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O Este artigo discute o fendmeno das narrativas transmidia e
das adaptagdes em termos da valorizagdo deste género especifi-
co de produgdo mididtica. Aborda ainda os diferentes tipos de
valor gerado na relagdo produgdo-consumo e traz informagdes
para quem aprecia a produgdo de narrativa transmidia. Por
meio da apresentacdo de dois exemplos europeus, revela que
este formato, muitas vezes, aparece em ambientes de produgdes
de servico publico de midia, sem fins lucrativos, enquanto que
na indudstria commercial da comunicagdo hd maior envolvi-
mento com as elaboragdes multiplataformas por suas possibi-
lidades lucrativas.
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ABSTRACT

TThis article discusses the phenomenon of transmedia story-
telling and adaptations in terms of which values are produced
around this specific kind of media production, which different
kinds of value that is generated in relation to its production
and consumptions, and for whom the production of transme-
dia storytelling and adaptations is ascribed value. Against two
European examples of transmedia storytelling it is argued that
this narrative form often appear in non-profit motivated public
service production environments, whereas the commercial me-
dia industry more often engage in multi-platform productions,
since this type of production makes it easier to meet outer de-
mands of economic kinds.
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INTRODUCAO

A web interativa e as crescentes oportunidades ofe-
recidas aos usuarios de midia para elaborarem conte-
udo utilizando celulares, laptops e tablets tém gerado
uma gama de novos formatos de produgdo nos meios
de comunicagao e na industria cultural. Além disso,
também tém reavivado formatos mais tradicionais
e outros géneros narrativos. As adaptagdes, ou seja,
narrativas originalmente produzidas em um formato
(por exemplo, literatura) adequadas a outra midia de
reproducao (filme, cinema), tornaram-se muito mais
faceis devido ao crescimento das tecnologias de exi-
bicao (televisao, celulares, computadores, tablet etc.)
e redes de distribuicao (a partir da Internet e portais
como o YouTube, Facebook, dentre outros). Vale res-
saltar que as adaptagdes sdo formatos que precedem
o processo de digitalizagdo — e a ampliacao das tecno-
logias midiaticas tém beneficiado o formato, princi-
palmente, a partir desta nova pluralidade de escolha.

Um fendmeno mais recente, no entanto, é a nar-
rativa transmidia. Tais narrativas sao distribuidas em
varias plataformas tecnoldgicas, aproveitando das
combinagdes de meios para elaborar construgoes de
histéria complexas que contam com o envolvimento
do usuario. Como argumentado por Henry Jenkins
(2006) e outros autores, a narrativa transmidia (trans-
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media storytelling) tem, por um lado, proporcionado
oportunidades de criagdo de estruturas narrativas ar-
tisticamente mais desafiadoras para os produtores de
conteudo. Por outro, tem beneficiado os usudrios de
midia equipados com as tecnologias necessarias para
participarem mais ativamente da constru¢do narra-
tiva e das praticas de contar historias, tornando-os
co-produtores, de um modo que nao era possivel an-
tes do periodo pré-digital ou do mundo pré-web 2.0.
A narrativa transmidia acrescenta, assim, estratégias
para as industrias de comunicagao e cultura, inclu-
sive para aquelas que sao pré-digitais, gerando valor
econdmico, social e estético, tal como ocorre com as
adaptagdes e produgdes em diversos formatos exis-
tentes na midia.

A produgao de adaptagdes e de narrativa trans-
midia é valiosa para as industrias de comunicacgao e
cultura, bem como para os usuarios, embora o valor
produzido possa ser de diferentes tipos (econémico,
estético, social e cultural). Este artigo toma como
ponto de partida esta inter-relacdo entre a produgdo
e o consumo de midia (uso de midia), ligando-a com
a geracdo de valor das adaptagdes e das narrativas
transmidia — para os produtores e usudrios de mi-
dia. Em primeiro lugar, este texto apresenta a refle-

114 Xao sobre o conceito, a fim de fazer algumas distin-

¢Oes entre narrativa transmidia, produ¢do midiatica
multiplataforma e adaptagdes. Em segundo lugar,
traz o contexto deste tipo de producao, situado no
campo cultural, argumentando sobre sua relevancia
na analise de narrativa transmidia e fendmenos cor-
relatos. Em terceiro lugar, relata o caso de dois exem-
plos de narrativa transmidia, e finalmente, propoe a
discussao sobre quem valoriza esta forma de contar
historias (e qual o tipo de valor), e por que o debate
académico deve ser diferenciado na avaliacdo desta
pratica. Finalmente, conclui com um resumo dos ar-
gumentos.

NARRATIVAS TRANSMIDIA E ADAPTACOES

Com a publicagao do livro Cultura da Convergén-
cia, de Henry Jenkins (2006), o conceito de narrativa
transmidia recebeu atencao internacional. Embora
o proprio Jenkins (2003) e outros autores (Kinder,
2001) tenham usado o termo antes, o reconhecimen-
to académico da expressdo cresceu vertiginosamente
devido a popularidade deste livro.

Uma narrativa transmidia, diz Jenkins, ¢ “a arte de
construir o mundo’, onde uma “histéria se desenrola
em multiplas plataformas midiaticas, com cada tex-
to novo trazendo uma contribuicio distinta e valiosa

para o todo” (2006: 21, 95f). Além disso, uma histéria
transmidia é desenvolvida ativamente por usudrios
ou fés, que contribuem para a distribuigao, reelabo-
racao de contetudo, misturas e fusdes de elementos e
outras formas textuais que sao adicionadas ao que foi
produzido industrialmente. Jenkins, no entanto, in-
siste em uma conceitua¢do mais ampla para o termo
narrativa transmidia:

A transmidia se refere a um conjunto de escolhas fei-
tas sobre a melhor abordagem para contar uma histé-
ria particular a um publico especifico, em um contex-
to particular, em fung¢do dos recursos disponiveis para
determinados produtores particulares. Quanto mais
se expandir a definicdo, mais rica pode ser a gama de
opgoes disponiveis. Isso ndo significa que expandi-
mos a defini¢do de transmidia a ponto de contar tudo
e qualquer coisa, mas significa que precisamos de uma
defini¢do sofisticada o suficiente para lidar com uma
gama de diferentes exemplos (Jenkins, 2011, s/n).

