
* Jornalista graduada pela PUC/RS. M mestre em Ciências da Comunicação pela Universidade Nova de Lisboa. 
Doutoranda em Comunicação e Sociedade na Universidade de Brasília. Membro do Centro de Investigação Media 

e Jornalismo (Portugal). E-mail: brendaparmeg@gmail.com.

Resumo 
O advento dos meios digitais levantou novas questões acerca da ativida-
de das audiências. Assim, neste artigo, avalia-se a participação dos te-
lespectadores portugueses e brasileiros por meio dos sites de redes sociais 
nos respectivos programas da franquia The Voice. Tomando por base os 
preceitos de Jürgen Habermas e outros autores importantes, questiona-se 
a comunicação estabelecida entre telespectadores e o programa: há parti-
cipação e em que condições? Verifica-se que a participação existe, mas não 
em nível ideal. O que se pretende, em suma, é contribuir para a discussão 
da participação das audiências em Portugal e no Brasil, bem como para a 
reflexão sobre os comportamentos de usuários que surgem em um contexto 
de convergência midiática. 
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Introdução 

O advento dos meios de comunicação digitais e da comunicação me-
diada por computador levantou novas questões acerca da atividade das 
audiências, principalmente no que toca à participação. De acordo com 
Jenkins (2009, p. 56), “a participação é vista como uma parte normal da 
operação da mídia, e os debates atuais giram em torno das condições des-
sa participação”. O desenvolvimento tecnológico colocou ao alcance das 
audiências, também, novos dispositivos e plataformas, com destaque para 
os chamados “sites de redes sociais” (SRSs), como o Facebook e o Twitter. 

Uma das alterações mais importantes nesse cenário é a relação cada 
vez maior com as práticas de participação. Isso porque, segundo Jenkins 
(2006, p. 150), as novas tecnologias refletem um “desejo público de parti-
cipar dos meios de comunicação, em vez de simplesmente consumi-los”. 
Assim, permanece a questão: “que tipos de comportamentos de usuário 
e de audiência estão a emergir atualmente?” (KLASTRUP, 2010, p. 1). 
A fim de tentar responder a essas questões, neste artigo avalia-se a re-
lação de um meio de comunicação tradicional de massa (neste caso, a 
televisão) e suas audiências por meio dos sites de redes sociais. 

Para isso, desenvolveu-se um estudo de caso sobre os programas A 
Voz de Portugal, da emissora pública portuguesa RTP, cuja primeira tem-
porada terminou em 25 de fevereiro de 2012, e The Voice Brasil, cuja pri-
meira temporada foi transmitida entre setembro e dezembro de 2012, 
na Rede Globo. Esse modelo de programa, concebido na Holanda, é 
divulgado pelos criadores como o mais interativo do gênero no mundo. 
São utilizadas como ferramentas as já tradicionais ligações telefônicas e 
mensagens de texto (SMS), além do Twitter e do Facebook. 

Além disso, as versões portuguesa e brasileira da franquia The Voice 
foram escolhidas para este estudo pelo fato de fazerem parte da chama-
da reality television. Esse gênero é, segundo Jenkins (2009, p. 23), o pri-
meiro a conseguir trabalhar – com algum sucesso – com a convergência 
dos meios de comunicação voltada para a participação das audiências. 

Neste momento, estamos aprendendo a aplicar as novas habili-
dades de participação por meio de nossa relação com o entreteni-
mento comercial – ou, mais precisamente, neste momento, alguns 
grupos de usuários pioneiros estão testando o terreno e delineando 
direções que muitos de nós tenderemos a seguir. Essas habilidades 
estão sendo aplicadas primeiro à cultura popular por várias razões: 
por um lado, porque os riscos são baixos; por outro, porque brincar 
com a cultura popular é muito mais divertido do que brincar com 
questões mais sérias. ( JENKINS, 2009, p. 56) 
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Quebrando antigos tabus em relação a esse tipo de programas, “o 
atual sucesso da reality television está forçando a indústria dos meios de 
comunicação a repensar algumas dessas suposições” ( JENKINS, 2009, 
p. 62) – por exemplo, de que os indivíduos apenas desejariam assistir 
à televisão, como forma de mero entretenimento – sem se envolverem 
em outras atividades. Para Jenkins (2009, p. 56), a diferença essencial 
estabeleceu-se pela transferência da interação em tempo real para a par-
ticipação assíncrona. 

