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EPIGRAFE

“Comunicacéo e ciéncias sociais dao-se muito bem e comunicam-se muito mal. Essas
ciéncias humanas se imaginam mais do que se conhecem, narcisam-se mais do que se exploram
mutuamente”

Yves Wikin.



RESUMO

O objetivo desse trabalho é concluir se a sociabilidade de rede, que é aprofundada e
modificada pelas novas tecnologias de comunicacgdo, foi capaz de transformar e impactar os
mecanismos de operagdo da comunicagdo no mercado de entretenimento alterando a forma de
consumo dos usuarios nas plataformas digitais, no caso do trabalho, no YouTube. Para tanto,
faco aqui uma analise dos mundos sociais que cercam a cultura popular dos videos de
entretenimento inicialmente pela Music Television Brasil (MTV Brasil) que foi pioneira em
determinada linguagem audiovisual na América Latina, e posteriormente no YouTube, a maior
plataforma de videos em streaming do mundo através de uma tentativa de relacionar os anincios
recebidos pelos usuarios e o funcionamento da l6gica de algoritmos na plataforma pelo contetdo
que eles consomem. O presente trabalho foi inspirado em sua maior parte pela teoria do Ator-
rede (TAR) que por sua vez atravessa um estudo de caso em via de explorar as interacfes que
geram o impacto das configuracdes e arranjos atuais dessas relagdes entre usuério e contetdo
através da materialidade e heterogeneidade das redes. A bibliografia utilizada, no geral,
compreende os trabalhos que abrangem sociologia da informacédo, da comunicacao e da cultura.
Quanto a metodologia, foram utilizadas andlises de dados quantitativos para relacionar
comparativamente as plataformas de comunicacdo aqui citadas, e andlises qualitativas em
entrevistas diretas que foram feitas tanto pessoalmente quanto em video chamadas para a analisar
0 contetido de anlncios no YouTube que um grupo especifico recebe, utilizando um recorte de
género e idade. Contudo, afirma-se, com os estudos elaborados, que as interacdes dos usuarios
com o contelido das plataformas sdo modificadas devido a manipulacdo de interesses de empresas
que visam maiores fins lucrativos. Nao que seja uma novidade ao se tratar da comunicacao,
porém o que antes era feito para atingir maiores grupos, ndo s6 pode ser feito, como é
preferencialmente feito de forma individual, atendendo assim as demandas da individualizagdo

e especializacdo dos sujeitos nos pds modernidade.

Palavras-chave: Sociologia da comunicacao; MTV; Youtube; Consumo, Algoritmos.



ABSTRACT

The objective of this work is to conclude that network sociability, which is deepened
and modified by the new communication technologies, was able to transform and impact the
mechanisms of operation of communication in the entertainment market, changing the way
consumers use digital platforms, in the case of this work, on YouTube. Therefore, here I analyze
the social worlds that surround the popular culture of entertainment videos initially by Music
Television Brasil (MTV Brasil), which pioneered a certain audiovisual language in Latin
America, and later on YouTube, the largest video platform in streaming the world through an
attempt to relate the ads received by users and the operation of algorithm logic in the platform
for the content they consume. The present work was largely inspired by the actor-network theory
(ANT) which in turn traverses a case study exploring the interactions that generate the impact of
the current configurations and arrangements of these relations between user and content through
materiality and heterogeneity of networks. The bibliography used, in general, includes works that
cover sociology of information, communication and culture. As for the methodology,
quantitative data analyzes were used to comparatively relate the communication platforms
mentioned here, and qualitative analyzes in direct interviews that were done both in person and
in video calls to analyze the content of ads on YouTube that a specific group receives, using a
cut of gender and age. However, with the studies that have been written, it is stated that user
interactions with platform content are modified due to the manipulation of interests of profit-
oriented companies. Not that it is a novelty when it comes to communication, but what was
previously done to reach larger groups, not only can be done, but is preferably done individually,
thus meeting the demands of the individualization and specialization of the subjects in

postmodernity

Keywords: Sociology of communication; MTV; YouTube; Consumption;
Algorithms.
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INTRODUCAO

A comunicacdo desde sempre apresenta importancia nos aspectos da vida social,
oferecendo instrumentos que proporcionam possibilidades de investigacdes em diversas
areas da sociologia. Néo existiriam trocas (simbolicas e materiais), nem sequer poderiamos
falar sobre sociedades, permanéncia de culturas, por exemplo. Partindo de uma linearidade
historica, a comunicacdo sempre esteve presente desde nossos 0rgaos sensoriais, na fala, na
escrita, nas formas de expressdo artistica, das pinturas rupestres em cavernas a museus com
exposicOes de arte moderna, e mais recentemente na fotografia, no cinema e na televiséo.
Tratando-se de grandes midias e novas tecnologias, o papel da comunicagdo se encontra em
destague e carrega uma enorme importancia das mesmas.

Antes, quando a tecnologia da televisao chegou as casas, revolucionou os lares e as
formas de relacdo entre os familiares por sua comunicacdo ser voltada das grandes
produtoras de comunicacdo para a reproducdo em casas que atingiam assim pequenos
grupos, no caso de nucleos familiares (WILLIAMS, 2003). E com a chegada do PC, das
grandes produtoras de comunicacao diretamente para o individuo, o que possibilitou que as
empresas pudessem direcionar seus produtos e servigos ao publico especifico, ja que nas
casas existem o filho adolescente que sempre procura ir a shows, a filha que estad sempre
procurando novos cosméticos e artigos de beleza, a avd que procura novas receitas e
ingredientes culinarios, o avb aposentado que quer viajar e procura pacotes em agéncias de
turismo, o pai preocupado com os jogos do campeonato de futebol, a mée que quer mudar
a decoracdo da casa e etc. € quando parto de uma investigacéo de algoritmos para relacionar
os perfis dos individuos com o seu consumo através das midias digitais.