O principal exemplo de Jenkins em Cultura da
Convergéncia ¢é a obra Matrix. Esta trilogia de ficcao
cientifica, argumenta ele, ndo pode ser compreen-
dida apenas a partir do filme, mas precisa ser com-
plementada com o jogo eletronico. Assim, a historia
se desenrola em diversas plataformas, tendo sido
produzida dessa maneira por decisdo estratégica. O
exemplo mostra como os artistas podem contribuir
com o desenvolvimento de uma narrativa em “obras
mais ambiciosas e desafiadoras” (Jenkins, 2006, p.
96).

Ele também descreve a promocao do filme A Bru-
xa de Blair (1999) que, antes do langamento, foi di-
vulgado por meio de um site que pavimentou o ca-
minho e provocou um grande interesse na produgao
um ano antes de seu lancamento. Por meio dele, os
fas também puderam discutir e se envolver em es-
peculagdes sobre a narrativa (Jenkins, 2006). Este
exemplo pode, no entanto, ser menos elucidativo por
nao estar tao claro como a campanha de publicidade
contribuiu para o desenrolar da narrativa. Natural-
mente, ela provocou o interesse no filme, mas talvez
esta seja a instancia em que ha uma confusio entre o
conceito de narrativa transmidia - entendida como
uma estratégia para narrar uma histéria - e o concei-
to de adaptagoes, entendido como produgdo multi-
plataforma - sendo que ambas sao geralmente espa-
lhadas por diversas plataformas tecnoldgicas.

Vamos voltar para a complexidade da narrativa
transmidia, mas, antes disso, faremos um pequeno
desvio em torno de uma forma anterior de migragao
narrativa entre plataformas tecnoldgicas. Discutire-
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mos ainda a diferenga entre adaptagdes, ou extensoes
crossmedia (como sdo muitas vezes referidas), a fim
de destacar a qualidade adicional quando as histdrias
sao adaptadas para diferentes formas de apresenta-
¢ao (Davis, 2013). As adaptagdes podem ser conside-
radas um formato anterior de narrativa transmidia,
mas também ha diferencas distintas entre elas. Tome
O Guia do Mochileiro das Galdxias como exemplo.
Esta narrativa foi originalmente produzida para o
radio e transmitida no formato de série pela BBC
em 1978, no ano seguinte da publicagdo em livro
do mesmo autor, Douglas Adams. A trilha da série
de rddio também foi langada em dlbuns LP (ligeira-
mente editada para ajustar o formato LP), que igual-
mente foram exibidos pela Radio Sueca. Em 1981, a
narrativa teve adaptagdo para a televisdo (novamente
pela BBC), e, em 1984, foi langada (em inglés) como
game (jogo eletronico). No jogo, vocé poderia seguir
a mesma aventura no espago, assim como na série
para o radio. A narrativa do game correspondeu ao
primeiro livro da série e se pode notar que Douglas
Adams foi envolvido na elaboragdo do jogo eletroni-
co. Quatro sequéncias da histdria foram publicadas
em livros e houve adaptagdo para o cinema em 2005.
A série também foi publicada em livros HQs (histo-
ria em quadrinhos), produzidos pela DC Comics.

O desdobramento da narrativa, bem como a sua
complexidade, difere entre as vdrias tecnologias mi-
diaticas em que aparece O Guia do Mochileiro das Ga-
laxias. As narrativas sofrem pequenas diferenciagoes
entre as versdes a medida que cada plataforma tem
suas proprias especificidades para explorar a historia,
Isso fica mais evidente quando se joga o game. Ele, de
fato, parece muito simples em sua construgao se con-
sidermos os padrdes de sofisticagdo da computagdo
grafica e da elaboragdo de efeitos sonoros da atuali-
dade. O game ¢ inteiramente baseado no texto escri-
to e é realmente digital em sua constru¢ao narrativa.
A cada etapa do jogo, da aos jogadores duas opgdes
e, dependendo do que for escolhido, a progressao
da histdria segue caminhos diferentes. A progressao
narrativa também possui tipos qualitativos distintos.
O primeiro episddio da transmissao original pela ra-
dio BBC, de 35 minutos, corresponde as primeiras 51
paginas do primeiro livro da série, e, no game, ao che-
gar na etapa 35, ganha-se um bonus de 25 pontos (do
total de 400 pontos possiveis). O bonus é dado pelo
fato de se ter conseguido chegar tdo longe no jogo.
Ao relacionar tempo, niumero de paginas e diferentes
passos a progressdo da narrativa, encontramos dife-
rentes caracteristicas que compoem a histéria nas di-
ferentes adaptagoes. Isso inegavelmente porporciona

ao usuario de midia uma diversidade de experiéncias
a medida que envolve diferentes sentidos. Isso por-
que, a0 experimentar uma narrativa com o mesmo
conteudo basico (a histoéria global), mas com enredo
(a syuzhet, ou seja, a forma como a histdria é com-
posta narrativamente) contendo elementos distintos
para cada plataforma de midia, a experiéncia inega-
velmente confere ao leitor um conjunto mais amplo
de formas de agir. Certamente, tal estratégia também
deve ampliar o proprio universo textual deste leitor.

As multiplas adaptagdes de O Guia do Mochileiro
das Galaxias sio exemplos de producao de contetido
que se tornaram mais comum por causa da integra-
¢do e convergéncia institucional do mercado. Neles,
ha a expectativa que os fas se envolvam na narrati-
va em todas as suas formas e apresentagdes. Isso, no
entanto, nao significa que todas as adaptagdes sejam
exemplos de narrativa transmidia. Uma narrativa
transmidia requer que partes do enredo sejam dis-
tribuidas em varias plataformas midiaticas enquanto
que cada versao do Guia do Mochileiro das Galdxias é
claramente restrita a uma plataforma, sem haver in-
tegracao entre elas.

Resumindo, as diferentes versdées de O Guia do
Mochileiro das Galdxias combinam muitas platafor-
mas, mas elas ndo sdo relacionadas para formar um
todo. Elas constituem, sobretudo, uma apresentagiao
da narrativa em muitas formas diferentes, mas que no
final ainda propéem o mesmo conteudo oferecido, s6
que em diferentes suportes. Por defini¢do, produgdes
multiplataforma, como principio de organizacao de
conteudo independentemente do género de apresen-
tacdo, envolvem muitas plataformas e tecnologias
midiaticas. Mas elas ndo sao, necessariamente, cons-
truidas em torno de todos os aspectos narrativos.