Por outro lado, Jenkins (2006, p.135) defende: 

Mais do que falarmos sobre tecnologias interativas, deveríamos 
documentar as interações que ocorrem entre os próprios consumi-
dores de meios de comunicação, entre consumidores e conteúdos 
de meios de comunicação, e entre consumidores e produtores. 

Nesse sentido, serão discutidas as seguintes questões: 1. Qual a frequ-
ência de atividade nas páginas do Facebook e do Twitter de cada progra-
ma ao longo do tempo – nos dias em que os programas são exibidos e fora 
de temporada? 2. Qual a relação entre os episódios e a atividade registrada 
nos sites de redes sociais? 3. Há interação entre telespectadores (pares) e 
entre telespectadores e produtores dos meios de comunicação? 4) Há par-
ticipação de fato, com que grau/nível e em que condições? 5) A utilização 
das redes sociais online promove maior ou mais eficaz participação? 

Para o desenvolvimento deste estudo, foram analisados três episódios 
das primeiras temporadas de A Voz de Portugal e The Voice Brasil, bem 
como a atividade nas suas páginas no Facebook e no Twitter durante 
esse mesmo período e, ainda, fora de temporada. A intenção foi repro-
duzir alguns pontos da pesquisa realizada pela dinamarquesa Lisbeth 
Klastrup, em 2010, sobre a relação entre dois grupos do Facebook e 
notícias veiculadas na televisão do país. Da mesma forma que Klastrup 
relacionou a veiculação de uma notícia à atividade online, verifica-se, 
aqui, a relação entre a transmissão de um episódio com a atividade on-
line no Facebook e no Twitter, bem como se faz uma análise crítica da 
qualidade da participação dos telespectadores. 

A fim de contemplar este último ponto, estudo realizado por Noci 
et al. (2010) serviu de inspiração. Com base nos critérios de Habermas 
no que tange à ética discursiva, os pesquisadores catalães avaliaram a qua-
lidade dos comentários publicados por leitores em sites dos jornais. Da 
mesma forma, focou-se na questão da qualidade dos comentários e twe-
ets, levando em consideração a linha de pensamento habermasiana (HA-
BERMAS, 1973; 1976; 2003) e a hipótese de que a internet amplifica as 
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1 Neste artigo, denominaremos esta “tendência a fazer pedidos que têm a ver com o desenrolar, ou 

mesmo com a própria existência do acontecimento” (DAYAN, 2006) de “pedidos narrativos”, de 
forma mais concisa.

potencialidades de comunicação e de participação, mas não necessaria-
mente um debate qualificado.

Além disso, um questionário foi enviado online a 100 fãs portugueses 
e brasileiros dos respectivos programas. Como o número de respostas 
obtidas não foi significativo, foram incluídas na pesquisa apenas algu-
mas respostas no sentido de ilustrar apenas alguns pontos debatidos na 
análise desenvolvida. Assume-se, pois, que não representam uma gene-
ralização ou universalização da postura dos usuários, mas funcionam 
como exemplos úteis para a reflexão aqui proposta. 

Uma revisão do conceito de audiência 

Em termos gerais, audiência designa a entidade coletiva resultan-
te da agregação de pessoas que coincidem no acesso a dado evento ou 
meio de comunicação – “assistentes de algo”. Frequentemente, a noção 
de audiência é construída sobre o negativo do conceito de público. Con-
tudo, conforme defendem Livingstone (2005) e Dayan (2005; 2006), 
esses dois conceitos não são tão opostos. “Antes de mais”, lembra Dayan 
(2006, p. 33), “audiências e públicos são muitas vezes compostos pelos 
mesmos espectadores”.