N&o ha controvérsias que o surgimento da MTV Brasil no ano de 1990 foi
impactante de tal forma a mudar toda a inddstria da musica e entretenimento atingindo
principalmente nas suas formas de consumo no pais. Essas mudancas alimentaram e criaram
novas necessidades ndo s6 na industria fonogréfica, também em todas as esferas do
entretenimento. Criaram-se aproximacoes por afinidade de grupos de jovens segmentados,
que vieram por sua vez influenciar desde o consumo de musica até o de roupas, arte e
comportamento através de uma linguagem que parte da construgdo da cultura imagetica
ligada a cultura pop. Desde entdo, os anos 90 no cenario da musica pop estava sempre
vinculado de alguma forma a MTV. Como efeito, a emissora no Brasil logo langou no
mercado as novas necessidades que seus consumidores haviam acabado de descobrir, 0s
videoclipes. Redimensionando por completo tudo que ja havia sido produzido na cultura

popular entre os jovens no pais. O que havia sendo produzido ha algum tempo em outros
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paises que ja compartilhavam dessa demanda, foi possivel entdo, acompanhar a
aproximac&o por identificagdo dos jovens pela cultura pop na américa do Sul pela primeira
vez.

Com o crescimento das novas tecnologias e a universalidade da internet, o
entretenimento e informac6es deixaram de ser simplesmente uma atividade direcionada a
TV. As relacdes na internet criaram a possibilidade do crescimento da modalidade do uso
da imagem ndo s6 como area de atuacdo profissional, mas também pelo uso do préprio
consumidor, ou seja, 0 consumidor que também produz, o prosumer (MILLER, 2013). O
uso e apropriacdo das imagens como forma de entretenimento e em composicoes artisticas,
hoje tém se desdobrado de diversas outras formas além do profissional gracas ao acesso as
tecnologias digitais e as relagcbes que elas podem proporcionar. Antes, 0 que levava 0
individuo a procurar conhecimento e especializacdo em determinadas areas de interesse no
cinema, tv, fotografia para so depois entdo exercer essa funcédo, hoje ja é possivel construir
o profissional de forma completamente individualizada, autodidata, sem necessariamente
um conhecimento especializado nas areas de atuacdo, e sdo varias as formas que sao
possiveis torna-se profissional devido as tecnologias digitais, ou seja fazer da atividade seu
principal trabalho renumerado, sendo uma das formas mais comuns e fundadoras do
marketing da internet a monetizacéo de plataformas.

No caso do trabalho com imagens e fotografia, das plataformas de videos pela
aderéncia de publicidade (JENKINS, 2008), irei aqui me abster a analisar especificamente
a MTV e o seu papel no pioneirismo na passagem da TV para as plataformas digitais, e
posteriormente o crescimento e estabiliza¢cdo do YouTube como a principal plataforma
digital com esses fins imagéticos na comunicacao.

O carater socioldgico desta pesquisa se destaca na investigacdo das transformacoes
das relacBes de consumo e no impacto que novas tecnologias causaram nessa dindmica de
consumo através de midias digitais. Com analises nas formas de comportamento dos
individuos e grupos segmentados de consumidores de cultura pop a partir do uso de
plataformas digitais através de uma sociologia da comunicacdo e da tecnologia. Foram
analisadas, juntamente com uma pesquisa bibliografica, as influéncias diretas do uso da
imagem como linguagem que promove e condiciona a ascensao de um modelo de sociedade
globalizada tecnologica onde seus dispositivos estdo em constante transformacédo para a
construcao da cultura.

O presente trabalho foi dividido em trés sessfes, sendo a primeira sobre a historia

da MTYV Brasil e seu impacto na geracao de jovens, a influéncia na construcgéo de identidade
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pelo visual e a criacdo e sentimento de pertencimento de grupos segmentados pela
identificacdo e compartilhamento de praticas e afinidades artisticas e musicais, 0s motivos
da criacdo e reconhecimento da cultura imageética a cultura pop. A segunda, partindo do
pressuposto que houve uma migracdo desses grupos para as plataformas digitais,
especificamente ao YouTube, hd a investigacdo e andlise das perdas e ganhos nas
performances dos consumidores a partir dessas novas relagdes criadas pelo novo ambiente
digital. Foram utilizados o estudo de dados quantitativos e qualitativos para a elaboracdo
tanto da sessdo um quanto da dois. E a terceira sessdo analisa as principais formas de
conduta dos individuos em relacdo ao consumo de cultura pop imagética atual nos meios
digitais através de um método de analise pelo estudo de algoritmos no YouTube. Na terceira
sessdo 0 método escolhido foi o de entrevistas com usuéarios do YouTube que cumpriam
critérios que além de género e idade, e tempo minimo que passam na plataforma sdo
familiarizados com programas de entretenimento da TV Quase, formada por ex
colaboradores da MTV Brasil, afim de estabelecer uma relacdo dessas formas de

comunicacéo entre televisdo e internet.
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1. AMTV BRASIL

1.1 DO SEU NASCIMENTO

No dia 20 de outubro de 1990, em S&o Paulo ia ao ar pela primeira vez, pela TV
Abril, a MTV Brasil, primeiro canal da franquia estadunidense na América latina que foi
fundada em agosto de 1981 que até entdo havia se instalado em outros paises do continente
europeu apenas. O uso da palavra ‘nascimento’ tem o proposito aqui de ter sido a palavra
que pudesse melhor resumir o significado do inicio da MTV e tudo que ela representou e
consolidou ao longo desses 20 anos que esteve no ar. Ao longo desse tempo, a emissora
rompeu com diversos paradigmas da estética e linguagem televisiva, da industria
fonografica, apresentou novas oportunidades de desenvolvimento para produtoras
independentes do ramo do audiovisual no pais.