O conceito de narrativa transmidia coloca énfa-
se no componente do contéudo, isto é, na progressao
narrativa dos acontecimentos. Uma produ¢ao multi-
plataforma pode ser exibida numa sessao em horario
nobre de televisdo, combinar essa transmissao de TV
com o celular e com exibigdes na web, sem que haja
uma narrativa envolvida (no sentido convencional
do conceito, ou seja, uma histdria causal envolvente
e com uma progressao narrativa que inclui conflitos
e/ou tensoes que podem, ou nao, ser resolvidas para
o seu fim). Nesse sentido especifico, pode-se dizer
que, teoricamente, o conceito perde for¢a. Da mesma
forma, uma narrativa cinematografica tal qual A Bru-
xa de Blair é cercada por pecas midiaticas (cartazes,
acoes de relagdes publicas, resenhas etc.) - o que ndo
significa necessariamente que estes elementos cir-
cundantes contribuam para a progressio narrativa.
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Portanto, em tais casos, o valor do conceito de narra-
tiva transmidia é duvidoso.

Desse modo, se narrativa transmidia envolve
sempre varias plataformas de produgdo, distribui-
¢do e consumo de contetido, o oposto nem sempre
¢ verdade: nem todas as produgdes multiplataforma
tém uma estrutura narrativa de desenvolvimento de
enredo (Ibrus; Scolari, 2012, p. 7). Como Roberta Pe-
arson (2008) salientou, alguns elementos de produ-
¢oes multiplataforma apontam para a narrativa, mas
podem contribuir em nada para o desenvolvimento
da histdria, enquanto que outros elementos ajudam
efetivamente na progressao da narrativa. Um filme
cinematografico. por exemplo, é cercado por anun-
cios, cartazes etc., o que ndo significa que as pecas
contribuam necessariamente para o desenvolvimen-
to da narrativa (embora eles ajudem, naturalmente,
na definicao do género na construgdo de expectativas
no interlocutor). Estes indicadores sdo “paratextos”
no sentido de Gerard Gennette (1997), ou “paratex-
tos de entrada’, termo de Jonathan Gray (2010), que
procurou um maior refinamento conceitual. Seguin-
do esta linha de pensamento - e se o conceito de nar-
rativa transmidia é de valor analitico —, deve-se fazer
essa distingdo entre narrativa transmidia e produgao
de midia multiplataforma ou crossmedia.

No entanto, outros autores tém desenvolvido ain-
da mais o conceito. Christy Dena (2009) questionou
se é necessaria uma estrutura narrativa tradicional
para o que ela chama de prdtica transmidia. Ja Car-
los Scolari (2009) tem discutido o conceito do ponto
de vista da semidtica e da narratologia. Entretanto,
ainda permanecem nebulosos conceitos adjacentes
como “universos” ou “mundos narrativos’, que, nas
palavras de Lisbeth Klastrup e Susana Tosca, sdo:

sistemas de conteudo abstrato a partir do qual um re-
pertodrio de histérias de fic¢ao e personagens podem ser
atualizados ou derivados, por meio de uma variedade
de formas de midia [nas quais a] audiéncia e os pro-
dutores compartilham uma imagem mental do mun-
do possivel (wordness) (Klastrup; Tosca, 2004, p. 1)

Tais “sistemas abstratos” estdo mais proximos dos
elementos marcadores das narrativas jd menciona-
dos que dos desdobramentos e do desenvolvimento
da narrativa. As narrativas presumem algum tipo de
causalidade nos acontecimentos, indicam ainda o
desenvolvimento de personagens ao longo do tem-
PO, a0 passo que os elementos marcadores sao prefe-
rencialmente tragos dentro de um contexto geral. As
narrativas transmidia compartilham essa caracteris-
tica com as tradicionais e precisam ter este elemento

temporal para se caractrizarem como tal. Um mun-
do narrativo ¢, por defini¢do, uma categoria especial,
portanto seus componentes nao se tornam partes de
uma narrativa ou uma historia antes de adquirirem
uma dimensao temporal. O “repertorio” de perso-
nagens ficticios é um lugar de possiveis desenvolvi-
mentos narrativos, mas antes que essa possibilidade
seja concretizada, nada mais é do que apenas uma
possibilidade de desenvolvimento por meio deste es-
paco. Afinal, o tempo da narrativa é produzido com
movimento real no espaco, parafraseando Henri Le-
febvre (1974/1991). Gostaria de argumentar que este
aspecto temporal é menos relevante academicamente
em relagdo ao conceito de narrativa transmidia, o que
enseja maior enfoque sobre sua presenca no tempo,
ao invés de sua dispersdo no espago, como anterior-
mente foi enfatizado pela maioria dos estudiosos que
discutem o fendmeno. Ou seja: a omissao dos aspec-
tos temporais deve-se ao fato da maioria dos estudio-
sos enfatizarem mais a dimensdo espacial da trans-
midia do que o espago temporal do storytelling.

0S CONTEXTOS DE PRODUCAO DAS NARRATIVAS
TRANSMIDIA

Embora haja problemas conceituais em relagao
ao termo “narrativas transmidia’, sem duavida, a pro-
dugdo tém aumentado ao longo da ultima década
(como tém aumentado as produg¢des multiplatafor-
ma), seguindo a tendéncia da digitalizagao e a ade-
sao dos usudrios as narrativas transmidia. Mas exa-
tamente como e de que forma os usudrios de midia
passaram a valorizar a narrativa transmidia a ponto
de se engajarem? Qual ¢ o valor dessa produg¢ao para
a industria midiatica? Como a narrativa transmidia
tem sido privilegiada na produgdo contemporanea?
Minha resposta a estas perguntas é que a narrativa
transmidia permite a produgdo em (pelo menos) dois
diferentes campos de produgdo cultural, cada um
com seu préprio valor central e cada um com suas
proprias relagdes, pilares e ganhos de produgao. Nes-
ta secdo, a proposta é, por um lado, refletir sobre a
construcdo de valor de criagdes sem fins lucrativos,
motivadas pela participagdo de amadores e usuarios
comuns dos meios massivos. Por outro, temos a pro-
du¢ao industrial de comunica¢ao, conduzida pelo lu-
cro — muitas vezes em grande escala (Benkler, 2006).
Estes dois tipos de produgdo representam dois dife-
rentes campos de produgdo.