Pode-se dizer que, de fato, existem diferenças essenciais entre públicos 
e audiências: estas não são obrigatoriamente dotadas de sociabilidade, de 
consciência da pertença, de visibilidade ou de performance, mas podem 
vir a exercer essas características. Dayan (2006, p. 32) destaca, ainda, um 
ponto importante: “A sua atenção é reativa: ela é a resposta a uma oferta”. 
Torres (2006, p. 82), por sua vez, defende que as audiências são dotadas 
de certa durabilidade, ainda que limitada – “a partilha é consciente, tem 
uma sociabilidade e uma reação no momento ou a posteriori, no day after”; 
de estabilidade; e de uma existência social construída. Para Dayan (2006, 
p. 33), “estas audiências [de televisão] podem também transformar-se em 
públicos”. Essa transformação é composta por quatro fatores essenciais: 
1. “um sentimento de pertença”; 2. “a reativação das redes específicas de 
sociabilidade”; 3. “uma tendência a fazer pedidos que têm a ver com o 
desenrolar, ou mesmo com a própria existência do acontecimento”1; 4. “a 
vontade de defender em face de outros públicos os valores que o aconte-
cimento incorpora” (DAYAN, 2006, p. 39). 

Tendo esse fenômeno em vista, Dayan (2006, p. 47) chegou à con-
clusão de que “se existe um público de televisão, o seu estatuto deve ser 
qualificado. É um quase-público”. Vive-se, talvez, parafraseando Ga-
briel Tarde, uma era dos quase-públicos. 
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As redes sociais na internet

Uma vez que estão envolvidos dois meios de comunicação larga-
mente estudados – televisão e internet –, passa-se diretamente para um 
contexto mais focado: as redes sociais. A presença das redes sociais na 
internet e sua consequente utilização como ferramenta de comunicação 
são tidas como o grande diferencial na participação dos telespectadores 
nos programas da franquia The Voice: conforme referido, os criadores 
defendem que esse modelo é o mais interativo da televisão mundial. 
Isso seria possível, portanto, graças aos novos meios digitais e às redes 
sociais online. 

O conceito de redes sociais 

Por ser um conceito em voga e intrinsecamente relacionado ao mo-
mento da internet, as pessoas tendem a pensá-lo como algo novo. Só 
que a história das redes sociais é multidisciplinar e tem mais de dois 
séculos. Essa abordagem foi utilizada pela primeira vez pelo matemá-
tico Leonhard Euler, no século XVIII, e apontava que, “para entender 
um fenômeno, é necessário observar não apenas as suas partes, mas as 
suas partes em interação” (RECUERO, 2011, p. 12). Para as Ciências 
Sociais, por sua vez, “uma rede é uma metáfora para observar os padrões 
de conexão de um grupo social, a partir das conexões estabelecidas entre 
os diversos atores”. (RECUERO, 2011, p. 12) 

Logo, as redes sociais não são um conceito novo. O sociólogo Cas-
tells (2007, p. 134) admite sua longa existência e ressalta que, com os 
avanços tecnológicos, elas se destacaram como forma dominante de or-
ganização social: “As pessoas organizam-se cada vez mais, não só em 
redes sociais como em redes sociais ligadas por computador”. 

Os sites de redes sociais 

É preciso, todavia, fazer uma distinção entre redes sociais, sua pre-
sença na internet e os sites de redes sociais (SRSs). A primeira foi descri-
ta acima; o segundo ponto refere-se à mesma estrutura só que expressa 
no ambiente online; por fim, os SRSs são ferramentas que possibilitam 
as conexões que formam uma rede social online. Os SRSs são, de fato, 
apenas um suporte: “Eles podem apresentá-las, auxiliar a percebê-las, 
mas é importante salientar que são, em si, apenas sistemas” (RECUE-
RO, 2011, p. 37). 

Segundo Boyd e Ellison (2007, p. 2), os SRSs são sistemas que per-
mitem: 1. a construção de uma persona através de um perfil ou página 
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pessoal; 2. a interação pelos comentários publicados; e 3. a exposição da 
rede social de cada usuário em sua lista de amigos. Conforme Recuero 
(2011, p. 43), os SRSs diferem de outras formas de comunicação me-
diada por computador, pois “permitem a visibilidade e a articulação das 
redes sociais, a manutenção dos laços sociais estabelecidos no espaço 
off-line”, por isso tanto o Facebook como o Twitter são considerados 
sites de rede social. 