Até entdo o videoclipe, carro chefe da emissora, so tinha sido apresentado no Brasil,
pioneiramente, nos programas do Fantastico da Rede Globo, tendo sido televisionado pela
primeira vez o videoclipe da musica América do Sul de Ney Matogrosso em 1975. Logo
apos, a partir dos anos 80 outras emissoras nacionais como a TV Cultura e a TV Gazeta
também comecaram a televisionar esse tipo de contetdo lancando horarios em sua
programacdo para a transmissdo de musica no formato de videoclipes. Mesmo assim, esses
programas ndo atingiam da mesma forma o espectador quando a MTV estreou no pais,
justamente pela linguagem ser diferenciada da emissora que chegou depois. “De maneira
simplista, o videoclipe serve como alicerce de divulgacdo massiva de uma cancdo de um
album fonogréafico. Sua producdo se apresenta atrelada ao universo do artista que a obra
sintetiza. ” (VIERA, 2011, p.2).

Apesar de todas as transformacGes no mundo da musica, o trabalho ndo esta
preocupado em focar no impacto desses desdobramentos na industria fonografica. O que
veremos aqui € como a MTV foi responsavel por aglomerar e reproduzir de forma artistica
a cultura jovem popular das grandes metrépoles. Canclini ja falava do papel dos videoclipes,
e também de outros ‘dispositivos de reprodugdo’, nas transformacdes da cultura nos espacos
urbanos através de uma estruturacdo da leitura da cidade pelo visual, ele analisa 0s

videoclipes em alguns aspectos:

Videoclipes. E 0 género mais intrinsecamente pés-moderno. Intergénero:
mescla de mdusica, imagem e texto. Transtemporal: reine melodias e
imagens de varias épocas, cita despreocupadamente fatos fora de contexto;

retoma o que haviam feito Magritte, e Duchamp, mas para publicos
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massivos. Alguns trabalhos aproveitam a versatilidade do video para gerar
obras breves, ainda que densas e sistematicas [...Juma percepcdo fugaz do
real teve tanto éxito que nao se limita as discotecas ou a alguns programas
televisivos de entretenimento; nos Estados Unidos e na Europa existem
canais que os transmitem 24 horas por dia. H& videoclipes empresariais,
politicos, musicais, publicitarios, didaticos, que substituem o manual de
negdcios, o panfleto, o espetaculo teatral, a teatralizagdo mais ou menos
fundamentada da politica nos comicios eleitorais. Sdo dramatizac6es frias,
indiretas, que ndo requerem a presenca pessoal dos interlocutores. O mundo
é visto como efervescéncia descontinua de imagens, a arte como fast food.
Essa cultura pret-a-penser permite des-pensar 0s acontecimentos histéricos
sem preocupar se em entendé-los. (CANCLINI, 1997, p.9)

O contetdo reproduzido influenciou diretamente na moda jovem, e se tratando de
um mundo globalizado, foi 0 meio pioneiro na apresentacdo e aproximacdo a um mundo
novo, de diversas esferas culturais nas quais os jovens nao tinham facilidade de acesso até
entdo na América latina, posteriormente veremos também como a emissora foi pioneira
nessa passagem da TV com foco no entretenimento para as midias digitais. Até 1a ndo ha
duvidas que a MTV Brasil foi revolucionaria ao trazer seu modelo de apresentacdo e

linguagem de conteddo de entretenimento e musical nunca entéo vistos antes no pais.

1.2 A IDENTIDADE VISUAL DA MTV

A emissora bem como o nome ja diz Music Television, como se ja imagina, vai além
de um canal focado em musica. Talvez desde a sua criacdo tenha sido vinculada apenas a
masica, porém no decorrer de sua histéria a emissora conquistou sem dividas um espaco
como o canal que virou referéncia a cultura popular jovem com seus programas de
variedades e sua linguagem até entdo apresentada de forma diferenciada em comparacéo a
outros canais que até entdo ndo haviam apostado dessa férmula. Uma linguagem
completamente direcionada a cultura imagética, e esta exatamente nesse ponto o segredo de
sucesso da emissora na conquista do seu publico.

