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Cultura de fés e producdo criativa sobre a telenovela Club 57 no YouTube!
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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo localizar os conceitos da cultura participativa e
cultura de fas na telenovela latino-americana, incluindo suas praticas, a partir de um
mapeamento da producdo criativa de fds sobre telenovela infantojuvenil Club 57
(Nickelodeon, 2019-2021) no YouTube. Tal monitoramento foi realizado durante a
semana de estreia da segunda temporada da mesma, em junho de 2021. Dessa forma, foi
possivel tracar um panorama dos conteddos mais recorrentes produzidos e/ou
compartilhados na plataforma de videos do Google e os didlogos possiveis entre o fandom
dos Clubers, no ambiente digital, e a telenovela, na TV por assinatura.

PALAVRAS-CHAVE: fés; telenovela; infantojuvenil; Club 57; YouTube.

CULTURA DE FAS E TELENOVELA

Este trabalho pretende, a partir de um estudo de caso da producado criativa sobre
Club 57 (Nickelodeon, 2019-2021), relacionar os conceitos da cultura participativa e da
cultura de fds no contexto da telenovela latino-americana infantojuvenil. Para tanto,
realizou-se um monitoramento e mapeamento das praticas do fandom dos Clubers no
YouTube durante a semana de estreia da segunda temporada, exibida em junho de 2021,
a fim de estabelecer, além do panorama de diversidade de contetdos produzidos, 0s
possiveis dialogos entre a fic¢do televisiva e a producédo de fés no ambiente digital.

A telenovela, desde sua génese em nosso pais, pauta as conversas domesticas,

debates sociais, ocupa espago na imprensa, na midia e no nosso cotidiano. Tendo em vista
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0 contexto de convergéncia que vivenciamos, muitas destas conversas sao amplificadas a

partir do uso das tecnologias. Lopes (2009, p. 29) aponta que

0s telespectadores se sentem participantes das novelas e mobilizam informagGes
gue circulam em torno deles no seu cotidiano. As relagfes do publico com as
novelas sdo mediadas por uma variedade de institui¢cdes, pesquisas de audiéncia,
relacdes pessoais, contatos diretos com autores, além da imprensa e da midia
especializada e, mais recentemente, através da internet.

Segundo Fechine (2014, p. 7), “a digitalizacdo ¢ a convergéncia de meios tém
provocado reconfiguragdes significativas na industria televisiva”. Ha cada vez mais
formas diferentes para consumir-se a ficcdo televisiva. A autora ainda aponta o conceito
de uma chamada “televisdo transmidia”, que se refere a uma légica de produgdo,
distribuicdo e consumo de conteudos, apoiada nas propriedades técnico-expressivas das
midias digitais e na possibilidade de uma maior participacdo do telespectador. Para ela,
“o envolvimento do espectador €, a um s6 tempo, uma condicio e também o objetivo das
experiéncias de transmidiacdo que temos analisado na ficgdo televisiva brasileira”
(FECHINE, 2014, p. 7).

De acordo com Borges e Sigiliano (2021, p. 2), entende-se que,
contemporaneamente,

as narrativas passam a ser produzidas para diferentes midias a fim de circularem
entre estas plataformas. Isto modifica a experiéncia estética dos telespectadores
interagentes, que passam a fruir as obras de modo diferenciado, sendo incitados
a engajarem-se e a responderem aos estimulos, muitas vezes, por meio da
producéo criativa.

Este engajamento e envolvimento é entendido por Jenkins (2006) como uma
cultura participativa, ou seja, um fenémeno no qual ha criacdo e compartilhamento de
contetdo entre os consumidores de midia, motivados por uma crenga de que as suas
contribuigdes importam para os outros. Nesse processo de compartilhamento, seja on-line
ou off-line, os participantes séo munidos de algum grau de conex&o social com 0s outros,
0 que pode estimular a¢fes e engajamentos civicos. Jenkins (2008) ainda afirma que ela
é movida por uma inteligéncia coletiva, que constréi um acervo comum e em rede, a partir
da doacdo que cada um faz do seu prdprio conhecimento e experiéncia.

E a partir do momento em que o telespectador passa a se envolver
emocionalmente com a trama e a criar lagos profundos com a ficgéo que ele se
torna um verdadeiro fd. Esse fa tendera a explorar a0 maximo aquilo que a
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producdo oferece, conhecera bem os personagens e o rumo de suas historias
(LOPES et al., 2015, p. 18).

