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RESUMO

O modelo unilateral de comunicacdo ndo tem mais espaco na Cultura Digital e 0 ambiente
comunicacional, apesar de parcialmente renovado e adaptado, segue as demandas geradas pelos
consumidores. O publico estd migrando para formas alternativas de consumo de audiovisual,
que oferecam interatividade e personalizagdo. Algoritmos e o conceito de BigData s&o
apresentados como ferramentas oriundas da necessidade de processamento do volume de dados
que circula atualmente, gerando caminhos alternativos para a experiéncia do consumidor de
audiovisual on demand. A Netflix se insere nesse ambiente, oferecendo uma interface adaptavel
em um vasto conjunto de dispositivos, além da personalizacdo de recomendacfes e grande
variedade de produtos no catalogo. O fluxo informacional é ressignificado na ecologia
comunicacional do ciberespaco e das conexfes em rede. Explorando o objeto de estudo, a
Netflix, bem como o sistema de funcionamento da plataforma é possivel observar a acdo dos
algoritmos do sistema de recomendacdo que gera a Experiéncia Netflix, Unica para cada
usuario. Através do modo de circulacdo de conteido proposto pela plataforma os produtos do

catalogo circulam entre os usuarios com um olhar atento e destaque aos Originais Netflix.

Palavras-chave: Ecossistema digital. Fluxo informacional. Experiéncia Netflix. Dindmica

comunicacional. Algoritmos.






ABSTRACT

The unilateral model of communication no longer has space in Digital Culture and the
communicational environment, although partially renewed and adapted, follows the demands
generated by the consumers. The public is migrating to alternative forms of audiovisual
consumption, which offer interactivity and personalization. Algorithms and the BigData
concept are presented as tools derived from the need to process the volume of data currently
circulating, generating alternative paths for the consumer experience of audiovisual on demand.
Netflix fits into this environment by offering an adaptable interface across a wide range of
devices, as well as customization of recommendations and a wide range of products in the
catalog. The information flow is re-signified in the communicational ecology of cyberspace and
network connections. By exploring the study object, Netflix, as well as the operating system of
the platform, it is possible to observe the action of the algorithms of the recommendation system
that generates the Netflix Experience, unique for each user. Through the mode of circulation of
content proposed by the platform the products of the catalog circulate among the users with a

close look and highlight to the Originals Netflix.

This study was financed in part by the Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Finance Code 001

Keywords: Digital ecosystem. Information flow. Netflix experience. Communication

dynamics. Algorithms.
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1 INTRODUCAO

A televisdo ja ndo é mais como a conheciamos. Apesar de parcialmente renovada e
adaptada, o modelo unilateral de comunicacdo ndo tem mais espaco no ambiente
comunicacional e o publico esta migrando para formas alternativas de consumo de audiovisual.
A internet e o ciberespaco séo capazes de promover e prover uma rede de interacdo, vivéncia,
compras, consumo, comunicagéo e entretenimento que, de longe, suprem as necessidades que
antes a televisdo preenchia - ou gostaria de preencher. A internet cria novas demandas e
dindmicas e se adapta rapidamente as demandas criadas pelos usuarios.

A Netflix é uma das grandes do mercado de entretenimento online, especialmente
0 de video. O consumo auténomo (com relacdo a decisdo de o que, quando e onde/por qual
dispositivo consumir) de contetdo audiovisual, que em determinado ponto era feito via
locacdo/compra de produtos fisicos ou de forma ilegal, com ma qualidade e com possibilidade
de aquisicdo de inimeros virus, passou a ser realizado — em parte, ndo em sua totalidade -
legalmente, por um preco fixo mensal e ao acesso de um clique no controle da tv ou na tela do
smartphone. A Netflix oferece contetdo em alta qualidade de imagem e som. Contetdo plural,
amplo e nos mais variados formatos — perpassando os mais variados temas, assuntos e nichos.

N&o temos a pretensdo de, com esse trabalho, supor que a Netflix é a nova televis&o,
porque ndo acreditamos nisso. Somos contra a ideia de classificar uma plataforma vasta de
conteddo como uma caixinha limitante. A TV estd em um longo processo de adaptacdo as
tecnologias disponiveis a cada época, como o DVD, a TV a cabo, a segunda tela e Smart TV.
A cultura televisiva é ainda muito engessada para entrar de cabeca nessas variagcdes do
aproveitamento da experiéncia de assistir a TV e repensar a sua configuracdo. As participacdes,
interacdes e contribuicdes por parte dos usuarios sao sempre controladas, limitadas e, por vezes,
desestimuladas, por isso nos recusamos a nomear a Netflix ou estratégias do tipo como “tv
digital”, “tv online”, “nova televisdo” ou “televisdo da internet”. A Cultura da Interatividade e
do Compartilhamento ainda ¢ um longo percurso de aprendizado a ser desenvolvido pelas
emissoras e canais de tv. As crencas limitantes e a exclusdo do ambiente virtual ndo séo mais
opcOes de praticas de comunicacdo. O habitar conectivo é uma realidade e, acreditamos, um
caminho sem volta. Enxergamos o dispositivo televisivo ndo mais como sendo exclusivamente
as emissoras e a programacgéao, mas como um suporte de contetdo que se iguala ao celular, ao
tablet e a0 computador. E s6 mais um deles. E isso faz toda diferenca para compreensio da

cultura de comunicacgéo que se instaura e que tentamos demonstrar.
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Quando as emissoras entenderem que a internet ndo é a inimiga, mas uma aliada na
sobrevivéncia do sistema televisivo, os canais de televisdo terdo condigOes de se reinventar e
oferecer um contetido de qualidade, integrado ao ambiente digital e com participacéo ativa do
usuario. Os espectadores demandam essa participacdo e a TV como a conhecemos nao esta
pronta para abrir esse espago, ainda. Entdo porque falar de televiséo e Netflix, se elas ndo séo
a mesma coisa? Enxergamos que a alteracdo de uma cultura ndo acontece de uma hora para a
outra, assim como ndo h4 um ponto Unico e exclusivo que cause essa mudanga. Optamos por
retomar as mudancas televisivas como uma forma de introducdo a cultura e consumo do
audiovisual que culminou na possibilidade de consolidacdo de uma plataforma de distribuicao
de contetdo como a Netflix, que cada vez mais se torna também uma produtora de séries,
filmes, documentérios e desenhos infantis; com a sua prépria plataforma de distribuicdo e
circulacédo desse contetdo. Assim como a TV, o YouTube foi uma importante peca na formacao
do ideal cultural da Netflix através da pratica de assistir videos online, letrando 0s usuarios no
consumo audiovisual sem programacéo definida, usando barra de carregamento de video, sem
horérios definidos, com a possibilidade ilimitada de escolha de temas, com a imersdo em um
espaco colaborativo de producédo e difusdo de conteddo, que o VHS, DVD e TV a cabo nédo
foram capazes de fazer por suas limitacdes técnicas e de formato.

A Netflix entendeu a for¢a da conexdo em rede enquanto plataforma de distribuicao
e ndo apenas engquanto meio de comunicacdo. O ambiente virtual se mostrou além de um meio
de distribuir DVDs, um terreno fértil para a construcdo de uma plataforma para distribuicéo de
conteudo de maneira integrada entre dispositivos. Entender as nuances desse caminho nos
permite olhar com mais acuidade para os ambientes micro - um usuario que consome 0
contetido no seu celular sentado no metré engquanto vai para o trabalho, e macro - fluxos que
ndo sdo mais limitados a uma Unica fonte de emissdo e algoritmos que alteram o0 que se
consome; e também perceber o que esta entre esses dois.

Procuramos entender quais dindmicas comunicacionais emergem nesta
configuragdo comunicativa e buscamos ver se 0 streaming pode constituir uma nova dinamica
comunicacional. Nessa busca, voltamos o olhar para entender como a circulacéo e a distribuicédo
dos conteddos Netflix tém interferido na dindmica comunicacional, com seus sistemas de
recomendacdo, bem como analisar a participacdo dos algoritmos e de base de dados nessa
escolha do que vai ser consumido. Entendemos que as dindmicas tragadas no campo
comunicacional em uma sociedade refletem as praticas que estdo sendo realizadas e apontam
direcionamentos sobre o fluxo de informacdo vigente, tendo profunda relagédo com a produgéo

da cultura.
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Para aprofundar o problema, alguns conceitos merecem maior atengdo, como:
“conectividade”, fator primordial de geragdo do ambiente comunicacional que a Netflix esta
inserida e se reproduz; a “cultura participativa”, que promove e ressalta novas possibilidade de
aproveitamento do espaco virtual, ampliando a possibilidade de participacéo e interacdo com o
pablico consumidor; a “interatividade”, como uma rede de conexdes que permite que sejam
gerados dados ndo sé pelo produtor de contetido, mas também por quem o recebe, mostrando o
que gosta de consumir.

Trabalhamos com a hipdtese de que acdes de distribuicéo e circulacao de contetdo,
ancoradas em algoritmos e uma grande base de dados alteram a dindmica comunicacional e o
fluxo de consumo, proporcionando ao usuario-consumidor uma experiéncia diferenciada de
contato com 0s objetos audiovisuais que nao seriam “descobertos” sem a atuacgdo dessas duas
dimens@es. Gostariamos de entender até que ponto as recomendacdes apresentadas pela Netflix
sdo feitas de modo personalizado ou sdo recomendag6es generalizadas do que é langcamento e
tem feito sucesso na plataforma, bem como se movimentam as recomendacgdes com a adaptagéo
do algoritmo base da Netflix.

Para tanto, no capitulo 2 retomamos o que ja se entendeu por comunicagdo, como
a simples mediacdo dos produtos de massa, e olhamos adiante, para a comunicacdo interativa,
demonstrando possibilidades de interatividade e cultura participativa, como a estratégia
transmidia, que oferece narrativas multiplas e em transito e permite que o usuério trace o
caminho que deseja (dentro do que € oferecido ou o extrapolando), bem como o conceito de
quase-interacdo mediada que exemplifica teoricamente as nuances interativas que estamos
acostumados a ver e praticar no dia-a-dia. Tragamos um panorama das alteracdes na dindmica
comunicacional vigente, desde a cultura de massa a cultura digital, passando pelas nuances da
cultura de massa e participativa e ressaltando questdes de interatividade.

No capitulo 3 nos familiarizamos com as mudancas no cenério televisivo com o
passar dos anos e como a TV vem se adaptando as alteracdes sociais e comunicacionais que a
internet proporciona. Porque falar de televiséo, se ndo acreditamos que a Netflix é a nova
televisdo? Apesar de ndo concordarmos com quem chama a Netflix de “tv da internet”, ou
termos semelhantes, entendemos que a Netflix possui referéncias e sofre influéncias do formato
televisivo, além de o dispositivo televisor ser um dos suportes que a plataforma disponibiliza
conteudo. Tragamos, paralelamente ao panorama do capitulo 2, uma linha do tempo da TV e
suas nuances, como 0 surgimento da TV a cabo e de tentativas de personalizacdo e
individualizag&o do conteudo televisivo; até chegarmos a ideia de ressignificagdo do fluxo, com

a reorganizagdo da producdo e distribuicdo de audiovisual — em fatores como qualidade,
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quantidade e complexidade. Apresentamos a ideia do borramento de fronteiras entre o online e
offline, com a quebra da hegemonia dos meios tradicionais de comunicagao e sua tentativa de
adaptacdo ao cenario, proporcionando uma arquitetura interativa que esta em constante
adaptacdo as demandas do usuério e capacidades da rede.

No capitulo 4 apresentamos o objeto de estudo, a Netflix, observando como o
servico funciona, o seu historico desde a fundacdo da empresa até o atual momento e indicacdes
sobre o contetdo. Para encerrar o capitulo, explicamos o funcionamento dos algoritmos e o
conceito de BigData, ambos fundamentais para o pleno entendimento do capitulo 5, onde
mapeamos acgdes de circulacdo das séries e conteudos Originais Netflix, tracando uma
cartografia do fluxo gerado na plataforma. Aprofundamos no funcionamento da plataforma,
entendendo como a personalizacdo e recomendacdo séo pecas-chave no funcionamento das
escolhas dos usuarios, oferecendo, mas ao mesmo tempo limitando, o poder de escolha, criando
uma Experiéncia Netflix diferenciada para cada usuario.

Ainda no capitulo 5 apresentamos os dados da pesquisa The Global Internet
Phenomena Report, de outubro de 2018, que nos revela dados sinalizadores importantes sobre
consumo de audiovisual e, mais especificamente importantes dados sobre a Netflix a nivel
global e regional.

No capitulo 6 nos propomos a analisar a experiéncia Netflix através da simulacéo
de um experimento de consumo controlado. Procuramos entender como a circulagcéo proposta
pela plataforma, através dos algoritmos retroalimenta a publicidade dos produtos do catalogo,
com um olhar atento especialmente aos Originais Netflix. Buscamos investigar que estratégias
sdo adotadas para essa promocédo de contetdo, especialmente nas duas primeiras paginas da
plataforma, que sdo as mais importantes no que tange a escolha e consumo de contetdo. Enfim,
no capitulo 7 apresentamos nossas consideragdes finais e fazemos apontamentos, ja que o que

estamos olhando € apenas a ponta de um grande iceberg.
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2 DA CULTURA DE MASSA A CULTURA DIGITAL

O habitar conectivo das redes propicia o surgimento de novos conceitos, como
transmidia, fanfiction, memes ou retoma fenémenos que permeiam a dindmica comunicacional,
como por exemplo o conceito de maratona de séries ou a retroalimentacdo entre as midias —
livros, filmes, séries, musicas. Para explicar as relaces que ocorrem no fluxo da comunicagédo
entre os atores envolvidos no processo é importante refletir sobre esses conceitos, permitindo
ao pesquisador olhar com acuidade para o objeto de pesquisa, identificando as nuances e
determinac0es tedricas que permeiam o fendmeno estudado.

O objetivo de olhar a fundo para tais termos e observa-los diante de sua definicao é
compreender 0 que se entende por comunicacdo e 0 que Se pratica como comunicagdo na
atualidade. Para isso, imprescindivel é retomar 0 que ja se entendeu por comunica¢do, Como a
simples mediacdo dos produtos de massa, € olhar a frente, para a comunicacao interativa com
as possibilidades da interatividade e cultura participativa, que permite ao interator responder ao
produto em tempo real, entrar no fluxo da produgéo e consumo e fazer parte do processo, néo
apenas como receptor passivo, mas como participante ativo.

A revolucéo industrial propiciou o surgimento dos meios de reproducdo técnico-
industriais (como jornais, fotografias e o cinema) assim como os meios eletrénicos de difusdo
(radio e televisdo). A popularizacédo e o barateamento da producédo para esses meios de difuséo
de informacdo no inicio do século XX mixam as fronteiras, até entdo bem definidas, entre
cultura de elite e popular, gerando “dificuldades para se estabelecer distingdes claras entre o
popular, o erudito e o massivo” (SANTAELLA, 2003, p. 52). A cultura de massa comegava a
se consolidar. A televisdo, como devoradora de formas e géneros da cultura consegue diluir,
mixar e neutralizar as barreiras que os divergem, traduzindo todo esse conteldo em cddigos
medianos, capazes de serem compreendidos pela massa. Radio, TV, jornais e revistas se
mostraram extremamente volateis e adaptaveis as demandas do mercado apresentando
“produgdes inseparaveis daquilo que o consumo dita e exige” (ibdem, p. 56).

O papel dos meios de comunicagdo de massa ndo foi a extingdo das culturas
anteriores, mas recomposi¢fes no cendrio social da cultura vigente, assim como no modo de
producdo dessa bagagem cultural. A capacidade de adaptacdo dos veiculos de massa
transformou-os em mais do que meios de difusdo de cultura, mas meios de producao cultural.
Conforme apontado por Santaella (2003), a producdo da cultura de subdivide em trés outros
niveis: o da conservagdo, o da circulacdo e difusdo, e o da recepcdo e consumo. Desde a

consolidacdo da cultura de massa, houve o imbricamento entre esses niveis de producao de
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cultura e os meios eletrénicos, que permanecem até o presente momento, dadas as variacdes da
dindmica cultural que serdo apontados a seguir (SANTAELLA, 2003, p.57).

Apos a Segunda Guerra Mundial, em 1948, o matematico estadunidense Norbert
Wiener lancou o livro Cibernética, materializando em teoria seus interesses por fisica, filosofia,
neurologia e comunicagdo. O termo que da nome ao livro foi usado para designar “a ciéncia do
controle das relagdes entre maquina e seres vivos, em especial da comunicacédo entre elas e 0s
homens” (RUDIGER, 2016, p. 106). Wiener propunha que o ser humano, enquanto maquina
produtiva, poderia ser reduzido a um padrdo de informacdes, assim como 0 mundo em sua
variedade. Ele acreditava ser a cibernética a terceira fase do pensamento tecnolégico, apos as
duas primeiras fases, respectivamente, a mecanica e a elétrica (WIENER, 1948). Tal sequéncia
pode ser relacionada com as revolugdes industriais, que hoje sdo caracterizadas em
desenvolvimento semelhante, mas que a época nao havia distanciamento histérico para dar a
clareza de tais marcos de reorganizacédo social em torno da producao mercadoldgica.

Ainda dos escritos de Wiener, vem a concep¢do de que a comunicagdo € um
principio de organizacgdo social e de natureza fundamental, e o que permite nivelar homem,
animal e maquina ao conceito de que sdo todos compostos por informacdo. Os primeiros
tedricos que estudavam a relagdo comunica¢do X maquina “cometeram o erro de minimizar o
papel dos seres humanos no processo” (RUDIGER, 2016, p. 109), o que faz ser impossivel, por
nédo ser completo, o ato de comunicar.

O crescimento exponencial do uso das ferramentas eletrénicas de informacéo e as
tecnologias de comunicacdo - principalmente apos a década de 1980, com o surgimento das
maquinas fotocopiadoras, videojogos, videocassetes, TV a cabo e o barateamento dos
computadores para uso pessoal promoveram radicais mudangcas no mundo em geral,
capitaneadas pelo mercado. A demanda que antes era massiva, se torna entdo individualizada,
com possibilidades de personalizacdo e escolha, tanto do conteldo quanto do meio, por parte
do receptor (SANTAELLA, 2003). Informacfes que poderiam demorar dias, meses e até
mesmo anos para alcangcarem o mundo todo, passaram a ser transmitidas de forma instantanea,
e atualmente as informagdes e noticias circulam em um piscar de olhos (WOOLGAR, 2002, p.
1). O hibridismo midiatico e o transito entre 0os meios de difusdo consolidaram a Cultura das
Midias, inaugurando novamente dindmicas sociais até entdo inéditas. A remediagdo entre os
meios (BOLTER; GRUSIN, 1999) movimentou toda uma base cultural e social, afetando os
mais diversos ambitos da, até entdo inquestionavel, cultura de massa (SANTAELLA, 2003, p
53).
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A presenca de tecnologias na rotina social foi capaz de alterar a natureza das
experiéncias humanas, o relacionamento interpessoal, assim como as mais diversas atividades,
por exemplo a medicina, 0 comércio, a politica, a musica, o0 entretenimento e tanto outros
(WOOLGAR, 2002 p.1). A dindmica cultural midiatica, mais fluida e com articulagdes mais
complexas entre niveis, géneros e formas de cultura, anda lado a lado com as tecnologias de
comunicagéo, a transnacionalizacdo e o capital econémico e informacional propiciado pela
globalizagdo e

como se ndo bastassem as instabilidades, intersticios, deslizamentos e reorganizagoes
constantes dos cenarios culturais midiaticos pds-modernos, desde meados dos anos
90, esses cenarios comegaram a conviver com uma revolugdo da informagdo e da
comunicagao cada vez mais onipresente que vem sendo chamada de revolugdo digital
(SANTAELLA, 2003, p. 59).

O computador desempenha papel fundamental para que a Cultura Digital se
estabeleca, ao proporcionar a possibilidade de converter qualquer tipo de informagdo, como
texto, imagem, som e video, em uma linguagem universal. A consciéncia filosofica de Wiener
com relacdo a cibernética permite que o termo va além do cunho instrumental e que alcance o
carater “de base reflexiva para o langamento de uma nova metafisica do pdés-humanismo, que,
ndo por acaso, acabard, inclusive por inseminar a cibercultura” (RUDIGER, 2016, pag. 109). O
conceito puramente técnico dado a maquina, com a cibernética de Wiener, se borra, mostrando
que a dicotomia “real x virtual” ou “maquina x humano” ¢ falaciosa e limitada. A cibercultura
ndo € uma entidade objetiva ou delimitacdo tempo-espacial de praticas culturais, assim como
ndo é o determinismo da maquina se enveredando pelo fazer social. Ela é a relacdo expandida
entre homem e maquina, sendo esta a extensdo daquele. E troca, é dindmica e geraum complexo
sistema chamado de cibercultura.

A cibercultura pode ser melhor entendida quando enxergada como uma relacao
entre capacidades humanas e materializac@es tecnoldgicas de informacgdes que nos constituem.

A cibercultura é
0 movimento historico, a conexdo dialética cotidiana entre os sujeitos sociais e suas
expressdes tecnoldgicas, através da qual transformamos o mundo e, assim, nosso
préprio modo de ser interior e material em dada direcdo. (RUDIGER, 2016, p. 112-
113)

O nivel de compilacdo de dados que o computador (enquanto sistema) é capaz de
produzir faz com que todas as outras midias possam ser “traduzidas, manipuladas, armazenadas,
reproduzidas e distribuidas digitalmente” (SANTAELLA, 2003, p. 60), sendo o principio
basico do conceito de Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009), que sera explorado mais a

frente.
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Murray (2001) lista quatro propriedades do computador enquanto ferramenta
multimididtica; ela diz que ambientes digitais sdo procedimentais, participativos, espaciais e
enciclopédicos. Sendo que as duas primeiras correspondem vagamente ao conceito de
interatividade, e as duas Ultimas fazem com que as criagdes digitais sejam proximas do mundo
real, de modo a tornar 0 ambiente digital imersivo. Essas caracteristicas podem ser extrapoladas
também para as demais ferramentas que permitem a conexao e imersdo no ambiente online,
como smartphones, tablets, notebooks, smart TVs, dentre outros.

Explorando cada uma dessas defini¢cbes, com relacdo a serem procedimentais, 0s
meios digitais, como o sistema computacional, por exemplo, ndo sdo “em sua esséncia, um
condutor ou um caminho, mas um motor” (MURRAY, 2001, p.78). Nao transmitem
informacdes estaticas, mas absorvem comportamentos e comandos complexos e incorporam
tais informacgdes em algoritmos que resultam em procedimentos. Ja a caracteristica de serem
participativos parte do entendimento de que o ambiente digital ndo sdé cumpre tais
procedimentos baseados em regras, mas reage as informacdes que sdo inseridas, criando um
ambiente misto (procedimental e participativo) que pode ser definido, basicamente, como
interativo.

A propriedade espacial do computador diz respeito a capacidade de criar, recriar e
representar espacos navegaveis virtualmente, ndo apenas pela descrigdo verbal, como em um
livro, ou pela imagem, como em um filme, mas pela possibilidade real de navegagéo e
movimento; como € a navegacdo pelo Google Maps, ou um jogo de realidade virtual. “A tela
do computador exibe uma histéria que também ¢ um lugar” (MURRAY, 2001, p.86). Ainda
com relacdo a imersdo, a autora aponta que o computador € um ambiente enciclopédico, ja que
estendeu a memdria humana muito além do que antes era possivel com o uso de livros e palavras
escritas. E o meio de maior capacidade para armazenamento, organizacio e busca de dados,
lidando com quantidades antes inimaginaveis de bytes de informacdes que podem ser acessados
de qualquer lugar conectado a rede (ibdem p.88). Hoje ha ainda o conceito de big data, um
volume incalculavel que dados que representa o fluxo de informacdes que circula na rede de
computadores.