Seu ineditismo rompe, assim, padrdes de design estabelecidos até entdo na indudstria
televisiva. Todo esse experimentalismo ousado que a emissora destaca nas telas nasce de
uma proximidade com a cultura urbana das grandes metropoles nos anos 90, desde grupos
de classe média a grupos minoritarios sociais, com tendéncias musicais ao rock, rap, hip
hop, etc. destacando seu cotidiano e suas formas de expressao na moda, na arte e na musica

levando assim, a uma identificacdo do jovem com o conteudo do canal.
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A "cultura urbana" € reestruturada ao ceder o protagonismo do espacgo
publico as tecnologias eletrénicas. Como quase tudo na cidade "acontece"
porque a midia o diz e como parece que ocorre como a midia quer, acentua-
se a midiatizacdo social e 0 peso das encenagOes [...] participar é hoje
relacionar se com uma "democracia audiovisual”, na qual o real é produzido
pelas imagens geradas na midia (CANCLINI, 1997, p.4)

Uma de suas maiores apostas em relacdo a identidade visual foi a criagéo do logotipo
da MTV e sua apresentacdo no canto da tela durante a exibi¢do da sua programacéo, e ndo
somente, também vale destacar seu uso em todos os nomes de programas e sua constante
reconfiguracdo na arte do logo. Foram centenas de artes criadas durante os anos que a MTV
Brasil esteve no ar, sempre pautadas a partir de uma interpretacdo de acontecimentos e
assuntos polémicos que eram debatidos em certas ocasides do ano, eventos como Live-Aid,
carnaval, campanhas de conscientizacdo do uso de preservativos e contra uso de drogas,
logos com artes até mesmo caracterizadas com temas de estacdes do ano e de
conscientizacdo do voto em épocas de eleicdo. Sem ddvidas a sua maior aposta visual

consolidou a MTV como uma marca e ndo apenas mais uma empresa de televisao.

A T

Fig. 1.Linha de evolucéo dos logos da MTV. Fonte:1000LOGOS: Brands of the World

Dessa “nova” forma de se comunicar, podemos dizer que alguns autores afirmam
que a comunicacdo ndo pode ser algo apenas do individuo, mas sim uma construcao
coletiva, logo ndo seria possivel entendé-la apenas como o ato de se comunicar, mas sim
estar participando de relagdes “compreender que a comunicacgao ndo deve ser vista somente
como um ato individual, mas sim como uma instituigéo social [...] a comunicagdo torna-se
assim a performance permanente da cultura. [...] O ator social faz parte da comunicacao,

assim como um musico faz parte de uma orquestra” (WINKIN, 98, p.14). Os logos da MTV
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ocupam um papel importante na comunicacdo visual da emissora, pois foi a primeira
emissora no Brasil a ter sempre seu logo nos cantos da tela em toda a programacao, e até
mesmo nos nomes dos programas. Essa forma de expressao visual e seu sucesso colaborou

posteriormente na inovacao da industria televisiva no pais, fazendo assim historia.

1.3DATV AOPC

A invencéo da televisdo, segundo Raymond Williams (2003), ndo foi meramente
concebida de um s6 meio. A fusdo de diversas tecnologias, e 0os desdobramentos culturais
de determinadas épocas acarretaram na sua construcdo até a forma que conhecemos hoje.
“Costuma-se dizer que a televisdo alterou o nosso mundo” (WILLIAMS, 2003, p.1), e em
obras mais recentes “a televisdo ¢ devedora de um conjunto de invengdes e
desenvolvimentos dispersos na eletricidade, telegrafia, fotografia e cinema” (SERELLE,
2016, p.4). O autor investiga o papel da TV e sua relacdo com a sociedade e formas culturais.
Para diversos autores o trabalho de Willians e suas andlises sobre a TV, tem bastante
semelhanca com os trabalhos que Walter Benjamin fez sobre os estudos sobre cinema no
século XX. Para Williams, ndo existe forma de desassociar a sociedade da tecnologia ja que
para ele, especificamente no caso da TV, temos o exemplo de que ela acaba sendo um
produto cultural. Esse carater cultural e social da TV foi visto em outros autores em:

[...] entre a elite e o popular, o comercial e o publico, o estado e 0
cidaddo; e cada uma de suas expressoes, as varias formas que ele
[Williams] analisa com algum detalhe, manifesta as tensdes,
ambiguidades e contradi¢des que criticos, analistas e profissionais

do meio que vieram depois continuaram a identificar, mas ainda néo
conseguiram resolver. (SILVERSTONE, 2003, p. 9)

E € entrando nessa discussdo que se pode salientar o projeto unificador que a TV
cumpre como reprodutora hibrida de comunicagdo. Antes da invencéo da TV, cada meio de
comunicagao tinha suas especialidades bem definidas, por exemplo como vemos no proprio
Williams quando cita a experiéncia transformadora nas comunicaces apds a Segunda
Guerra e foi gracas a esse ineditismo que houveram outros entendimentos do uso social
dessa propria tecnologia que acabava de se tornar parte das casas da populacdo. Segundo o
autor, foi essa especialidade hibrida que causou um grande impacto até mesmo nos nucleos
familiares. Integrantes da familia comegaram a usar a TV como forma de entretenimento

nos finais de semana e durante as folgas, virou atividade dentro do lar privado assistir a
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programas que muitas vezes tinham um apelo familiar, reforgcando assim os lagos entre

filhos, avos, pais, e etc.

A imprensa para informacdo politica e econdmica; a fotografia para
a comunidade, a familia e a vida pessoal; o filme para a curiosidade
e 0 entretenimento; a telegrafia e a telefonia para informacoes
comerciais e algumas mensagens pessoais importantes
(WILLIAMS, 2003, p. 16)

O autor apresenta dois conceitos baseados em determinismos e sintomas gerados a
partir dessas relagOes: a do ‘determinismo tecnoldgico’, e a da  tecnologia sintomdtica’,
que segundo Marcio Serelle podemos resumir o primeiro como:

[...] uma visdo incisiva e ortodoxa de como se ddo as mudancas
sociais. Segundo essa corrente, as tecnologias possuem vida
prépria, sdo descobertas em processos de investigagdo
desenvolvidos em uma esfera fechada e independente, e, quando

inseridas na sociedade, criam novas condic¢Ges sociais e humanas.
(SERELLE, 2016, p.8).

