dinamicas de audiéncia, o fa organizacional trabalha o elemento politico de seu poder.

03) Fas como stakeholders - Os fas em suas criticas, influenciam e sdo influenciados pelos objetivos da organizacéo,
compreendendo um grupo de stakeholders com poder, legitimidade e também urgéncia (Mitchell; Agle; Wood, 1997).

04)Socializacdo-Umelemento de destaque é a socializacao. A predisposicdo a estabelecer trocas dialdgicas, seja com pares,
Seja com a organizagao, mostrou-se como mais representativa desse publico. Por mais que existam categorias especificas
sobre a socializagado do publico entre si e sobre a socializacdo com a emissora, percebe-se, em varios comentarios postados
pelos mesmos, a tentativa de estabelecer conversas. Dessas interacoes dialdgicas destacam-se tentativas de convencimentos
e engajamento em torno de algo que poderia ser de interesse do publico de uma forma mais generalista. Exemplo disso é
quando uma telespectadora pede, em seu comentario, que 0s demais a ajudem a fazer uma campanha contra determinada
escolha daorganizacdo emrelagdo a exibicdo de um programa. O retorno dos fas mostrando que se concorda com a campanha
proposta exalta essa unidade em torno de um interesse e consciente do poder de reivindicacao junto a organizacao.

05) Recirculacao de conteudo da organizacao — A recirculacdo de contetido a partir da producdo de sentido em
relacao a narrativa da novela (o produto midiatico) aparece fortemente. O publico tenta construir l0gicas para as acoes dos
personagens, assim como cria juizos a respeito da trama e prevé os proximos acontecimentos da histdria. Os personagens
principais foram constantemente analisados e se atribui sentido a suas ac¢oes. Tais construcdes do publico mostram a
elaboracao de uma dinamica paralela, em que se discutem e recriam aspectos relativos ao produto da organizacao.

06) Enderecamento de conteudos organizacionais em outras plataformas — Muitos dos comentaérios trazem, em
suas construcoes, referéncias ao capitulo que esta sendo exibido na televisao. Isso reforca a ideia de que, mesmo que 0
produto seja consumido por meio de outras plataformas, é no ambiente digital que ele é discutido, julgado, compartilhado.
Existe essa condicao de circulacao de informacdes de outras midias, uma vez que o que esta na televisdo se discute nas
plataformas digitais on-line. Ou ainda, quando se redirecionam os fas para outros ambientes que sdo fontes de informacao.
Por exemplo, um telespectador comenta a impossibilidade de assistir a um capitulo ja exibido e varios outros apresentam
hiperlinks para espacos fora do ambiente da organizacgao, onde se pode acompanhar a trama.

07) Colecionismo e consumo de produtos fisicos — Esse consumo é expresso por meio de pedidos direcionados a
emissora, para que outros programas sejam exibidos, ou, ainda, para que se indiquem outros produtos referentes a trama,
como o CD da trilha sonora da novela ou a versao da mesma em DVD.

08) Narradores da memaria da organizacao - 0 fa organizacional apresenta uma predisposi¢do a narrar a organizagao
por meio da prdpria bagagem de conhecimentos. No movimento de conteudos paralelos analisados, essa pratica emerge
nos comentarios, apresentando a historia da televisdo e da propria Rede Globo. O pano de fundo era a escalacao do elenco
da novela Dancin’ Days, contudo as narrativas abordaram varios outros acontecimentos, como a briga entre diretores e
atores, a faléncia de emissoras concorrentes e alguns boatos da época sobre a forma como eram conduzidas as producoes
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na emissora. Todos esses comentarios eram movidos por pesquisas feitas em espacos fora do ambiente organizacional e
lembrancas dos mesmos sobre os fatos. Sdo as falas ndo autorizadas (Baldissera, 2008), que ddo novo sentido a organizacao
e que se expandem nesses espacos de conversacao do publico em ambientes digitais organizacionais. Essa releitura da
organizacao é um direito do publico oficializado por esses espacgos e que tem na prépria rede, assim como no conhecimento
adquirido pelo publico, as fontes para essas criacdes (Mascarenhas; Tavares, 2010).