Em decorréncia do uso de tais meios tecnoldgicos, eletrénicos ou digitais, surgem
0s conceitos mediacdo e interacdo, que nomeiam processos comunicativos por vezes
reconhecidos como similares, porém apresentam oposi¢oes que os tornam fundamentalmente
diferentes.

Como apontada por Ferrara (2015), a media¢do € uma comunicagdo caracterizada

por ser uma via de mao unica, padronizada “como codigo e mensagem a se irradiar de um
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emissor para um receptor unidimensional, inerte” (FERRARA, 2015, p.13). E a mediacio,
entdo, consequéncia do meio, unidirecional. Centralizada nos objetivos do emissor, a simples
mediacdo deixa a desejar no habitar comunicativo do ciberespacgo, pois entende a massa como
uniforme e passiva, 0 que vai contra o que se acredita na cultura participativa, que produtores
e consumidores agora interagem seguindo um novo conjunto de regras, contrastante com a
antiga nogéo de passividade (JENKINS, 2009, p.22).

Ja a interacdo pode ser definida como uma forma de se fazer comunicacédo, € um
estado comunicacional aberto a possibilidades, permeado por uma incerteza do comunicar, ja
gue se processa entre um emissor e um receptor que podem estabelecer ali um intercambio entre
papeis enunciativos e culturais, prontos a serem revistos, superados ou reescritos (FERRARA,
2015).

Apesar de serem conceitos opostos, ndo ha juizo de valor para os termos, ja que
podem ser entendidos como distintas l6gicas comunicativas, encontradas tanto nos meios de
comunicacdo de massa quanto nas novas tecnologias, com o advento do ciberespaco
(FERRARA, 2015 p. 15). A interacdo ndo é exclusiva da comunicacdo digital, porém o

ciberespaco pode potencializar a troca e o fluxo entre consumidores e produtores.

2.1 CULTURA PARTICIPATIVA E INTERATIVIDADE

E do telespectador ativo e sua adesdo & internet que se constréi o termo cultura
participativa. A cultura participativa prescinde de conex&o e participagédo ativa dos que antes
eram considerados receptores, e que agora sdo capazes de extrapolar o bloco receptivo que lhes
havia sido reservado, para aderirem a estimulos interativos e buscarem a comunicacao e a troca
que lhes interessa e convém produzir com outros usuarios da rede. Sao pessoas que agem em
um complexo sistema com regras proprias, criado para ser usado em coletividade. A cultura
participativa pode ser totalmente relacionada com a convergéncia dos meios de comunicacgao,
termo também cunhado por Jenkins (2009) que se refere ao “fluxo de contetidos através de
maltiplas plataformas de midia, & cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratdrio dos publicos dos meios de comunicacao” (JENKINS, 2009, p. 22).
O publico, conforme aponta o autor, vai em busca de experiéncias e entretenimento que desejam
em quase qualquer parte, acessando contetudo ou produzindo suas proprias interferéncias.

O conceito de “cultura da convergéncia” (JENKINS, 2009) elucida de forma

importante a ideia de fluxo entre midias e de contetdo. A conversagdo entre midias diversas,
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cada uma delas sendo utilizada em seu potencial de suporte de conteudo, faz surgir novas
formas de se comunicar, de se entreter e de produzir informagéo, sem, contudo, a midia original
ser eliminada ou descaracterizada. As noticias, por exemplo, quando vinculadas ao radio séo
produzidas sonoramente; quando vinculadas ao jornal, contém imagens e texto; quando
vinculadas a tv, j& comecam a se expandir, podendo conter ainda videos, participacdo popular,
chamadas para matérias relacionadas; porém, é no meio eletrénico é possivel explorar a
potencialidade de cada um desses meios, convergindo-os a um s6 ponto, um link, com todo o
conteudo abordado e ainda o conectando a producdes anteriores sobre o assunto ou a
abordagens que estdo sendo feitas no tempo presente.

Os servicos de transmissdo de audiovisuais ocupam um espaco consideravel no
comportamento do usuario da web 2.0. O contexto social do ciberespago é, ao mesmo tempo,
amplo e plural, mas completamente remissivo. Os contetdos gerados no proprio ambiente da
web se espalham nas inumeras plataformas de compartilhamento através de memes, gifs,
videos, imagens e textos. Esse novo fazer comunicativo é capaz de oferecer uma producéo
diferenciada e acaba por contaminar os meios consolidados e sua forma de produzir.

A convergéncia dos meios transformou ndo sé o fazer da midia tradicional, mas
também o papel e a atuacdo daqueles que fazem parte do processo de transmissdao e consumo
de produtos audiovisuais. A presenca do smartphone conectado o tempo todo nas redes sociais,
das smartTVs transmitindo contedo além do tradicional e da popularizacdo da conexao via
WiFi e 3g/4g fez com que novas formas de divulgacdo de produtos fossem adotadas; era
necessario chamar e prender a atencdo em meio a tantas producgdes circulando. A ubiquidade
se tornou uma aliada e ao mesmo tempo um desafio a ser superado pela publicidade, pelas
marcas e pela comunicacdo em geral, por ndo dominarem a duragdo de conexdo, 0 momento
que se conecta e o que esta sendo visto, entre outros fatores nessa equagéo.

A relacéo entre “velhas” e novas midias ndo foi a inica mudanga apontada pela
Cultura da Convergéncia, a mudanca acontece também no cérebro e no comportamento das
pessoas. Conceitos como Inteligéncia Coletiva (LEVY, 1998), Economia Afetiva e Cultura
Participativa (JENKINS, 2009) sdo capazes de descrever e destrinchar essa alteracdo de
comportamento da forma de se consumir e interagir. Em meio a essas alteragdes e um fluxo
consideravel de informag6es, como conseguir que um consumidor se prenda ao produto e ao
universo ficcional e no se canse de navegar naquele mar narrativo?

Na dindmica da cultura participativa o fas-usuarios sdo convidados a fazerem

leituras textuais e intertextuais a todo tempo. Sao leitores némades, que encontram prazer em
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transpor contetidos e justapd-los criando caminhos especificos e pertinentes aos seus grupos
sociais (JENKINS, 2015, p 55).

Apesar de o “produto perfeito” da cultura participativa ser o fa - que consome,
interage e produz avidamente e com profundo conhecimento sobre o objeto de adoragéo, 0s
estudos focados em usuarios podem abarcar as mais diversas classes de interatores, como 0s
usuarios amadores, 0s prossumidores e fas. Diversos autores propdem conceitos que define esse
usuario que interage. Os interatores (MURRAY, 2001) atuam dentro das possibilidades geradas
pelo produtor de contetdo; sendo parte atuante do fluxo de informacfes tdo pertinente ao
ciberespaco. Ja de acordo com Ferrés e Piscitelli (2015) no ambiente da convergéncia midiatica
o consumidor assume o papel de prossumidor. Ou seja, além de consumir o publico também
produz, propaga e ressignifica os conteidos (FERRES; PISCITELLI, p. 5, 2015). Ja Bruns
(2008) propoe o termo “produser” para designar o usudrio que passa a ser produtor de
conhecimento compartilhado, podendo ser traduzido o termo como produsuério. (BRUNS,
2008, p.21).

Para o presente trabalho, o termo interator define o usuario dos ambientes digitais -
que estd sendo focalizado. Podem ser usuarios que apenas consomem 0 que esta sendo
produzido por outros, os amadores, assim como podem ser os mais dedicados fas. Esses
interatores estdo inseridos na era da interatividade e sdo convidados a fazerem leituras textuais
e intertextuais a todo tempo. O interator esta presente e imerso neste espaco, navegando pelo
fluxo de informac6es e atuando enquanto parte constituinte da cultura participativa que esta
sendo construida, desenvolvida e consolidada a cada interacao.

O sujeito no ciberespaco é ndmade por natureza e esséncia e assume essa pratica
como natural. O tempo todo e de forma espontéanea traca as conexdes entre o que foi dado,
sendo capaz também de ir além e gerar ainda mais produtos - autorizados ou ndo pelas marcas
detentoras de direitos - como memes!, fanfictions?, paginas, sites e as mais variadas
intervencdes. Empresas, marcas e produtores audiovisuais — quando na posi¢éo de criadores de
contetdo, conseguem abrir 0 caminho hipertextual de conexdes pertencentes ao mundo do
usuario, reverberam suas cria¢cbes em todos 0s pontos possiveis, e podem extrapolar ainda o
caminho previsto, ja que o fluxo informacional ndo segue uma linha reta ou um mapa pré-

estabelecido de espalhamento.

! Imagem, video ou gif com fundo de humor.
2 Narrativa ficcional escrita por fa que tem alguma relacdo com a historia base/original. Sdo construcdes narrativas
divulgadas em blogs, sites préprios ou paginas online.
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Jenkins (2015) aborda a particularidade dos consumidores desse tipo de producao.
Sdo fas que estdo inseridos em “uma subcultura que cruza limites tradicionais de geografia e
faixa etéria, e que é definida a partir de estilos particulares de consumo e modalidades de
preferéncia cultural” (JENKINS, 2015, p.4). Nao sdo fas que possam ser classificados em
critérios padrdo, como género, classe social, @mbito profissional, nivel educacional, ou qualquer
outra forma conhecida. Sao grupamentos sociais que experimentam fluxo constante, seja de
composicdo, de objeto de desejo e de espagos habitados (fisicos ou virtuais). Sdo grupos com
“limites fluidos, dispersao geografica e status underground” (JENKINS, 2015, p.24).

Ao associar dois ou mais conteudos extremamente distintos, o publico se delicia
com a deixa do caminho que, se ndo tracado, ndo oferece prejuizo nenhum para o simples
espectador. Porém, caso o usuario se decida por aceitar a proposta, 0 caminho toma novas
vertentes, que possibilitam uma visdo plural do objeto. A concretizacdo do n6 depende do
usuario, apesar de essa atitude poder ja estar prevista no processo produtivo. O fa, espectador,
usuério, cliente e assinante, investe seu tempo e dinheiro interagindo com algo que Ihe encanta.
Isso é a base sélida e extremamente necessaria da cultura participativa. (FECHINE, 2014).

Facilitadores tecnologicos, como smartphones, computadores e tablets estdo
presentes no nosso cotidiano, fazendo as vezes também de ferramenta social, propiciando a
conexao entre os diversos atores presentes na rede; a essa relacdo entre eles, da-se 0 nome de
conversacdo (RECUERO, 2012). Tais conexBes sdo responsaveis por unir ou dispersar
determinado grupo social. Sdo os eventos de fala e de troca de informacdo que “terminam por
construir lagos sociais” (ibdem, p.129). Tais lagcos podem fornecer beneficios e fazer
compartilhar valores.

Para falarmos de interatividade usuario x usuario (ou empresa) via maquina + rede,
é imprescindivel tratar da Comunicacdo Mediada pelo Computador - CMC. Recuero (2012)
define a CMC como sendo a linguagem natural escrita, oral e visual posta em circulacdo via
Internet. (ibdem, p.23).

O contexto se faz profundamente importante na CMC e em todo o ambiente online,
dado o grande fluxo de informagcdes. E no contexto que reside a chave da conversacao (ibdem,
p.120), pois é ele que gera os elementos que permitirdo a um usuario decodificar com quem se
fala, sobre o que se fala, em que espago-tempo esse assunto estd inserido e a que grupo ou
grupos que a situacdo diz respeito. A cada nova interacdo o contexto € ressignificado ou
recuperado e pode assumir uma nova forma, completamente diferente da anterior. O contexto

ndo é dbvio.



29

Alguns elementos chave devem ser levados em consideracdo para correto
entendimento do fluxo informacional no micro contexto (que envolve o momento da interagéo,
os sentidos negociados e delimitados pelas interacdes). Sao eles: reconhecimento - € preciso se
reconhecer e identificar quem fala e quem é audiéncia, recuperacdo — dada a fluidez de
informac0es, para que 0 assunto possa ser tratado e completamente compreendido por parte dos
atores, as vezes € necessario que se faga um resgate do que ja foi dito (um contexto recuperado
permite que novas produgdes surjam a partir de um ambiente remixado), negociagao - ao usar
0 ambiente online em coletividade com outros participantes € necessario que sejam negociados
elementos entre os préprios atores, participantes — o perfil do participante é determinante para
que o conteudo veiculado no contexto seja pertinente (RECUERO, 2012)

O contexto social do ciberespaco ¢ ao mesmo tempo amplo e plural, mas
completamente remissivo. Os contetidos gerados no proprio ambiente da web se espalham nas
plataformas de compartilhamento através de memes, gifs, videos, imagens e textos. A web tem
0 poder de viralizar um tépico (seja um personagem, uma frase, um tema, um comportamento,
o0 incentivo do compartilhamento de uma experiéncia, entre inUmeras outras possibilidades)
tornando-o conhecido de determinados publicos.

A geracdo de contetdo por parte do pubico acontece espontaneamente, seja na
criacdo de memes ou fanpages ou com comentarios e avaliacbes em sites especializados.
Fechine (2014) aponta que esse tipo de produgdo funciona ‘“geralmente, dentro de espacgos
‘oficiais’ nos quais costuma haver um monitoramento que busca manter um controle
enunciativo capaz de assegurar o alinhamento da participacdo dos consumidores com 0s
objetivos estratégicos dos destinadores-produtores” (FECHINE, 2014, p. 19). Mas nio
necessariamente se limita a esses espacos, sendo possivel que o interator crie ambientes como
sites ou paginas antes inexistentes para escoar a sua producdo e compartilha-la com outros
atores da rede, que se interessam pela relacdo entre o que foi produzido e a producdo matriz.
Esses espacos, por vezes, podem ser violadores de direitos de comercializagdo, uso de marca e
de imagem e as marcas podem ou nao se posicionar contra isso, afinal, a circulagdo de conteido
é parte importante para valorizar um produto.

A estratégia transmidia aparece nesse contexto da necessidade de interacdo e
participacao para saciar o desejo de extrapolar a narrativa principal e para manter o consumidor
naquele mesmo universo. Fruto da cultura da convergéncia e participativa, a transmidia aparece
como estratégia do mercado para divulgar ainda mais suas produgdes, espalhando o contetido

em diversas plataformas (fisicas e virtuais) e atingindo os mais diversos publicos. Apesar disso,
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o fenbmeno permite que se olhe com atencdo para a dindmica comunicacional que se altera e

apresenta novos vieses de fluxo.

2.1.1 Transmidia — narrativas em transito

O termo “narrativa transmidia” ou transmedia storytelling foi cunhado por Jenkins
(2009, p.384) para descrever “[...] histérias que se desenrolam em multiplas plataformas de
midia, cada uma delas contribuindo de forma distinta para a compreensdo do universo ficcional
[...]”. As discussdes do autor apresentam uma certa similaridade com os estudos de Kinder
(1991) sobre a intertextualidade transmidia (transmedia intertextuality). No livro Playing With
Power in Movies, Television, and Video Games: from Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja
Turtles, publicado em 1991, Kinder usa, entre outros exemplos, a franquia ‘Tartarugas Ninja’
(Teenage Mutant Ninja Turtles, 1984) para demostrar o que ela classifica como ‘super sistemas
de entretenimento inteligentes’. A partir da anélise do desenho animado ‘Tartarugas Ninjas’
(Teenage Mutant Ninja Turtles, 1987), Kinder destaca a multiplicidade de pontos de interesse
e de identificacdo presentes na histéria. Como por exemplo, 0 nome dos personagens da trama
faz alusdo aos artistas renascentistas Leonardo da Vinci, Donatello, Rafael Sanzio e
Michelangelo Buonarroti. A autora também destaca que a narrativa apresenta referéncias que
vao além do universo ficcional do desenho animado, tais como: as consequéncias da poluicédo
ambiental, a teoria da evolucdo de Charles Darwin, etc. (KINDER, 1991). Toda essa
intertextualidade presente em ‘Tartarugas Ninjas’, segundo Kinder, facilitaria o seu
deslizamento em outras plataformas - HQs, longas metragens e video jogos — além contribuir
para a complexidade da trama. Porém, o conceito cunhado por Jenkins (2009) ndo s6 amplia e
atualiza as discussdes de Kinder (1991) como também tem como ponto fundamental a cultura
da convergéncia.

A narrativa transmidia surge em uma demanda de mercado. E necessario vender
mais, atingir a publicos diversos que consomem 0s mais variados contetdos nas inumeras
plataformas de distribuicdo disponiveis. A estratégia transmidiatica € complexa e exige alto
nivel de producéo técnica para que a narrativa envolva o interator. As deixas do caminho
proposto devem ser interessantes, instigadoras e envolventes. A transmidia é a proposta de
consumir um contetido continuado e continuamente, sendo sempre uma possibilidade ter algo

a mais do que 0 que ja se sabe o que ja se consumiu.
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Para Jenkins (2009, p.49) “a narrativa transmidia refere-se a uma nova estética que
surgiu em resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas exigéncias aos
consumidores e depende da participacao ativa de comunidades de conhecimento”. Para o autor,
é 0 ato de associar dois ou mais conteudos extremamente distintos de forma efetiva; fazer uma
deixa no caminho padrdo da narrativa. Caso o consumidor ndo faga as conexdes necessarias,
ndo ha prejuizo, porém, caso o usuario se decida por aceitar a proposta, 0 caminho toma novas
vertentes, que possibilitam uma visao plural do objeto. O envolvimento do publico, apesar de
ser esperado, previsto e, por vezes guiado, ndo perde seu carater de espontaneidade, justamente
por ser “condi¢ao e uma das consequéncias das estratégias transmidias” (FECHINE, 2014,
p.12).

Ainda para Jenkins (2009), algumas caracteristicas sdo fundamentais para que se
efetive uma narrativa transmidia. S8o elas: 1) Compartilhamento e Profundidade: ndo sao
caracteristicas necessariamente opostas. Relaciona a capacidade do conteddo de ser
compartilhado, seu grau de propagabilidade, e a capacidade do usuério de explorar o tema em
profundidade, solucionando mistérios, navegando por deixas, e etc. 2) Continuidade e
Multiplicidade: é a coeréncia com 0s arcos narrativos de um mesmo universo — como por
exemplo, quando uma trilogia de filmes faz referéncia a pontos no passado daquela narrativa,
quando uma producéo retoma informacdes e desenvolvimentos néo finalizados do anterior. A
multiplicidade é a capacidade de uma narrativa base complexa conseguir se multiplicar, se
expandir, se multiplicar, com novos personagens, abordagens inéditas sobre a vida de cada um
deles e arcos narrativos variados dentro da mesma historia. 3) Imersdo e Extracao: sao conceitos
que dizem respeito a capacidade da historia de fazer o consumidor entrar naquele universo,
como um parque tematico, uma experiéncia de imersdo com pontos de contato materializados
da histdria e experiéncias reais de vivéncia, além de poder levar consigo produtos relacionados
aquele universo, como copos, camisas, miniaturas e almofadas. 4) Construcdo de Universos:
uma das bases mais fortes do conceito transmidia é a construcéo de universos que dialogam e
permitem que a narrativa transite entre todos eles sem nenhum obstaculo a compreensdo. Podem
ser universos construidos no meio digital (filmes, séries, games) como off-line (livros,
vivéncias, acles de marketing, eventos). 5) Serialidade: a narrativa ser capaz de se quebrar em
diversos fragmentos de histdria que quando contados separadamente compdem a serialidade do
universo proposto. 6) Subjetividade: que a historia permita olhares subjetivos sobre
personagens secundarios, sobre épocas da trama e sobre situacdes especificas. E o caso dos
spin-offs, que dialogam com a trama principal por referéncias e personagens, mas que

apresentam uma nova construgéo derivada da primeira. 7) Performance: capacidade de levar os
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fas a agirem com relacdo a narrativa, criando um final diferente, foruns, sites e paginas
dedicados a trama ou a personagens especificos.

Retomando a questdo de contexto, as praticas transmidia sdo dependentes de
contexto ou contextos anteriores para que 0 usuario possa assimilar completamente o que esta
sendo repassado. E necessario que o interator tenha dominio do que ja foi feito e visto para que
continue daquele ponto e desenvolva novos caminhos. Os conteidos disseminados nos canais
e nas plataformas de comunicagédo convergem, se complementam e interagem, formando assim
um processo comunicacional que permite ao usuario ter a experiéncia do conteudo em maltiplas
plataformas.

A experiéncia com conteudo transmidia, assim como com a narrativa transmidia,
oferece ao usuério a vivéncia complementar de temas, assuntos, descobertas, referéncias e
construcdes relativos ao contetdo original. Os adendos oferecidos pelos fenémenos transmidia
ndo sdo essenciais para compreensdao do contetdo original, porém acrescentam aspectos
construtivos e complementam o conceito final que o usuério formara a respeito da trama.

Essa é a dindmica da cultura participativa. Os fas-usuarios, inseridos na era da
interatividade, sdo convidados a fazer leituras textuais e intertextuais a todo tempo. Conforme
Fechine (2014), “a cultura participativa define novas praticas de uso das midias associadas,
sobretudo, ao compartilhamento, publicacdo, recomendacdo, comentarios, remix e re-operacao
de conteudos digitais (criados e disponibilizados em meios digitais, especialmente, na internet)”

(FECHINE, 2014, p.11).

2.1.2 A quase-interacdo mediada e o “for-anyone-as-someone”

Thompson (1998) apresenta o conceito da quase-interacdo mediada para designar
as relacdes sociais estabelecidas pelos meios de comunicacdo de massa. Originalmente o autor
trata de televisdo, radio, livros e jornais. Mas podemos estender o conceito ao Facebook e aos
atores envolvidos no processo de geracdo de conteudo na plataforma. O conceito da quase-
interacdo mediada implica uma extensa disponibilidade de informac&o e contetdo simbolico no
espago e no tempo.

A quase-interagdo mediada diferencia-se das demais formas de interagdo
apresentadas pelo autor: 1) a face-a-face - que presume co-presencga e compartilhamento de um
mesmo espaco tempo, com pouca abertura para ambiguidades dadas as deixas simbolicas do

discurso oral, linguagem corporal, gestos e expressdes faciais, e Il) a interacdo mediada — que
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prescinde o uso de um meio técnico (fios elétricos, papel, ondas eletromagnéticas, etc.) para a
transmissdo de informacdes e contetidos situados remotamente no espago, no tempo ou em
ambos, 0 que ndo garante a efetividade do entendimento da comunicacéo, sendo necessario o
uso de ferramentas graficas (emoticons, pontuacdo, acentuacdo) para complementar o sentido;
como é o caso de troca de e-mails entre colegas de trabalho ou uma conversa sobre determinado
lancamento de filme entre um grupo de amigos no aplicativo WhatsApp, que pode ocorrer
durante a manh@, e o assunto retornar novamente a noite, ou na semana seguinte, com novas
informacdes, mas ainda referentes a conversa anterior.

Se comparada as citadas anteriormente, a quase-interacdo mediada oferece também
determinadas limita¢cdes da compreensao visto que as deixas simbdlicas sdo menos 6bvias como
no caso da oralidade. Porém, diferencia-se das demais interacdes nos seguintes conceitos-
chave: as producbes simbolicas de sentido sdo produzidas para um numero indefinido de
receptores potenciais e é dotada de um carater monolégico, ou seja, o fluxo da comunicacao é
predominantemente Unico. Apesar de haver producdo simbdlica de um lado, e absor¢do de
sentido do outro, ndo ha o fluxo caracteristico das interagdes face-a-face ou mediadas, mas
Thompson, ainda assim, classifica a quase-interacdo mediada como interacdo. Ele apresenta
como uma situacdo estruturada, na qual alguns individuos se ocupam na producdo de formas
simbdlicas para outros que ndo estdo fisicamente presentes, enquanto estes se ocupam em
receber formas simbdlicas produzidas por outros a quem ndo podem responder, mas com quem
podem criar lacos de amizade, afeto, lealdade.