Ja na tese da ‘tecnologia sintomatica’, o autor descreve o surgimento da tecnologia como
“subprodutos de pesquisas cientificas e sdo levadas da margem ao centro da sociedade,
atendendo a demandas prementes. ” (SERELLE,2016, p.9).

Pode-se dizer que a formula de desastre a decadéncia da MTV Brasil se
iniciou no momento em que a emissora no pais passou a ter questdes relacionadas ao ibope.
Como a MTV desde o seu inicio era mais voltada a venda de um conceito do que as questdes
comerciais, muitas empresas e patrocinadores ndo se colocavam em relagdes de confianca
na venda de seus produtos e servicos, e a emissora perdia bastante financeiramente com a
falta desse tipo de recurso. Essas questdes relacionadas ao financeiro, juntamente com o
fortalecimento das plataformas digitais de streaming de video no compartilhar muasicas
fizeram a MTV Brasil desaparecer do cotidiano da cultura jovem. Do outro lado, enquanto
hd a decadéncia da MTV Brasil, cresce paralelamente o YouTube, que passa entdo a
despertar, inicialmente, um novo interesse desse mesmo publico e logo se torna responsavel
por ser 0 novo gigante das novas formas de consumo da industria ndo s6 da masica, também
do entretenimento. Porém ndo se pode afirmar que a internet alavancou e foi a maior
responsavel, como alguns afirmam equivocadamente, na participacéo, ou até mesmo a que
causa a decadéncia da emissora, muito pelo contrario, como veremos mais adiante a MTV
foi uma das primeiras emissoras a apostar nas novas tecnologias de midia como forma de
mediacdo com seus espectadores. O que a colocou na historia novamente.
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O ‘Canal Quase’ no YouTube, principal canal analisado para a realizacdo dessa
pesquisa, teve seu inicio na MTV Brasil com os VJS, produtores e outros colaboradores da
emissora. Programas que foram langados na época da MTV como o Ultimo Programa do
Mundo foram levados ao YouTube pelos seus realizadores que contam com os uploads dos
episodios ainda gravados na MTV, ainda seguem com a producao de novos episodios, agora
disponibilizados no YouTube. A escolha foi feita pelos critérios de sucesso e o alcance na
internet do programa criado em 2017 Choque de Cultura, e pela continuidade dos
apresentadores e produtores com seus trabalhos na MTV, que apds o seu fim migraram para
a internet afim de dar continuidade a seus trabalhos como atores e produtores de conteido
de entretenimento. Em 2018, seus realizadores que até entdo compartilhavam conteido
exclusivamente pela internet foram surpreendidos com a oferta da Rede Globo de TV para
participacdo semanal em sua programacao, com o mesmo formato de programa que ja
apresentam no YouTube. Ou seja, os colaboradores do Canal Quase que surgiramna TV, e
tiveram seu apice artistico na decadéncia da MTV, conseguiram sobreviver se reinventando

na internet e agora voltam de onde surgiram na rede de televisbes mais influente do pais.

2.0 YOUTUBE

Essa sessdo € dedicada a investigacdo das transformacgdes de comportamento do
usuério nas plataformas digitais, no caso o YouTube. Relacionando um paralelo com a
passagem do uso da TV para a Internet pelos individuos como forma de comunicacéo, e
como essa mudanca de dindmica também transformou a forma de se consumir

entretenimento.
2.1 DO SEU SURGIMENTO

O Youtube surgiu em 2005 e j& é a mais acessada plataforma de compartilhamento
de videos do mundo. Trata-se de uma empresa norte americana com sede atual na California,
e desde 2006 esta na posse do Google. O site revolucionou a forma de produzir conteldo
imagético gracas as possibilidades de se criar blogs com contetdo pessoal e a realizacéo de
uploads de videos que podem ser visualizados pelos outros usuarios. Em 2018, o site conta
com mais de um bilhdo de usuarios, e recebe em média 30 milhdes de visitas diarias, o0 que
significa que quase um terco de todos que tém acesso a internet utiliza a plataforma para

assistir videos e fazer uploads. O préprio nome YouTube, do inglés o pronome you, -vocé
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e 0 substantivo tube —tubo (giria para -televisdo) significa algo como vocé transmite,
televisiona ja explicita o objetivo da plataforma que é a da producdo de contetido em formas
de video, ou seja desde a criacdo do site, passando pelas suas formas de uso ja se via a
plataforma como uma ferramenta para se produzir, e essa producdo completamente

responsavel pelo proprio usuario.

Segundo dados do YouTube Insights de 2017, o Brasil possui cerca de 98 usuarios que

acessam o site mensalmente e tém 27 perfis de pessoas:

Sobre a audiéncia do YouTube

«

\ 98 milhdes
€ 0 humero de

Iy ' brasileiros na
\
A plataforma

\\-

10% dos consumidores
de contetdo do YouTube
se declaram LGBT+

&

96% dos jovens
- de 18 a 34 anos
acessam o YouTube

=

'
ﬂ a2

Fig. 2. Fonte: YouTube Insights, 2017.
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Sobre habitos de consumo

Q 47% buscam
W por novidades

'Y

(
V)
4.0

65 % dos consumidores
de contetdo de moda
pretendem comprar algo

R

°
Fig.3. Fonte: YouTube Insights, 2017.