Segundo Bourdieu (1992/1996; 1993), no campo
da industria cultural, a produ¢ao ocorre de acordo
com a logica do proprio campo, e depende do valor
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central — aqueles que todos os envolvidos reconhe-
cem e acreditam. Por exemplo, no campo da produ-
¢do cultural -, a cultura é produzida de acordo com
suas proprias medidas (lart pour lart), e aqueles que
produzem para atender a “demanda externa’, por
exemplo, a fim de agradar os interesses da area eco-
nomica do poder, sio menos respeitados e reconhe-
cidos dentro do campo. Na verdade, diz Bourdieu, o
valor cultural estd em oposi¢ao ao valor econdmico e,
no campo da produgao cultural, o valor é uma “inver-
sao do mundo econdmico” (Bourdieu, 1993, p. 29).

No campo da produgao cultural, o autor se dedi-
cou a estudar principalmente as artes plasticas, jus-
tamente o segmento que visa a producdo distintiva e
consagrada. Neste campo, produtores culturais com-
petem pelas mais elevadas e reconhecidas posi¢oes,
por prémios, destaque académico, etc. No entanto,
num de seus trabalhos mais conhecidos, que efetiva-
mente aborda o consumo cultural - o livro A Dis-
tingdo (1979/1989) —, Bourdieu discutiu as maneiras
pelas quais os consumidores se distinguem entre
si por meio de sistemas refinados de classificagdo e
formagdo de gosto, cuja finalidade ¢ a diferenciacao
de classe. Naturalmente, os campos de produgéo e
consumo sao também inter-relacionados e, uma vez
havendo altera¢des nas dreas de consumo - um ar-
tista que faz sucesso em termos de venda de muitos
livros ou discos —, havera consequéncias no campo
da produgdo; assim como sucesso popular e ganho
econdmico podem depreciar sua posicao e provocar
acusagdes de “vendido” para o mercado por parte dos
concorrentes.

Os campos de produgdo e consumo nao existem
como tais na sociedade, pois sdo categorias analiti-
cas usadas por pesquisadores para responder as suas
questdes de pesquisa. Também aqueles que sdo pro-
dutores culturais, mesmo dentro das artes plasticas,
estdo em outros contextos quando atuam como con-
sumidores, agindo dentro de campos de consumo,
distinguindo-se eles mesmos de outros consumido-
res. Inversamente, também os consumidores de mi-
dia agem nos campos de produgdo cultural, sendo
partes interessada que deseja ter o que sobre o que
considera uma boa produgdo dos meios de comuni-
cagao — por exemplo, o que é um bom entretenimen-
to. Pertencer a um campo de consumo ou produgio,
entdo, depende da perspectiva de quem faz a analise
do campo.

Se voltamos para a distin¢ao entre a produ¢ao mi-
diatica que visa o lucro e aquela sem fins lucrativos,
podemos ver que a falta de motivagdes econdmicas
daqueles que ndo buscam a rentabilidade leva a pen-

sar sobre o fato deste campo ser menos comprometi-
do com a geragdo de valor. No entanto, esses campos
de producdo majoritariamente amadores também
tém instituicbes para consagra-los, devendo con-
quistar algumas posi¢cdes em seu segmento e ganhar
alguns prémios oficiais.

Ja a producao mididtica motivada pelo lucro
¢ fraca em autonomia, uma vez que obedece a de-
manda externa, na maioria das vezes econOmica.
Uma demanda que, por necessidade, exige a venda
de grande quantidade de discos/livros/pinturas, ou
que atrai grande audiéncia (pagante). Mas nem toda
a produgdo da cultura popular é subsumida ao pode-
rio econdmico. Havera também outros tipos que se
relacionam com motivagdes sem fins lucrativos, mas
ainda sujeitas a vontade de outros (e muitas vezes de
grande escala de producao), como, por exemplo, a te-
levisao publica. Para esta, especialmente na Europa, o
sucesso nao chega pelo fato de participar do mercado
econdmico, mas através de acordos de licenciamento
firmados com o Estado. O licenciamento ¢ legitima-
do por meio do cumprimento do contrato de licenca:
quando se alcanca toda a audiéncia nacional, inde-
pendentemente da idade, etnia e poder de compra, e
quando a programagao cumpre os requisitos das ava-
liagdes de servigo publico a cada ano. Assim, o objeti-
vo de conquistar a grande audiéncia pode ser o mes-
mo, independentemente de se tratar de uma emissora
comercial ou de servico publico, mas com motivagao
diferente — um como agente motivado pelo lucro e o
outro ideologicamente baseado no ethos de servigo
publico (Bolin, 2013).

Cada campo ¢é centrado em um valor especifico,
em que todos os envolvidos concordam que vale a
competi¢ao'. Um campo de produ¢do jornalisti-
ca estd centrado no valor de “bom jornalismo”, por
exemplo. Isso ndo significa que todos irdo concordar
sobre o que ¢ bom jornalismo, mas todos os envol-
vidos consideram digna de debate a questao do jor-
nalismo de qualidade. Pode-se dizer que ele se refere
aqueles com poder de julgar a matéria, e aqui pode-
mos encontrar jornalistas renomados, assim como
instituicdes e programas de formacao de jornalismo
em universidades, associa¢does de imprensa etc. Nes-
se sentido, pode-se analisar um campo dinamico, en-
contrando valor comum para um grupo de agentes e
organizagdes voltados para a consagracao do que se

1 Na terminologia de Bourdieu hd um grande esforgo para
a conceituacdo de capital, mas, por razdes explicadas em
outro texto (Bolin 2012c), a analogia marxista de Bour-
dieu (1983/1986) sobre o capital é enganosa e o que ele
parece querer dizer é em relacio ao valor.
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julga em questdo, com prémios a serem conquistados
- uma oposigdo entre o valor puro e o que ¢ influen-
ciado pela demanda externa etc. Esta dindmica de
campo ¢ social. No final dela, o resultado ¢ respeito e
reconhecimento. Nao ha diferenca entre os consumi-
dores que competem para diferenciagdo social e sta-
tus, por meio de seus gostos, ou produtores culturais
e artistas que se esforcam para as primeiras posigoes
dentro de seu campo de atividade.

No segmento do campo da producao cultural, em
que a criagdo ocorre como uma resposta a demanda
externa (que é a condi¢ao em que se produz mais cul-
tura popular), o sucesso sera medido em quantidade
e em valores arrecadados ao invés de se pesar a quali-
dade. Uma ampla popularidade e as vendas vultuosas
importam e serdo medidas pelo retorno econémico.
Produzir um campeao de vendas é uma avaliacdo
positiva nesta parte do campo (enquanto no outro
extremo, o oposto disso é verdadeiro, constituindo
uma inversido de valores de economia cultural). No
campo da produgao, o que é elaborado torna-se di-
ferenca social. Os mais ilustres ndo sao aqueles que
consomem mais (0 excesso de consumo sera consi-
derado vulgar), mas aqueles a quem sao atribuidos
bom gosto e refinamento, distingdes de exceléncia e
valoriza¢do do “menos é mais”.