Retomando Jenkins (2008), o termo “fa” refere-se ao individuo que tem uma
relacdo passional e de profunda admiragdo por algo, como uma franquia de midia, um
filme, uma histéria em quadrinhos, ou por uma pessoa publica como atores, atrizes e
cantores. No caso das ficcOes televisivas, o fa seria aquele telespectador avido que
conhece e explora profundamente o universo ficcional. Neste cenario, ele assume também
este papel de produtor “ao perceber que os sentidos oferecidos pelos recursos ficcionais
da trama podem ser ampliados, seja a partir de suas experiéncias pessoais, seja a partir de
experiéncias compartilhadas em comunidades de fas ou redes sociais” (LOPES et al.,
2015, p. 18).

E neste panorama da cultura participativa que o plblico ganha poder e passa a
participar intimamente deste modo de fazer cultura. Fas de qualquer produto audiovisual
midiatico podem “capturar amostras de video ou audio, resumir episddios, discutir
roteiros, criar fanfictions, participar de debates, gravar suas proprias trilhas sonoras, fazer
seus proprios filmes — e distribuir tudo isso ao mundo inteiro pela internet” (JENKINS,
2008, p. 44). Martin (2014) afirma que o publico avido cria repositorios colaborativos,
tais como sites especializados, féruns e wikis com informacdes detalhadas sobre o
universo ficcional.

Em suma, o conceito de fa esta sempre associado a algum tipo de consumo ativo,
0 engajamento dos fas consiste em varias formas de intervencdo sobre aquilo que
consomem e em distintos graus de envolvimento com os conteddos. No ambito da
telenovela, Lopes et al. (2011) conduzem uma tipificacdo dos telespectadores e fas de
telenovela a partir de um estudo exploratorio sobre Passione (TV Globo, 2010) realizado
nas redes sociais da epoca (a saber, Twitter, Orkut, YouTube, Facebook, blogs, grupos de

discussao, foruns e Wikipédia) e traduzida no diagrama reproduzido a seguir.

Figura 1 - Tipos de engajamento dos telespectadores de Passione nas redes sociais

Curadores:
editam, moderam, influenciam
Produtores:
publicam, mantém, criam
Comentadores:
avaliam, comentam, participam
Compartilhadores:
divulgam, entre pares
Espectadores:

96% assistem, leem, ouvem.
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Fonte: Lopes et al. (2011)

Nesta gradacéo, os fas-curadores da ficcdo televisiva brasileira ocupam o espaco
mais alto da piramide, por seu engajamento elevado e influéncia em relagdo aos outros
estratos. “Sdo fas-curadores pessoas que se tornaram moderadores de comunidades,
organizadores de listas de discuss&o, autores de blogs ou fan pages sobre ficg¢ao televisiva,
criadores de webseries no YouTube, que atrairam a participagdo de outros fas na internet”
(LOPES et al., 2015, p. 23).

Atualmente, muito impulsionado por indmeras investidas transmidiaticas,
inclusive nas telenovelas, os fas se deparam com um campo vasto para explorar
informacdes, compartilhar contetdos e produzir materiais sobre essas histérias que fluem
pelos meios. A rigueza de informacGes e a complexidade de elementos que as formam
solicita do publico um trabalho enciclopédico que extrapola os limites, inclusive, das
plataformas (MURRAY, 2003).

Um dos impactos da cultura de convergéncia no fandom é que os produtores de
midia agora estdo engajados na narrativa transmidia em que as historias se
desdobram em multiplas plataformas de midia. Pela facilidade de produzir mais
informacdes do que qualquer f& pode assimilar, o fandom digital é cada vez mais
um processo coletivo, embora um tanto impessoal, no qual os fas se reinem para
criar uma experiéncia mais rica (LANIER; FOWLER, 2013, p. 288).

A partir desta perspectiva, entende-se que ndo had como dissociar a cultura
participativa do fandom, pois, a partir da interatividade digital, os fas compartilnam
interesses e contetdos sobre um determinado programa de TV ou personagem especifico.
Quando falamos em fandom, o que esta em questdo ndo é apenas o comportamento
individual de um f&, mas a experiéncia coletiva de consumo de midia em torno de um
determinado objeto. Sendo assim, para Jenkins (2015), esta € uma das manifestaces mais
representativas da cultura participativa. A cultura fandom foi a forma que os fas
encontraram para expressar interesse, pensamentos e visées sobre um produto midiatico.