2.2 TUDO E STREAMING

Voltando aos aspectos da importancia social da TV, que estaria no estreitamento e
fortalecimento de lacos sociais, principalmente nos nucleos familiares, essa tecnologia
segundo WILLIAMS (2003), leva para os lares a oportunidade de reunides entre integrantes
para assistir simultaneamente a programacao de um canal. Pelo menos foi esse o padréo por
muitas décadas. Com a chegada do Personal Computer, tendo em vista a unidade tecnologia
voltada ao individuo, e ndo mais para o lar, as relagbes comegam a mudar. Existem
proximidades entre o funcionamento da TV e o PC, ambos usam de uma linguagem
imageética nas telas, e também € possivel utilizar as duas tecnologias com fins semelhantes,
tanto para se conseguir informac6es sobre politica, € economia, como para entretenimento.
Porém a maior diferenca esta que a TV é imediatamente voltada para o lar, ja o PC voltado

ao individuo. E é a partir desse comportamento de individualizacdo que est4 cada vez mais
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presente nas relacGes cotidianas na pds-modernidade principalmente ao se tratar de grandes
metropoles (HARVEY) que as empresas preocupadas cem gerar maior lucro procuram
direcionar a um publico em especifico o contetdo que Ihes possa interessar, modificando
assim os indices de consumo. N&o é a toa que o YouTube acabou sendo a plataforma de

preferéncia dos consumidores de videos, seguidos de outras redes sociais.

ENTAO, PENSOU EM VIDEO, PENSOU
EM YOUTUBE EM PRIMEIRO LUGAR.

YOUTUBE

32%

REDE SOCIAL

16%

TV PAGA

15%

TV ABERTA

10%

FONTE: PESQUISA GOOGLE E REDS COM CONSUMIDORES
BRASILEIROS ONLINE - MAIO DE 2017.

Fig.4. Plataformas preferidas.

Do inglés, stream, temos a palavra “corrente”. Empregada na internet, o sentido
passa ser o de fluxo, transmissdo ou, mais precisamente, fluxo de dados de um servidor
até algum dispositivo periférico. Streaming é todo contetudo de multimidia que podemos
acessar online sem precisar baixa-lo no momento em que estamos a assistir ou ouvir algo.
Logo, quase tudo o que se consome na internet de conteido de multimidia - seja 0 no
Youtube, no Spotify, na Netflix — trata-se, de certa forma, de um streaming.

Que o0 Youtube é uma plataforma de streaming, ndo ha ddvidas nisso, porém “on
demand” - que também é uma forma de streaming que historicamente, ‘streaming on
demand’ foi reduzido para apenas ‘on demand’ por motivos comerciais de disputa entre
contetidos de operadoras de televisdo com operadoras de streaming online. No streaming
on demand a transmissdo ocorre como forma de registro que pode ser acessada em
diversos momentos dependendo das formas de distribuicdo e de disponibilidade de

conteudos que as plataformas oferecem, assunto que recebera uma atencdo especial
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posteriormente, principalmente quanto as suas formas de registro.

Talvez, o grande ponto do streaming no campo do entretenimento esteja no leque
de possibilidades que foi aberto e percebido pela industria de entretenimento em relacdo a
divulgacdo dos produtos no mercado. A partir disso, ndo seria um equivoco afirmar que
um novo grupo de fas e idolos surge atraves dessas novas formas de relacGes. O que sera
mostrado ao longo do texto, € que alguns dos VJ’'S da MTVBrasil que se tornaram
profissionais no proprio canal, obtiveram seus proprios grupos de fas e construiram
identidades de seus proprios personagens, o que ja era constituido anteriormente no offline,
no caso da TV, foram tomando novas formas e se modificando ao longo dos anos com a

chegada do streaming na internet.

3. AAGENCIA DOS OBJETOS

Antes de iniciar a seguinte sessdo, deve-se repensar o conceito ‘rede’. Existem
diferencas nas redes. Na definicdo mais simplista, logo associamos rede a uma estrutura
de nos iguais, assim como redes de pesca. Quando falamos sobre internet esse conceito
vai um pouco além dos simples nés que formam redes de pesca. E para que seja
estabelecido de forma objetiva tal conceito, recorro ao artigo de John Law (2005) no
momento em que o autor determina um aspecto importante na definicdo de redes, a sua
heterogeneidade. A partir da teoria do ator-rede, Law afirma logo no inicio de seu artigo,
que:

A teoria € distintiva porque ela insiste que as redes sdo
materialmente heterogéneas e argumenta que ndo existiria
sociedade e nem organizacdo se essas fossem simplesmente
sociais. (LAW, 2005. p.1)

Ou seja, em uma analise online, essas redes sdo redes heterogéneas e € nitida a
heterogeneidade delas, pois as relagdes mudam muito de acordo com seus usos. E cabe a
sociologia desvendar suas peculiaridades porque € a partir dessa heterogeneidade que nos
surgem perguntas como:

Como € que alguns tipos de interagdo conseguem se estabilizar
mais, outras menos, e se reproduzir? Como é que elas conseguem
superar as resisténcias e parecem se tornar “macrossociais’?
Como é que elas parecem produzir efeitos tais como poder, fama,

tamanho, escopo ou organizagao, com os quais somos familiares?
(LAW, 2005. p.2).

Essas questdes tornam-se, assim, as fundamentais para uma analise sociologica.