Desde que a digitalizacdo equipou os usuarios de
midia com meios para a produgdo de conteudo (sem
fins lucrativos), certas praticas de consumo-produ-
¢ao serdo julgadas como inventivas por uma pers-
pectiva de campo: a das pessoas que desenvolveram
técnicas refinadas para comentarios no Twitter, que
fazem postagens de mensagens divertidas e com mui-
tos “curtir” (likes) no Facebook, ou que podem até
mesmo fazer upload de imagens e videos no YouTu-
be. Como argumentado antes, se os campos de con-
sumo nunca foram “puros’, eles o sdo ainda menos
na era digital das redes sociais, como os julgamentos
que eram feitos verbalmente na era pré-digital e hoje
assumem a forma textual e se tornam manifestagoes
de criatividade.

Podemos dividir o trabalho de consumo de uma
“audiéncia ativa® em trés categorias: subjetivo, so-
cial e textual (Bolin: 2012a, 2012b). No mundo pré-
-digital, o sentido subjetivo da interpretagdo esta no
interior do individuo e l4 permanence até que seja
comunicado a outra pessoa. Em seguida, este signi-
ficado se transforma em atividade social, resultando
em sentido comum. Um exemplo é quando falamos
sobre os acontecimentos de ontem ou sobre o mais
recente vencedor de algum reality show de televisao
no intervalo do trabalho na manha seguinte. Ambos

os tipos de significado sdo produzidos no campo do
consumo e, amiude, podem ser apropriados pelas in-
dustrias midiaticos, atraidos para o campo da produ-
¢do e gerando valor econdmico. Na era pré-digital,
reconhecemos que seria possivel para um usudrio de
midia escrever uma carta aos editores ou fazer um
fanzine (revista produzida por um fa) sobre o seu
participante favorito do reality show ser o vencedor
ou a vencedora. Este resultado da atividade elabora-
da pela “audiéncia” poderia realmente ser utilizado
nos processos de producao das industrias de midia,
tornando-se um componente em seu circuito de pro-
dugdo-consumo. Mas, isso seria exce¢do, nao regra.
Produg¢6es mais amadoras conduzidas por usuarios
nao chamam a atencdo da industria da midia (em-
bora a tradigdo esteja replete de exemplos de estre-
las mundiais que foram descobertas acidentalmente
através de seu trabalho amador). Na era pré-digital,
os campos de consumo e os de produgdo apresenta-
vam pouca sobreposigao.

A principal mudanga que ocorre com a digitaliza-
¢do esta relacionada ao trabalho social dos usuarios
de midia — as discussdes sobre qual concorrente do
reality show é o vencedor mais digno -, a discussao
entre amigos ou colegas de trabalho sobre as ulti-
mas noticias, eventos etc., publicar um texto e este
ser apropriado pelo Facebook e outros sites de redes
sociais para uso com fins lucrativos (Bolin, 2012a;,
van Dijck, 2013). O mesmo vale para a produgdo de
conteudo em féruns de fas e plataformas semelhan-
tes. Como a elaboragdo de significado social é reali-
zada de forma textual, o contetdo é aproveitado pela
producao cultural e la circula como uma mercadoria
para dela extrair valor econdmico. No mundo de co-
municagdo pré-digital, a criatividade de um amador
seria de natureza social, estética e/ou de valor cultu-
ral reduzido a ele e a sua rede de amigos ou fas. Mas,
no ambiente digital, a indastria da comunicagéo uti-
liza a criatividade de amadores, elaborada sem fins
lucrativos, como elemento de valor economico.

Visto dessa forma, o tipo especifico de valor pro-
duzido sera diferente entre os dois grupos, uma vez
que ¢é produzido dentro de dois campos separados
dos campos de produgdo/consumo cultural. E quan-
do fas ou usudrios de midia se engajam em narrativas
transmidias, esta forma especifica de co-narrativa se
transforma em “plataforma’, que une os campos de
produgao e do consumo juntos.

Para usudrios de midia que atuam na area de con-
sumo cultural, os resultados do trabalho de consumo
serdo a diferenciagdo social e o prestigio, incluindo a
forma de produgdo amadora e sem motivagao lucrati-
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va e 0 engajamento em redes sociais locais. Além dos
valores sociais de prestigio, ¢ produzido ainda valor
estético e cultural. Para as industrias de comunicagado
com fins lucrativos — por exemplo, a radiodifusdo ou
as industrias de cinema -, o valor econémico é pri-
mordial e objetivo final das atividades - este é o valor
menos complexo a se explicar. Ja para as industrias
de midia sem fins lucrativos, por exemplo a televisao
publica, outros motivos explicam o engajamento em
narrativa transmidia.

DOIS EXEMPLOS DE NARRATIVAS TRANSMIDIA

A narrativa transmidia tem valor tanto para usua-
rios de midia quanto para a industria midiatica, mas
isso nao significa que a inicativa de produzir uma
narrativa transmidiatica venha de usuarios de midia
e da industria do setor. Mais frequentemente a inicia-
tiva parte da propria industria, seja ela de producao
televisiva ou a industria cinematografica (que parece
ser a que mais realiza iniciativas do género) (ver tam-
bém Ibrus, 2012, p. 234). Novos formatos midiati-
cas também surgem como resultado de experiéncias
realizadas em emissoras publicqs de televisdo, pelo
menos foi o que ocorreu no mercado escandinavo
(Bolin, 2013; Ytregerg, 2009). Se o valor nasce da in-
terseccao de diferentes interesses, podemos verificar
que, pelo menos no contexto europeu, a iniciativa
de produzir narrativas transmidias complexas veio
do setor de servigos publicos da industria midiatica.
Contabilizando o total produzido, verificamos que
uma ¢ nacional (Sanningen om Marika / The Truth
About Marika) e a outra paneuropeia (The Spiral).