09) Tentativa de dialogo com a organizacao — As expressdes demonstram que existe uma busca do telespectador em
conversar com a organizagdo. Em muitos casos o Canal Viva é invocado como um par para que responda as solicitacdes,
as provocacgoes e as duvidas dos participantes. Em outros momentos, principalmente no contetddo paralelo, em que 0s
direcionamentoslevaramaos blogsouaojogo de perguntaserespostas, essatentativadeinteracdoentre publicoeorganizacao
se estabeleceu, em primeiro lugar pela existéncia de um personagem real — o0 autor do 6log - e pela intimidade expressa na
conversa e, no segundo caso, pelas respostas diretas ao que estava sendo proposto na postagem realizada pela emissora.

10) Construcaode umreferencial mitico sobre os produtos—Varios personagens da trama sdo citados constantemente
como elemento de identificacdo do publico com a organizacao. Ao discutir esses personagens e seus comportamentos, o
publico integra-se ao produto da emissora, relembrando histdrias pessoais — como as telespectadoras que confessaram
usar meias de lurex como a personagem de Sonia Braga, ou aqueles que lembravam a trilha sonora da trama ou a febre
da discoteca — e aspectos sociais — como a ditadura, o comportamento da sociedade da época, entre outros. A memdria
dos telespectadores serviu, em muitos desses elementos referenciais miticos, como ponto constitutivo das expressoes
publicadas, que foramanalisadasapartirdoelementomnémicocomosendocentralnocomportamentodofaorganizacional.

0 CANAL VIVA E O RELACIONAMENTQ COM 0S FAS
ORGANIZACIONAIS NAS PLATAFORMAS DIGITAIS

ExistenoGrupoGloboumaideiadetransparénciaorganizacional pormeiodaexpressaode suaideologiaeseuposicionamento
de identidade, chamado pela organizacao de esséncia. H4 um reforgo desse posicionamento da organizacao quando, por
meio das plataformas digitais, o publico tem acesso aquilo que comp0s a memdaria da organizacao; porém de forma tacita,
ou seja, contada a partir dos registros da propria Globo (Matos; Lopes, 2008). A impossibilidade de interagdo do publico
com as informacdes contidas nesses dois ambientes — o0 da esséncia organizacional e o da memdria —retrata uma realidade
bastante comum nas organizacoes, de uma forma geral: a indisposi¢ao para a interagcdo com o publico.

A organizacado entende os espacos de compartilhamento de conhecimentos—as plataformas de redes sociais on-line—como
importantes para o processo de comunicagdo com os publicos. Ao disponibilizar espacos institucionalizados, os pontos de
identificacdo com os fas tornam-se mais evidentes, pois a oportunidade de dialogo e compartilhamento de conteudo se
estabelece de forma mais rapida. Ao estar em praticamente todos os sites de redes sociais e ao explorar essa presenca
indicando caminhos oficiais para o publico estar nesses canais, a emissora se faz presente nos ambientes e se aproxima de
um comportamento dos fas.

Porém, estar presente nao significa, necessariamente, ter uma estratégia definida de atuacao nesses espacos. Seguindo a
dindmica construida para a analise dos comentarios, nossos resultados indicam trés movimentos. No primeiro movimento,
as postagens, em sua maioria, direcionam o publico para o portal, trazendo personagens, histdrias e contextos que chamam



ANO12 + NUMER022 + 1°sem.2015 « ORGANICOM

FAS ORGANIZACIONAIS E 0 DISCURSO MNEMICO NAS MIDIAS SOCIAIS:
OBSERVAGOES A PARTIR DO ESTUDO DO CANAL VIVA

269

atencao do publico. No segundo movimento, as postagens sdao mais carregadas de informacgdes e com a incidéncia de
hipermidias —trechos dos capitulos e entrevistas em video, imagens de cenas —para ajudar a compor o contetdo publicado.
No terceiro movimento, de conteudos paralelos, os telespectadores encontram postagens que extrapolam os limites da
telenovela e amplificam os discursos com curiosidades, contextos, enfim, outros elementos que compdem a atmosfera da
emissora. Nos trés movimentos, o publico, indiferente ao que estava sendo publicado, considerou a emissora como um par,
um ator do processo de socializacdo e compartilhamento de conhecimento. Mesmo assim, a emissora nao se manifestou
em nenhum dos espacos de comentarios dessas postagens.