Scannell (2000) aponta importantes aspectos da interacdo mediada: determinados
tipos de mensagens sé possuem sentido para pessoas especificas. Uma mensagem de
agradecimento, o video da primeira palavra de um filho, a fotografia de um casal. Essas
mensagens ndo sdo produzidas para o consumo coletivo, mas para pessoas mais proximas,
amigos e familiares a quem as mensagens dizem respeito. Elas sdo decodificadas por quem
possa vir a ter acesso a elas, mas essas produces so significam algo para os receptores previstos
no processo produtivo. Scannell denomina essas mensagens como “for-someone messages®”,
que podem ser reconhecidas na rotina didria como uma ligacdo, mensagem ou e-mail.
Diferentemente das mensagens produzidas pela comunicagéo tradicional de massa - TV, rédio,

455

jornais, cinema, revistas - que o autor chama de “for anyone®”’, sdo conteudos produzidos

3 “Mensagens para alguém”, tradu¢io nossa.
4 “Para qualquer um”, tradugdo nossa.
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pensando em apenas uma dire¢do de fluxo, direcionadas a ninguém em particular, mas ao
publico em geral. Com advento dos fluxos multiplos de mensagens e da cultura de midias foi
necessario falar “com vocé€”. O trago caracteristico dos conteudos produzidos no contexto
multiconectado do ciberespago sdo possuirem um direcionamento “for-anyone-as-someone”.
S&o programas, falas, cortes de cdmeras, encenagdes produzidas para o publico em geral, mas
que dialogam com “vocé em casa”, “vocé que esté assistindo”, “vocé esta no comando”. Nas
redes, a atuagdo da Netflix no Facebook ¢ Instagram é dotada de comunicagao “for-anyone-as-
someone®”’, quando produz conteidos que fazem sentido para um determinado publico
heterogéneo, mas que se sente parte de algo e peca Unica quando recebe material que dialoga
com a sua vivéncia particular e experiéncias anteriores de consumo de material da plataforma.
E sempre dificil delimitar as fronteiras do contetido que esta sendo produzido “for anyone” ou
“for someone .

O Facebook em particular, como apontado por Meikle e Young (2012), enquanto
ferramenta de comunicacdo, permite aos seus usuarios determinarem o tipo de interacdo que
querem ter com os demais. Ao compartilhar algo é possivel filtrar 0 acesso das outras pessoas,
escolhendo se a visibilidade vai ser permitida aos amigos, a um circulo maior de pessoas ou se
vai em modo publico, quando qualquer pessoa conectada pode acessar aquele conteddo, dentre
outras combinacges possiveis de filtro de privacidade que forcam ainda mais os limites entre o
que é publico e o que € privado. Os autores ainda reforcam que “one reason why Facebook is
so fascinating is that it mixes up the personal message with the message to send to nobody in
particular®” (MEIKLE; YOUNG, 2012, p. 73). Assim como acontece quando uma pagina,
como a Netflix, produz contetido. A producdo é enviada a todas as pessoas que curtem a pagina
e podem se interessar, mas a ninguém em particular.

A atuacdo da empresa no ciberespaco se aproveita das potencialidades das redes
sociais e midias digitais para gerar interatividade e consumo. Mapear essas a¢coes, entende-las
em um contexto maior, permite entender melhor a ambiéncia digital que estamos inseridos. No
préximo capitulo nos debrucaremos sobre o conceito de redes, ecologias digitais e midias
sociais, todos caros a compreensdo das dinamicas comunicacionais que permeiam o presente

trabalho.

5 “Para qualquer pessoa, como se fosse para alguém”, traducdo nossa.
& Uma razdo pela qual o Facebook ¢ tdo fascinante é que ele mescla a mensagem pessoal com a mensagem a ser
enviada para ninguém em particular. (MEIKLE; YOUNG, 2012, p. 73, tradugdo nossa)
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3 AECOLOGIA COMUNICACIONAL E ECOSSISTEMICA

Assim como no capitulo anterior vimos o tracado do percurso social e
comunicacional desde a cultura de massa até a cultura digital, € importante também
observarmos esse percurso com relacéo a televisdo e a ideia de fluxo, termo tdo caro em nossa
investigacdo. O atual cenario é moldado por transformacGes mididticas que acarretam
profundas mudangas sociais e culturais. Vejamos entdo, como o fluxo comunicacional e

televisivo se relaciona com essa mudanca.

3.1ATVEMFLUXO

A cultura se mistura com as préaticas culturais, as vezes antigas e ja consolidadas,
como o ato de assistir a televisdo como parte da rotina da familia — seja a crianca ou a dona de
casa pela manha, seja o jovem a tarde com a novela e o filme hollywoodiano, seja o programa
para familia, ou a noticia sobre 0 mundo voltada ao homem da casa no jornal noturno; as vezes
mais recentes ou ressignificadas, como a maratona de séries, 0 entretenimento audiovisual
disponivel a todo tempo, com o YouTube e streaming disponiveis no celular smartphone, na
TV conectada a tomada, no notebook e no tablet, portateis. O consumo de midia em geral,
especialmente com o radio e a TV, produz impactos nas praticas cotidianas, assunto tratado em
abundancia por estudos académicos.

Como aponta LADEIRA (2016, p.13), “essa cultura se confundiu com recursos
técnicos materializados em mecanismos pontuais”, como a TV inserida na rotina, o radio em
tempos de guerra, e 0 smartphone como extensdo do individuo. A auséncia de fronteiras
delimitadas entre cultura, praticas culturais e meios técnicos de difusdo de informacéo pode ser
observada quando o olhar se volta para a poténcia de circulagéo das producdes audiovisuais da
atualidade, como

assistir em familia a seus fluxos em emissoras lineares; escolher isoladamente entre
opcOes diferenciadas segundo correntes segmentadas; compartilhar criagbes em
agrupamentos de individuos fisicamente ausentes, mas que sonham unidos em redes
de sociabilidade; todas essas op¢des se afirmam como o quadro em relacdo ao qual se
depara com a cultura. (LADEIRA, 2016, p.13)

A televisdo, originalmente enquanto transmissora de contetdo, apresentava um
fluxo inconstante e sem programacao regular, ainda dependente do ato de ligar o aparelho e
consumir o que esta sendo mostrado naquele momento. Quando ja estruturada como canal de

transmissdo, os diversos canais disponiveis apresentavam, muitas vezes, tematicas semelhantes:
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como o horario do jornal, do filme ou da novela. Segundo Cannito (2010, p.49), a TV é uma
midia de fluxo, na qual “se notabiliza pela reproducdo incessante de conteudo, de modo
independente do espectador, em um fluxo unidirecional e regular”. A ideia de fluxo esta
presente na experiéncia televisiva desde de a sua estruturagdo como meio dominante. Na década
de 70, quando os modelos televisivos que conhecemos hoje — como as redes de televisao
publicas e as concessdes privadas, ja estavam consolidados, Raymond Williams (1979) introduz
0 conceito que foi posteriormente atualizado e largamente contestado, principalmente a partir
da presenca da convergéncia entre 0s meios.

De acordo com o Williams, antes do aparecimento da distribuicdo em larga escala
da TV, a radiodifusao ou broadcast “a expectativa normal era ainda a de um evento isolado ou
de uma sucessdo de eventos isolados” (WILLIAMS, 2016, p. 98), como no caso de atragdes
que apresentavam contetidos completamente nédo relacionados, produzidos meses antes, sendo
uma série de curtos periodos de producbes que ndo conversavam entre si. Com a evolucédo
técnica e cultural do meio, os elementos, que antes eram vistos separadamente, foram sendo
reunidos em blocos de programacdo, tornando-se uma organizagdo maior, “uma série de
unidades de tempo definido” (WILLIAMS, 2016, p. 98). Cada unidade podendo ser pensada e
consumida separadamente, sendo o trabalho da programacdo coloca-las em sequéncia,
conectando-as de alguma forma, seja por assunto, publico ou pratica cultural, como as novelas
exibidas em sequéncia atualmente na Globo, por exemplo. Dai parte a mudanga no que era
entendido como sequéncia. Com os blocos de programacdo sendo ajustados e sendo
organizados para gerar sentido em uma grade de programacao, perde-se a ideia de programa
como ato e producdo isolada, para a ideia de sequéncia como fluxo.

No Brasil a consolidacdo do broadcast durante as décadas de 1960 e 1970 foi um
projeto de instituir, nas mais diversas instancias, um formato disciplinar. Com projetos e
empreendimentos econdmicos em relacdo proxima ao estado — relativo aos quais ainda
observamos consequéncias e influéncia tantos anos depois no ambito cultural e televisivo do
pais. A modernizagdo técnica e televisiva “cede espago a mudangas que lidam com a
expectativa de produzir segmentagdo e flexibilidade”. (LADEIRA, 2016, p.14-15)

Posteriormente a lapidagao da ideia de “programacao pré-concebida”, acreditou-se
que o que estava sendo exibido era um fluxo planejado. O que pdde ser percebido com a
sequéncia da sequéncia, ou seja, a programacdo semanal, com horarios bem definidos e nichos
de pulblico, com programas direcionados e contetdos sendo semanalmente repetidos nos
mesmos hordrios, o fluxo temporal, (CANITTO, 2010), sendo as “sequéncias transformadas

pela inclusdo de outro tipo de sequéncia, de modo que essas sequéncias juntas compde o fluxo
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real, a real ‘radiodifusdo’” (WILLIAMS, 2016, p. 100) ou a appointment TV (MACHADO,
2011).

A “era do broadcast” conta com um conjunto de emissoras regionais, amarradas por
um restrito grupo de redes nacionais, produzindo conteudo homogéneo, com formatos
semelhantes, de apresentacdo para a massa consumidora - ou, traduzindo, seu publico e sua
audiéncia. Essa estrutura depende exclusivamente das tecnologias centradas em gerar imagens
em fluxo. Tal estrutura é a ideia de programacdo, que dialoga com a ideia de fluxo apontada
por Willians (2016). Ladeira ressalta ainda que é um conjunto variado de temas genéricos: de
tudo um pouco, tudo no raso, e com uma homogeneidade que atravessa todos os blocos de
programacdo. (LADEIRA, 2016, p.12). Quem assiste esta tdo acostumado com o fluxo
televisivo, que ndo percebe as divisdes. E esse é 0 proposito da experiéncia televisiva: estimular
que o fluxo e o planejamento dos programas das redes de televisdo sejam tdo perfeitos que se
tornem imperceptiveis, sendo essa uma das caracteristicas centrais da TV.

A dindmica televisiva tem o fluxo de programacao como cerne, pois interessa ter a
atencdo do espectador de forma continua e ininterrupta, apesar de iniciar e encerrar ciclos de
conteddo transmitido. Por isso ha a continua retroalimentacdo nos intervalos comerciais, assim
como a indicacdo, chamada e troca de contetdo entre os programas, baseado na grade de
horarios da programacao; buscando um gancho para atrair quem esta ali consumindo. A ideia
apresentada por Williams se consolidou como importante conceito para estudo do meio, por
compreender, justamente, a dindmica da organizacdo, distribuicdo e recepcao da programacao
televisiva com forte relacdo e influéncia das préaticas sociais, desenvolvimento tecnoldgico e
forma cultural.

O processo de estruturacdo da televisdo e do seu sistema de transmissdo de
informacBes chamou e ainda chama a atencdo de autores teorizam sobre 0 que pode acontecer
a TV, como Williams que, na década de 1970, apontava na direcdo de uma televisdo mais
personalizavel, individualizada, tipica da cultura das midias caminhando em direcdo a cultura
digital. Machado (2011), fala da possivel morte da TV, mas assegura que a morte ndo sera
literal, assim como os livros e o radio ndo morreram, mas uma morte de como a conhecemos
hoje, com “uma profunda transformag¢ado dos conceitos, dos modos de distribui¢cao, dos modos
de relacionamento do receptor com o meio, etc.” (MACHADO, 2011, p.87). Tais previsoes
vém se concretizando, sem a morte da estrutura sob a qual conhecemos a televisdao, mas com

significativas alteragdes no &mbito cultural do fazer televisivo e do consumir esse contetdo,
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como o SBT Ao Vivo! por exemplo, um site, acessivel de qualquer dispositivo, que repete a
programacao televisiva da emissora em tempo real ou a Globo Play?, que oferece a programagao
da tv aberta da Globo em modo de arquivo, bem como contetido exclusivo para assinantes.

Com uma abertura para mudanca no padrao televisivo do appointment TV, diversas
caracteristicas do que se entendia como TV ndo mais se aplicam ao panorama geral; sendo
necessario normas técnicas diferenciadas, a dimensdo da producéo e a distin¢do econdmica dos
modelos anteriores alteram o cenério do consumo, indicando um

abandono de um parametro analdgico repleto de limites para frequéncias sempre
escassas; de autorizagdes estatais pautadas por restricdes em termos do territério de
difusdo; de um primado por empreendimentos produtivos especializados na
mercantilizacdo da cultura, cedendo lugar a outros, envolvidos com tecnologias de
informacdo, operando pela flexibilidade em conectar regifes téo distintas (LADEIRA,
2016, p.13-14).

N&o sO se muda a técnica e a estrutura, mas também o pablico que consome é
diferenciado, migrando para contetido mais especializados, dirigidos a nichos especificos, com
ofertas personalizadas, desde o VHS, passando pelos DVDs em dire¢cdo ao multicanal.

Os processos de adaptacdo da TV ndo ocorrem de forma rigida e com espaco de
tempo bem delimitado, pois ainda hoje se vé um conteddo massivo sendo produzido e
consumido por um namero consideravel de espectadores, assim como programas que
incentivam a participacdo interativa, com novas estratégias surgindo da mesma fonte de onde
brota o contetido voltado para a massa uniforme. O mesmo sistema televisivo do broadcast
enxergou a personalizacdo de conteddo como interessante de ser explorada
mercadologicamente, sendo a TV a cabo multicanal uma segmentacdo importante de nicho:
como, por exemplo, a Globosat, com 0 GNT — universo feminino, Multishow — entretenimento
e musica, Gloobinho — infantil, SportTV e Premier — esportes, Globonews — noticias, entre
tantos outros canais de nicho da TV fechada brasileira. A televisdo como a vemos hoje é um
constructo de anos e anos de “superficies em associagdo descontinua, permitindo a existéncia,
em diversos momentos, de aspectos particulares”, demonstrando que € possivel que diversos
modelos coexistam, assim como alguns outros ndo sdo capazes de sobreviver
mercadologicamente (LADEIRA, 2016, p.24).

A televisdo é muito conservadora para entrar integralmente na era digital

(MACHADO, 2011, p. 96), mas enxerga no mundo dos computadores e das redes, a sua

! InformagBes complementares disponiveis em https://www.sbt.com.br/aovivo/. Ultimo acesso em 14/11/2018.
2 Informagdes complementares disponiveis em https://globoplay.globo.com/. Ultimo acesso em 14/11/2018.
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sobrevivéncia. A alteracdo do fluxo comunicacional j& é perceptivel, com a ideia de fluxo
bilateral na relacdo entre as tradicionais formas de producédo de conteido audiovisual para TVs
publicas (emissor X receptor) e a presenca das TVs atuando no ciberespaco (FERREIRA, 2014).
Dois fendmenos se destacam na TV apds o surgimento da internet como a conhecemos: a social
TV, que é o habito de postar comentarios online concomitantemente ao programa ser assistido
e a segunda tela, a busca por informagdes complementares sobre 0 que esta sendo visto, seja
por proposta da emissora, seja por iniciativa do telespectador.

A televisdo “esta se adaptando a forca da web, que remixa o que vem de todos os
outros meios — imagem, texto e som - e a web a incorpora com maestria propagando conteddos
no labirinto do mundo digital” (FERREIRA, 2015, p. 14). O uso desse novo fluxo, no qual um
meio opera sobre o outro, tem como principal objetivo manter e fidelizar a audiéncia dos
telespectadores-internautas ao interconectar os contetidos nas diversas telas. Dessa forma,
alguns programas estdo percebendo a necessidade de desenvolver estratégias para
disponibilizar seu conteddo também na web, ndo somente repetido, mas muitas vezes
reconfigurado. O ambiente virtual influencia também a estética, linguagem e contetdo

audiovisual da TV,

gerando um fluxo de convergéncia bilateral: a TV contribui com a internet, ao passo
que a internet influencia a TV. Os géneros televisivos com suas linguagens e
narrativas ja consolidadas véo reconfigurando sua estética e linguagem, promovendo
uma forma de apresentacdo do conteldo baseada na interacdo entre o usuério e
emissora (FERREIRA, 2015, p. 9).

A TV enquanto fonte Unica e exclusiva de conteido estd em crise, pois filmes, novelas, séries
e jornais podem estar disponiveis online antes mesmo de estarem na tela do aparelho, na
programacédo agendada. Entdo como a TV se manterd? E o fim da televisdo? A adaptacéo é
lenta, mas acontece. A programacado vem se fortalecendo com programas ao vivo — retomando
os primdrdios do contetdo televiso, s6 que agora com qualidade e velocidade infinitamente
maiores, com reality shows e transmissdo de eventos, sendo estes ja questionados por conta de
direitos autorais e valores de cessdo, com partidas sendo transmitidas também ou
exclusivamente via YouTube, como foi 0 caso da #Atletiba®. A vantagem para as emissoras de
TV nesse caso é a ndo dependéncia da conexdo de alta velocidade para a audiéncia se conectar,
sendo necessario, no caso de uma transmissdo da tv aberta, apenas o aparelho e uma antena

(embutida ou néo) para a captacéo de sinal.

* Informagdes complementares disponiveis em  https://www.tudocelular.com/android/noticias/n88407/youtube-
atletiba-transmissao-partida-futebol.html. Ultimo acesso em 18/11/2018.
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Capanema (2008, p.194-199) acredita que o processo de hibridizagéo da televiséo
tradicional acaba agregando novos suportes € modelos que “convergem em um unico ponto:
sao digitais e em rede”. Quando as praticas proprias do universo televisivo passam a habitar
também o ciberespaco, a TV se torna muito mais complexa. Mas nao é sé o modelo televisivo
que se expande, mas também o papel do interator, que agora pode tomar decisdes que ndo
estavam em sua alcada no modelo praticado anteriormente. Elaborar sua prépria programacéo
ou sequéncia de programas, 0 acesso a rede e espagos de debate e compartilhamento de
opinides, a postagem de comentarios, ou até mesmo o envio de conteddos pelo possivel
interator.

Dificeis de se imaginar em um passado recente, o audiovisual contemporaneo
decorre de possibilidades que abrem um panorama diferenciado para producdo, distribuicdo e

consumo. As variagdes sao perceptiveis quando elencadas, como

0 broadcast implicou em disciplina; o multicanal, no estriamento que restringe a
diversidade entdo introduzida. O streaming, pautado pelo controle e pela légica do
protocolo, radicaliza diversas possibilidades: a constituicdo de acervos aptos a
explorar; a retomada do fluxo tipico a&s redes convencionais, cuidadosamente
reconstruido; a dissociacdo das emissoras que compunham a televisdo; a agregacao
de conteido ndo mais no rigido formato pregresso; a pluralizacdo de oportunidades
para criar maior quantidade de material; a multiplicacdo de chances para reutilizar o
audiovisual ja conhecido em variadas estruturas para difusdo. (LADEIRA, 2016, p.28)

O download ou disponibilizacdo de contetdo offline sob demanda é um exemplo e a TV a cabo
iniciou esse processo. No formato multicanal, é possivel gravar conteddo em um HD externo
conectado a TV, em um pendrive*, via gravacdo em tempo real ou remota® ou a disponibilizacéo
de parte da programacao ja em formato de arquivo para ser baixado e consumido, com base em
um catalogo®. E possivel também a locacdo de filmes via TV a cabo. A Netflix implementou,
em 2016, o “Download & Go”, que permite ao usudrio fazer baixar uma série de titulos
selecionados e disponiveis na plataforma, sinalizado com o icone de “disponivel”,
especialmente os marcados como Originais Netflix. O download fica salvo apenas no
dispositivo no qual foi realizado e é temporario, além de ndo disponibilizar o arquivo para
compartilhamento. A opcao é valida para longos periodos sem conexdo de qualidade a internet.
A opc¢ao do “download legalizado” ¢ uma opgao relevante no cenario de compartilhamento de

contetido audiovisual, especialmente para geracdo de meétricas. Ao ter controle sobre que

4 Tecnologia disponivel em https://www.clarohd.com.br/claro-tv/grava-facil. Ultimo acesso em 23/03/2019.

5 Tecnologia disponivel em https://www1.sky.com.br/site/portal-de-recursos/sky-hdtv-plus/. Ultimo acesso em
23/03/2019.

& Tecnologia disponivel em https://fag.netcombo.com.br/fag-2/pergunta-frequente/tenho-hd-max-posso-gravar-
os-filmes-do-now/. Ultimo acesso em 23/03/2019.
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https://faq.netcombo.com.br/faq-2/pergunta-frequente/tenho-hd-max-posso-gravar-os-filmes-do-now/
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arquivos o usuario esta baixando, é possivel estimar o tempo de consumo, publico, niveis de
audiéncia e 0 que mais possa ser interessante para a produtora e distribuidora, o que ndo é
pratica comercial da HBO, por exemplo, uma das concorrentes da Netflix no setor de streaming.
A HBO tem o aplicativo HBO Go, que ¢ exclusivo para assinantes e que disponibiliza contetdo
para consumo, ndo incentivando, porém, a pratica do binge-watching, ao disponibilizar
semanalmente cada episédio em concomitancia com o langamento na TV. Ndo faz parte da
estratégia comercial da HBO a disponibilizacdo dos episddios para download, o que fez da série
Game of Thrones — um dos carros chefes da emissora, ao lado de Penny Dreadful, Silicon
Valley e O Negdcio — receber a chancela de “uma das obras mais pirateadas de todos os
tempos™’.

A ndo disponibilizagdo dos episddios para download controlado acarreta em perda
de métricas que poderiam ser importantes para traduzir a audiéncia e angariar patrocinios, além
da propagacao de contetdo de baixa qualidade, seja na imagem, no dudio ou na acuracidade da
legenda. Controlar a producéo, ndo necessariamente significa ter controle sobre a difuséo e
distribuicdo do produto. A Netflix também € alvo de pirataria e € possivel encontrar as séries
do catalogo para download ilegal via arquivo de torrent®, mas a empresa controlando a
producdo e difusdo da série na medida do possivel, pode controlar também dados importantes

e relevantes para producédo de contetido direcionado e adequado ao publico que a assiste.

3.2 CULTURA AUDIOVISUAL

Enguanto a TV apresentava - e ainda apresenta - certa resisténcia a mudanca que as
midias digitais e a conexao trazem, por ser um meio conservador, “para os telespectadores a
web se mostrou uma aliada, logo ap0s o seu surgimento, no inicio dos anos 1990” (TEIXEIRA;
FERRARI, 2016, p.246), alterando o héabito de consumir tv, que vem sendo sistematicamente
modificado e impactado pela presenca virtual de quem a assiste. Quase cinquenta anos depois
da obra de Raymond Williams, sendo o fendmeno do fluxo com base na grade de programacéo

o cerne da TV, a ruptura do tradicional consumo passivo altera a forma de se fazer e consumir

7 Numeros e informagdes disponiveis em https://www.tecmundo.com.br/cultura-geek/119613-hbo-atrai-16-
milhoes-pessoas-game-of-thrones-pirataria-90-milhoes.htm. . Ultimo acesso em 14/11/2018.

8 Modo de download com arquivo fracionado em diversas partes, que sio resgatadas de banco de dados de usuarios
que disponibilizam os arquivos para download via URLS e trackers.
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televisdo. O conceito de grade de programacdo torna-se entdo, obsoleto no ambiente do
ciberespaco, no qual a programacéo é extremamente flexivel.