The Truth About Marika (2007) foi produzida pela
companhia televisiva sueca SVT em coopera¢ao com
a The Company P, produtora de jogos de representa-
¢a0, mais conhecidos como roleplaying games (RPG).
A empresa é especializada em jogos de realidade
alternativa (ARG). Foi transmitida em cinco episd-
dios, levados a ar aos domingos a noite, no outono
de 2007. Embora, no mesmo ano, a produgdo tenha
recebido um iEmmy como Melhor Servico de TV In-
terativa, a popularidade com a audiéncia sueca nao
foi tao alta quanto se esperava e, ao longo das cinco
semanas em que foi veiculada, os indices de audién-
cia gradualmente decairam (Bolin, 2011, p. 101). De
qualquer forma, mesmo que a série nao tenha alcan-
¢ado grande niimero de espectadores, ela foi bastante
apreciada entre os préprios criticos e profissionais
do setor transmidiatico, o que levou a conqusita do
iEmmy Melhor Servico de TV Interativa d 2007. Este
drama interativo combina transmissao (falsos pro-

gramas de debate, com episddios ficcionais), Internet
(com utilizagdo do universo social Entropia) e servi-
cos celulares. Os trés configuram o que a SVT chama
de ficgao sem limites .

The Spiral (2012) ¢ uma produgao feita em colabo-
ragdo entre emissoras da Suécia, Dinamarca, Finlan-
dia, Noruega, Holanda, Bélgica, Alemanha e Franga,
tendo sido transmitida simultameamente em todos
esses paises em setembro de 20122 Trata-se de uma
producao bastante similar a The Truth About Marika,
nao somente pela capilaridade de empresas de trans-
missao envolvidas (a maioria delas publicas) com
uma empresa relativamente pequena (Caviar Fil-
mes). Também combinou jogos de realidade alterna-
tiva (ARG), telefone celular e aplicativos de Internet,
GPS, dentre outros. Contudo, The Spiral nao foi um
grande sucesso entre o publico, embora suas classifi-
cagdes na Suécia tenham sido quase o dobro das de
The Truth About Marika. Mas o perfil de visualizagao
era o mesmo: a producao foi assistida principalmente
por espectadores com mais de 60 anos. Estes, junta-
mente com o grupo na faixa etdria entre 40-59, com-
punham quase que o total da audiéncia. Mas se pode
imaginar que estes grupos etarios sdo menos inclina-
dos a se envolverem em mundos sociais na internet
eem ARGs.

Ambas as produgdes envolveram géneros diversos,
incluindo fic¢do, documentario e talk show. Acres-
centavam ainda jogos de RPG ao vivo, realizados
com multiplas opg¢des de participa¢ao. Os especta-
dores/participantes eram convidados a ingressar em
uma destas opgoes, que, no caso de Marika era acres-
cido do website Conspirare, bem como de links para
processos penais reais (por exemplo, o assassinato
de Olof Palme, ex-primeiro-ministro sueco). Como
acréscimo, incluiu ainda blogs e salas de bate-pa-
pos, destinados tanto a pessoas que estavam jogando
quanto aquelas que nao participavam. Por meio dos
sites, os usudrios foram incentivados a integrar uma
“sociedade secreta” ficticia e contribuir enviando fo-
tos e videos via Flickr e YouTube, ambos conectados
a Conspirare. Era igualmente permitido enviar con-
teudo diretamente para a emissora SVT. Apos a edi-
¢do, ela publicou alguns deles em seu site, incluindo
algumas também no programa de debate (simulado),
imediatamente apds o episddio ficcional/documen-
tario. O texto do programa também incluiu mensa-
gens secretas para que os espectadores decifrassem.

2 Todas as informacoes sobre The Truth About Marika es-
tavam disponiveis no website official do entretenimento
(fora do ar): http://svt.se/svt/jsp/Crosslink.jsp?d=73202
(Ultimo acesso em 29 setembro de 2009).
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A partir da descri¢do anterior, é possivel entender
como produgdes no estilo de Marika e The Spiral in-
cluem caracteristicas que sao mais do que periféricas.
Isto é, caracteristicas que contribuem substancial-
mente para o desdobramento da narrativa e sua pro-
gressdo. Assim, a produ¢ao também levanta questdes
sobre como devemos entender obras contemporéane-
as de televisdo ou textos midiaticos. Pode-se pergun-
tar se, na verdade, Marika e The Spiral sdo um tra-
balho abrangente, com paratextos particularmente
ricos em seus limites, ou se sdo uma combina¢ao de
varias obras de diferentes tipos e com diferentes qua-
lidades especificas: um RPG ao vivo, um programa de
ficcdo televisiva, um documentario ficcional, e assim
por diante. E, talvez o que seja mais importante: se
estivéssemos conduzindo uma analise textual dessas
produgdes, que trechos irfamos incluir na andlise e
quais deles deveriamos considerar ser contexto para
o trabalho? Quais sdo os elementos paratextuais que
a histdria conta, e quais sdo os elementos que contri-
buem substancialmente para eles (e de que maneira)?
Dessa forma, somos confrontados com um problema
de interpretacao ao qual ndo parece haver nenhuma
resposta direta.

Se estas sdo perguntas simples ou complexas de-
pende a quem se destina a reflexdo. Para o analista de
midia, descortina-se um oceano de dificuldades. Mas,
para o sistema publico de classificagdo, a solu¢do foi
realmente facil: The Truth About Marika é compos-
to por programas de televisao (a historia de fic¢ao e
o debate no estudio) e The Spiral ¢ um. Pelo menos,
¢ assim que eles sdo contabilizados no sistema de
avaliagdes (www.mms.se). Este sistema nao leva em
consideragdo os varios usos de telefones celulares, jo-
gos de web ou servigos de GPS que foram oferecidos
aos usuarios de midia. Isso pode ser bastante natural,
uma vez que o sistema de classificacao — que é de pro-
priedade coletiva do servigo publico e das emissoras
comerciais - ndao se preocupa com a narrativa, mas
sim com a audiéncia e com a segmentagao.