A participação luso-brasileira na franquia The Voice 

Tendo por base de análise três episódios das primeiras temporadas 
de The Voice Brasil e de A Voz de Portugal, percebeu-se que, em geral, a 
atividade nas páginas do Facebook e do Twitter começa alta e frequente 
por parte dos produtores e baixa pelos usuários. Isso se deve, possivel-
mente, à existência de um período de “literacia”, em que os produtores 
procuram “educar” a audiência para fomentar a participação, principal-
mente no caso português, em que se registrou um índice de participação 
no primeiro episódio inferior ao do programa brasileiro. Esse resultado 
deve-se, muito provavelmente, a dois fatores: primeiro, à divulgação re-
alizada pela Rede Globo, feita com muita antecedência relativamente à 
estreia; segundo, ao fato de parte dos telespectadores brasileiros já co-
nhecerem outros programas da franquia, principalmente a versão norte-
-americana, atualmente na sétima temporada. 

É facilmente perceptível que o ponto alto da atividade acontece nos 
dias dos episódios finais (GRAF. 1 e 2): 

GRÁFICO 1 – Atividade no 
Facebook de A Voz de Portugal 
Fonte: Informações recolhidas pela 
autora nas datas apontadas.
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Nesses pontos altos de atividade, há uma mobilização tanto por parte 
da equipe do programa que publica mais conteúdos como dos usuários 
que buscam mais informações, emitem opiniões e torcem pelo concor-
rente favorito neste que é o momento decisivo. Isso corrobora o caráter 
reativo das audiências, identificado por Dayan (2006, p. 32): os indiví-
duos respondem, reagem ao que o programa lhes oferece. 

Outro fato que reforça esse caráter reativo é a atividade não somente 
na data do episódio, mas, principalmente, durante a transmissão. Jenkins 
chamou a atenção para uma mudança nas práticas do fandom que se 
tornaram “cada vez mais enredadas com os ritmos e temporalidades da 
emissão, a tal ponto que os fãs agora ficam online para discutir novos 
episódios imediatamente após a transmissão do episódio ou até durante 
o intervalo comercial” ( JENKINS, 2006, p. 141). Mais que isso: chegou-
-se ao ponto em que o telespectador concentra sua atuação no período 
de transmissão. Esse fenômeno ocorre com especial ênfase no Brasil. 
Isso porque a Rede Globo criou uma aplicação (app) para smartphones 
que reúne as ferramentas do Facebook e do Twitter num só dispositivo 
e que só pode ser utilizada durante o programa. Assim, os telespectado-
res são incentivados a atuar nos SRSs ao mesmo tempo em que veem a 
transmissão. 

Apesar dos altos índices de atividade registrados, grande parte dos 
usuários limita-se a curtir. Pode-se afirmar que o número de pessoas que 
“curte” é muito maior que o das que publicam comentários, chega a ser, 
em média, três vezes maior em ambos os casos analisados. Ao analisar o 
significado do curtir no Facebook, Gisela Castro (2013) considera essa 
ação como uma espécie de endosso ao que foi publicado, uma forma 

GRÁFICO 2 – Atividade no 
Facebook de The Voice Brasil 

Fonte: Informações recolhidas pela 
autora nas datas apontadas.
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2 No Twitter, trendingtopics representam os assuntos mais citados com o uso da hashtag (#).

de o usuário dizer que está de acordo com aquela publicação específica. 
Levanta-se, pois, a questão: Até que ponto curtir pode ser considerada 
uma forma de participação? Voltaremos a esse ponto a seguir, na con-
clusão deste artigo.

O compartilhamento, por sua vez, é um fator diferencial entre os 
dois programas. A audiência brasileira é recordista – inclusive, com mais 
compartilhamentos que comentários. Essa constatação talvez esteja as-
sociada a uma prática comum no Brasil: “esta pessoa...”. Trata-se de uma 
imagem que contém um texto (geralmente, uma frase que faz referência 
a algum posicionamento) e uma seta que aponta para a foto do perfil do 
usuário. No caso do The Voice Brasil, foram produzidas pelo programa 
imagens dos concorrentes com o texto “esta pessoa torce por – nome do 
cantor”. Ao compartilhar a imagem, o usuário declara seu favoritismo 
por um concorrente. Essa prática foi largamente utilizada ao longo da 
primeira temporada brasileira. Conclui-se, ainda, que os usuários prefe-
rem partilhar um conteúdo mais trabalhado e com link, mesmo que seja 
tenha sido produzido pela equipe do programa, e não por ele próprio; 
demonstra-se que não há uma prioridade pelo caráter autoral. 