Se,porumlado, essaposturadesiléncio pode significarumentendimento sobre o que seriaum fandom, deixando que a expressao
do publico sejamajoritaria e livre deinterferéncias organizacionais—no sentido mais libertario do espago de compartilhamento
(Jenkins, 2009) -, por outro lado, a auséncia de um retorno da emissora sobre tantas manifestacoes pode significar uma falta
de atencdo aos anseios do publico. Um posicionamento que poderia dar conta disso, por exemplo, seria 0 uso de personagens —
propicio ao negocio da organizagao, como intermediarios no processo de dialogo dela com seus fas. Essa postura reforcaria a
ideia de icone cultural e ajudaria na referéncia mitica, propria dos fas. Ao mesmo tempo, consolidaria a necessidade do dialogo,
dainteracéao e da criatividade comunicativa, exigéncias do meio digital com as organizacoes (Terra, 2011).

CONSIDERACOES FINAIS

O Canal Viva, ao disponibilizar para sua audiéncia uma programacao majoritariamente vinculada ao passado, contribui para
que se crie no imaginario do telespectador uma exultagdo hedoénica das experiéncias vividas ou sabidas, dos locais, do tempo,
dos habitos e costumes.

O prazer com as coisas do passado, relacionado a uma frustracdo com o presente, amplia um cenario de identificacdo do
publico com suas nostalgias e saudosismo — preceitos relevantes para uma economia afetiva que, em virtude desses aspectos,
reconfiguraafidelidade, o pertencimento e, por assim dizer, aidentificacao do publico consumidor (fa) coma marca (Canal Viva).
Nos espacos de compartilhamento de conhecimentos, ou como n6s chamamos anteriormente, nos fandomsorganizacionais, a
possibilidade de recriar o que foi vivido é pulsante e pode, por meio de uma postura comunicacional por parte da organizacao,
ser elemento relacional entre ela e seus publicos.

Esseincentivo é paraque o fa participe dos espacos disponibilizados, criando contetudos a partir de suas lembrancas, individuais,
coletivas ou organizacionais. E a partir da polissemia dessas narrativas que a comunicacao se torna participativa e integradora
dos anseios do publico. Assim, uma hipotese que pode ser levantada é: no caso da adocao de uma estratégia de comunicacao
organizacional dialdgica, o Canal Viva ampliaria, por meio desses estimulos aos discursos do publico, 0 comportamento tipico
da cultura dos fas, ou seja, a possibilidade de, em espagos proprios, e com presenca de pares, recriar historias de interesses
do grupo? Esse ideal de tornar o publico produtor dos discursos organizacionais pode vir a ser uma politica de comunicacao
para as organizacoes, percebendo os fas organizacionais como uma dimensao de publico com o qual se relacionar em suas
especificidades.

Assim como para o Canal Viva’amemaria é um ponto deidentificacdo com o fa organizacional —e as trocas podemocorrer,uma
vez que as incidéncias encontradas sejam transformadas em experiéncias e posturas comunicacionais a serem adotadas pela

7 Evidentemente compreendemos que existem especificidades que podem favorecer o Canal Viva devido ao carater mitico e nostalgico de seus produtos, programas
televisivos antigos.
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organizacao, outros segmentos podem encontrar quais 0s elementos das expressdes que criam essa proximidade com o publico
ao explorar os espacos disponibilizados para o compartilhamento de conhecimento. A partir disso, quaisquer organizacoes
podem estabelecer condutas de relacionamento com seus fas em processos de identificagcdo e narracdo da memdria. Para
tanto, novos estudos e pesquisas precisam levar em consideracdo os comportamentos e perfis dos diferentes tipos de fas.
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