Em termos de analise textual, no entanto, pode-se
perguntar se o trabalho ¢ realmente este realizado nos
dois exemplos, e qual é o papel do autor. Por um lado,
¢ 6bvio que Marika e The Spiral visam estreitar os la-
cos com telespectadores e usudrios, encorajando-os
a participar na constru¢do da narrativa. Por outro,
as contribui¢des nao foram alimentadas na narrativa
que ndo foi trabalhada pela producgao. Na verdade,
como Marie Denward (2011) mostrou em seu estu-
do sobre a relagdo entre a emissora SVT e o co-pro-
dutor de The Truth About Marika - A Company P.
A SVT manteve controle rigoroso sobre a producao

e sobre a construgdo da histdria multiplataforma, o
que significa que as oportunidades para que os usu-
arios participem foram bastante reduzidas. Denward
sugere que esta poderia ser uma das explicagdes para
a drastica reducgao de publico apds o primeiro episd-
dio. No entanto, o fato de que o publico jovem nem
sequer assistiu desde o inicio contradiz a hipdtese: a
média para o primeiro episodio foi de 4% da popula-
¢do sueca. A atragdo quase nao foi vista por aqueles
com idade inferior a 40, sendo que o maior grupo de
espectadores foi o de 60 anos ou mais. Além disso,
dadas as relagdes assimétricas de poder entre a gran-
de empresa de radiodifusdo ea pequena startup’, nao
¢ de admirar que permaneceria o controle da SVT.
Tais “clusters™ de startups muitas vezes sao formados
em torno dos mais poderosos presentes no cenario,
com for¢a muitas vezes reduzida, como demonstrou
Indrek Ibrus (2012). O autor revela como a circuns-
cri¢do e as relagdes de poder sdao mais transferidas
das pequenas startups para os usuarios de midia, a
quem permitem apenas um controle que nao interfi-
ra em seus planos originais (Ibrus: 2012: 233).

O VALOR DA NARRATIVA TRANSMIDIA

Parece bem claro que nem todos os ingredientes
em produgdes multiplataforma contribuem para a
progressdo narrativa, e é importante distinguir, ali-
nhado com Roberta Pearson, que entre esses com-
ponentes existem os que agregam valor a narrativa
de forma explicita. Ha ainda aqueles que contribuem
reconhecidamente para a expansiao de mundos tex-
tuais, mas tém muito pouco ou nenhum conseqiién-
cias sobre a progressao narrativa. O ultimo fenome-
no nao é novo, como pode testemunhar a histéria
da critica cultural. A critica de eventos musicais ja
aparece no final do século XVIII (Widestedt, 2001).
A trajetoria da critica literdria tem uma histdria mais
longa (embora a critica jornalistica apareca ao tem-
po que a musical). Em sua capacidade de avaliagdo,
a critica também ¢ parte da formacao dos campos de
produgdo e consumo cultural, como teorizado por
Bourdieu. Assim, a critica, enquanto uma institui¢ao
de consagragao, também esta envolvida na produgéo
de crenga no valor, elemento em jogo no campo.

Uma das institui¢des capazes de consagrar qual-

3 Modelo de negdcios que reune pessoas que, diante de
um cenario de incertezas, estdo interessadas na criacdo de
algo novo.

4 O termo cluster se refere a um grupo. No caso em ques-
tdo, ¢ um grupo de empresas ou pessoas relacionadas ao
unvierso das startups.
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quer producdo é o iEmmy, prémio entregue pela
Academia Internacional de Artes e Ciéncias e anun-
ciado na feira MIPTV, em Cannes. Para ressaltar a
importancia do prémio, a Academia apresenta-o da
seguinte forma em suas paginas web:

Fundada em 1969, a Academia Internacional de Artes
e Ciéncias é a maior organizagao de emissoras globais,
com membros de cerca de 70 paises e mais de 400
empresas. A Academia foi chancelada com a missao
de reconhecer a exceléncia em programas de televi-
sao produzidos fora dos Estados Unidos, e apresenta
o Prémio Internacional Emmy para programas em
quinze categorias: Artes Programacao; Melhor Ator;
Melhor Atriz; Noticias; Criancas e Jovens; Comédia;
Assuntos Atuais; Documentario; Série Dramatica; Ca-
nal Interativo; Programa Interativo; Servigo de Televi-
sdo Interativa; Entretenimento sem Roteiro; Telenove-

la e Filme para TV/ Minisséries’.

A linguagem de uma apresentagdo como esta tem,
naturalmente, a fun¢do de impor legitimidade aos
prémios, e sobre as produ¢des que tenham sido no-
meados e premiados. Claro que a iEmmy, uma sub-
divisao do Emmy formada a partir de 1969 (o iEmmy
foi institucionalizado em 2006), ndo tem o mesmo
poder de consagrar como o Oscar, naturalmente um
prémio mais prestigiado, o que pode ser atribuido ao
fato de que ele esta conectado a industria cinema-
tografica ha mais tempo. Também por ser um forte
sistema e pela capacidade de gerar celebridades é
um exemplo muito mais poderoso para conferir le-
gitimidade academica. No entanto, a importancia da
existéncia de um iEmmy concedido a todos, claro,
trabalha dentro dos subcampos de producéo de tele-
visdo e producao de jogos interativos. Com orgulho,
a Company P diz respeito a iEmmy em suas paginas
web, juntamente com um par de outros prémios que
representam “O reconhecimento internacional para
produgdes”. Em uma entrevista com um dos funda-
dores da empresa em uma revista sueca, destaca-se
que o iEmmy ajudou a empresa a entrar em contato
com a 20th Century Fox, o que leva a producao de
uma série de televisdo combinando o semelhante e
interativo role-playing game chamado Dollhouse/
Dollplay (a primeira temporada do que foi transmi-
tido nos EUA na primavera de 2009) (Lowenfeldt,
2009).

O valor simbdlico adquirido pela Company P com
o iEmmy pode parecer modesto e de curta duragao.
O exemplo, no entanto, ndo ¢é diferente de outros ti-
pos de produgdo cultural. O valor gerado a partir do

5 Informagdes disponiveis em: http://www.iemmys.tv/
news_item.aspx?id=60 (Ultimo acesso em 3 de dezembro
de 2013).

iEmmy pode ser menor do que o valor de um prémio
Oscar, e a consagra¢do no campo audiovisual néo é
muito forte devido a sua colocagdo clara no setor -
ja que é maior a procura de produgdes realizadas no
exterior. Esta parte do segmento é tdo dependente
da demanda externa (a partir do poder econémico
ou, enquanto televisao de servico publico, a partir do
campo politico do poder) , que até mesmo pequenas
consagragdes atuam como forma de legitimagdo. No
entanto, independentemente de se atuar na produgao
restrita ou ndo-restrita, os principios para a acumu-
lagao de valor sdao os mesmos.

O fato de termos um publico restrito para The
Spiral também é menos importante do que sua no-
meagdo para o Emmy Digital em 2013. Mesmo nao
tendo levado a premia¢ao, uma indica¢ao ainda é si-
nal de reconhecimento. Considerando a composi¢ao
do publico e a diminui¢ao da audiéncia ao longo do
periodo de transmissao, revelando o mesmo padrao
de The Truth About Marika, fica claro que o principal
objetivo da produgao era mais artistico e experimen-
tal do que voltado ao sucesso generalizado. Portanto,
o reconhecimento dentro do campo da prépria pro-
dugao cultural foi mais importante do que atender a
demandas do mercado.