Com o uso continuo de conexdo a internet através de dispositivos de acesso que se
encontram nos bolsos e ao alcance das médos dos usuarios, surgem possibilidades de entender e
mapear que caminhos o tradicional fluxo televisivo vem tracando no ciberespago. Mudancas
narrativas e culturais podem ser vistas pela possibilidade do binge-watching, o ato de consumir
de uma sé vez, sucessivamente, varios episodios (geralmente de 2 a 6) de uma mesma producé&o,
retomando, de certo modo, a ideia de maratona, mas indicando mais um consumo individual,
proporcionado e incentivado especialmente pela Netflix ao liberar todos os episddios de uma
temporada na maioria de suas producdes, com destaque para as Originais Netflix. A préatica é
reconhecida entre os proprios usuarios e incentivada pela Netflix; sendo um modo intensivo de
consumo, que, aliado ao sentimento de “Orfao da série” + a possibilidade de indicacao
algoritmica de titulos semelhantes, o consumidor passa mais tempo dentro da plataforma,
assistindo a contetido disponibilizado ou original enquanto espera por novas temporadas da
série que acabou de assistir®.

Além do mais, a mudanca na forma de se consumir televisao tem também impactos
na mensuracdo de audiéncia, podendo trazer nimeros mais exatos e segmentados, mas
apresentando também problemas, como multiplos logins e perfis falsos, que podem gerar
resultados enviesados. O principio de medicdo da audiéncia da TV aberta ¢ realizado através
de amostragem, registrando a preferéncia de uma quantidade numérica pequena de pessoas, que
simbolizam o total de pessoas no pais, assim gerando uma representacdo dos nimeros reais. O
sistema pode ser questionado em muitos pontos, como por exemplo a medi¢do em tempo real,
via aparelhos conectados a tvs; sistema que esta em um nimero pequeno de lares brasileiros e
apenas na grande Sao Paulo.

As medicdes de audiéncia de TV via telas, até entdo chamadas de secundarias -
segunda-tela (FERREIRA, 2015), mas que cada vez mais apresentam papel primario no
comportamento de consumo, fornecem dados diferenciados da medigdo tradicional da

televisdo, podendo ser abordadas trés areas chaves: video analytics, audience analytics and

9 O site https://www.bingeclock.com permite que se calcule em quanto tempo é possivel assistir a uma série,
consumindo episddios de maneira seguida (bingue-watching ou o termo brasileiro para tal, maratonando), sendo
possivel personalizar quantas horas por dia de consumo, pular o tempo dos comerciais e dos créditos, além de
oferecer diversos links para o usuario entrar em contato com o universo da série, como blogs especializados,
ferramentas disponibilizadas e memes criados.
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comparable metrics!® (COOPER, 2016). A primeira delas, analise de video, permite que
questBes relativas ao consumo de conteudo sejam analisadas apresentando resultados de
interesse de produtores e distribuidores, como entender o que esta sendo consumido, em que
momento do dia, porque aquele consumo interessa e onde esta acontecendo — fator importante
para saber se um contedo est4 sendo consumido em deslocamento no transporte publico, em
casa durante a noite, aos finais de semana, etc. A segunda area, de anélise de audiéncia, diz
respeito a visualizar e traduzir o perfil do publico e entender de que segmentos sociais €
composto, sendo possivel perceber como os mais variados publicos se engajam com a
programacdo. A terceira analise chave, a de métricas comparaveis, permite que seja montada
uma linha base para que os compradores de midia possam descobrir que publicidade comprar
e 0 impacto que ela terd no publico, sendo possivel observar métricas de alcance, frequéncia e
duracdo; sendo mais importantes e confiaveis quando oriundas de fontes confiaveis de métricas
televisivas e do comportamento de consumidores, como a empresa americana de referéncia para
o audiovisual no ambito digital, a Nielsen! (COOPER, 2016).

No mesmo artigo, Cooper aponta analises de resultados de uma pesquisa da Nielsen
de 2015, que diz que a parcela de tempo de visualiza¢do em dispositivos conectados aumentou,
com relacdo as métricas registradas anteriormente, sendo que entre adultos jovens (18 a 34
anos) 32,3% do tempo de visualizagdo de audiovisual ocorreu em dispositivos conectados. As
praticas conectivas desafiam cotidianamente a televisao a se reinventar e se readaptar, pois ao
mesmo tempo que se expande o ideal da TV digital ou TV na internet, a conexao tem invadido
as telas das SmartTVs cada vez mais, com os apps e wi-fi ja nativos no sistema do aparelho.

A convergéncia digital ja € uma realidade para o sistema de distribuicdo de
audiovisual, seja no broadcast, na TV a cabo ou no streaming e seus efeitos podem ser vistos
nas novas rotinas de consumo, nas relagdes sociais estabelecidas, nas conversagdes e no que se
consome. As alteracGes na forma de medicéo de audiéncia, publico e métricas desafiam que a
televisdo resista enquanto sistema, oferecendo os mesmos contedos engessado, em horarios
definidos e fixos, com publico pré-determinado.

A popularizagdo das novas formas de transmissao de audiovisual e entretenimento,
como YouTube e Netflix, trazem, consigo a perda de dominio por parte das instituicGes de

comunicagdo (radio, jornal e principalmente TV) que se fortaleceram como lideres do

10 Andlise de video, analise de audiéncia e métricas comparaveis (COOPER, 2016, tradugdo nossa).
11 InformagOes complementares em https://www.nielsen.com/br/pt.html. Ultimo acesso em 21/11/18
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seguimento nas décadas de 80, 90. E as transformacdes ndo sdo meramente técnicas, com a
necessidade de aparelhos diferentes, como as Smart Tvs, ou conexdo de alta velocidade, com
internet a cabo de fibra dptica. Altera-se também o aspecto cultural aliado a globalizacdo. A
midia homogénea e massiva ndo tem mais 100% de controle sobre 0 que as pessoas assistem e
consomem, a programacao, antes fluxo verticalizado dominante, se prova nao atrativa para uma
parte da populacéo, especialmente jovens, que a cada dia mais declaram n&o assistir a emissoras
abertas de contetdo massivo, mas consomem entretenimento audiovisual online vérias vezes
durante a semana, ou até mesmo varias vezes ao dia. A mudanga cultural é com relacéo ao
controle do que se assiste, que sai da mao dos grupos dominantes e passa a se apresentar como
um grande catalogo de escolhas; a TV a cabo comecou a entrar nesse processo, mas ainda com
0s vicios de préatica da TV: engessamento, falsa sensacdo de escolha, grade de programacéo,
nichos pré-definidos. A transmissdo online via streaming, apesar de ainda contar com as
grandes producdes hollywoodianas, apresenta, cada vez mais, um catalogo diversificado, seja
de temas, de nacionalidades, de conteudo, de formatos e de construcdes narrativas. O reflexo
ndo é apenas uma nova forma de contar historia, mas a mudanca cultural do poder de escolha
que isso acarreta. N&o ficar preso ao que o controle remoto pode controlar, mas ter, literalmente,
um mundo de produc@es audiovisuais na palma da méo.

N&o ha intencdo aqui de cair na falacia de que o acesso a esse tipo de conteudo é
global e democraticamente popularizado. Porque ndo é. Parte do publico ainda prefere se
manter como consumidores “passivos”, recebendo o contetido que oferecido, “cumprindo o seu
papel de espectador na sua sala de estar” (MACHADO, 2011, p. 87). Mas cada vez mais a
populacdo em geral atinge niveis maiores de consumo, nas mais diversas classes sociais. A
Netflix ndo divulga nimeros exatos de consumo e de assinantes por pais, mas PENNAFORT
(2018) afirma, com base em entrevista com Erik Barmack, vice-presidente de contetdo original
internacional da Netflix, que o Brasil esta entre os trés principais mercados da empresa, ndo so
em consumo e assinantes, mas também como fonte de escoamento das produgdes nacionais -
que contam com alto nivel técnico, especialmente pela experiéncia do pais com a producao de
telenovelas e minisséries. Atras apenas de Estados Unidos e reino Unido, logo o maior publico
ndo falante de inglés, o Brasil se desponta como um mercado importante para a plataforma.

O publico, agora interativo e reativo, se posiciona e influencia o conteido gerado.
A audiéncia presente nas redes, heterogénea em todas as classificacbes conhecidas —
escolaridade, renda, regionalidades, sexo - se mostra homogénea em gostos particulares e

pontos de conexdo. “A digitalizacdo e a convergéncia de meios tém provocado reconfiguragdes
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significativas na industria televisiva” (FECHINE, 2014, p 7). Os “consumidores médios'?”, que

eram antes receptores de um modelo pronto, agora sdo capazes de registrar, arquivar e produzir
conteddo de midia, operando como um termémetro para os produtores, e se portando como
agentes fundamentais da circulacdo desses mesmos produtos. Jenkins (2006, 2009) define a
cultura participativa como um fenémeno movido por uma coletividade atuante, onde se constroi
uma consciéncia coletiva, uma espécie de acervo em rede, que se forma a partir da contribuicéo
de cada usuario-consumidor. O envolvimento pode se dar em maior ou em menor grau, mas de
toda forma ele vai ocorrer.

As trocas informacionais estabelecidas pela interatividade ddo origem aos nichos
de identificagdo dentro das redes sociais, que podem estar relacionados ou ndo com as teias
sociais pré-estabelecidas em um mundo off-line®. Aproveitando-se de conexdes entre usuarios
e assuntos que se tangem, empresas como a Netflix, conseguem produzir um conteudo plural,
mas com apelo comercial. O envolvimento do pablico, apesar de ser esperado, previsto e, por
vezes guiado, ndo perde seu carater de espontaneidade. O fa investe seu tempo e dinheiro
interagindo com algo que lhe encanta e/ou envolve. Isso é a base solida e extremamente
necessaria da cultura participativa. O valor das participacfes espontaneas e ndo guiadas é
incalculavel para a empresa, que Vvé seu contetdo ser espalhado pelas redes sociais, gerando
cada vez mais lagos afetivos e de participacdo do publico interator.

O fluxo, antes vinculado fortemente a programacdo televisiva, agora acontece em
uma nova dindmica, personalizavel — via algoritmos, e ininterrupta. Comp&em esse novo fluxo
a conexdo com a rede a todo momento, o uso de algoritmos para personalizacdo, 0s mais
variados dispositivos que permitem o acesso convergente aos contetdos, aliados a possibilidade
de download para consumo offline que algumas plataformas oferecem. N&o se atrela mais o
“estar no fluxo audiovisual” com o ato de ligar a TV, mas sim de estar conectado as infinitas
possibilidades de consumo de contetddo que se encontram disponiveis. E mesmo quando ndo ha
0 consumo propriamente dito, h& a possibilidade de falar sobre, de estar em contato com
campanhas publicitarias no metrd, no énibus, em sites, de comentar nas paginas e perfis dos
atores/celebridades/youtubers ou institucionais, em redes sociais dedicadas a expandir o

conteddo, a dialogar com 0s consumidores, potenciais prosumers, e a responder de forma

12 Usa-se o termo aqui em referéncia oposta ao comportamento do fa. Para estudos aprofundados sobre o tema do
fa, ver Henry Jenkins (2015)

13 Empregamos o termo off-line como referéncia a um ambiente social que ndo é mediado pelas tecnologias
digitais.
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personalizada e individualizada, como mostrado em Ferreira e Norton (2017). Apesar de a
participacdo ser significativa, ndo € universal e igual para todos, pois as organizacfes ainda
existem e “exercem maior poder do que qualquer consumidor individual, ou mesmo qualquer
agregado de consumidores” e alguns deles ainda possuem maior capacidade ou vontade de

participar na cultura que outros (JENKINS, 2009).

3.3 O FLUXO RESSIGNIFICADO

A relagcdo da imagem com a midia sofre radicais mudangas neste cenério,
alcancando dindmicas mais complexas de circulacéo e difusdo. S&o possibilidades inauditas de
personalizacdo e individualizacdo do consumo de imagens em fluxo, permitindo que cada
usudrio crie a sua propria dindmica, “programag¢ao’ televisiva e de consumo de audiovisual. A
imagem passa a ser organizada como informagdo, e sua circulacdo depende de técnicas
sofisticadas de transmisséo, armazenamento e recepc¢do de dados. Uma grande rede de fios e
sinais que atravessa o globo, gerando um gigantesco trafego de dados, em volumes impensaveis
60 anos** atras. A dindmica da imagem passa a recorrer exclusivamente ao processamento do
software, ja que estd diretamente ligada ao processamento de dados, “enquanto opera através
de equipamentos de hardware, como os dispositivos mdveis que se conectam a televisdes
inteligentes ou a digital media players” (LADEIRA, 2016, p.15).

O fluxo de imagens se torna, cada vez mais, irrestrito e impossivel de ser
mensurado. Em um aparelho de televisdo Smart, por exemplo, é possivel acessar a programacao
da tv aberta, bem como a base de dados do YouTube e a biblioteca da Netflix (mediante
assinatura), além de aplicativos de transmissdo dos jogos da Copa do Mundo ou acesso ao
acervo da Globo (alguns conteudos exclusivos para assinantes). Ndo ha mais a escassez, seja
de conteudo, de infraestrutura, de producéo ou de difusdo. A estrutura conta com redes de fibra
Gtica, transmitindo imagens em alta definicdo a partir de conexdes em alta velocidade,
“seguindo uma logica de fluxo que se pretende irrestrito [...], € se torna dificil identificar certas
divisdes pregressas” (LADEIRA, 2016, p.14). Esse formato redefine a importancia do

entretenimento audiovisual para a cultura do seculo XXI, que apresenta mudancas significativas

14 Como referéncia, em 1963 foi criado o primeiro disco rigido removivel, fabricado pela IBM, que possufa 14
polegadas e espago para armazenamento de 2.6MB. Fonte:
https://en.wikipedia.org/wiki/History of hard disk_drives. Ultimo acesso em 20/11/2018.
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com relacdo ao século passado e o surgimento do modelo televisivo de radiodifusdo. Ainda
Ladeira aponta que

as instancias diversas que constituem a imagem se restringem ndo mais a organizacao
estatal de infraestrutura para telecomunicagdes ou ado¢do de um campedo nacional
em termos da producdo de conteldo. Suas transformacdes envolvem revisdes nos
vinculos entre criadores de audiovisual, redes para infragstrutura, mecanismos para
garantir acesso (LADEIRA, 2016, p.15).

A reorganizacdo do audiovisual perpassa os mais diversos parametros sociais de organizacao:
0 econdmico, o comunicacional, o de infraestrutura, o de producdo de conteido, a mudanca
hierarquica e participacdo que a cultura da convergéncia oferece a quem nela esta inserido.
Nao apenas o que era entdo conhecido como “meios tradicionais de comunicagao”
e a estrutura de producdo e difusdo do audiovisual sofrem alteracdes, mas a sociedade como um
todo. O éxodo rural e o deslocamento populacional para a vida em cidades com grandes
concentra¢fes humanas exige que estruturas variadas sejam criadas para atender as demandas
desse grande numero de pessoas que agora habita um lugar comum: € necessario que se crie
uma rede de saneamento, um sistema de transmissdo de energia elétrica, conexdes, entradas e
desvios para o sistema de transito, bem como redes de transporte publico conectando os mais
diversos lugares, grandes sistemas de comunicacao e transmisséo de informagdes que culminam
na troca instantanea de contetido diverso que é tdo caracteristico de uma sociedade conectada
como a que temos hoje. O habitar das cidades é atrelado as complexidades habitativas dos
grandes centros, e os fluxos — ou a impossibilidade da realizacdo destes - sdo visiveis e afetam
os habitantes desse sistema. Di Felice (2009) aponta que a crise da experiéncia urbana é
marcada por fortes alteracfes sociopoliticas, algumas das quais ja citadas anteriormente no
presente capitulo, e arquitetbnico-administrativas; apontando para uma progressiva
pluralizacdo do territorio, diretamente atrelado eletricidade e posteriormente as midias, como o
cinema e a TV, que permitem a materializacdo visual de ambientes paralelos aos territorios ja
habitados, através da duplicacdo técnica da paisagem. Esse processo tira o carater unico da
realidade habitativas fisica, permitindo que surjam novas formas do habitar humano, como as
redes digitais de conexdo, o ambiente digital e mundos virtuais. O atravessamento desses
mundos com o ambiente ndo digital se d& através de aparatos tecnoldgicos que atuam como
mediadores e conectores de um habitar offline e de um habitar conectivo. As interacdes entre
midia, sujeito e territorio estdo em constante transformacéo e ressignificacdo, acompanhados a
mudanga nos mercados, na geragcdo e manutencdo de lagos sociais, na forma tradicional de
trabalho. O fluxo dessas mudancas é retroalimentado. O olhar para a préatica social,

comunicativa e mercadologica sob a OGtica de um habitar conectivo permite que as



48

transformacdes sejam amparadas na ideia de fluxo, que j& acompanha a comunicacgdo desde o
advento da programacdo televisiva, e pode ser observado, mesmo que de forma limitada no
sentido de pontos de origem de informacéo (como o fluxo para as massas, posteriormente fluxo
bilateral), nesse principio

No atual ecossistema midiatico conectivo o online e o off-line estdo cada vez mais
intrinsecamente conectados e 0s atravessamentos sdo constantes, podendo ser vistos, por
exemplo, na ideia de territorio. Afora alguns poucos exemplos a nivel mundial, o ideal de
territorio limitante das fronteiras entre paises e Estados ndo se vé repetida no ambiente digital,
sendo possivel a comunicacdo instantanea entre as mais diversas nacionalidades, bem como o
“deslocamento digital” com mapas e GPS, ou consumo de conteudos destinados a usuarios de
outros paises ao alterar a localizacdo em sites de e-commerce, de transmisséo de contetido ou
de mecanismos de busca. O atributo das redes informativas permite um habitar sem territérios,
que se vé refletido e materializado nas trocas culturais, nas transacdes comerciais ndo mais
limitadas a localizagdo fisica, assim como no consumo e difusdo de informacédo. A reducéo do
ambiente a codigo informativo, a partir da comunicagao digital, produz “pela primeira vez, uma
superacdo da distancia entre sujeito e territorio, permitindo a alteracao da natureza do mesmo e
a interpretacdo e interdependéncia entre ambiente e individuo” (DI FELICE, 2009, p. 21).

O autor apresenta uma triplice distincdo tecno-ambiental de interacdo com o
ambiente: habitar empético, habitar exotopico e habitar atépico, com o objetivo de demonstrar,
comparativamente — e ndo evolutivamente, caracteristicas das diferentes praticas do habitar
contemporaneo. De uma maneira resumida, o primeiro deles, empatico, sera marcado pela
mediacdo da leitura, que proporciona uma habitacdo no espaco através da escrita, fazendo do
habitar humano um lugar comunicativo, significativo textualmente. E um habitar humanista,
com o homem na centralidade do universo, como medida de todas as coisas, proporcionando a
manipulacdo do espaco. O habitar exotopico € conhecer o espaco através de uma observacao e
mediacdo técnica, como o telescopio de Galileu, por exemplo, que permitiu 0 ampliamento do
olhar humano, a percepgéo do universo em movimento. E um habitar flutuante e tecnoldgico,
decorrente de uma nova experiéncia de estar no mundo, “uma interagdo dindmica entre sujeito,
tecnologia e paisagem, expressao de uma forma eletronica e tecnoexperiencial de construcédo e
apropriacao do espago” (DI FELICE, 2009, p. 120). O exotdpico, como esséncia, ¢ além do
sentido, € mediado, extra corporal e mecanico, sendo, portanto, um habitar contemporaneo. Nos
propde deslocamento continuo entre multi universos habitatitvos, paisagens artificiais, e
geografias a0 mesmo tempo reais e sintéticas. A terceira forma comunicativa a ser elencada

pelo autor é a do habitar atopico, na qual a relacdo entre sujeito e territério deixa de ser
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dicotdmica, e as interagdes e conexdes sdo realizadas a todo tempo, borrando as fronteiras que
os definem. Por conta da reproducdo digital do espaco, o chamado ambiente virtual, com
relacBes sociais, deslocamentos, producdes, conversas, trabalho, praticas e demais conteudos,
pode ser percebido ndo mais apenas de maneira fisica, mas também -e por muitas vezes apenas
— no ambiente virtual, sendo necessario um constante transito e fluxo entre o online e offline
para que seja possivel habitar tais espacos (DI FELICE, 2009). A dicotomia “real” x “virtual”,
como ja citado anteriormente, deixa de possuir barreiras fixas e diferenciacdes claras, sendo
necessario entender o fluxo como parte do processo comunicativo do habitar que estamos. Os
habitares coexistem em algum tempo, havendo, como em todo processo social e comunicativo,
uma transi¢do, com marcos indicativos, mas sem a precisao absoluta.

Em um momento histdrico anterior ao apresentado no capitulo 2, “DA CULTURA
DE MASSA A CULTURA DIGITAL”, enxergamos o habitar empatico como central, pois a
sociedade ainda se baseava na escrita como forma de presenca humana no ambiente social.
Adentrando ja a perspectiva apresentada em tal capitulo e considerando também os
apontamentos de Di Felice (2009), enxergamos que a transicdo da cultura de massa para a
cultura digital se deu em um habitar exotopico, em um ambiente com culturas hibridas e fluxos
conectivos sendo expandidos. A cultura digital permitiu que se criasse uma experiéncia
habitativas diferente da anterior, uma vivéncia e pratica social mediada por dispositivos,
websites e redes sociais; a construcdo do espaco de forma digital. A Cultura Digital, e a
gradacdo de mudancas comunicativas para chegarmos até ela, foi uma sequéncia de adaptacdes
das capacidades humanas para entenderem e lidarem com plataformas e conceitos aplicados no
cotidiano de consumo, como o0 BigData e algoritmos. Tal gradacdo pode ser observada ao
voltarmos o olhar para diferentes geracdes e como elas se envolvem e se adaptam a tecnologia.
Criancas, de maneira geral, expostas desde muito novas as tecnologias digitais, como
smartphones e tablets, fazem o uso de interfaces de maneira muito fluida, bem como se adaptam
a mudancas rapidamente. A que prejuizos neuroldgicos estdo expostas essas criangas ainda é
um questionamento que ronda a ciéncia e provoca os mais diversos estudos. Mas o fato € que o
ser humano adaptando seus sentido e praticas por transitar nos mais diversos estimulos
tecnoldgicos e sensoriais, proporcionados pela cultura digital. O uso do dedo em pinga como
zoom para os olhos é um exemplo forte de como os sentidos podem ser adaptados e
transformados pela pratica do digital. Ja na cultura digital, o0 YouTube se mostrou como uma
introdugdo ao compartilhamento digital de videos e se popularizou como ferramenta de
transmissao de conteudo audiovisual, letrando os usuarios em condicdes e ferramentas digitais

para consumo que podem hoje ser vistas no streaming. S&o itens que rudimentarmente podem
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ser observados no VHS e DVD, mas se tornam presenga constante e por vezes passam
despercebidas por serem intrinsecas ao processo, como a barra de carregamento, escolha da
qualidade de video, “proximo episodio”, videos relacionados, entre outros. O habitar
comunicativo exotopico também pode ser percebido nas imagens em sequéncia,
constantemente vistas a todo momento, seja na publicidade, na tv, nas salas de consulta, no
celular, em jogos online, andando na rua, esperando o metrd: em média 1800 anuncios séo
vistos pelo brasileiro por més'®. Assim que o olho e o cérebro se desconectam de uma imagem,
outra ja a substitui, tornando o fluxo ininterrupto, mesmo que ndo haja ninguém consumindo
ali naquele momento aquela imagem.

Olhar a cidade, a sociedade e o ambiente através de dispositivos eletrénicos é
caracteristica da cultura digital, mas pode ser melhor analisado e aprofundado quando visto e
pensado com a oOtica do habitar comunicativo exotopico, que cria uma “nova forma de
apropriacao e significacdo da realidade, que passa a ser um resultado da media¢do (...)” (DI
FELICE, 2009, p. 141). O habitar-fluxo criado por essas imagens em constante ebulicdo é
imaterial, dindmico e comunicativo, dissociado de dicotomias antes possiveis de serem
enxergadas em uma sociedade de comunicacdo de massa ou anterior a essa.