Por ser uma obra aberta, que perdura meses no ar, autores de novelas defendem
seus telespectadores como receptores ativos, por isso, buscam cada vez mais criar uma
trama proxima da realidade para promover um engajamento com o publico e, ao longo da
exibicdo, também tém a oportunidade de realizar ajustes para que a audiéncia seja

contemplada em seus desejos (LOPES, 2009).
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Nesse meio, diversos fés de telenovela se mobilizam ativamente. Mittell (2012) e
Jenkins (2015) apontam que produgdes de fas sdo “paratextos”, isto ¢, artefatos culturais
que existem na relagcdo com outros produtos. Na visao de Torreglosa e Jesus (2012, p. 8),
a telenovela atua como uma matéria-prima a partir da qual o fa altera, converte, antecipa,
contextualiza e ironiza, abrindo espaco, por exemplo, para a criagdo de fanfics, género
textual onde fas criam e recriam historias a partir de personagens ja existentes na cultura
popular e midiatica. O que ¢é ainda mais potencializado quando o fa tem oportunidade de
reassistir o produto nos mais diversos suportes, como existem hoje.

Compreende-se, assim, que fds sdo criadores de conteudo a partir do seu
engajamento com um produto cultural e sua dedicagéo na criacdo de conteudos (MITTEL,
2012). Até meados da década de 1990, os recursos de producdo, divulgacdo e
compartilhamento se restringiam a televisdo, ao radio e as revistas. Mas com a internet, o
barateamento de tecnologias no geral e o surgimento das redes sociais e plataformas
digitais, a producao de material préprio dos fés se tornou mais viavel, facil, democratica
e com maior alcance, sendo possivel de ser realizada, principalmente, por criangas e

adolescentes.

A TELENOVELA CLUB 57

O produto midiatico do qual partem as reflexdes desta pesquisa € a telenovela
Club 57 (Nickelodeon, 2019-2021), produzida pelo canal por assinatura Nickelodeon para
a América Latina e Brasil. Dividida em duas temporadas, contou com 120 episodios de
45 minutos cada. Sua primeira temporada foi gravada na Viacom International Studios,
em Miami, na Flérida, com ideia original e roteiro da equatoriana Catharina Ledeboer e
elenco de diversos paises latino. Esta temporada, coproduzida com investimentos do
Rainbow Group, da Italia, foi exibida entre 6 de maio a 26 de julho de 2019 as 19h em
todo o sinal latino-americano e brasileiro da Nickelodeon. A segunda temporada foi
filmada em Bogota, na Colémbia, em parceria com a produtora local Televideo Mediapro,
desta vez sem a presenca do Rainbow Group, e, devido a pandemia de covid-19, que
impactou seu processo de producédo e finalizagdo, sua exibicdo foi dividida em duas
partes, sendo a primeira transmitida entre 14 de junho e 23 de julho de 2021 e a segunda
entre 13 de setembro e 22 de outubro de 2021.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
452 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — UFPB — 5 a 9/9/2022

Na televisdo por assinatura, a telenovela destacou-se em audiéncia e repercusséo
na América Latina (CLUB 57 ES UN EXITO POR NICKELODEON EN LATAM,
2019). E o décimo quarto titulo produzido para o plblico infantojuvenil latino-americano
desde 2008, quando o canal ingressou no modelo de producdo de telenovelas originais
em parceria com diversos paises da América do Sul e do Norte. No Brasil, a telenovela
também foi exibida em sinal aberto pela TV Cultura entre 5 de fevereiro e 28 de abril de
2020, no horario das 19 horas. Reprisada diversas vezes na TV por assinatura pela propria
Nickelodeon, contou com dublagem brasileira realizada pelo estidio Som de Vera Cruz.
No streaming, fez parte do catalogo dos servicos NickPlay, Netflix e Paramount+.