Nos gráficos (acima), nota-se que a atividade fora da temporada dos 
programas diminui expressivamente – principalmente em número de 
posts. Dessa forma, não é somente a atividade por parte dos usuários 
que sofre uma sensível queda, mas também diminui a atividade por par-
te dos produtores.

Relativamente ao Twitter, a tendência é a mesma: a atividade con-
centra-se no período de transmissão do programa, quando chega a atin-
gir os trendingtopics2 – o que foi verificado no caso brasileiro; em A Voz 
de Portugal, não foi constatada tal informação, mas é notória a utilização 
mais intensa do Facebook pelos produtores do programa da RTP, rele-
gando o Twitter mais para os comentários dos usuários expostos na tela 
ao vivo e dos técnicos a respeito dos seus candidatos. Nas datas anali-
sadas fora de temporada, os programas não atingiram os trendingtopics 
em nenhum momento e a atividade desempenhada pelos produtores 
também teve um decréscimo acentuado: manteve-se uma média de dois 
a três tweets por dia pela Rede Globo – em contraste com os números 
registrados durante a emissão que chegavam a cerca de 30 tweets, em 
média –, enquanto a RTP registrou a média de um tweet por dia, em 
geral uma reprodução de algo que fora também publicado no Facebook. 

Um ponto importante neste artigo é a relação entre os meios de 
comunicação e seus telespectadores. Uma vez que se propõe ser o  
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3 Na Rede Globo, os tweets ou comentários no Facebook não foram lidos ou abordados direta-

mente em nenhum momento entre a repórter V e algum concorrente, apenas indiretamente, no 
episódio final e por meio do “torcedômetro”.

4 Trata-se de um termômetro que mede as preferências da audiência. Os meios para se chegar aos 
resultados não foram revelados pela emissora.

modelo de programa mais interativo do mundo, espera-se que haja uma 
comunicação de fato entre os produtores e os usuários que atuam nas 
suas páginas nos SRS. Em nenhum momento, porém, no período ana-
lisado, constatou-se uma resposta direta aos usuários. Por outro lado, 
constatou-se, também, que são poucos os usuários que usam esses canais 
para colher informações, reclamar ou algo além de emitir opinião. 

É preciso salientar, contudo, uma exceção ocorrida no caso brasi-
leiro: durante o primeiro episódio da etapa chamada “morte súbita”, os 
telespectadores consideraram injusta a distribuição de tempo para votar 
em cada participante – da maneira que era realizada, o terceiro e último 
candidato tinha menos tempo para que a audiência votasse nele. Depois 
de manifestações dos telespectadores, a Rede Globo atendeu aos pedi-
dos: alterou o tempo de votação. Assim, estabeleceu-se uma interação 
entre produtores e telespectadores, que tiveram uma influência concreta 
no desenvolvimento do programa: 

Pois bem, eu fiquei indignada com a incoerência de se criar uma 
votação em que não havia tempo para votar de maneira justa 
e de avaliar realmente as apresentações, com a incoerência de 
não se poder ter tempo de avaliar, realmente, quem foi o me-
lhor em uma disputa em que vence o melhor! Enviei um e-mail 
para o programa, supereducado e tal, dando minhas sugestões e 
argumentando minhas razões. No fim de semana seguinte, logo 
no inicio, o Thiago [Leifert, o apresentador] anunciou que agora 
havia mais tempo para votar, que somente depois do intervalo é 
que encerrava a votação (A. S. M., 31 jan. 2013. Resposta de fã 
brasileira ao questionário elaborado pela autora).