Para Di Felice, coincide a expansdo urbana, o éxodo rural e as grandes
concentragdes populacionais com a expansao tecnoldgica e das relagcdes de comunicacao, sendo
possivel enxergar a crise do espago urbano e a transformacdo desse ambiente com novas
espacialidades, proporcionando experiéncias hibridas em todos os sentidos, e ndo mais
dicotdmicas e limitadas. E possivel enxergar o fluxo que agora no se inicia apenas em uma
emissora, mas pode ter inicio também a partir do tweet de um usuario ou uma postagem no
Facebook, que é apropriado pela TV ou pelas préprias redes sociais, gerando repercussao e
ainda mais fluxo de contetdo. Por vezes, é impossivel determinar ordem no fluxo, sendo o caos
- sob 0 nosso olhar, de forma positiva — uma caracteristica do habitar comunicativo conectado.

A sociabilidade se ressignifica, como apontados no capitulo 2, exemplos como a
quase-interagdo mediada, de Thompson (1998) e a “for-anyone-as-someone” de Scannell
(2000), com modelos comunicacionais que ndo se limitam a presenca face a face para a
conversacao ser realizada, demonstrando que as praticas sociais se alteram em ambientes

conectivos diversos. Os reflexos que a comunicagcdo mediada por dispositivos traz podem ser

15 Pesquisa realizada em 2013 pela Comscore Ad Metrix, sendo Dafiti e Netflix as campeds em disparos de
publicidade. ~ Disponivel ~em  https://www.comscore.com/Insights/Press-Releases/2013/6/The-Average-
Brazilian-Internet-User-Receives-1800-Display-Ads-per-Month. Ultimo acesso em 28/11/18
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percebidos no ambiente das interacdes pessoais, com relacionamentos a distancia (sejam
amorosos ou familiares), bem como com a comunicagdo instantdnea entre pessoas em
ambientes separados, fisicamente. Também podem ser observados nas novas formas de
trabalho, como HomeOffice, ndbmades digitais, gerentes de corporacdes que se relunem
semanalmente via conferéncia online ou ainda empresas Americanas, por exemplo, que
possuem funcionarios de seu call center espalhados pelo mundo, sem necessidade de residéncia
fixa, exigindo “apenas” uma boa conexao com a internet. Ao habitarmos essa ecologia digital
os lagos sociais construidos apresentam constantemente materialidade na vida cotidiana, nas
relacBes de trabalho, no consumo de contetdo, no comportamento social.

Cada vez mais os relacionamentos e os consumos estdo baseados nos fluxos
informativos, e os fluxos sdo fluidos assim como as identidades, construidas e moldadas como
um avatar virtual e intangivel: posicionamentos, curtidas, compartilhamentos, posts, tuites,
fotos e storys. Séo identidades e personalidades multiplas que comp&em aquele ser que habita
0 ecossistema digital tanto quanto o ambiente ndo-virtual. H& o virtual em oposicao ao real?!
N&o mais. Os perfis sdo composicOes identitarias propiciadas pelas redes, alavancada pelos
algoritmos e validada pelos proprios usuérios. “Se as identidades sdo fabricadas por meio da
marcacdo da diferenca, ndo sdo essas opostas, mas dependentes: ‘a identidade depende da
diferenca’” (PASE; PECHANSKY, 2018, p.89). E impossivel permanecer estatico com tantas
mudancas acontecendo a todo tempo. O ser humano é adaptavel, seja para pertencer e se
adequar, seja para sobreviver; tais mudancas sdo, portanto, incorporadas no que € ser humano
em sociedade.

O terceiro conceito habitativo apresentado por Di Felice (2009), o do habitar
atopico, fala sobre a ideia de uma condicdo habitativas dificil de narrar e de definir, por ndo ser
nem externo e nem somente interno (DI FELICE, 2009, p. 228), mas um hibrido de vivéncias
e relacdes, de espaco, corpo e informacdo. A ideia de atopia € diretamente relacionada com o
conceito dos fluxos informativos e uma espacialidade mutante, composta por sistemas,
maquinas e pessoas (ibdem, p. 224) em uma inter-relagdo fluida. A experiéncia imersiva
proporcionada pela atopia permite que o eletrdnico seja visto além do suporte, sendo a
extrapolacdo das capacidades técnicas e sociais, materializadas na construcdo invisivel do
habitar.

O fluxo hibrido do contexto comunicacional apresentado no presente trabalho se
relaciona, principalmente, com o habitar exotdpico, sendo este o seu lugar de construgdo, mas
gue tangencia, em alguns pontos - por suas caracteristicas hibridas - o habitar tecno-ambiental

atopico, especialmente no que se refere a ideia de um nédo-lugar nédo limitante, sem barreiras e
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indizivel. A relacdo com as midias comeca a perder a ideia de extensdo dos sentidos, como
definido por Marshall McLuhan (MCLUHAN; MCLUHAN, 1992), para ganhar a ideia de
habitacdo, coexisténcia, conexao e interacao ilimitados, para além do humano, com a criacéo
de identidades construidas nos fluxos informativos das redes sociais, das interacdes digitais, do
consumo de informac&o, que sdo fluidas assim como o espaco virtual que as abriga. Ndo ha
muros, limites etarios, géneros ou cores definindo tais identidades; elas séo, sim, compostas
desses fatores, mas nao limitadas a eles. Os perfis construidos s&o dindmicos e se modificam a
todo instante, se tornando mais e mais complexos, assim como sao as personalidades humanas.
Programas de recomendacdo, como os da Netflix, a serem abordados, oferecem exatamente
isso: uma construcdo algoritmica da personalidade do usuério, um sistema classificatorio que,
a partir de informacdes dadas ou coletadas, busca definir os gostos e desejos de consumo, que
segmenta e oferece o que o individuo gosta e potencialmente pode gostar de consumir. O
sistema é falho, e por vezes erra nas indicacdes e recomendacdes, mas até mesmo as indicacdes
dadas e ndo aceitas sdo contabilizadas para gerar o perfil mais aproximado de quem vocé é
naquele ecossistema conectivo.

O ambiente de redes delineia-se, em nivel tedrico, como um importante ambiente
de analise, ndo apenas sobre a atual dinamica comunicacional, mas também sobre a nossa
sociedade, os grupamentos sociais praticados e as relagdes desenvolvidas por intermédio da
rede. Como aponta Di Felice (2012), “o advento das redes sociais digitais e as suas implicagdes
para as transformacBes das nossas sociedades nos desafiam a buscar novas teorias
interpretativas capazes de narrar o dinamismo contemporaneo”. No mesmo trabalho o0 autor
apresenta o conceito de ecossistema comunicacional, importado da biologia, mas que na base
conceitual exprime a ideia de um “conjunto de relacdes e de fluxos ndo apenas entre organismos
vivos, mas entre um conjunto de elementos e de realidades em continua comunicagao” (DI
FELICE, 2012, p.11).

O ecossistema midiatico € um ambiente no qual estamos inseridos como
participantes interdependentes e ndo apenas como observadores externos e independentes. E
este ecossistema nada mais é do que um conjunto de redes no qual a comunicacdo hoje esta
inserida. A presente ecologia midiatica esta imersa em uma infinidade de redes que hoje conecta
varias formas de digitalizagdo que sdo incontéveis. Para Di Felice, a internet tem digitalizado o
planeta e vem criando um novo tipo de interacdo cuja descricao vai além da nossa linguagem.
N&o s6 as pessoas estdo online, mas 0s objetos, 0s dados, as relagdes, a nossa vida migrou para

a web (DI FELICE, 2012). Assim como as imagens, musicas e entretenimento em geral séo
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transmitidos via rede de dados e acessados através das plataformas digitais a disposi¢do no
smartphone, na smart tv ou nos mais variados dispositivos.

Ao tratarmos da atual ecologia conectiva, € imprescindivel entender a ambiéncia
que estamos inseridos. Esse habitar conectivo nos altera profundamente, assim como somos
capazes de altera-lo. E algo muito semelhante ao conceito de ecossistema da biologia, um
sistema que é composto de microssistemas que se alteram o tempo todo, alterando-o, seja do
micro para 0 macro ou vice-versa. Outros autores também contribuem para a construcao do

conceito de sociedade hiperconectada que temos hoje, apontando a

organizagdo social que se estabelece a partir da emergéncia do ciberespaco — marcado
por caracteristicas essenciais como a ndo-hierarquizacdo, liberdade e
compartilhamento — [...] é configurada a partir de uma série de mudancas estruturais,
politicas, culturais e ideol6gicas que trazem a reboque novos modos de ser audiéncia
e consumir produtos oferecidos pelas indistrias culturais via televisdo, novas posturas
quanto ao que significa ser audiéncia hoje (AZAMBUJA; ROCHA, 2012, p. 3).

Tais reconfiguracdes se refletem na organizagéo social e consumo de dados. Ndo ha uma causa
Unica, muito menos uma consequéncia isolada, sao fatores interconectados que pressupde uma
organizacdo social que se adapta as variacbes da comunicacdo, do mercado, da politica,
afetando ndo sé valores materiais, mas imateriais, como 0 conceito de verdade, a
hierarquizagéo, a influéncia e a nogéo de global/local.

A alteracdo do fluxo comunicacional ja é perceptivel, como aponta Ferreira (2014),
ao abordar o fluxo bilateral (melhor explorado no inicio do capitulo 3) na relacdo entre as
tradicionais formas de producdo de conteddo audiovisual para TVs publicas (emissor X
receptor) e a presenca das TVs atuando no ciberespaco. Di Felice, porém, vai além apresentando
um “modelo de circulagdo das informagdes em rede, no qual todos os [inter]atores desenvolvem
simultaneamente a atividade midiatica de emisséo e de recepgdo”, no qual ha a alteragdo da
pratica comunicacional e o significado do ato de comunicar. O conceito de ecologia
comunicacional, apresentado pelo autor, também importado do campo de estudos das ciéncias
bioldgicas, pressupde um experienciar em rede, “isto ¢, estar inside, imerso nela, tornando-se
parte integrante comunicativa — um comembro” (DI FELICE, 2012, p.13). A ideia que perpassa
essas abordagens teoricas do ato de comunicar é graficamente representada por uma infinidade
de redes agregativas que associam grupos e coletivos compostos por atores de diversas
naturezas. A dinamica ndo € centralizada, descaracterizando o modelo tradicional “emissor x
receptor’” que marcou a histéria das midias de massa (TV, cinema, teatro, jornais, radios, etc) e

prescinde de conexdo com quaisquer pontos da rede, independente do posicionamento dos
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atores, ndo centralizando informacéao alguma, caracterizando uma arquitetura interativa, dando
a cada um dos membros poder comunicativo semelhante.

A arquitetura interativa experienciada nas redes permite a quebra de hierarquias,
incentiva uma comunicacdo multilateral, e reforca, ainda mais, a ideia de fluxo e conexdo
constantes que modificam todo o fazer social nos ambitos mais variados, como a arte, a
economia, a politica, a publicidade, a comunicacao e tantos outros mais. O conceito de cultura
da convergéncia (JENKINS, 2009) elucida de forma importante a ideia de fluxo entre midias e
de conteddo. A conversacgdo entre as mais diversas midias, cada uma delas sendo utilizada em
seu potencial de suporte de conteudo, fazem surgir novas formas de comunicar, de
entretenimento e de producdo de informacdo. O ambiente de redes delineia-se, em nivel tedrico
como um importante ambiente de analise, ndo apenas sobre a atual dindmica comunicacional,
mas também sobre a nossa sociedade e 0s grupamentos sociais praticados.

Recuero (2009) ressalta que a comunicacdo mediada pelo computador amplifica a
capacidade de conexdo, permitindo o surgimento de redes que conectam ndo s6 maquinas e
dispositivos, mas pessoas. O Facebook, por exemplo, assim como as demais redes digitais de
comunicacdo, apresenta uma extrapolacdo das relacdes sociais que sdo praticadas no
“offline”®, por vezes retomando conexdes, fortalecendo lacos e criando relagdes interpessoais,
de comércio e troca de experiéncias originadas no ambito digital.

Os algoritmos desempenham, na cultura digital, o papel de conectores. Em primeiro
lugar, atuam como um filtro, selecionando que informac6es do Big Data sdo importantes e
relevantes em termos de padrdes comportamentais. Apds isso, as sequéncias logicas de cddigos
séo capazes de criar, guiar e movimentar uma demanda de informacéo que, caso ndo existissem
os algoritmos atuando em determinado espectro, aquela dindmica comunicacional ndo existiria.
E o caso da Netflix, por exemplo, e seu sistema de recomendacao, que se utiliza de algoritmos
para recomenda¢fes com base em sua vasta base de dados com informagdes sobre o que esta
sendo consumido, quando, como (através de qual dispositivo), e com que frequéncia. Por meio
do cruzamento de dados é possivel recomendar ao usuério A o produto 1, ja que outros n
usuarios consumiram, assim como o usuario A, os produtos 2 e 3, e também gostaram de 1.

A comunicacdo mediada é caracteristica primeira da era digital, seja a mediacgao por

aplicativos, por computador, por meios eletronicos, smartphones. As relacBes sociais

16 Termo usado em oposi¢io ao conceito de “virtual, online”. Abolimos aqui a dicotomia entre real versus virtual,
pois ndo cabe, na ideia do fluxo comunicacional, tal separacéo.
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atravessam a mediacdo, as interagdes ocorrem em grande volume e escala na rede, gerando
movimentos sociais, politicos e de entretenimento, como os memes. Dijck (2013) mostra que,
estar desconectado da rede pode significar uma auséncia de importantes dindmicas da vida
publica. As dindamicas, sejam sociais ou comunicacionais estdo a todos instante se renovando.
S&o novos fazeres comunicacionais que em determinado instante funcionam, como o0 meme —
que em contextos especificos possuem o humor. Algumas dessas dindmicas se perpetram e
acabam se fixando na rotina do consumidor, por serem extremamente eficientes e de complexa
construcdo, como € o caso da transmidia.

Citando Ladeira (2016), ndo seria toda a formalizacdo para o audiovisual uma
chance de dispor a cultura em determinado sentido, de localiz4-la em determinada arquitetura?
As velhas respostas ndo servem mais para as mesmas perguntas. Surgem novas perguntas e a
necessidade de buscar respostas e entender esse processo. Tragas 0s caminhos que vem sendo
feitos e desbravados diariamente é o que nos propusemos no presente trabalho. Que caminhos

s&0 esses e por onde nos levam? E o que veremos a frente.
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4 NETFLIX — APOTENCIA DO FLUXO ALGORITMICO

Os servigos de transmissdo de audiovisuais ocupam um espaco consideravel no
comportamento do usuario da web 2.0. A Netflix, pioneira no Brasil a oferecer contedo via
streaming ja conta com mais de 139 milhdes de assinantes' em mais de 190 paises assistindo a
125 milhdes de horas de filmes e séries por més, incluindo séries originais, documentérios e
filmes em diversos idiomas. Em 2016 e 2017 a companhia se destacou pelo alto volume de
producdes proprias e agora, em 2018, vem lancando semanalmente mais e mais titulos com o
selo “Original Netflix”. No total, ja sio 1010 producdes catalogadas como Originais Netflix?,
dentre filmes, documentarios, animaces, séries, mangas, shows de stand-up comedy, reality
shows, dentre outros, sendo o numero atualizado diariamente.

De acordo com dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE?,
compilados pela Teleco?, em 2015, 97,1% dos domicilios brasileiros possuem aparelho
televisor, nimero que se manteve muito proximo e acima de 95% na mesma pesquisa nos 5
anos anteriores. Comparativamente e por curiosidade, € um valor muito préximo dos domicilios
gue possuem geladeira, 97,8%. O radio, em contrapartida, vem caindo, e chega, em 2015, na
marca de 62% de presenca nos lares brasileiros. A onipresenca da televisdo demonstra
claramente a sua caracteristica marcante de meio de comunicacdo em massa. A configuracao
“transmissor X receptor” permaneceu, por muito tempo, inalterada. Conforme ressalta Moreira,
com os pregos acessiveis do aparelho e a crescente “evolucdo dos recursos de transmisséo via
satélite, a televisao passou a ser vista como um meio de comunicacdo democratico, por dar ao
maior numero de pessoas acesso a informacao, a cultura e a diversdo”, tudo isso em um so
aparelho. (MOREIRA, 2007). Ainda com relacdo a dados comparativos, apontados pela
pesquisa do IBGE, mais da metade das casas brasileiras possuiam TV de tela fina em 2015, que
é um aparelho com tecnologia mais avancgada, melhor qualidade de transmissédo de sinal e mais
préxima da ideia de Smart TV.

Em 2014, mais da metade das casas brasileiras passaram a ter acesso a internet,

saindo de 48% em 2013, para 54,9% (2014). A expansao continuou ocorrendo em 2015, ao

! Disponivel em https://s22.g4cdn.com/959853165/files/doc_financials/quarterly reports/2018/q4/01/FINAL -
Q4-18-Shareholder-Letter.pdf. Ultimo acesso em 20/03/2019.

2 Contagem manual de dados em https://www.netflix.com/browse/genre/839338?so=az. Acessado em 20/03/2019

3 Disponivel em http://www.teleco.com.br/nrtv.asp e
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/livo8887.pdf. Ambos acessados em 10/12/2018.

4 Ver http://www.teleco.com.br/quemsomos.asp. Ultimo acesso em 10/12/18
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alcancar 57,8%, o que corresponde a 39,3 milhGes pontos de acesso domiciliares; ainda com
uma discrepancia absurda em niveis de acesso na area urbana e rural, bem como nas classes
sociais. A popularizacdo do acesso a internet vem acompanhada da possibilidade de troca
informacional, bem como o0 acesso a noticias e outras formas de entretenimento que nao as
proporcionadas pela televisdo, sendo um principio de desvinculagdo com o equipamento
televisivo como transmisséo de contetudo massivo. Desde 2004, 0 acesso a internet no domicilio
por meio de microcomputador vem aumentando, variando de 6,3%, em 2004, a 25,7% em 2012,
chegando a 27,5% em 2015 e, somando-se ao acesso por meio de outros dispositivos, como
telefone movel celular (smartphone), tablet, televisdo e outros, o valor é de 39,3%. Em 2013 o
computador era o principal meio utilizado para acesso a internet em todo o pais, sendo
ultrapassado, em 2015, pelo celular em todas as 5 grandes regides, sendo o uso do tablet maior
na regido Sudeste (24,0%), diretamente relacionado a capacidade econdmica. A regido Norte
apresentou o maior percentual de domicilios que utilizavam o telefone mével para acesso a
Internet, chegando a 96,7%. Os dados vem confirmando a mudanca cultural de acesso a
informacdo e entretenimento apontados no presente trabalho, bem como a transi¢do para uma
ecologia comunicacional diversa da criada pelos meios de comunicacdo de massa, assim como
0 surgimento de novos meios de aproveitamento do ciberespaco; que sé funcionam e sao
efetivos espacos de troca quando ha quérum para justificar os custos de producdo e manutencéao
de tais espagos.

O ambiente comunicacional propiciado pela televisdo ndo supre mais as
necessidades do consumidor-espectador, que deseja ser ouvido e participar ativamente do
contetido que esta sendo disponibilizado. Com a popularizacao de ferramentas de acesso digital
- como computadores, aparelhos smartphones, notebooks, Smart TVs e tablets - a televisdo
comeca a dividir espaco na rotina do telespectador, seja com as redes sociais, seja com a
possibilidade de consumo audiovisual ilimitado, como YouTube, até entdo, gratuito, Netflix,
mediante assinatura, e download ilegal de dados, com links via torrent. Os espagos virtuais se
apresentam, em um primeiro momento, como uma segunda tela, local de intera¢do, dando voz
ao espectador que, agora também internauta, pode compartilhar o que esta sendo visto,
comentando, curtindo e opinando sobre (FERREIRA, 2014). As reflexdes posteriores apontam
ja para uma transicdo nos habitos de uso, alterando o conceito de primeira e segunda tela, sendo
ndo mais, necessariamente, a televisdo a primeira delas, que gera conteudo e que capta a maior
parte da aten¢do. Soma-se ao fato demonstrado - em parte - pelas pesquisas apresentadas, que

o aparelho de TV ndo é mais o Unico transmissor do contetdo televisivo, assim como nao se
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restringe a isso, contando com aplicativos, jogos e a possibilidade de entrar, via tv, no
navegador para acesso a internet.

O streaming se consolida como uma alternativa vidvel nessa intersecdo entre a
televisdo — que apresenta, cada vez, uma separagao entre a programacao televisiva e o aparelho
de TV, e a presenca virtual de uma parte significativa da populagéo consumidora. A ecologia
conectiva proporcionada por esses e tantos outros fatores ja mencionados no presente trabalho
exercem uma influéncia de alteragdo nas relag6es de consumo de audiovisual e transmissdo de

dados.

4.1 SERVICO

Netflix é um provedor global de filmes e séries de televisdo on demand via
streaming. O assinante Netflix pode assistir a quantos filmes e séries quiser, quando e onde
quiser, em praticamente qualquer tela com conexao a internet, podendo pausar e voltar a assistir
aum titulo sem comerciais e sem compromisso®. Os assinantes podem avaliar os filmes e séries
que assistiram com um sinal de “joinha” para cima, quando gostaram, ou o “joinha” para baixo
qguando nédo gostaram; assim, o sistema recolhe esses dados e processa estas classificagdes e as
combina com bilhdes de outras classificagOes feitas por outros assinantes para oferecer uma
porcentagem de probabilidade de o consumidor achar aquele conteido relevante. Importante
ressaltar que, quanto mais informacoes de classificacdo forem feitas por parte do interator, em
combinacdo com as demais informag6es que sdo recolhidas pela Netflix, mais o sistema de
recomendacdes pode ser assertivo e oferecer indicagcdes que conversem com o perfil de
consumo do usuario.

O servigo funciona através de sistema on demand via streaming. O sistema on
demand ou “sob demanda” é acionado por meio de uma pagina web (acessada em qualquer
dispositivo disponivel) ou por meio de um aplicativo baixado e instalado no dispositivo que
deseja usar, onde o usuario-assinante pode escolher diferentes tipos de filmes e programas de
TV que estejam acessiveis em VoD (video on demand). O contetdo selecionado - video, sistema
de karaoké, jogos, etc. — é enviado continuamente utilizando tecnologia a cabo, servidor local

e redes de banda larga de operadoras de comunicagdo via streaming®. O stream ou “fluxo de

5 Disponivel em https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix. Ultimo acesso em 10/12/2018
® Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo_sob_demanda. Ultimo acesso em 10/12/2018.
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midia” permite que o contetido seja reproduzido a medida que os dados chegam ao usuario,
porém sem que os dados sejam armazenados no disco rigido do aparelho.

Assim, o consumidor recebe contetdo com qualidade de imagem semelhante ao
DVD no momento que desejar (sob demanda). O consumo de dados varia de acordo com o
dispositivo e suas configuragfes. O sistema funciona a partir da transmissdo de 0,3
gigabyte/hora, classificado como boa qualidade, até 2,3 gigabytes/horas, considerado como
qualidade superior ou high definition (HD)'.

E possivel também fazer um download temporario dos arquivos, para reproducio
offline. Os arquivos baixados ficam gravados na memoria do dispositivo, e para ndo ocupar

espaco, tém a qualidade reduzida.