Club 57 é uma novela de ficgcdo-cientifica musical que se passa, em grande parte
na década de 1950, retratando a historia de amor entre o passado e o presente entre Eva
(Evaluna Montaner) e JJ (Riccardo Frascari). Na narrativa, a protagonista Eva, de 14 anos,
apaixonada pela ciéncia, acidentalmente viaja no tempo e acaba parando em 1957 junto
com seu irmdo Rubén (Sebastian Silva), no meio do programa de TV “Club 57, e
atrapalhando a apresentacao solo de Verd (Carolina Mestrovic). Nos bastidores deste
show, 0 mais popular da época, Eva se apaixona por JJ, imigrante italiano que joga
basquete no time da escola Cristévao Colombo e vive com a mae e a irma em Manzanares.
A partir desse momento, as atitudes de Eva e Rubén provocam um efeito borboleta que
ameaca perturbar a vida dos irmdos de forma permanente. Porém, os Guardides do
Tempo, determinados a restaurar a ordem nas linhas temporais, enviam o aprendiz de
guardido Aurek (Martin Barba) para resolver a situacédo e trazer de volta os dois irmaos
aos dias atuais.

A segunda fase trata novamente das viagens de Eva e Rubén, desta vez entre 1957
e 1987, periodo em que os Guardides do Caos, esquadrdo inimigo dos Guardides do
Tempo, liderado por Nero (Johann Vera) e Cecilia (Carolina Angarita) criam uma
realidade alternativa para aprisionar JJ e Urso (Gabo Lépez). Eva é convocada por Vero
e Mercedes (Fefi Oliveira) que viajam no tempo para solicitar sua ajuda. No desenrolar
da temporada, Eva e Rubén descobrem que os Guardides do Caos criaram copias de seus
amigos de 1957 e lhes deram personalidades alteradas, bem como recriaram a época de
1987 num dispositivo virtual. No falso 1987, JJ € um apresentador egocéntrico da MTV,

ao contrario do doce italiano que Eva conheceu. O mundo alternativo criado por Nero
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também apresenta diversas falhas, colocando em risco a vida dos personagens verdadeiros
que entraram nesta matrix. Ao mesmo tempo, a central dos Guardides do Tempo tem que
lidar com o treinamento de novos membros e a invasao por espides e membros da alianca
rebelde. No entanto, Tiago (Santiago Achaga), um colega de escola rebelde do presente
de Eva desenvolveu uma tecnologia prépria para viajar no espago-tempo, a partir de um
dispositivo chamado Cronos, e € este 0 Unico que pode ajudar Eva a salvar JJ sem quebrar
a dimens&o espaco-temporal e causar 0 caos no universo. Porém, o0 caos no seu universo
particular é instaurado no momento em que Tiago demonstra estar apaixonado por ela.
Esta temporada é marcada pelas mudancas de tempo-espago dos personagens entre épocas

e realidades alternativas, novos amores e conflitos adolescentes.

YOUTUBE NA CULTURA PARTICIPATIVA

Herrero-Diz et al (2017) afirma que os fas tém uma predisposicdo a explorar as
tecnologias e, principalmente, as redes sociais digitais, de maneira pertinente, esmiucando
todas as suas potencialidades, mobilizando-se para reunir informacdes relevantes do
universo ficcional e explorando de modo significativo as potencialidades da arquitetura
operacional das plataformas.

Criado em 2005, o YouTube destaca-se por configurar um espaco de
compartilhamento e cocriacdo de videos, que engloba desde os amadores, atualmente
denominados youtubers, aos grandes produtores de contetido e entretenimento, como
emissoras de TV e gravadoras de musica. Embora o YouTube tenha sido desenvolvido
com foco no contetido gerado por usuérios, é uma plataforma com recursos de sites de
rede social. “Cada um desses participantes chega ao YouTube com seus propositos e
objetivos e 0 modelam coletivamente como um sistema cultural dindmico: o YouTube €
um site de cultura participativa” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 14)

Como rede social, Strangelove (2010) observa a experiéncia da audiéncia no
YouTube a partir de uma natureza conversacional, ja que existem diversas formas de
interacdo que se desenrolam ao assistir-se determinado conteido, seja nos comentarios,
na aba Comunidade de cada canal em forma de texto ou a partir do uso de botdes de curtir

ou nao curtir, inscrever-se ou desinscrever-se. Coruja e Coca (2017, p. 122) salientam que
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“o0 YouTube ¢ mais do que um lugar de entretenimento, ¢ um lugar de didlogo — um
didlogo que, muitas vezes, comega pelo entretenimento”.

O slogan “Broadcast yourself”, utilizado atualmente demonstra a inten¢do do
YouTube em se afirmar como uma plataforma dedicada a expressdo pessoal de um
publico amador que ¢, a0 mesmo tempo, audiéncia e produtor de contetdo.