Ainda sobre a interação – ou a falta dela – entre os produtores e 
os telespectadores, os programas limitam-se, majoritariamente, à mera 
reprodução do conteúdo publicado pela audiência, com alguns casos na 
versão da RTP em que os artistas, alvo do comentário, agradecem ou co-
mentam sobre o que foi escrito ao vivo.3 No caso português, os cantores 
se envolvem mais com a audiência, principalmente. através do Facebook: 
curtem os comentários em que são mencionados, algumas vezes comen-
tam determinado post. Isso acaba por funcionar como uma segunda via de 
resposta do programa, uma alternativa à oficial que não acontece; mesmo 
assim, essa interação não costuma passar de curtidas nos comentários dos 
seus fãs. O caso brasileiro, por sua vez, apresenta outra particularidade: o 
torcedômetro4. Essa, possivelmente, foi uma opção editorial: em vez de 
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5 O termo fanpost, nesta pesquisa, trata-se de uma opinião emitida ou um comentário cujo teor 

seja predominantemente emocional em relação ao programa ou a um candidato, como mensa-
gens de incentivo, declaração de voto, elogios – ou seja, a publicação nos SRSs de um conteúdo 
baseado no gosto pessoal do usuário.

6 É importante ressaltar que a grafia dos comentários publicados no Facebook reproduzidos ao 
longo deste artigo foi mantida tal qual escrito pelos telespectadores/usuários.

citar diretamente os comentários e tweets dos telespectadores, mostrou-
-se uma previsão de resultado. 

Sobre o repórter V, cabe uma breve análise comparativa das funções 
desempenhadas pelo representante de cada programa, uma vez que ele 
representa uma figura voltada para o telespectador, uma espécie de em-
baixador da participação. Diogo Beja, da RTP, ficou encarregado, prin-
cipalmente, das entradas ao vivo, fazendo apenas algumas publicações 
no Twitter ao longo da temporada (sob seu perfil). A prioridade pelas 
entradas ao vivo em A Voz de Portugal foi comprovada pelo maior tem-
po dedicado ao repórter V (média de cinco minutos por episódio), em 
comparação ao programa brasileiro. Daniele Suzuki, na versão brasileira 
do programa, gravou vídeos de bastidores para veiculação na internet, 
“twittou” algumas vezes (sob seu perfil) e entrou ao vivo nas transmis-
sões (média de um minuto e 30 segundos por episódio). 

Na interação telespectador-meio de comunicação, ao analisar a inte-
ração entre pares, constatou-se que esta também é escassa – assim como 
Klastrup (2010, p. 10-18) observou no seu estudo sobre a atividade em 
grupos no Facebook relativa a notícias veiculadas na TV dinamarquesa 
–, prevalecendo as emissões de opinião, no estilo fanpost5. Nos poucos 
casos em que há interação entre pares, dificilmente é estabelecida uma 
discussão próxima dos preceitos normativos habermasianos, verifican-
do-se, sobretudo, uma troca simples de ideias ou colaboração mútua6: 

Qual é o nome da música que ele canta? (R. M. P., 29 out. 2011, 
A Voz de Portugal) 
Use somebody (A. S. 29 out. 2011, A Voz de Portugal) 
Use somebody, dos King of Lion (C. L. 29 out. 2011, A Voz de 
Portugal) 
Dos King of Leon (A. S. 29 out. 2011, A Voz de Portugal) 
Obrigado, A. S. (R. M. P. 29 out. 2011, A Voz de Portugal) 

São poucos os usuários que fazem perguntas ou pedidos de informa-
ção e outros, também poucos, fazem críticas negativas. 

Esta não me cativa. Não percebi o fascínio repentino dos juízes. 
(F. F., 29 out. 2011, A Voz de Portugal) 

Acho que as músicas estão sendo muito mal escolhidas, onde 
me parecem haver uns beneficiados com tais escolhas. Não sei 
quem escolhe as canções, mas está fazendo M... ou atendendo a 
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tendências e diretrizes do programa... Gostaria de ter certeza que 
não há favorecimento... (S E. C., 28 out. 2012, The Voice Brasil) 

Mesmo as críticas negativas que são publicadas, como no exemplo 
acima, na maioria dos casos, são moderadas e não abusivas (note-se a 
substituição de uma palavra de baixo calão pela letra “M”), constatando-
-se uma espécie de “autocensura”. Assim como Noci et al. (2010, p. 16-
19) verificaram em relação aos comentários das notícias, quando algum 
usuário publica um comentário com uma linguagem mais agressiva ou 
considerado inadequada, é quase imediata a reação dos demais: 

Sílvia Silva o teu vestido é feio e a tua cara também. (E. S. B., 14 
jan. 2012, A Voz de Portugal) 