4.2 HISTORICO?®

Fundada em 1997 nos Estados Unidos por Reed Hastings e Marc Randolph, a
empresa Netflix surgiu como um servico de entrega de DVDs pelo correio. Os DVDs podiam
ser escolhidos online e a entrega era feita na casa do cliente. J4 em 1999 a Netflix lanca o servigo
por assinatura, oferecendo a locacao ilimitada de DVDs por um preco fixo mensal, adotando o
formato de assinatura periodica vigente até hoje. Em 2000, o site netflix.com adota um sistema
préprio de classificacdo e recomendacdo personalizada de filmes, utilizando as avaliacGes e
indicacdes dos proprios usuarios.

Em 2002, a empresa abre seu capital para investidores na bolsa de valores de Nova
York. Apés os investimentos, ja em 2005, a Netflix conta com mais de 4,2 milhdes de assinantes
estadunidenses. Em fevereiro de 2007 a rede entrega seu bilionésimo DVD. No mesmo ano, é
iniciada a transmissdo online de séries e filmes, permitindo ao usuario assistir diretamente no
computador o conteido que antes era locado.

Entre 2008 e 2010 s&o fechadas parcerias com empresas fabricantes de eletrénicos
e 0 servico passa a transmitir conteido online ndo s6 em computadores, mas também no Xbox

360, aparelhos Blu-ray, conversores de TV, PS3, TVs (conectadas a internet), Apple iPad,

7 Disponivel em http://netflixatende.blogspot.com.br/2012/10/saiba-quanto-netflix-consome-da-sua.html. Ultimo
acesso em 14/07/2016

& Disponivel em https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix e https:/pt.wikipedia.org/wiki/Netflix. Ultimo
acesso em 10 /12/2018
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iPhone e iPod touch, no Nintendo Wii e em outros aparelhos conectados a Internet — Unico
suporte exigido para a transmissao.

Em 2010, aléem da expansdo tecnoldgica da marca, hd também a expansao
geografica, e a Netflix disponibiliza seus servicos de transmissdo online no Canada. Em 2011
o faturamento digital total chegou a US$ 1,5 bilhdo e América Latina e Caribe sdo inclusos na
disponibilidade do servico. Em 2012, Europa entra na lista de localidades com o Reino Unido,
Irlanda e paises nordicos; em 2013 a Netflix chega aos Paises Baixos da Europa.

Em agosto de 2013, ao apresentar o relatorio trimestral da Netflix, o presidente
Reed Hastings destacou o crescimento de assinantes no exterior e disse que o foco seria manter
a expansao internacional, dedicando, para isso, todo o lucro da empresa em investimentos
estruturais e em melhora de contetdo. Em setembro de 2013, no terceiro relatorio trimestral do
ano, a empresa divulgou ter 40,4 milhGes de assinantes do servico de streaming (31,2 milhGes
nos Estados Unidos) e fecha o ano com 44 milhGes de assinantes.

Em 2014, paises como Alemanha, Franca e Suica recebem o servico e em 2015 a
rede disponibiliza o0 acesso na Australia, Nova Zelandia e Japdo e continua expandindo na
Europa, com lItalia, Portugal e Espanha. Embora ainda esteja disponivel em inglés na maior
parte dos paises, a Netflix passa a oferecer conteudo em arabe, coreano, chinés simplificado e
tradicional, além dos outros 17 idiomas ja disponiveis. Em 2016 a Netflix anuncia que esta
presente no mundo todo®, com excecdo da China, Crimeia, Coreia do Norte e Siria, com 81,6
milhGes de assinantes (abril/2016), sendo 47 milhdes deles nos Estados Unidos.

Em 2017 e 2018 a companhia vem se destacando pelo grande volume de producdes
originais Netflix de alta qualidade, desde filmes, séries, documentérios e desenhos animados,
confirmando que a tendéncia da companhia é ser também uma produtora de contetdo, nao
apenas uma plataforma de distribuicdo.

Em relatério divulgado em janeiro de 2019 para os acionistas'?, a Netflix apresenta
um balango anual compartimentado em trimestres com relagéo ao lucro de 2018 e previsdes
para 2019. O balanco aponta que no Gltimo trimestre que 2018, chamado Q4, um ndmero
recorde de novos membros se juntou a plataforma, sendo um total de 8,8 milhdes de assinantes,

namero 33% maior do que o mesmo periodo de 2017; sendo desses assinantes, 1,5milhGes

9 Disponivel em https:/help.netflix.com/pt/node/14164. Ultimo acesso em 28/02/2018
10 Disponivel em https://s22.g4cdn.com/959853165/files/doc_financials/quarterly reports/2018/g4/01/FINAL -

Q4-18-Shareholder-Letter.pdf. Ultimo acesso em 20/03/2019.
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provenientes do EUA e o restante, 7,3 milhdes, internacionais, nimeros maiores que o esperado
nas projecdes anuais. A empresa encerrou 0 ano de 2018 com 139 milhdes de assinantes, porém
com a receita de US$ 4,19 bilhdes, um pouco abaixo dos US$ 4,21 bilhGes aguardados para o
periodo, pelos analistas, sendo o lucro com queda de 28% em relacdo ao mesmo periodo do ano
passado, revelando altos custos de produgéo e manutencédo do sistema Netflix. Para o primeiro
trimestre de 2019 s&o esperados 8,9 milhdes de novos assinantes.

4.3 CONTEUDO

A biblioteca de conteudo é segmentada por tipo (documentario, série, musicais,
animes, filmes, etc.) e tem mais de 1 peta byte, o equivalente a 1 milhdo de gigabytes de
informagdes alocadas em seus servidores. Nos periodos de menor trafego, entre meia-noite e a
hora do almoco, os servidores se pré-carregam com os conteudos que o sistema “pensa’ que o0s
usuarios vao querer assistir, reduzindo assim, a largura de banda necessaria para trafego de
dados nos horérios de pico®®.

Desde seu surgimento até hoje, a Netflix distribui contetdo terceirizado fruto de
acordos e negocia¢Ges com grandes estudios — filmes, séries, documentarios, shows, desenhos
infantis, entre outros. Em marco de 20112, a direcdo da empresa informou ao publico que tinha
planos de produzir contetdo préprio e original. Iniciaram com a producdo de um drama politico
com episddios de uma hora de duracdo, chamado House of Cards, que estreou em fevereiro de
2013. Em julho do mesmo ano, foi lancada Orange Is The New Black, que mostra a rotina de
um presidio feminino. Ambas as séries, ainda produzidas atualmente, foram muito bem
recebidas e apreciadas pelo pablico.

Em novembro de 2013, a empresa assinou um contrato com a Disney® para
produzir séries originais de super-herdis do universo da Marvel (Demolidor e Jessica Jones, ja
lancadas em 2015; Luke Cage, prevista para setembro desse ano; Punho de Ferro, Os

Defensores e O Justiceiro ainda em produc¢édo), cada uma com treze episddios, centradas nos

11 Disponivel em http://orlandobarrozo.blog.br/netflix-como-funciona-essa-magquina/. Ultimo acesso em
14/09/2018

12 Disponivel em http:/br.reuters.com/article/internetNews/idBRKCNOR14RL 20150901. Ultimo acesso em
14/09/2018

13 Disponivel em
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de s%C3%A9ries_de_televis%C3%A30_do_Universo_Cinematogr%C3%
Alfico_Marvel#S.C3.A9ries_da_Netflix. Ultimo acesso em 09/03/2019
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personagens homoénimos das séries - tidos como integrantes do segundo escaldo da Marvel.
Estreou em agosto de 2014 o sitcom norte-americano BoJack Horseman. Em marco de 2015, a
Netflix lancou a série Bloodline, seguindo a linha de producéo de House of Cards. Em junho
de 2015, a primeira temporada da série intitulada Sense8 foi lancada. Em 2015, foi anunciada
a nova série de comédia e drama The Ranch. Em agosto do mesmo ano foi langada uma série
de José Padilha sobre Pablo Escobar, o traficante colombiano, chamada Narcos — com o
protagonista Wagner Moura — que repercutiu mundialmente. Em 2016, repercutiram 0s
lancamentos Stranger Things e 3%, a primeira producdo nacional feita em parceria com a
Netflix, que estreou recebendo elogios internacionalmente pelo enredo e qualidade audiovisual.

A Netflix, através de comunicados oficiais, confirmou sua preferéncia por filmes e
séries exclusivas em relacdo a sucessos do cinema, que podem ser vistos em outras plataformas.
Para se diferenciar e sobressair do mercado ja lotado, a empresa planeja investir US$ 5 bilhdes
na producdo ou aquisicdo de contetdo original.

Em 2015, os assinantes assistiram a um total de 42,5 bilhGes de horas de filmes e
séries, incluindo séries originais, documentarios e filmes na plataforma digital**. A empresa
inovou também na forma de distribuicdo de conteudo. Enquanto os canais de televisdo mantém
a audiéncia cativa lancando um episddio por semana e com pausa no meio das temporadas a
Netflix optou por oferecer um outro modo de langcamento, disponibilizando todos os capitulos
das temporadas de cada série de uma sO vez. A atitude da empresa retoma a cultura de maratona
de séries, iniciada com a venda dos boxes de DVDs das séries, se apropriando e desenvolvendo
o termo “maratona Netflix”, alterando a forma de a audiéncia lidar com conteudo e também o
mercado de venda de séries. A Netflix se recusa a divulgar seus dados sobre audiéncia, porém
todo o conteudo é pensado de forma inteligente, ja prevendo o publico que deseja atingir, sendo
garantia de sucesso.

Essa garantia se da pela participacdo direta e indireta dos interatores. A empresa,
de acordo com seus especialistas, optou por usar o sistema de big data, pelo qual a organizagéo
tem acesso a uma grande gama de dados de comportamento e perfil dos consumidores e 0s
estuda para entender exatamente onde 0 seu negdcio estd posicionado e quais dados sdo

relevantes para a acdo que desejam realizar, no caso, o lancamento de contetido exclusivo®.

14 Disponivel em http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/01/netflix-chega-75-milhoes-de-usuarios-em-todo-
o-mundo.html. Ultimo acesso em 09/03/2019.

15 Disponivel em https://exame.abril.com.br/pme/como-a-netflix-sabia-que-house-of-cards-seria-um-sucesso/.
Ultimo acesso em 09/03/2019.
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Jenkins (2009, p 234), comenta sobre o capital emocional que as empresas e produtores de
contetdo multimidia lidam, e salienta “a importancia do envolvimento e da participagdo do

publico” para que a produgao seja, de fato, um reflexo do que a audiéncia gostaria de assistir.

4.4 ALGORITMOS E BIG DATA

A web 2.0 carrega a expressividade de um tempo de mudanca e é entendida como
a “verdadeira metafora de uma comunica¢ao de baixo, voltada a revolucionar a verticalidade
dos sistemas econémicos-politicos modernos” (DI FELICCE, 2009, p.17), assim como o que
entendemos por conexdo em rede, ciberespaco e trocas informacionais de dados. A ideia do
digital veio carregada de um fazer comunicacional diferente do que era praticado até entdo, com
a introducdo de mundos e realidades sendo criadas em paralelo ao offline e a convivéncia social
- e aqui referimo-nos ndo apenas a jogo simuladores de realidade, mas majoritariamente a redes
sociais, a sites, blogs, féruns e comunidades que contam com a participacdo de milhares de
pessoas construindo conhecimentos e relacGes antes impossibilitadas de existir. Os espagos
criados e reproduzidos foram “ambientes atravessaveis somente mediante formas de interagdes
técnicas”, que motivaram “o questionamento do conceito de espaco e do significado do habitar”
(DI FELICCE, 2009, p.20).

Com o advento das redes sociais e Cultura Participativa a comunicacao unilateral
perdeu lugar; a interatividade e posicionamento da marca fazem toda diferenca para a cria¢ao
de lago sentimental do produto ou servico que é oferecido. Shirky (2011) defende que a maior
vantagem das redes € a possibilidade de conexao entre pessoas. Potencializada pela velocidade
de producdo e compartilhamento, a conexao instantanea, a todo tempo e lugar altera a forma
como habitamos o espaco social e a forma de nos comunicarmos. As midias, a conexao e a
poténcia da internet ndo tém limites conhecidos. A informacao pode ser originaria de qualquer
ponto da rede, com emissores e receptores habitando os menos pontos. Ndo é possivel mais
determinar quem produz e quem consome, ou até mesmo segmentar tais funcbes. Enxergamos
isso como a grande poténcia da conexdo em rede da atualidade. O volume de informacédo €
indecifravel e é a grande chave da revolucdo do fazer comunicacional.

Assim como essas mudancas, o Big Data e a atuacdo dos algoritmos estéo
modificando forma como as informagdes séo lidas e interpretadas, enredando o consumidor em
uma teia de sugestbes e automatizacOes. D. De Kerckhove aponta (apud Di Felice 2009, p.64)

a ideia de psicotecnologia, que pode ser aplicada aos algoritmos, quando se entende que séo
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“tecnologias da inteligéncia, que interpretam e organizam informagdes em simbiose com a
nossa estrutura mental”, sendo modelos que “emulam, estendem ou amplificam o poder de
nossas mentes” (DE KERCKHOVE apud DI FELICCE, 2009, p.64). Aprofundar os estudos
em estratégias e variacdes de aproveitamento do ambiente virtual nos permite compreender
melhor esse espaco ainda t&o pouco explorado, mas que oferece possibilidades sem fim de uso.

Pierro (2018) aponta que com o “advento do Big Data, o barateamento da coleta e
do armazenamento de quantidades gigantescas de informacdes, deram aos algoritmos a
possibilidade de identificar padrdes imperceptiveis ao olhar humano em atividades de todo
tipo”, como € o caso das recomendacoes oferecidas pela Netflix para seus usuarios, através do
critério de “relevancia”, em uma escala de 0% a 100%, e também por indicagdes diretamente

2

correlacionadas com o conteudo ja assistido, “porque vocé assistiu a ...”, assim como
recomendacdo por uma lista de titulos semelhantes a algum que ja foi assistido (seja por género,
por roteiro, por artistas, ou eépoca historica, entre outros).

A recomendagdo por conteldos ja assistidos se mostra ser uma classificacdo
simples, ja que contetdos podem ser pesquisados na plataforma também por género, como
infantis, acdo, aventura, drama, dentre outros. Além do fato de séries médicas terem clara
relacdo com outras séries médicas, assim como séries que remontam a periodos historicos sigam
0 mesmo padrio de correlagcdo com séries do mesmo tipo. J& o critério de “relevancia” para a
recomendacédo remonta a algo mais complexo. As dindmicas de dados mostram experiéncias
acumuladas, sdo padrGes de comportamentos que, apesar de variarem de pessoas a pessoa,
mostram escolhas que podem ser repetidas e padronizadas em sua individualidade. Sao essas
informacdes que o algoritmo capta, traduz e retorna para o usuario em forma de recomendacéo.

Aprofundando no funcionamento dos sistemas algoritmicos e nas consequéncias
cotidianas, retomamos Pierro (2018). O autor ressalta que os algoritmos e sua complexidade
sdo “sistemas logicos que sustentam os programas de computador e tém impacto crescente no
cotidiano”. Os algoritmos sdo repeticdes matematicas de padrdes, com objetivo de resolver um
problema, chegar a um resultado ou realizar uma tarefa automatica. E a menor particula de um
processo computacional e direciona muitos dos resultados que vemos atualmente em
publicidade e recomendac6es no ambito virtual (PIERRO, 2018).

Os algoritmos sdo sequéncias de comandos bem definidos, com o uso de termos
matematicos e de ldgica, que seguem um fluxo pre-determinado em todas as suas variaveis e
que tem um fim previsto, um momento finito (n&o € ciclico). Quando a solucéo é encontrada, o
contetdo daquele resultado é convertido na linguagem de programacéo, para ser lida pelos

sistemas ¢ executada. E “cada passo ¢é traduzido em linhas de coédigo, com comandos
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necessarios para a sua execu¢do. H4 algoritmos com milhdes ou até bilhdes de linhas de cddigo™
(PIERRO, 2018). Algum deles, inclusive, tdo complexos, que sdo capazes de desenvolver
outros algoritmos, modificando cddigos de programacéo feitos anteriormente por humanos.

Para que os algoritmos sejam eficientes, é necessario que se tenha um consideravel
volume de registros a serem interpretados e analisados e quanto mais variados o possivel,
melhor. Com o barateamento e a possibilidade de armazenamento de quantidades gigantes de
dados, tem-se o advento do Big Data; essa massa de informagdo, humanamente impossivel de
ser analisada da aos algoritmos sequéncias de comportamentos, imagens e acdes que geram
padrdoes possiveis de serem codificados em algoritmos. ApoOs analisar de forma
computadorizada tais dados e definir o objetivo do algoritmo (um problema central) é iniciada
a construcdo da sequéncia logica de passos que vai culminar em um resultado, a resolucéo do
problema.

Entregamos diariamente infinitos dados sobre nossos desejos de compras, nossas
préticas de leitura, hdbitos de consumo de audiovisual e preferéncias, nos mais diversos sites,
redes sociais e aplicativos acessados a todo momento. Essas informagdes compdem o Big Data
e fornecem as companhias detentoras desses dados padrbes de comportamentos e desejos
comerciais que podem se converter em vendas, caso sejam analisados de forma
mercadologicamente proveitosa.

Mas como podemos ver esses algoritmos na rotina? A todo tempo que estamos
acessando contetdo online diversas informacgdes estdo sendo recolhidas, gerando oferta de
contetido personalizado e seguimentado para o usuario. E o que acontece quando apds a
pesquisa de determinado produto online, uma mesa, por exemplo, essa mesma mesa e outras
varidveis de moveis e produtos semelhantes aparecem em publicidades no Facebook, em
aplicativos com anuncios e em propagandas de videos no YouTube. Esse recolhimento de dados
acontece ndo apenas quando ha a busca ativa de um produto ou termo por parte do consumidor,
mas durante o uso de aplicativos e sites, que normalmente exigem uma permisséo de coleta de
dados por parte do interator em troca do uso do sistema. As informacdes podem ser oriundas
da cadmera, do microfone, das inser¢des no teclado e do GPS de smartphones, smartTVs, tablets,
entre outros; esses dados recolhidos serdo utilizados para compor o Big Data, com objetivo de
converter os padrdes de comportamento em consumo direcionado e uma experiéncia guiada do
usuario.

No uso diario os algoritmos podem estar na base de dados do Facebook, por
exemplo, que personaliza o feed de cada usuario de acordo com as interagdes realizadas, 0s

gostos demonstrados, as selecdes feitas pelo proprio interator e o que a chamada “bolha” esta
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consumindo naquele momento. E o caso também de aplicativos de recomendagio de musicas e
videos, como Spotify e YouTube, que se amparam em uma gigantesca base de dados de
usuarios para recomendar novas mausicas, playlists e videos que podem interessar; nem sempre
com relacdo direta ao contetddo que esta sendo consumido naquele exato momento, mas que se
mostrou um padrdo de comportamento durante a analise da base de dados.

Mas ndo s6 no ambito virtual que esses algoritmos sdo aplicados, eles podem ser
utilizados, por exemplo, na area da saude, ao conseguir identificar, via inteligéncia artificial, a
presenca de doencas e mutacdes em células do corpo. Isso sé é possivel porque o sistema
absorveu e padronizou diversas imagens de células saudaveis e doentes, gerando um padréo de
comportamento que pdde ser traduzido e convertido em um algoritmo que percorre o fluxo do
processo algoritmico toda vez que analisa uma nova imagem de células de pacientes. Pierro
(2018) cita o caso da startup Projeta Sistemas, de Vila Velha (ES), que criou o sistema
computacional chamado “Olho do Dono”, que ¢ capaz de fornecer o peso de bois através de
imagens 3D dos animais, minimizando desgaste no animal e custos de transporte para a
pesagem. O sistema criado pela empresa é ancorado em uma vasta base de dados com imagens
de bois e seus respectivos pesos, alimentando os padrées que a empresa precisa para criar um
algoritmo de qualidade, com eficacia e indice de acerto cada vez maior

Informacdo acumulada € o poder da era do Big Data e dos algoritmos. Os padrdes
automatizados sé sdo possiveis de serem criados quando a base de dados é vasta e corresponde
a realidade de quem utiliza o espaco. Caso contréario, o algoritmo pode criar um falso resultado,

gerando prejuizos financeiros e erros de previsdo que podem custar alguns milhares de reais..
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5 PERSONALIZACAO E RECOMENDACAO

Consumir audiovisual é parte da rotina e da dindmica comunicacional do usuario
desde o surgimento e popularizacdo do cinema, assim como da TV. A internet veio potencializar
0 espraiamento das linguagens. As op¢Oes disponibilizadas no ambiente digital séo de alta
qualidade de producdo e difusdo e de alta complexidade narrativa, de estrutura de negocios e
de plataforma de circulagdo, como a Netflix e 0 YouTube, que, apesar de diferentes, lidam com
grandes catalogos e variedades de produtos/videos, com algoritmos de recomendacdo/relacédo
entre conteddos, nichos de consumo e fluxos informativos.

Contar historias é caracteristico dos seres humanos. Desde a época das cavernas e
cultura oral, passando pela literatura e imprensa e chegando ao cinema e a televisao, temos o
“storytelling’ envolvendo todos esses atos de contagem de histérias. “Netflix lies at the
intersection of the Internet and storytelling”? (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p. 13:1),
mixando as potencialidades e narrando histérias online. A internet teve profundo impacto nos
mais diversos ambitos da sociedade e no contar histérias ndo foi diferente. No atual cenario
comunicacional a popularidade, expansédo e o impacto das redes sociais refletem a sociedade e
suas transformac@es do século XXI (boyd, 2014).

A popularizacdo de conteudos apresenta ao usuério consumidor diversas e
incontaveis opcoes, seja qual musica escutar, seja qual video assistir, seja em que contetdo se
especializar. Dentre tantas histdrias a se entrar em contato, como escolher o que se quer ver?
Para a Netflix, “a key pillar for our product is the recommender system that helps our members
find videos to watch in every session 3’ (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p.13:1)*.

Os autores relatam que ndo ha apenas um algoritmo, mas uma colecdo de codigos
e sistemas que permitem criar, para cada consumidor, uma “Experiéncia Netflix” diferenciada.
E uma combinacdo de, no minimo, 11 variaveis de algoritmos que estdo recolhendo dados de

busca na plataforma, dados de consumo e metadados, gerando informagGes sobre 0s usuérios a

1 Em tradugdo literal, “contar historias”. Ato de narrar de forma envolvente, desenvolvendo uma historia.

2 A Netflix esta localizada na fronteira entre o storytelling e a internet. (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p. 13:1,
traducéo nossa)

3 O pilar da distribuicdo de contetdo ¢ o sistema de recomendacéo direcionado, que ajuda os membros a encontrar
videos para assistir a cada sessdo (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p. 13:1, traducéo nossa)

4 Os autores dessas declaragdes sdo Carlos Gomez-Uribe, vice-presidente da Netflix e responsavel pela
personalizagio de algoritmos, e Neil Hunt, diretor de produtos Netflix. E uma valiosa fonte de informagéo sobre
como os algoritmos funcionam dentro da plataforma.
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todo momento, alterando recomendacgdes, ranqueamento e escolhas a serem apresentadas. Estar
navegando no ciberespaco é estar escolhendo a todo momento o que consumir, seja um link,
um video ou um texto, durante toda a experiéncia de consumo os hiperlinks estdo aparecendo
na tela e lancando estratégias para chamar a atencdo do usuario com o objetivo de clique. Uma
das grandes mudancas da Cultura de Massa para a Cultura das Midias foi a possibilidade de
escolha, o advento da experiéncia individualizada com a TV a cabo e as locadoras de DVD, por
exemplo. A Cultura Digital é - além da for¢a da interatividade e o gigante volume de
informacdes - o poder da escolha de como, quando e por quais caminhos transitar em busca
dessas informacdes. O sistema que cria a Experiéncia Netflix foi pensado para atuar nesse
ambiente, e se baseia nas duas palavras chaves para o funcionamento da plataforma:
PERSONALIZACAO e RECOMENDACAO.