Apesar de ser um territério fertil para a diversidade de discursos e para a
pluralidade da comunicacdo, o YouTube tem como base o trabalho, em grande parte,
gratuito de diversos usudrios, grande parte youtubers, que fomentam a plataforma. Tomé
(2021, p. 55-56) define o youtuber como “essencialmente, alguém que pode dizer; seja
para criticar, opinar, informar, educar, dar dicas... Independente do conteudo, € um
usuario da plataforma que possui a possibilidade do dizer”. Na visdo de Coruja e Coca
(2017, p. 123),

0s youtubers, 0s usuarios que geram conteudo dentro do YouTube, produzindo
videos, se encontram numa area ainda mais nebulosa, ja que sdo, ao mesmo
tempo, peca fundamental da engrenagem da plataforma, sem fazerem diretamente
parte da empresa para quem geram ndo s6 lucro, mas reconhecimento, e eles
proprios beneficiérios do trabalho de outros, os fas.

E possivel obter rendimento financeiro sendo youtuber, porém demanda do
usuario uma série de requisitos como um nimero minimo de mil inscritos, tempo total de
visualizacdo dos videos acima de quatro mil horas nos Gltimos dozes meses e dez mil
visualizacdes totais no conteddo ja disponivel no canal.

Apesar de, em sua génese, a plataforma buscar a participacdo individual, os
usuarios subverteram tal l6gica para o estimulo a criatividade coletiva e numa articulagcdo
do espirito de comunidade. Logo isso, foi apropriado pela empresa, hoje pertencente ao
Google, dominante também dos buscadores. O senso de comunidade, como afirma Djick
(2013, p. 12), passou a fazer parte do discurso do Google, apds a aquisi¢do do YouTube,

e essas relagdes sociais significativas, se tornaram parte central do plano de negdcios.

MAPEAMENTO DA PRODUCAO CRIATIVA SOBRE CLUB 57 NO YOUTUBE
O ato de compartilhar um conteudo, seja ele comercial ou amador, produzido por
grandes empresas ou gravado por smartphones, é o que dita o valor de um video, dentro

da logica da circulagdo que o modelo da cultura participativa propicia (CORUJA; COCA,
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2017, p. 125). Nesse sentido, 0 YouTube se torna parte fundamental do ecossistema
digital da Nickelodeon. Desde que a plataforma de streaming NickPlay (exclusiva do
canal) foi descontinuada pela Viacom, num projeto de priorizar o Paramount+, plataforma
que agregaria todos as marcas do conglomerado, a rede social tornou-se palco de pré-
estreias, conteudos transmidia e transmissdes ao Vvivo.

Em relacdo a Club 57, a segunda temporada teve a pré-estreia do primeiro capitulo
disponibilizada no YouTube, de forma gratuita aos inscritos dos canais Nickelodeon en
Espafiol e Nickelodeon em Portugués, em 11 de junho de 2021, trés dias antes da estreia
oficial na televisdo por assinatura ap6s expressivos nimeros terem sido alcangados nos
videos da primeira temporada. Podemos citar como exemplo o videoclipe da musica
Ladrona®, em julho de 2022, acumulava 148 milhdes de visualizagdes.

Neste artigo, utilizamos como base para 0 mapeamento, um recorte da pesquisa
de Mestrado intitulada “Competéncia midiatica e teledramaturgia infantojuvenil: analise
da producdo criativa sobre Club 57 no YouTube”, orientado pela Professora Gabriela
Borges, na qual estudam-se dimens6es da competéncia midiatica presente nas producoes
de fas, em especifico o publico infantojuvenil, sobre a telenovela.

A partir do monitoramento realizado com a ferramenta de busca nativa do
YouTube usando a palavra-chave “club 57 e com auxilio da extensdo de captura de tela
completa GoFullPage, disponivel no Google Chrome, selecionamos o periodo de 13 a 19
de junho de 2021, semana na qual ocorreu a estreia da 22 temporada da telenovela e
identificaram-se 0s maiores picos diarios de publicacdo de conteudo na plataforma. As
configuragdes utilizadas para realizag@o da coleta foram na categoria “Data de upload”, a
opcao “Hoje” (a qual retorna os resultados publicados nas ultimas 24 horas), em “Tipo”,
a opcao “Video”, nas opg¢des “Duragdo” e “Caracteristicas” nada foi marcado e na
“Ordenacdo” foi escolhido “Data de envio” a fim de obtermos a ordem cronoldgica de
publicacdo. A extensdo permitiu a captura da tela de busca completa em um arquivo PDF

com titulo, descricdo curta, duracdo e miniatura dos videos de cada dia.