Mas oh, Eduardo, estamos aqui para ver quem sabe cantar ou para 
ver a beleza e a roupa das pessoas???? Penso que esses comentá-
rios ficam melhor às mulheres!!!Força Silvia Silva! Brilhas-te e 
és digna de estar onde estás! PARABÉNS E MUITAFORÇA!!! 
(C. G., 14 jan. 2012, A Voz de Portugal) 

Há uma situação, encontrada durante a análise do programa The Voice 
Brasil, especificamente, que merece destaque em razão do envolvimento 
e da discussão que causou. Uma das candidatas, que disputou até a se-
mifinal pela equipe do cantor Daniel, Alma Thomas, é de nacionalidade 
norte-americana, mas casada com um brasileiro. Já na primeira aparição 
da concorrente, verificaram-se algumas manifestações, mas, ao avançar 
na fase de batalhas, estabeleceu-se um aceso debate entre os usuários: 

O Brasil realmente tem muitos talentos, mas nessa edição do 
The Voice Brasil não tem voz completa igual à de Alma Thomas. 
Apesar do programa ser no Brasil, não quer dizer que o campeão 
deve ser um brasileiro, e sim a pessoa com a melhor voz. Isso 
seria um preconceito. (T. P., 25 nov. 2012, The Voice Brasil) 

Cada um participa do THE VOICE do seu país, não acho certo 
americana ganhar... Que ela tem talento é incontestável... mas 
não deveria ter permitido a inscrição de outra nacionalidade. 
(L.F., 25 nov. 2012, The Voice Brasil) 

Este é apenas um excerto da discussão que se criou num dos posts do 
Facebook de The Voice Brasil, que dizia respeito à classificação de Alma 
para a etapa seguinte da competição, mas o tema permeou outros posts 
ao longo da temporada. Constata-se, aqui, um debate sustentado por 
argumentos, gerando uma mobilização tanto daqueles que acreditavam 
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que a concorrente deveria continuar no programa como daqueles que 
achavam injusto competir entre os brasileiros. 

Conclusão 

Os conceitos de interação e participação são intrinsecamente rela-
cionados. De maneira superficial, pode-se dizer que em toda partici-
pação há uma interação, mas nem toda interação promove participação 
(CARPENTIER, 2007, p. 218). No que tange à interação entre pares, 
verificou-se que, em geral, esta é escassa; nos poucos casos em que ocor-
reu interação, o resultado foi uma simples troca de ideias ou colaboração 
– com exceção da discussão sobre a participação da norte-americana 
Alma Thomas, na versão brasileira. 

Sobre as interações usuário-meio de comunicação, talvez resida aí a 
questão mais problemática. Nos SRSs, não se constatou nenhuma inte-
ração direta, isto é, uma resposta pública aos pedidos dos usuários. Os 
poucos casos em que se verificou algum tipo de interação ocorreram 
durante a emissão: por meio do repórter V, em que a opinião do teles-
pectador era lida e, no caso português, até comentada ao vivo. A única 
interação que teve influência direta sobre o processo de produção do 
programa aconteceu na versão brasileira, quando os telespectadores se 
manifestaram sobre o tempo de votação durante a etapa “morte súbita” 
e tiveram sua reclamação ouvida e atendida. 

Até que ponto curtir constitui participação? Trata-se de uma partici-
pação superficial, no seu nível mais simples: um movimento de interação 
do telespectador com o programa (RIBEIRO, 2011, p. 96), mas nada 
mais que isso. Essa interação fica estagnada num primeiro estágio; o 
processo de comunicação não vai além. É preciso, contudo, ressaltar que 
há limites impostos pelas ferramentas em si (KLASTRUP, 2010, p. 3) 
– neste caso, Facebook e Twitter –, logo não se pode esperar um desem-
penho impossível tecnicamente. Ainda assim, em termos de qualidade, a 
atividade dos usuários fica aquém do esperado. Enquanto Jenkins (2006; 
2009) defende que os fãs podem produzir conteúdos criativos, o que se 
verificou foram conteúdos reativos e baseados meramente nos gostos 
de cada um, longe dos preceitos habermasianos. Com a exceção da dis-
cussão sobre a participação de Alma Thomas no The Voice Brasil, em que 
houve um efetivo debate, com argumentos e reconhecimento entre pa-
res (HABERMAS, 1973; 1976; 2003), o que pressupõe um nível mais 
complexo de participação, constatou-se que a participação estabelecida 
foi majoritariamente de um nível superficial. 
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7 O conceito de domesticação é referido aqui no sentido empregado por Silverstone (2006), como 

um processo de consumo que se relaciona com o design do produto e com seu valor simbólico. 
Esse processo é dividido pelo autor em quatro etapas: apropriação, objetivação, incorporação e 
conversão (SILVERSTONE, 2006, p. 2)