Personalizar cada vez mais o algoritmo é o que faz do sistema de recomendacdes
da Netflix o “key pillar® da companhia; quanto menos tempo o usuério passa tentando escolher
algo, melhor para a plataforma; e melhor ainda quando o consumidor permanece assistindo 0s
produtos ali dispostos. A plataforma nédo esta interessada em informag6es como idade, género
e renda social como determinantes de nichos de consumo. Sao padr@es de classificacdo que ndo
representam mais as possibilidades de escolha de contetudo e personalizacdo. O interesse do
sistema de recolhimento de dados da Netflix é saber quais titulos chamam a atencao do usuério
dentro da prépria plataforma (seja para assistir, seja para saber mais sobre), em que periodo do
dia a série ou o filme estdo sendo consumidos, que dia da semana, em que dispositivos e com
que frequéncia. Também interessa saber o local em que o produto foi descoberto, se por
recomendacdo do sistema de porcentagem de indicacdo da plataforma, se por procura aleatoria,
se por classificagbes como género, nacionalidade, entre tantas outras possibilidades de
descoberta de producdes e titulos. O sistema de recolhimento de informacdes é tdo complexo e
detalhista que s&o importantes ““(...) even the recommendations that were shown but not played
in each session®”. (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p. 13:2)

Além desses sistemas de classificacdo, a interface apresenta ainda sugestoes “em
alta”, que podem ser os lancamentos da época ou ainda agendamentos, como natal e dia dos

namorados, que fazem a procura por produtos de nicho aumentar.

5 Pilar principal, em tradugéo literal, ou chave-mestra.
6 até mesmo as recomendacGes que foram mostradas, mas ndo consumidas em cada sessdo. (GOMEZ-URIBE;
HUNT, 2015, p.13:2, traducéo nossa)
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Os assinantes da Netflix ndo permanecem na plataforma exclusivamente pelo
algoritmo de personalizagdo e recomendacdo. A equacdo é bem mais complexa e comporta
inimeras outras variaveis e interferéncias humanas e sociais, como indicacao de amigos boca-
a-boca, tempo disponivel para consumir itens do catalogo e até mesmo identificacdo com as
producdes disponibilizadas. A facilidade de ser um assinante Netflix, assim como deixar de ser,
mostra que a companhia estd interessada em oferecer uma “Experiéncia Netflix” de qualidade,
personalizada, e que faga sentido para o consumidor. Conforme apontado, a empresa se dedica
a realizar inimeros testes para entender como € a relacdo dos consumidores com a plataforma,
com os contetudos ofertados, as indicaces fornecidas e o layout gerado, otimizando 0s
algoritmos de recomendacéo e as possibilidades de personalizacdo de conteudo para cada perfil
de assinante. S&o levados em consideracao cliques em titulos recomendados, permanéncia na
plataforma, tipo de conteddo consumido e taxa de retencdo de assinantes, que é de onde vem o
lucro da Netflix (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015).

Transmissdo de contetdo audiovisual via streaming, seja YouTube ou Netflix —
objeto de estudo do presente trabalho — é sobre escolha. O que escolher para assistir, quando,
onde, e em que dispositivo. Apesar de um vasto rol de possibilidades se assemelhar com
liberdade de escolha, Schwartz aponta que a realidade ¢é diferente (SCHWARTZ, 2005). O
autor apresenta a ideia de que, em muitos aspectos da vida, as sociedades industriais e a fartura
de riqueza material instituiram numerosas possibilidades de escolhas — muitas vezes incontaveis
— que nos deixam paralisados mediante tanto o que decidir. Ndo apenas nas questdes de
consumo material ou comunicagdo, como escolher dentre os tipos de leite na prateleira do
mercado, comprar um dos modelos de celulares disponiveis ou qual video assistir no YouTube,
mas também nas questBes de cunho social, identitario e humano, como possibilidade de
escolher o seu género e identidade, lidar com escolhas e decisdes sobre carreira versus criacdo
de lacos afetivos com cnjuges e filhos e opcBes de trabalho remoto via conexao com a internet
(SCHWARTZ, 2005). A comunicagéo seguiu esse caminho, transitando da Cultura de Massa,
a Cultura das Midias e posteriormente a Cultura Digital, que é baseada na personalizacdo e
diferentes caminhos a serem seguidos.

O dogma com relagdo a decisdo ¢ que “mais escolhas significam mais liberdade,
mais liberdade significa bem-estar”, mas a quebra desse pensamento é possivel ao entender
alguns pontos negativos diante das opcdes: a paralisia na escolha, ja que dentre tantas variaveis
é cada vez mais dificil escolher entre tantas combinaces; superado isso, a angustia do custo de
oportunidade aparece quando, por termos feito uma escolha, outras tantas estdo sendo deixadas

de lado, e as opgdes escolhida acaba sendo desmerecida por todas as caracteristicas das opgoes
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ndo tomadas; e 0 aumento de expectativas que ronda a escolha da opcéo ideal, ja que quando
existem menos oportunidades ndo h& o peso da escolha errada, j& que a selecdo de um vasto
universo de opcBes ndo perpassa as decisdes pessoais de quem se dispde a viver a experiéncia;
e por ultimo, a culpa por ter escolhido A e ndo B ou C ou D. (SCHWARTZ, 2005)

Em suma, apesar de a grande variedade de escolhas possiveis no catalogo da
Netflix, por exemplo, os consumidores sdo ruins em fazer escolhas e por vezes acabam
navegando pela plataforma sem escolher nenhum titulo especifico para assistir, justamente por
ndo conseguir se decidir dentre tantos titulos disponiveis no catalogo. Pesquisas desenvolvidas
pela propria Netflix sugerem que ap6s um curto tempo de procura, o risco de abandono da
plataforma cresce conforme a indecisdo; um usuério perde o interesse aproximadamente apds
60 a 90 segundos de escolha, tendo visto em média 10 a 20 titulos, em uma ou duas telas (capa
inicial e segunda tela com indicacdo de titulos de nicho, como por exemplo “em alta”, “séries
dramaticas” ou “porque vocé assistiu a...”) (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p.13:2). Por isso
é importante que as recomendac¢des mostradas nas duas primeiras telas sejam certeiras relativo
a personalizacdo do conteldo, afetando diretamente a taxa de consumo e taxa de retencdo de
membros assinantes da plataforma.

Os algoritmos oferecem ao consumidor a “Experiéncia Netflix”, indicando os mais
variados titulos nas paginas iniciais, mostrando e ocultando atra¢des, de acordo com o que 0
sistema aprendeu que aquele usuério quer consumir, tendo o cuidado de sair das escolhas
“obvias”, que estdo em alta ou sdo langamentos, apesar de essas terem espago de destaque nas
primeiras telas que o consumidor se defronta quando abre a plataforma. Com a personalizacéo
é possivel acessar audiéncia e nichos que economicamente ndo sdo vidveis aos modelos de TV
broadcast ou a cabo. Sdo produtos que incrementam a variedade de catadlogo da Netflix e
permitem que os nichos se reconhecam como consumidores e tenham motivos para continuarem
assinantes da plataforma (GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p.13:6).

Um dos principais algoritmos da plataforma é o chamado “Personalized Video
Ranker: PVR", que é responsavel por organizar as linhas de indicagdo que aparecem na
interface da Netflix, como por exemplo “filmes de suspense”, “porque vocé assistiu a...”,
“romance”. O algoritmo recolhe dentre todos os titulos do catdlogo as possibilidades que se
encaixam na linha proposta (cada filme, série ou documentario possui diversas

subclassificacOes) e, dentre os subconjuntos (ex.: romance, ac¢do, filmes com o ator X ou Y,

" Ranqueamento personalizado de video, em traducdo livre
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relacionados a outros titulos) seleciona os que se validam como recomendacdo para aquele
usuério. Sdo adicionados também titulos com recomendacdo ndo personalizada, como
lancamentos ou populares, mesclando as recomendacdes. A ordem resultante para 0s usuarios,
por mais que contenha a mesma definicdo, pode apresentar titulos completamente diferentes,
visto que a proposta da personalizacdo € justamente variar entre produtos do catalogo e permitir
0 acesso imediato a eles ja nas primeiras telas apresentadas ao usuario.

O sucesso do PVR é medido através de uma métrica chamada “Effective Catalog
Size: ECS®”, que descreve quéo pulverizada é a audiéncia com relagéo aos titulos disponiveis.
Sem personalizacdo, todos 0s membros receberiam as mesmas recomendacfes de videos. A
métrica se relaciona diretamente com o PVR, ja que em sistemas ndo direcionados de
divulgacdo a tendéncia é que o consumo seja concentrado nos produtos em alta ou lancamentos,
ficando a métrica mais proxima de 1, ja que a maior parte da contagem de visualizagdes seria
oriunda de poucos itens. Com o sistema de recomendacéo ativo e funcionando efetivamente, o
resultado deveria se aproximar do nimero de titulos que a plataforma oferece, ja que a contagem
de visualizac@es seria distribuida igualmente entre os produtos. O resultado real é apresentado
no gréfico:

Gréfico 1 — Representa¢do do funcionamento do sistema de recomendacdo Netflix

Effective Catalog Size

Personalized
Popular

Catalog Size

Fonte: GOMEZ-URIBE; HUNT, 2015, p.13:7°

8 Tamanho Efetivo do Catalogo, em traducéo livre.

°As imagens  contidas no trabalho  estdo  disponiveis  para  download no link:
https://www.semanticscholar.org/paper/The-Netflix-Recommender-System%3A-Algorithms%2C-Value%2C-
Gomez-Uribe-Hunt/e9dd899f0e599eafb4fe47696c83d07d971c0088. Ultimo acesso em 13/03/2019



https://www.semanticscholar.org/paper/The-Netflix-Recommender-System%3A-Algorithms%2C-Value%2C-Gomez-Uribe-Hunt/e9dd899f0e599eafb4fe47696c83d07d971c0088
https://www.semanticscholar.org/paper/The-Netflix-Recommender-System%3A-Algorithms%2C-Value%2C-Gomez-Uribe-Hunt/e9dd899f0e599eafb4fe47696c83d07d971c0088
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A linha preta no grafico mostra como o tamanho efetivo do catalogo (ECS) sem
personalizagdo aumenta & medida que o nimero de videos que sdo incluidos no catalogo
aumenta, comecando com o video mais popular e adicionando o préximo video popular a
medida que se move para a direita, no eixo X. A linha vermelha acima, por outro lado, mostra
como 0 ECS ndo cresce como uma fun¢do dos videos que foram incluidos, mas sim como uma
funcdo do “numero de classificagdes de PVR” (ranqueamento personalizado de video) que
incluimos para capturar consumo personalizado. Em uma classificacdo de PVR correspondente
a classificacdo mediana em todas as visualizacdes, a linha em vermelho é aproximadamente 4x
linha em preto. Os valores nos eixos X e y ndo sdo mostrados por razées competitivas.

Outros dados séo relevantes para a consolidacéo e entendimento do funcionamento
da plataforma. A pesquisa The Global Internet Phenomena Report, promovida pela Sandvine®
data de outubro de 2018, € um relatério que cobre o macro global e também oferece uma
visualizacdo microrregional da composicdo de trafego na internet. O relatorio ranqueia
plataformas e informacGes baseando-se no compartilhamento de trafego. Relatorios anteriores
mostraram que Netflix, YouTube, Facebook e BitTorrent dominam o cenéario online
mundialmente; eles ainda sdo os grandes, mas contextos regionais tém mostrado diferentes
plataformas e aplicativos que se destacam no trafego de informacdo (SANDVINE, 2018). A
Netflix aparece em posi¢do de destaque nas mais diversas analises propostas, demonstrando a
forca do compartilhamento de arquivos que a plataforma tem mundialmente.

Os resultados mostram que streaming de video, em consonancia com relatérios
anteriores, é responsavel por quase 58% do trafego de dados baixados da internet (incluindo
videos em redes sociais e chats como facetime e Skype), sendo que a Netflix € responsavel por
15% de toda essa movimentagcdo, estando em primeiro, segundo e terceiro lugar,
respectivamente, no Top3 das Américas, EMEA (Europa, Oriente Médio e Africa) e APAC
(Asia, Pacifico) (SANDVINE, 2018, p. 4, p.6). Com isso, vamos percebendo que o fluxo gerado
pela dindmica da plataforma Netflix, invisivel para maioria e visivel para quem consome, € um
dos grandes responsaveis pela dindmica comunicacional ofertada no ecossistema digital de
consumo de audiovisual.

Transmissdo de eventos ao vivo, como Super Bowl ou Copa do Mundo, vem

ganhando espaco no consumo de dados, gerando picos que superam numeros do YouTube e

10 sandvine é uma empresa baseada no Canada, com escritorios nos EUA, india, Japdo, Europa, Dubai e outros.
A empresa lida com engenharia da informagdo para a projecdo e operacdo de redes para clientes usando
ferramentas de automacao e data-base para adaptar o que é oferecido ao consumidor em tempo real.
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outras plataformas de video. O segundo colocado em volume de download é chamado de “web”
e é composto por dados advindos da navegacdo na web, uso de aplicativos para smart
dispositivos e outros trafegos de dados que ndo se encaixaram nas outras categorias, como
streaming de audio, compartilhamento de arquivos ou redes sociais. Ou seja, € um grande
apanhado de tudo que nédo entrou nas outras classificagdes, e com o valor aproximado de 17%
de volume de download de dados (SANDVINE, 2018, p.5), comparativamente aos dados de
video, 58%, é um trafego 3,4x menor, ressaltando a importancia e relevancia do video no
contexto atual do ciberespaco.

Nas Américas, seu continente de fundacéo, a Netflix tem dominado o trafego de
dados e, atualmente, é responsavel por 19% do volume de download de dados na regido, o que
a propulsiona para lideranca mundial, j& citada nos paragrafos anteriores. Em horarios de pico
em redes fixas (ndo mobile)!t, em alguns provedores da regido, a taxa de consumo de banda
chega a 40% (SANDVINE, 2018, p.9). Apesar de seguir dominando, outras plataformas vem
se despontando, como a Amazon Prime, fundada em 2005, concorrente direta da Netflix, que -
apesar de inaugurar a transmissdo de videos via streaming dois anos depois, em 2007 - tem uma
grande base de dados de como lidar com assinaturas (desde 1999) e com um sistema préprio de
classificacdo e recomendacao de filmes e séries (desde 2000), que demonstra ser o carro chefe
da companhia na oferta de contetido direcionado.

Outros dois pontos se mostram extremamente relevantes para o entendimento da
lideranca da Netflix enquanto provedora de contetdo de video. O primeiro deles diz respeito
ao tamanho dos arquivos disponibilizados para download versus qualidade dos mesmos,
resultando em uma eficiéncia de transmissdo de video que teve seu mecanismo brevemente
comentado no capitulo 4, item 4.3 do presente trabalho. Comparativamente, um filme de 2h de
duracdo demanda 459MB para download na Netflix, sendo o padréo da plataforma o contetdo
em HD (high definition ou alta defini¢do, 720p); o mesmo filme com a mesma qualidade (HD
720p) no iTunes (plataforma de compra da Apple) demanda 4.15GB, que da quase 9x o
consumo de banda ao fazer o download do arquivo na Netflix. O mesmo titulo ndo esta
disponivel na Amazon Prime, mas como referéncia, um filme de 2h7min de duracdo, consome

1.5GB de banda, ainda 2,3x superior ao da Netflix. Ou seja, a Netflix possui um alto nivel de

10 YouTube ainda é o aplicativo dominante de streaming consumido no celular. A Netflix assume a lideranca
devido ao grande volume de dados consumidos em redes fixas (ndo-mobile), com videos de maior resolucéo
sendo o padrdo da plataforma. O YouTube se beneficia por ter seu conteiddo comumente incorporado em outros
sites, incluindo o Facebook.
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eficiéncia de transmissdo de contetdo de alta qualidade com um tamanho menor; revelando
uma lideranga ainda maior quando comparada aos outros provedores, podendo ter “facilmente
3x 0 volume atual e ser responsavel por 40% do trafego de rede - o tempo todo” (SANDVINE,
2018, p.9), e ndo apenas em horarios de pico.

O segundo ponto é que a Netflix aparece em 3° lugar no ranking das américas de
upload de dados, sendo responsavel por 5,13%, apesar de a plataforma néo possibilitar o envio
de videos pelo usuario. De onde vem esse trafego? Essa movimentacdo de dados advém da
pratica de “bookmarking”, que é algo semelhante a um rastreamento do cursor para observacéo
de que videos o usuario esta inclinado a assistir (apontando para eles, lendo mais sobre,
assistindo ao trailer ou ao teaser), sendo a previsdo ja pré-carregada, facilitando o inicio
imediato do consumo do produto audiovisual (SANDVINE, 2018, p.10).
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Figura 1 — Colagem comparativa downstream/upstream das Américas, APAC e EMEA
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2 Graficos e imagens utilizadas no relatério estdo disponiveis para download no link:
https://www.sandvine.com/hubfs/downloads/phenomena/Graphs.zip, disponibilizado na p.23. Ultimo acesso em
13/03/20109.
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Nas duas outras microrregides apontadas no detalnamento da pesquisa, EMEA
(Europa, Oriente Médio e Africa) e APAC (Asia, Pacifico), a Netflix aparece, respectivamente,
em segundo e terceiro lugar no ranking de download de dados, sendo superada na EMEA apenas
pelo YouTube, ja que é uma regido com consumo forte de contetdo direcionado a dispositivos
moveis. Vale ressaltar que a Amazon Prime se destaca como concorrente forte na EMEA,
ocupando o quarto lugar da lista de compartilhamento de trafego, com aproximadamente a
metade do montante de dados baixados pela Netflix (SANDVINE, 2018, p.12). A Netflix ainda
aparece como 10? na lista de uso de trafego para upload (SANDVINE, 2018, p.13), sendo
considerada relevante na regido pelos mesmos motivos apontados anteriormente com relagéo
as américas. Na APAC, uma regido fortemente marcada pelo uso das redes sociais, 0 Facebook
ocupa o segundo lugar no Top10 de consumidores de trafego; sendo o primeiro colocado o que
o relatério chamou de “HTTP Media Stream”, que engloba novos pequenos provedores de
conteudo streaming que surgem na regido (SANDVINE, 2018, p.15). Importante ressaltar que
a Netflix nfo esta presente no pais mais populoso do mundo e o maior da Asia Oriental como
provedor de contetdo por conta das severas restri¢oes e dificuldades regulatorias que o governo
chinés impde as empresas ocidentais que desejem adentrar as fronteiras do pais. A transmisséo
de conteddo Original Netflix na china se d& por meio de licenciamento e parcerias com
empresas locais, que poderiam ser concorrentes, mas que por conta da dificuldade de acesso ao
mercado, se tornam parceiras, inclusive exportando contetdo licenciado para o catalogo da
Netflix'3. Esse é também um dos motivos apontados da razdo de a Netflix nio aparecer no
Topl0 de upload na APAC.

A Netflix aparece no ToplO de todas as regides apresentadas no “The Global
Internet Phenomena Report” ¢ em um Ultimo dado apresentado na pesquisa com relagdo ao
streaming de video, ¢ possivel ver a porcentagem das companhias que tem “participagdo de
mercado”. Netflix e YouTube se apresentam como plataformas consistentes no consumo de
largura de banda de cada regido, sendo respectivamente 26,5% e 21,30%, que é um ndmero
relativamente alto quando comparado a plataformas concorrentes, como a Amazon Prime
(5,73%) — ja citada, Openload (0,80%) — um player de videos que oferece as opgGes de baixar
ou assistir online, SkyGo (0,50%) e Hulu (0,43%) (SANDVINE, 2018, p.18).

'3 Disponivel em https://exame.abril.com.br/negocios/numeros-fantasticos-e-censuras-assustadoras-a-saga-do-
netflix-da-china/. Ultimo acesso em 28/02/2019.



https://exame.abril.com.br/negocios/numeros-fantasticos-e-censuras-assustadoras-a-saga-do-netflix-da-china/
https://exame.abril.com.br/negocios/numeros-fantasticos-e-censuras-assustadoras-a-saga-do-netflix-da-china/
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Os dados trabalhados desde a recomendacgdo algoritmica da Netflix até as
informagdes providas pela pesquisa da Sandvine sdo a materializacdo de todo o contetdo
apresentado até entdo no presente trabalho, desde a alteracdo e obsolescéncia dos modelos
televisivos, evidenciados pelo alto indice de consumo de banda de internet via streaming em
todo o planeta; passando pela ressignificagdo do fluxo comunicacional — quando os indices de
upload de arquivos, especialmente da Netflix, sdo tdo significativos a niveis global e regional;
chegando na importancia da personalizacdo para espraiamento de contetdo, como pode ser
observado no grafico que demonstra a métrica de pulverizacdo de contetdo de um catalogo que

possui seguramente mais de 1 milh&o de filmes, séries e documentarios®4.

4 Disponivel em https://medium.com/netflix-techblog/complexity-in-the-digital-supply-chain-958384cbd70b.
Ultimo acesso em 28/02/2019



https://medium.com/netflix-techblog/complexity-in-the-digital-supply-chain-958384cbd70b
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6 A FLUICAO NA EXPERIENCIA NETFLIX

O caminho para o entendimento dos fluxos informacionais e suas dinamicas, as
possiveis alteracdes dentro da plataforma, tem sido nosso alvo ao selecionarmos certos aspectos
como base empirica da pesquisa. Mas, 0 entendimento pratico de como o funcionamento da
Experiéncia Netflix se da nos instigou a realizar um experimento de simulagdo de consumo por
perfis construidos aleatoriamente na plataforma. Queremos entender que dindmicas surgem a
partir do sistema de recomendacéo da plataforma, bem como mensurar como os algoritmos
agem nas recomendacdes personalizadas apresentadas nas duas primeiras paginas da interface
da Netflix: pagina inicial e segunda pagina, com listas de recomendacoes.

As questdes a serem trabalhadas com esse experimento sdo as seguintes: em uma
situacdo controlada de consumo, como as recomendacdes e destaques nas duas primeiras
paginas da interface sdo apresentadas ao usuario? Em perfis de consumo exatamente igual, as
recomendacdes sdo iguais? Em perfis que apresentam consumo semelhante, porém com
contetdo diferente, até que ponto as recomendacdes sdo personalizadas ou sdo recomendacdes
generalizadas para os membros da plataforma? Como se da o fluxo de alteracdo de
recomendacdes e adaptacdo do algoritmo? Buscamos ver até que ponto as recomendacdes
apresentadas pela Netflix s&o feitas de modo personalizado ou séo generalizadas, com base nos
perfis de analise aqui propostos, observando a hierarquizacdo de Originais Netflix e titulos
externos do catalogo e registrando como se movimentam as recomendacdes com a adaptacdo
do algoritmo base da Netflix apds consumo.

Enfim, para geracdo do corpus de andlise, nos propusemos a realizar um
experimento de observagédo de fluxo de recomendacdes gerado pela plataforma em diferentes
perfis simulando o comportamento de possiveis usuarios da Netflix.

Conforme apontado por Gomez-Uribe e Hunt (2015) os algoritmos da Netflix véao
se tornando cada vez mais personalizados a medida que os produtos sdo consumidos e que
dados séo fornecidos ao sistema. Portanto, o experimento visa verificar, comparativamente, se
perfis que consomem conteudos semelhantes, receberdo o mesmo fluxo de recomendacdes e
comparar esses resultados com um terceiro perfil que consuma contetidos parecidos e também

diferentes.



82

6.1 PROCEDIMENTOS EMPIRICOS

Ap0s a confeccdo de um e-mail exclusivo para a pesquisa (sendo fornecida apenas
a data de nascimento) no provedor Gmail, criou-se uma conta para novo assinante no endereco
https://www.netflix.com/, sendo necesséario a escolha do plano (entre basico, padréo e premium)
e na tela seguinte inserindo o endereco e a senha do e-mail, e posteriormente as informacdes de
pagamento. Na proxima tela foi solicitado que se selecionasse, dentre uma lista de opcbes, em

quais aparelhos seriam consumidos os conteidos da Netflix (fig.2).