Figura 2 — Recorte da pégina de busca do YouTube e exemplos de resultados encontrados

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=TvZsm1kr8mk>. Acesso em: 01 jul. 2022.
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202000}

En/f:temos g teminar
Era deio eminr s nmoro com Tiago el fazum -
Presa pra amelia  voltu da fumé)_soﬁa 4 2019 sla o tempo
pra 1957 sem querer 3

Fonte: YouTube (2022)

No monitoramento, realizado diariamente as 20h (horario de Brasilia e que

marcava o inicio da exibicdo dos capitulos no canal de televisdo da Nickelodeon), um

total de 971 videos foram registrados no periodo. Sendo o maior pico, de 199 publicacdes,

na terca-feira, dia 15 de junho, data subsequente a estreia oficial da telenovela. Como

demonstrado no grafico abaixo, durante a semana, de quarta a sexta-feira, 0s niveis de

publicacdo se estabilizaram na faixa de 160 videos diarios, com declinio no sabado, dia

19, com 99 videos publicados. Todo o material coletado foi produzido em lingua

espanhola ou portuguesa, uma vez que estes foram os territérios de exibicdo da trama.

Figura 3 — Quantitativo de videos sobre Club 57 publicados no YouTube

Videos sobre Club 57 publicados no YouTube

199
167 159 161

38

13 de 14 de 15 de 16 de 17 de 18 de 19 de
junho junho junho junho junho junho junho

—Videos publicados

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Em relacdo aos conteudos compartilhados pelo fandom dos

Clubers,

categorizamos esta producdo criativa em alguns contextos recorrentes com base nas
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informacdes disponiveis pela ferramenta de busca: titulo, descricdo curta, duracdo e
miniatura. No gréafico abaixo é possivel visualizar um resumo das principais categorias e

suas respectivas porcentagens na amostragem.

Figura 4 — Categorizacdo em tipos de conteido

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Tipos de contelido
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Tipo de conteldo mais presente, 0s trechos curtos gravados da telenovela
(“cortes”) aparecem na mesma recorréncia do compartilnamento ilegal de capitulos. Uma
vez que ndo ha plataforma oficial que possibilite a visualiza¢do posterior da integra ou de
cenas especificas, muitos fas gravam a exibicdo na TV e disponibilizam em plataformas
gratuitas como Google Drive e OneDrive, divulgando apenas o link no YouTube, ja que
este detecta infracdes de direitos autorais e remove videos ou canais com base no
algoritmo chamado ContentID.

Assim como a gravacdo de capitulos, as chamadas e videos promocionais oficiais
sdo enormemente compartilhados, ja que o f& se sente compelido a divulgar o objeto de
sua paixdo para 0 maior numero de pessoas possivel. As chamadas contém linguagem
atrativa e pequenos spoilers do proximo capitulo, podendo, assim, angariar novos
telespectadores. Neste caso, a Nickelodeon e o YouTube ndo blogueiam ou excluem este
material, assim como a repostagem de contetudo oficial, que seriam os contedos ja
publicados pela Nickelodeon em redes como Facebook, TikTok e Instagram.

Os videos que abordam curiosidades também estdo no mesmo nivel de
compartilhamento. Geralmente, tém sua estética semelhante a um slideshow, podendo ou

ndo conter locucéo, tematizando o enredo da trama, seus bastidores, contexto de producao
11
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ou vida pessoal do elenco. Na mesma estética, os videos de jogos e brincadeiras buscam
testar o conhecimento dos fas por meio de quizzes.

Parte importante da telenovela, a questdo musical aparece em seguida: muitas
criangas e adolescentes utilizam as musicas de Club 57 para mostrar seu talento ou aptidao
na musica realizando covers.

Alguns fés sdo especializados em analisar e trazer teorias sobre os possiveis
desdobramentos da telenovela, sendo assim, a categoria “Analise” aparece no mesmo
patamar de “Reagdo” onde o telespectador grava, em tempo real, suas reagdes sobre o
capitulo. Tal acdo, que é fortemente empregada por youtubers no langcamento de
videoclipes, geralmente acontece em capitulos importantes das telenovelas e séries.