É necessário admitir, todavia, que o programa realmente dispõe de 
mais dispositivos que o já tradicional na televisão. Abrem-se mais portas 
de comunicação, mas isso pode ser encarado como uma evolução natu-
ral, que acompanha o desenvolvimento tecnológico. Proporcionar mais 
canais promove maior nível de participação? E a inserção dos SRSs na 
produção e comunicação do programa promoveu maior nível de parti-
cipação? 

Ribeiro (2011, p. 94) chama a atenção para o fato de que a ampla 
utilização dos novos meios não significa, necessariamente, maior nível 
de participação. Com efeito, as redes sociais e os sites que as representam 
na internet talvez não tenham promovido um nível mais complexo de 
participação, mas têm potencial para tanto. Pode-se dizer que o papel 
das redes sociais e dos seus sites, neste estudo de caso, mais do que pro-
mover um nível mais complexo de participação, é mudar a forma de ver 
televisão. De acordo com Jenkins (2009, p. 56), passa-se de um consumo 
predominantemente individual para um em grupo, mesmo que esse gru-
po não esteja presente fisicamente no mesmo local: ele está, neste caso, 
nas redes sociais na internet. 

É visível o desejo das audiências de se sentirem incluídas, de parti-
cipar nos programas (e outros conteúdos mediáticos). Diversos autores 
( JENKINS, 2006; 2009, RIBEIRO, 2011, apenas para citar alguns dos 
consultados neste artigo) já destacaram essa vontade de inclusão das au-
diências. E os próprios meios de comunicação perceberam essa tendên-
cia, a ponto muitos se verem obrigados a adotar procedimentos partici-
pativos ( JENKINS, 2009, p. 66), muitas vezes sem estarem preparados 
para atender ao fluxo de comunicação que surge. Só que esse não é o 
caso da franquia The Voice: o modelo foi criado já voltado para um estilo 
participativo e em convergência com outros meios. De fato, o programa 
oferece uma gama maior de ferramentas para a participação; porém os 
produtores não conseguem – ou não o fazem por questões editoriais 
– gerir a quantidade de conteúdo criada. Até que ponto o incentivo à 
participação ultrapassa a barreira do discurso apenas? 

Assim, o que falta para se alcançar um nível ideal de participação? 
Seria motivação, incentivo ou domesticação7 das ferramentas? Talvez, um 
pouco de cada um desses pontos: apesar de existir um inegável desejo de 
participação, nem todos os membros da audiência partilhem dele; talvez, 
parte da audiência sinta que falta espaço (na emissão) para sua produção; 
talvez, ainda, os telespectadores precisem aprender a lidar melhor com as 
ferramentas dos novos meios para usá-las em seu potencial total. 
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Por fim, “que tipos de comportamento de usuário e de audiência es-
tão a emergir atualmente?” (KLASTRUP, 2010, p.1). A pergunta per-
manece, acompanhada de outras levantadas aqui. Este é, portanto, um 
trabalho de constante investigação e discussão. 

The Voice of Portugal and The Voice Brasil:  a study of case of the luso-brazi-
lian participation in television
                                                                   
Abstract
The advent of the digital means lifted new questions concerning the activity of the 
audiences. Like this, in this article, the Portuguese and Brazilian viewers’ partici-
pation is evaluated through the sites of social nets in the respective programs of the 
franchise The Voice. Taking for base the precepts of the Jürgen Habermas and other 
important authors, the established communication is questioned between TV viewers 
and the program: is there participation and in what conditions? It is verified that 
the participation exists, but not in ideal level. What is intended, in short, it is to 
contribute for the discussion of the participation of the audiences in Portugal and in 
Brazil, as well as for the reflection about the users’ behaviors that appear in a context 
of media convergence.

Keywords:  Participation. Social networks. Audience. Television.
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