Figura 2 — lista de opc@es de dispositivos possiveis de consumir Netflix
N ETFL I X Sair

Em quais aparelhos vocé vai assistir?

Vocé pode assistir a Netflix nos seguintes aparelhos
Selecione quantos quiser.

[*] Desktop ou notebook v
n Decodifica
28 Apare e smissé ine
) XBOX
CONTINUAR v

Fonte: captura de tela realizada autora no processo de criagdo de uma nova conta no site www.netflix.com.br

Apo0s a selecdo dos dispositivos, deu-se a criagdo dos perfis de consumo. Apos
inserir o nome do perfil (no caso, Perfil 1, Perfil 2 ou Perfil 3), a plataforma direciona o usuario
para a escolha de 3 filmes favoritos dentre as 78 opc¢des apresentadas. Foram sorteados
aleatoriamente 3 nimeros para a escolha dos titulos (site
https://sorteador.com.br/sorteador/dinamico). Os titulos selecionados foram: Flash, Black
Mirror Bandersnatch e Noite de Lobos. Serdo as escolhas de favoritos dos trés perfis do estudo.
Gomez-Uribe e Hunt (2015) apontam que a escolha pelos titulos é o ponto de inicio da geracao
de dados de personalizagao por parte do algoritmo de recomendagdes, sendo o norteador inicial
do que sera indicado ao usuario. Os perfis foram alocados em trés dispositivos diferentes, sendo


http://www.netflix.com.br/
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eles tablet - perfil 1, smartphone - perfil 2 e notebook - perfil 3. Em um cenario ideal de
simulagdo idéntica de consumo, o dispositivo de uso dos perfis 1 e 2 deveria ser 0 mesmo, mas
é logicamente impossivel consumir 0 mesmo conteddo, no mesmo periodo de tempo, em um

mesmao suporte, por dois perfis diferentes.

6.2 AMOSTRAGEM

A amostragem foi composta de observacgéo ativa - com consumo de séries - por uma
semana (7 dias continuos) e posteriormente, de observacdo passiva para coleta de alteracoes
nas duas primeiras paginas, chamadas de “capa” e “segunda tela” por um periodo semelhante.
Limitar a observacdo a esses dois espacos da interface foi uma escolha que se deu por conta de
serem as linhas de recomendacé&o que recebem maior influéncia do algoritmo e maior dedicagéo
por parte da constru¢do de uma recomendacdo efetiva, ja que sdo as telas que os usuarios
normalmente acessam nos 60 a 90 segundos de indecisao sobre que titulo consumir (GOMEZ-
URIBE; HUNT, 2015, p.13:2). A composicdo da amostragem contou com a construcao de 3
perfis de consumo, sendo que os perfis 1 e 2 consumiram exatamente 0os mesmos titulos,
tracando 0s mesmos caminhos de busca e com 0s mesmos comportamentos, como horério,
frequéncia, numero de episddios e localizagdo de consumo, com objetivo de serem o mais
semelhante possivel se tratando do comportamento. O terceiro perfil consumiu, a principio,
conteidos semelhantes aos perfis anteriores, e posteriormente, a partir da metade do
experimento, passou a seguir as recomendagdes de consumo da prépria plataforma que
apareceriam no mesmo caminho de busca de séries tracado pelos perfis anteriores.

O consumo para a amostragem foi exclusivo de conteudo seriado, visto que o maior
investimento da Netflix em producdo e geracdo de titulos disponibilizados na plataforma é
voltado para esse formato. As séries oferecem uma possibilidade maior de comprometimento e
envolvimento do consumidor com relacdo ao filme, por exemplo, ja que possuem episddios e
temporadas, retendo o usuario por mais tempo na Experiéncia Netflix (GOMEZ-URIBE;
HUNT, 2015, em traducdo livre, p.13:2). O proximo critério para afunilamento do que deveria
ser consumido foi a classificacdo de género. A subdivisdo de género consta com as seguintes
divisdes: acdo, adolescente, anime, asiaticos, brasileiros, britanicos, comédia, drama, esportes,
EUA, ficcdo cientifica e fantasia, mistério, novelas, para as criancas, policiais, reality e talk
shows, romance, série documental, terror. Os géneros a serem consumidos foram sorteados

através do site https://sorteador.com.br/sorteador/dinamico, para que fossem o mais
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randomizado o possivel, sem interferéncia (nos perfis 1 e 2) de contelidos que estivessem em
alta ou fossem langamento, sendo o consumo o mais plural o possivel. Posteriormente, ainda
com o uso do sorteador dindmico, foram escolhidas as linhas (ex. “séries dramaticas”,
“populares na Netflix”, “Tv com mulheres fortes”, “porque vocé assistiu a ...”, etc.) e, dentro
da linha selecionada, novamente o titulo a ser consumido foi sorteado. A matriz referéncia dos
numeros do sorteio foi alterada a cada dia. As seguintes etapas foram realizadas nos perfis 1 e
2, diariamente, no momento do consumo: abertura do aplicativo (pagina inicial), sele¢do do
sub-menu oferecido pela interface “séries”, escolha do género no menu destinado, selecdo da
linha de indicacao (navegacao vertical) e escolha do titulo (navegacdo horizontal). O perfil 3
contou com as mesmas etapas, sendo que a partir do terceiro dia do periodo de amostragem o
consumo ja era iniciado apos a escolha do género, sendo consumida a indicacdo de série
apresentada na capa. Seguindo os critérios ja descritos, as séries consumidas estao descritas na

tabela abaixo, com o tracado do caminho seguido.
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Tabela 1 — Registro dos consumos de série pelos perfis da amostragem

DIAS/PERFIS PERFIL 1 PERFIL 2 PERFIL 3
Série > Género Ficcao cientifica e | Série > Género Ficcao cientifica e
fantasia > linha “sugestdes para o | fantasia > buscador* >
SEX perfil” >
D1 Marvel Fugitivos
Marvel Fugitivos 2 episodios
2 episodios
Serie > Género Romance > linha | Série > Género Romance > linha
“séries comicas” > “séries comicas” >
SAB
D2 Crashing - Original Netflix Crashing - Original Netflix
2 episodios 2 episodios
Série > Género Série documental > | Série > Género Série documental >
linha “documentarios sobre crime” | Consumo da sugestdo na capa
DOM S
D3 Dope
Deep Undercover 2 episodios
4 episodios
Serie > Género Brasileiros > linha | Série > Género Brasileiros>
e “populares na Netflix” > Consumo da sugestdo na capa
D4 Gamembros Série 3% - Original Netflix
4 episodios 4 episodios
Série > Género Drama > linha
TER “séries excéntricas” | Série > G?nero Drama > Consumo
D5 da sugestéo na capa
Better Call Saul -
Original Netflix Black Mirror (temporada 4,
2 episodios episodio 1) USS Callister -
Original Netflix
Série > Geénero Acdo > linha | Série > Género Acdo > Consumo
QUA “ficgdo cientifica e fantasia dos | da sugestdo na capa
D6 EUA para TV”
DC Titas - Original Netflix
Colony 1 episoédio
2 episodios
Série > Género EUA > linha | Série > Género EUA > Consumo
“quanto mais excéntrico melhor” > | da sugestdo na capa
QDL;I Netflix Presents: The Characters | Raio Negro - Original Netflix

- Original Netflix
3 episodios

3 episodios

Fonte: tabela gerada pela autora a partir dos experimentos realizados para pesquisa
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6.3 DIARIO DE EXPERIENCIA

Desde o momento da criacao e distribuicéo dos perfis, o fato de serem dispositivos
diferentes ja apontava que a indicacdo e personalizacdo ocorreria de modo diferente, pois o
smartphone foi o Unico a apresentar ao usuario a opgao “Download & Go”, que permite baixar
0s episodios para consumo posterior sem conexdo a internet (ndo é possivel compartilhar o
arquivo), apesar de o tablet também apresentar essa funcionalidade. No notebook ndo é possivel
baixar os episédios, apesar de o equipamento oferecer mobilidade. No D1, sexta-feira, logo
apos a criacdo dos perfis, fazendo exatamente as mesmas escolhas de titulos favoritos na tela
inicial para os trés perfis, as opgdes mostradas no “Recomendados para perfil 3” foram
diferentes das apresentadas para os outros dois perfis, ndo constando a série que havia sido
sorteada para o consumo do dia. Por isso foi necessario usar o buscador para encontrar a série
“Marvel Fugitivos”, nos fazendo questionar novamente se essa diferenca ¢ oriunda do
dispositivo que se consome a série. Em D2 a matriz de sorteio foi o perfil 3 e a série Crashing
estava disponivel na linha de mesmo titulo, apenas em posicionamento horizontal diferente.

Em D4 os perfis 1 e 2 comecam a mostrar alteracbes no ranqueamento e
classificacdes de indicacOes, sendo que, novamente, o consumo havia sido exatamente igual,
sendo a Unica diferenca entre os perfis o dispositivo que se utilizou. No tablet, por exemplo,
foram apresentadas 38 fileiras de recomendacdes na pagina inicial versus 18 no smartphone,
sendo possivel cogitar uma limitacdo do proprio dispositivo. Em ambos suportes, em todas as
linhas de recomendagdes da interface havia, pelo menos um titulo com o destaque do selo
“Original Netflix”, sendo frequente que todas as capas da linha mostradas durante a rolagem
vertical, aparecessem todos os titulos com o selo. No perfil 3 foi possivel identificar que em
todas as capas de destaque, seja da tela inicial, seja do sub-reino de séries, seja dentro da
subdivisdo de género, apresentam sugestdo de consumo de produtos originais Netflix.

Em D5 as mudangas entre o smartphone e tablet continuaram a se destacar e, alem
da diferenca consideravel entre o nimero de indicagdes filtradas na pagina inicial, eram
apresentados nomes divergentes, porém relacionados, para as fileiras, sendo, por exemplo
“séries excéntricas” no tablet e “quanto mais excéntrico melhor” no smartphone. Os titulos
indicados nessas duas categorias citadas eram completamente diferentes, mostrando que a

temaética da linha pode ser semelhante, mas as indicacGes serdo personalizadas.
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Em D6 a situacdo observada com relacdo a contagem de linhas versus titulos em
D4 se inverteu, sendo apresentada 18 linhas tematicas no smartphone contra 14 no tablet,
comumente com a mesma quantidade de titulos em cada linha, derrubando a hipotese de que
seriam limitacOes da interface no dispositivo. O smartphone passa a apresentar mais mixes de

opcoes.

6.4 ANALISE A PARTIR DOS RESULTADOS DOS PROCEDIMENTOS

Com a experiéncia de consumo foi possivel observar na pratica o funcionamento
dos algoritmos de recomendacéo e sua adaptacdo mediante fornecimento de dados, neste caso,
através apenas do consumo. Uma outra opcdo possivel de fornecimento direto de dados para a
plataforma é a opg¢do de classificar a série assistida com um sinal de “joinha” para cima, em
caso de identificacdo com o produto, ou para baixo, em caso de ndo identificacdo. As alteractes
ndo foram significativamente grandes, justamente pela proposta de os 3 perfis apresentarem
consumos semelhante. Em pesquisas anteriores (resultados ainda ndo publicados) foi possivel
perceber, em 2016, uma forte tendéncia da plataforma em criar ou licenciar contetdo com o
selo Original Netflix. A tendéncia se confirmou nos anos seguintes (2017, 2018 e 2019) dado
o volume de Produgdes Originais Netflix e sua relevancia no ambiente de entretenimento audio
visual, como o recente documentario que ganhou uma estatueta do Oscar?.

As fileiras tematicas de indicacdes e, especialmente, a capa e as fileiras da segunda
tela, apresentavam, invariavelmente, titulos Originais Netflix em sua composicao; quando nédo
era a fileira completa de indicagbes com o selo. Com isso observamos que, apesar de 0S
executivos da companhia apresentarem os algoritmos como um mix de todos os produtos
disponiveis no catadlogo, os Originais Netflix recebem maior posicdo de destague ndo
necessariamente por responsabilidade dos algoritmos, mas por interesse comercial de que mais
producdes da plataforma sejam consumidas e, consequentemente, espraiadas através do boca-
a-boca e indicag0es, e posteriormente sejam relacionadas novas séries da Netflix, gerando um
looping de consumo de conteudo praprio.

Ao apresentarem o grafico 1, visto em detalhes no capitulo 5, os executivos da

companhia apresentam o problema de que a métrica de “Tamanho Efetivo do Catalogo” ainda

! Disponivel em https:/catracalivre.com.br/entretenimento/o-filme-sobre-menstruacao-que-levou-a-estatueta-do-
oscar/ . Ultimo acesso em 28/02/19.



https://catracalivre.com.br/entretenimento/o-filme-sobre-menstruacao-que-levou-a-estatueta-do-oscar/
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ndo tenha atingido niveis ideais, e esse pode ser o problema. Os algoritmos e quem os faz, segue
o dilema de I) reforgar a sugestdo de consumo de produtos Originais Netflix, gerando mais lucro
e visualizacGes em titulos da plataforma ou I1) realmente fazer um mix isento de todos os
produtos do catalogo, reforcando a pulverizacdo de visualizagdes entre os diversos titulos
disponiveis, mas correndo o risco de “perder” o usudrio caso aquela série/filme ndo esteja com
as continuagfes mais recentes atualizadas no catalogo, e va busca-la por outros métodos
externos, como por exemplo o download ilegal via torrente ou a aquisi¢do de boxes com as
temporadas.

Ficou claro que, alem da indicacdo de titulos da plataforma, a escolha por séries é
marcante, sendo que as capas iniciais (isentas da subclassificacdo “séries”) apresentaram em
torno de 95% de indicagdo de conteldo seriado, sendo 0s 5% de filmes, frequentemente com o
selo Original Netflix.

Apesar de apresentamos dois perfis com consumo extremamente parecido, 0s
algoritmos séo sensiveis e captam detalhes importantes que alteram a experiéncia de consumo,
como o dispositivo que se utiliza, os horarios de acesso, titulos que foram clicados por engano,
entre outros. Cada dispositivo possui numerosas variacbes de marcas, formatos e versdes
disponiveis para compra, sendo que cada um tem resolucdes de imagem e capacidades de
transmisséo de dados diferentes. A interface da Netflix se adapta a cada um desses dispositivos,
de modo a oferecer uma experiéncia de qualidade para o consumidor, adaptando, por exemplo,
a localizacdo das legendas e o formato da tela, que faz com que cada titulo no catalogo (que
ndo sdo poucos) seja fornecido em um formato especifico. A combinacdo de tantas variaveis
gera um namero incalculavel de possibilidades que o sistema da Netflix tem que lidar, sendo
oferecido, mediante experiéncia vista aqui, um produto de qualidade e com exceléncia de

transmissdo a todo momento, seja pela manha, a noite, no celular, no tablet ou no computador.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A hipotese principal que atualmente norteia nossas pesquisas € que “ac¢des de
distribuicdo e circulagdo de produtos Netflix alteram a dindmica comunicacional”,
proporcionando ao usuario-consumidor uma experiéncia diferenciada de contato com o0s
objetos de consumo. Os algoritmos, inicialmente ndo previstos nessa equagédo, vieram somar
nas consideracfes e na compreensao geral do espaco hiperconectado que habitamos.

Experienciamos na nossa rotina diaria a ecologia conectiva na qual estamos
inseridos, desde a vivéncia das nuances da Cultura Digital, com a conex&o a todo instante nos
celulares equipados com internet movel 3g/4g ou frequentemente conectados ao Wi-Fi, com
computadores e tablets que nos oferecem entretenimento, contetdo, informacao e ferramentas
de trabalho com a mobilidade impensada 100 anos atras e com a TV que vem deixando de ser
uma instituicdo com a forca de movimentacao e influéncia de massa que ja teve outrora, e vem
se tornando cada vez mais um dos dispositivos possiveis de se estar conectado, um suporte
pendurado na parede das casas. Com a profunda imersdo na Cultura Participativa e Digital
estamos a um toque na tela de interagirmos com o mundo, literalmente, no segundo presente,
fornecendo respostas e dados que alimentam o sistema. A interatividade é fundamental no
funcionamento da sociedade conectada que vivenciamos atualmente, responder ao que se é
perguntado, avaliar o consumo do filme, da série, dar o feedback sobre o produto que se
comprou online. Tudo isso faz de nds emissores de informacao tdo potentes, que Somos capazes
de alterar a dindmica comunicacional. As alteragdes de fluxo de informagdo apontadas aqui
dizem respeito ndo apenas a geracdo de um conteudo educativo, de entretenimento ou de
informacdo, mas diz respeito a troca de dados. Todos os dados importam, porque ter uma vasta
base de dados é ter poder de interpretar 0 que as pessoas estdo fazendo, que caminhos vém
tracando, 0 que querem consumir, 0 que buscam e como desejam que 0s produtos sejam
ofertados.

A mudanga radical que apontamos aqui é justamente essa mudanca do fluxo, que
vem estremecendo as bases de uma sociedade construida na hierarquia horizontal de poder, no
distanciamento informativo, na hegemonia dos meios de comunicacédo, no isolamento enquanto
emissor e ditador de regras e tendéncias. N&o € mais assim que as coisas funcionam. Muito ja
se modificou mas as possibilidades e necessidades de mudanga ainda séo grandes, gritantes e
urgentes. A horizontalizagdo da distribuicdo/emisséo de informacéo permite que sejam tragadas

novas relagdes de consumo, de poder, de investimento e gasto de dinheiro, e de geracdo de
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demandas. As instituicGes, empresas e usuarios-cidaddos envolvidos no processo estdo se
adaptando a essas mudangas, entendendo seus respectivos papeis e limites nesse cenario
dindmico e diferente de tudo que ja foi experimentado.

Os dados do The Global Internet Phenomena Report se mostraram tdo relevantes
pois abrangem o que chamamos de glocal. A pesquisa mensura a importancia do audiovisual
bem como das plataformas que regem esse fluxo de dados, provando que os apontamentos
realizados nos capitulos 2 e 3 sdo, de fato, circunstancias de um novo tempo, sinalizadores de
gue uma nova dindmica comunicacional que estd sendo construida e esta apta a se solidificar
mundialmente.

Analisando a Experiéncia Netflix pudemos perceber que essa nova dindmica e a
ideia de fluxo alterado s&o uma realidade — especialmente na plataforma. O fornecimento de
informacdes é parte fundamental da construgcdo do império audiovisual mundial que a Netflix
vem criando, se igualando em nimeros e em forca as grandes produtoras de contetdo. O
diferencial da Netflix com relagdo as ja consolidadas produtoras do mercado é que ela tem
dominio — quase - completo sobre o rastro digital que o usuario deixa ao navegar e consumir na
plataforma; enquanto outras empresas estdo chegando agora no desenvolvimento dessas
métricas, apesar dos longos anos no mercado digital.

A Experiéncia Netflix, com seus algoritmos e fluxo de informacéo, se mostrou uma
grata surpresa no desenvolvimento do trabalho. Solucionou questionamentos praticos e de
ordem tedrica da aplicacdo do fluxo ressignificado que ja vinhamos estudando a um tempo,
desde a exploragéo que fizemos do universo transmidia, quando reconhecemos, ainda em 20162,
os Originais Netflix como a forca da plataforma. Vivenciar a Experiéncia Netflix para o
trabalho académico foi uma forma de consolidar todo o raciocinio tracado desde entdo, ap6s
amadurecimento do percurso teorico foi possivel enxergar essa experiéncia como
materializacdo dos estudos de algoritmos e bases de dados que vinham sendo feitos, bem como
foi a apresentagdo palpavel dos fluxos informativos materializados ao toque da tela.

Entendemos que a forca da demanda do usuario é sim capaz de alterar a dindmica
comunicacional, revivendo titulos esquecidos, viralizando contetidos recem langados ou sendo
base de producdo para novos produtos, derivados justamente das preferéncias dos usuarios. Sem

a inocéncia de que o mercado se deixaria levar tdo facilmente, percebemos também que os

! Dados do projeto de pesquisa “TV Expandida no ecossistema digital”, financiado pela PROPP/UFJF e
coordenado pela Prof. Soraya
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Originais Netflix dialogam com a demanda, mas também exigem seu espago no cenario,
aparecendo a todo tempo nas indicagdes propostas pela plataforma, buscando, obviamente, o
consumo para que valha os grandes valores investidos em tantas producoes.

Materializamos com a experiéncia o entendimento de que o valor comercial de um
produto ou plataforma ndo esta restrito unicamente ou de forma limitada ao dinheiro; esse valor
comercial é composto de mais fatores, como a composicao da base de dados, assertividade das
recomendacdes, variedade de produtos oferecidos e correta indicacdo de nicho, dentre outros.

Os algoritmos alimentam e geram uma sociedade em fluxo constante. A troca
informacional é a moeda do século, e ter informacdo é ter poder. E ndo é apenas por input
humano que as conexdes acontecem; o poder da cultura digital e das maquinas é real e a
dindmica se altera por conta de todas as contribuicfes ao processo. O advento do Big Data
proporcionou que grandes quantidades de informacgdes pudessem ser processadas e
interpretadas; tais informacdes, avulsamente, sdo sé nimeros e dados desconexos. Mas com a
analise computadorizada, visando gerar padrbes, os algoritmos revelam possibilidades e
influenciam a rotina de tal forma, que néo se consegue mais andar em uma cidade desconhecida
sem o uso de mapas de GPS apontando caminhos, caminhos estes que foram tracados por muitas
outras pessoas que ali passaram antes.

Cada interacdo realizada entre pessoas de uma mesma rede, € um sinal de aquilo
interessa. De que a fonte de informac&o interessa. E essa linguagem os algoritmos entendem.
Estar imerso no habitar comunicacional da era dos fluxos é estar em contato constante com
informacdo a todo instante, processando, junto com aplicativos, redes sociais e sistemas que, a
cada dia mais, estdo imersos na nossa vivéncia engquanto seres humanos.

O vinculo emocional criado pela sétima arte é forte, e tudo que a envolve também.
As narrativas e enredos se infiltram na rotina dos espectadores e exercem sobre eles um poder
guase hipnotizante. As conexdes pessoais criadas com o contetdo (desde a telenovela, passando
por séries/literatura, chegando aos filmes) reverberam na rotina, sendo usadas como assunto em
uma conversa informal ou até mesmo em acaloradas discussdes em foruns online. Estamos na
era da comunicagdo a todo tempo, em todo lugar e através de (quase) qualquer meio. O
ciberespaco € ilimitado em suas possibilidades de uso. Fazer da web um espaco de construcao
positiva é o desafio, consideramos que a Netflix o tem cumprido.

A pesquisa ndo se encerra aqui. Ela é uma grande reticéncia que nos indica que
estamos no caminho certo dentro da Cultura Digital, terreno fértil para inovagoes e diferentes
aproveitamentos do ciberespaco, que merecem um olhar académico e cuidadoso para interpreta-

los, bem como identificar a extensdo das mudancas e dinamicas possiveis de sofrerem alteracéo.
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Eventos e fendbmenos que ocorrem no momento presente, normalmente, apresentam
dificuldades de serem vistos com consenso em sua devida importancia e imparcialidade
justamente por conta da contemporaneidade do fato. Aliado a isso, a experiéncia de usuario e
consumidor acaba borrando as fronteiras do que se sabe empiricamente e do que se tem a
comprovacao tedrica e numérica. Apesar de vivermos diariamente inundados de informag&o e
contetido, como demonstrar que o fluxo informacional estd mudando? O trabalho ainda
continua, a observagdo empirica e os testes sdo fundamentais para que as novas dindmicas sejam
mapeadas e entendidas, no contexto em que ocorrem, modificando o consumo e as relacGes

com o entretenimento cada vez mais realizadas em tempo presente, sincrono, conectado.
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