Também foram coletados diversos videos em que, com o smartphone, filma-se
trechos da telenovela sendo exibida na tela da televisdo do fa. Geralmente séo videos de
poucos segundos, na mesma logica de um story do Instagram, que se limita a 15 segundos.

As apresentacdes animadas, letras de musica e traducdes de letra para o portugués
sdo tipos de videos onde os fas compartilham fotos e suas musicas favoritas. A postagem
de fotos e musicas completas é permitida, porém a monetizagdo é revertida aos produtores
originais. Existem f&s que se ligam fortemente com atores e atrizes do elenco, salvando
de forma assidua os conteldos compartilhados por eles em suas redes pessoais e
repostando no YouTube de forma compilada em videos longos.

Numa acdo de ajuda muitua, os fas realizam videos tutoriais que abordam,
principalmente, sites e aplicativos que possibilitam assistir, o canal por assinatura
Nickelodeon ao vivo. A assisténcia sincrona possibilita que outras redes, como o Twitter
alcancem certos niveis de conversacdo (BORGES; SIGILIANO, 2021).

Por se tratarem de videos mais elaborados, as lives onde fas youtubers comentam
o capitulo, vlogs onde comenta-se da estética, moda, cultura dos anos 50 e 80 e videos
onde compartilham-se spoilers aparecem com produgdo de poucos canais, ja que
demandam pesquisa, melhor traguejo com a arquitetura informacional do YouTube e
edicdo de videos e imagens.

Os videos falsos sdo aqueles nos quais a miniatura e o titulo estao relacionados a

Club 57, porém o audiovisual em si trata de outro assunto. Em outros casos, € apenas uma
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tela preta ou genérica. Esta pode configurar uma estratégia para alcance das visualizacbes
minimas, requisito para monetizacao de canais no YouTube.

Em ultimo nivel, temos a presenca de videos onde crian¢as dangam as masicas da
telenovela e encenam com seus brinquedos histérias com os personagens. Também ha
remixes onde misturam-se personalidades do universo infantojuvenil como a animacao
Miraculous — As aventuras de Ladybug e CatNoir (Zagtoon, 2015-atual) com Club 57
intercalando cenas ou utilizando musicas de um ou de outro. Por fim, as fancams,
fendmeno muito presente no Twitter, onde os fas elegem um personagem para exaltar
caracteristicas a partir de uma colagem de cenas da telenovela e outros baixados das redes
sociais, com velocidade mais acelerada que a de um videoclipe, geralmente com musicas

em alta em aplicativos de musica como Spotify e de videos curtos TikTok.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do monitoramento realizado tendo como objeto a producéo criativa sobre
Club 57, é possivel perceber que a telenovela, como formato, segue engajando publicos
de diversas idades. Neste caso, em especifico, o publico infantojuvenil é peca
fundamental na perpetuacdo da produgdo em outras plataformas. Nesse sentido, os fas
dedicam-se a produzir conteidos proprios ou remixados tornando-se importante para a
industria midiatica.

Jenkins (2008) afirma que ao invés de falar de produtores e consumidores
midiaticos como termos separados, podemos definir os telespectadores como
participantes que interagem uns com 0s outros de acordo com novas regras. A cultura
participativa enxerga os consumidores de midia como possiveis participantes que
interagem para formar novos conteddos. Nesse sentido, esses fas tendem a ser
consumidores que também produzem, leitores que também escrevem e espectadores que
também participam (JENKINS, 2015).

A diversidade de tipos de conteddo presentes no monitoramento realizado no
YouTube demonstra uma producéo criativa que abrange dos niveis mais simples, como a
filmagem da tela da TV com a camera do celular, aos mais avangados como a producéo
de lives e vlogs abordando tematicas subjetivas na telenovela. E, ainda, visualizamos no

panorama, uma capacidade de relacionar o produto midiatico com o contexto produtivo e
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outros produtos presentes na contemporaneidade, um engajamento na ajuda mutua do
fandom e uma atuacdo na sua propagacédo de forma contundente, indicando a viabilidade
do desenvolvimento de dimensbes da competéncia midiatica, ou seja, uma combinacdo
de conhecimentos, habilidades e atitudes, neste caso em relagdo a ficgdo televisiva
contemporanea (BORGES; SIGILIANO, 2021), uma vez que o entendimento da
atividade interpretativa, sobretudo apresentada em videos de analise e reacdes, fornece

indicios de uma atitude critica e interventiva no fandom dos Clubers.
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