Tal reconhecimento parece ser de maior impor-
tancia para as empresas de radiodifusdo de servigo
publico do que para os seus concorrentes comerciais
- pelo menos no cendario europeu. As emissoras co-
merciais parecem menos interessadas neste tipo de
experimentagdo e desenvolvimento narrativo, e mais
voltadas para a produc¢ao multiplataforma. As pro-
dugdes multiplataformas cabem bem em género(s)
reality, com uma possivel combina¢ao midiatica, em
que os aplicativos — na maioria das vezes o de telefo-
ne movel e Internet — contribuem para o volume de
negdcios. Nao menos importante por isso, uma vez
que muitas empresas de radiodifusao sao partes de
grandes 6rgaos de comunicagdo, que por sua vez nao
sdo apenas beneficiados da transmissdo da televisao
e da publicidade na transmissao em rede e pela In-
ternet, mas recebem retornos econémicos de prove-
dores de telefonia movel. Lets Dance, X-Factor, Idol
e outros reality shows, baseados na votagao por tele-
fone, e com grupos de discussdo na Internet ligados
aos shows, sdo benéficos em tais estratégias. Eles pro-
duzem a fidelidade da audiéncia que Jenkins (2006)
julga como importante razao da industria se engajar
em narrativas transmidia.

Para os usudrios, a narrativa transmidia oferece
uma oportunidade estendida por um tipo de engaja-
mento e criatividade que, em ultima instancia, pode
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ser expropriado pelos meios de comunicagao comer-
ciais e industrias culturais. Esta criatividade as vezes
tem sido discutida em termos de uma indefini¢ao de
fronteiras entre produg¢ao e consumo, onde os usua-
rios de midia sdo transformados em prossumidores
(prosumers) que se envolvem em produsage® e “pro-
dugao realizada pelo consumidor” (Bruns; 2006),
tornando-se amadores profissionais ou profissionais
amadores (pro-mas), “com a separacdo entre profis-
sional e amador” (Leadbeater & Miller, 2004, p. 20).

Como tentei mostrar anteriormente, se quisermos
compreender a dindmica das culturas de midias digi-
tais, € inutil o argumento de que o consumo de hoje
¢ igual a produgao. Isso nos priva do poder analiti-
co relacionado a distin¢do. E verdade que os meios
de produg¢ao tornaram-se mais difundidos em locais
tecnologicamente mais ricos do planeta, mas isso nao
significa que somos a0 mesmo tempo produtores e
consumidores. E provavelmente mais correto dizer
que estamos mais facilmente oscilando entre as po-
si¢oes de consumidor e produtor.

Enquanto no Facebook, VKontakte, Tuenti, Ren-
ren , Orkut (antes de ser extinto), ou qualquer outro
site de rede social, podemos percorrer os elementos
postados para a nossa home page padrao (como con-
sumidores de mensagens de outras pessoas e de al-
guma publicidade comercial). Isto ¢ claramente uma
posi¢ao de consumidor. No entanto, de vez em quan-
do podemos comentar um post, clique no botao ou
mesmo como fazer upload de uma imagem que te-
mos de nds mesmos, tirada de nosso celular. Naquele
momento nos tornamos produtores de midia, ainda
que no formato restrito e por um curto periodo de
tempo. No entanto, para a maioria dos usuarios de
midia, o tempo gasto como consumidor de longe ex-
cede aquele dedicado a produgao.

Em principio, o tipo de criatividade exibida por
usudrios de midia ndo é novo, embora possa o ser
em suas medidas quantitativas, e em sua maior di-
vulgacdo entre partes maiores da populagdo mun-
dial tecnologicamente rica. Ha, de fato, muito pouca
evidéncia que aponte na direcdo das pessoas serem
mais criativas atualmente - no sentido de ser inven-
tivo, criativo e ter a capacidade de moldar as coisas
- do que em tempos pré-digitais. Tém diminuido as
barreiras para a produ¢ao de uma cang¢ao autoral por
meio de interfaces musicais, ou para fazer um layout
agradavel de um convite da festa de aniversario, mas
isso ndo significa que as pessoas em geral tém uma
mentalidade mais criativa hoje do que anteriormen-

6 Nota da tradugao: termo que serve para designar o con-
sumidor que atua também como realizador

te. No entanto, por causa do esmaecimento de barrei-
ras, pode ser que o espirito criativo entre individuos
resulte em mais expressoes de participacdo, que na
era pré-digital poderiam ter permanecido na gaveta
(em vez de no Facebook) . E, talvez, um pouco dessa
criatividade por parte dos usuarios de midia é provo-
cada pelo fendmeno da narrativa transmidia.

No entanto, o tipo de narrativa transmidia descri-
ta nos exemplos anteriores exige grandes investimen-
tos e precisa ter forte apoio organizacional e finan-
ceiro para ser realizada - incluindo-se ai produgdes
transnacionais. Aparentemente, as emissoras comer-
ciais no cenario europeu de pequenas comunidades
linguisticas preferem produ¢des em formato multi-
plataforma. Nao porque os radiodifusores comerciais
sejam modestos e coibam a produgdo social, estética
e de valor cultural, mas sim porque estas qualidades
precisam ser acompanhadas pelo valor econémico.
Afinal, conglomerados com fins lucrativos sempre
irdo privilegiar o lucro sobre outros pontos positivos
de uma produgao.

CONCLUSAQ

Neste artigo, tentei discutir o fenomeno da nar-
rativa transmidia em termos de quais valores sdo
gerados a partir deste tipo especifico de producao -
isso em relacdo a produgdo e ao consumo e também,
para quem estes tipos de produgdes sdo mais apre-
ciados. Busquei igualmente mostrar como e porque
a narrativa transmidia é privilegiada em ambientes
de producao sem fins lucrativos mais do que dentro
do universo da midia comercial. Apresentei ainda
um aspecto da narrativa transmidia: o interesse mais
claro por parte da industria de midia comercial de
se envolver em produc¢des multiplataforma, uma vez
que ele atende mais facilmente as demandas econo-
micas. Uma consequéncia desta andlise consiste na
importancia de se distinguir a narrativa transmidia
como pratica de produgdo e consumo, muitas vezes
relacionada a valores sem fins lucrativos e a produ-
¢oes multiplataforma (incluindo adaptagdes), que
sdo mais privilegiadas dentro de setores das indus-
trias mididticas europeias com fins lucrativos.
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