Quando nos guiamos a partir da teoria ator-rede, tratamos da importéncia de se estudar
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“como tamanho, poder e organizacdo sao gerados”. Levando em consideracdo a
heterogeneidade como 0 aspecto que constitui o principio da teoria das redes, ou seja, a
afirmativa pressupde que todos os agentes, instituicdes, maquinas e humanos sdo um
efeito gerado pela rede, assim como sdo a propria rede.

No trabalho de John Law, com titulo de ‘Notas sobre a Teoria do Ator-rede:
ordenamento, estratégia, e heterogeneidade’, o autor trata da teoria ator rede levando em
consideracdo a importancia da materialidade como constituinte das relagfes sociais, e
também como produto delas. Dando a sociologia o papel da ciéncia que consegue interpretar
e compreender esses fenbmenos, que por sua vez estao caracterizados pela heterogeneidade
através da aglomeragdo dessas matérias como partes significativas do estabelecimento de
padrdes organizacionais e institucionais.

Na introducdo, John Law justifica a escrita do artigo a partir da importancia de se
estudar as partes constituintes que sdo responsaveis pelas mudancas nas relacdes que se
mostram estaveis a n6s e ndo nos passam, sem reflexdes, ideias de possiveis mudancas que
sejam muito fora do que j& é dado como estavel nas sociedades, sobretudo em instituicdes
e outro meio organizacionais. A teoria ator rede ou sociologia da traducdo aborda a
‘mecénica do poder’ em que o autor explica em uma passagem com o exemplo:

[...] deveriamos analisar os poderosos exatamente da mesma forma
que quaisquer outros. Isto ndo significa negar que os marajas deste
mundo sdo poderosos. Eles certamente o sdo. Mas isso significa

sugerir que eles, sociologicamente, ndo sdo diferentes em espécie
dos miseraveis. (LAW, 2005, p.1).

O estudo central da teoria ator rede deve se focar nas interacbes e como elas sdo
responsaveis pela geracao de todas formas de poder e organizacgdes sociais, sempre a partir
do pressuposto que essa analise deve ser feita levando em consideragcdo as formas de
interacdo e ndo os niveis de importancia que cada uma pode representar na sociedade. Ou
seja, a andlise com teoria ator rede ndo é feita com julgamento de valor em cada relacdo
destacando a auséncia ou presenga de importancia, mas sim leva-se consideracdo todas as
‘pecas’ que estdo no processo de constituicdo e no momento na interacdo, as que
possibilitam a interacdo. Levando assim, o foco que até entdo a sociologia deixou distante,
a participacdo e agéncia dos objetos nas relagdes.

Em Weber, veremos que a acdo social é somente orientada “a” e “através de”
individuos, ndo existe relacdo com os objetos. Os objetos s@o e estdo para as imprecisdes
caso ocorram. Logo, em Weber, objetos ndo agem. Essa afirmacdo pode ser problematica,
pois, por exemplo, no campo da religido, a materialidade de certos objetos possui e produz
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acOes a partir deles para agentes humanos. Assim como a importancia da materialidade esta
presente na producdo de algo como vemos em Elias e em Foucault. Quando entramos no
campo das tecnologias digitais, fica claro que os objetos e os arranjos espaciais agem, indo
no caminho contrario do que se acredita na agdo social weberiana. O exemplo do pandptico
e sua influéncia na acdo dos presos que Foucault apresenta em sua obra ‘Vigiar e Punir’, e
em Elias quando descreve a arquitetura dos palacios e como influenciavam a sociedade de
corte, estdo para as tecnologias digitais como os exemplos dos hardwares, porém nesse
campo, 0 conceito vai um pouco além, principalmente quando tratamos da sua relacdo com
0s softwares.

E a partir dessa relagdo entre hardware/software e agéncia humana que surgem
questdes como: quais partes das tecnologias estdo presentes nas relagdes sociais? Como elas
influenciam para as novas relagdes sociais? E como a a¢do dos objetos e a acdo humana se
relacionam? Na teoria ator-rede, os objetos estdo dispostos em uma situacéo de forma que
se criam redes que mediam as comunicacBes entre agentes, tais redes estdo incluidas no
social gracas a sua participacdo como elementos que moldam essas redes, ou seja, as
relacGes estdo dentro de uma interacdo que considera redes de objetos e pessoas, € nao

apenas pessoas como teoricos classicos como Weber sugere quando define a acédo social.

[...] os seres humanos formam uma rede social, isto ndo é porque
eles interagem com outros seres humanos. E porque eles interagem

com seres humanos e muitos outros materiais também (LAW, 2005,
p. 3).

O autor usa também a sociologia como uma ciéncia que se predispbe ao
antropocentrismo, ou seja, que leva em consideracdo 0 homem como o mais especial dos
elementos de uma relagcdo. Até mesmo quando ha um avango tecnoldgico, onde maquinas
conseguem ser independentes dos homens existe uma tendéncia a humaniza-la, dando o que
chamamos de inteligéncia artificial em algumas das vezes, por se tratar da tentativa de
equiparar a inteligéncia e capacidade do homem com a da maquina.

Existe o questionamento sobre os motivos que nos levam a ndo perceber a todo o
momento as redes que estamos inseridos cotidianamente, pode ser exemplificado como o
autor chama de ‘simplificacdo’, ou seja, quando as redes desaparecem na nossa percepcao.
“Todos fenémenos séo o efeito ou o produto de redes heterogéneas. Mas na pratica nés ndo
lidamos com essas interminaveis ramificacées” (LAW, 2005, p.6).

O autor afirma que a teoria ator rede sempre esta relacionada aos efeitos que o0s

objetos podem causar em uma intera¢do, mas ndo somente, muitas das vezes também como
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responsaveis, numa rede, da causa das interacoes.

Por fim, a teoria ator rede, segundo Law, esta caracterizada por estar presente dentro
dos estudos da sociologia relacional, onde os elementos que constituem uma interacao estéo
em posicdo de produtoras de efeitos da mesma. O materialismo das redes, em outras
sociologias quase sempre sdo vistas como parte nao constituinte ou entdo como cenario das
interacdes, ja na perspectiva da teoria ator rede, elas estdo tanto no centro de analise das
relacfes quanto a acdo do homem em grau de importancia. “A abordagem ator-rede € assim
uma teoria do agenciamento, uma teoria do conhecimento, e uma teoria sobre maquinas”
(LAW, 2005, p.9). O autor conclui que as organizagdes adotam elementos heterogéneos e
seus componentes “sdo as consequéncias incertas da ordenacgdo dos materiais heterogéneos”
(LAW, 2005, p.10), ou seja a organizagao social sdo efeitos e consequéncias de arranjos
entre diversas redes que muitas vezes, por conta de sua complexidade, se tornam invisiveis
ao pesquisador e pesquisadora, e cabe a sociologia relacional, a que parte do pressuposto de
que as relacbes que formam o sujeito e ndo o contrario, em especial na teoria ator rede, o
trabalho de “desmistificar” esses processos. As agdes sempre sdo mediadas por objetos, e
segundo John Law, 0 que mais chegaria proximo de uma acdo entre individuos sem a
mediacdo de objetos seria a pratica do sexo. Esta determinado na teoria ator-rede que “se os
seres humanos formam uma rede social, isto ndo é porque eles interagem com outros seres
humanos. E porque eles interagem com seres humanos e muitos outros materiais também"
(LAW, 2005, p.4), logo, ao entrar sobre a discussdo da agéncia dos objetos, acabamos por

nos deparar em dois pontos:
1. Sobre a interacdo entre maquinas, em relacéo entre o determinismo tecnol6gico;

2. Da ndo capacidade de uma maquina poder fazer algo, mas sim os humanos. Tratam-
se de reducionismo que cercam a teoria ator-rede, pois nela o problema do reducionismo
é da afirmacdo que a maquina define 0 humano e vice-versa, 0 que € um grande equivoco
ja que ambos se definem, ou seja, aproximando de numa conclusdo mais simples e
objetiva possivel, a rede é de humanos e maquinas.

Ao levar a empiria ao campo do entretenimento no digital, em especifico no bastante
nitida a compreensdo da agéncia dos objetos. Por exemplo, um produtor de videos que
faz uploads no YouTube sabe das dificuldades na performance quando ndo tem um
equipamento adequado para as gravacdes e como isso pode influenciar no resultado final,
0 mesmo pode ser visto quanto ao equipamento necessario para edi¢do ndo é adequada o
suficiente para suportar a transmissdo de uma paisagem em uma partida e como isso

prejudica a transmissdo e o coloca em desvantagem com outros canais de mesmo tema.
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Sé&o diversas as situacdes que podem ser citadas como exemplos da agéncia dos objetos

dentro dessa esfera.

3.1 AS PLATAFORMAS AGEM

Ainda, ao se tratar da teoria ator-rede do Latour, chegamos a uma importante
observacdo para a reflexividade da acéo da rede, a arquitetura das plataformas. Esta mais
do que claro que as redes ndo sdo apenas relacdes de pessoas — assim como na concepgao
weberiana - elas sdo também relacfes de objetos, e como o grande exemplo temos a
arquitetura das plataformas. Numa breve explicacdo de Burguess e Green sobre o inicio
do YouTube podemos ver que :

O YouTube era um entre 0s varios servigos concorrente que
tentavam eliminar as barreiras técnicas para maior
compartilhamento de videos na internet. Esse site disponibilizava
uma interface bastante simples e integrada, dentro da qual o
usuario podia fazer o upload, publicar e assistir video em
streaming sem necessidade de altos niveis de conhecimento
técnico e dentro das restri¢des tecnologicas dos programas de
navegacdo padrdo. O YouTube ndo estabeleceu limites para o
nimero de videos que cada usuario poderia colocar online via
upload, ofereceu funcBes basicas de comunidade, tais como a
possibilidade de se conectar a outros usuarios. (BURGUESS, J. ;
GREEN, J., 2009- p.17)

Podemos perceber que a criacdo da plataforma foi feita com o intuito de ndo se
tornar um espaco inerte em relacdo as interacGes entre 0s usuarios € mesmo tendo sido
modificada tantas vezes ao longo dos anos ndo perdeu esse carater, ela disponibiliza
ferramentas que promovem diversas formas de interacdo entre usuarios tendo como grande
diferencial exatamente esse aspecto: as possibilidades de interacdes entre usuarios com um
mesmo interesse. Ou seja € perceptivel em uma breve analise que as plataforma moldam a
agéncia humana e “[...] quase todas nossas interagdes com outras pessoas sao mediadas
através de objetos.[...] Nossas comunicagdes com 0s outros sdo mediadas por uma rede de
objetos” (LAW, 1992, p.3) da mesma forma que elas dao as possibilidades, elas
comportam, limitam e ditam as formas de interacfes possiveis entre 0s usuarios, e voltando

a teoria ator-rede, estamos no campo da agéncia das maquinas.

3.2 O PODER DOS ALGORITMOS NA WEBSOCIAL
Antes de iniciar o seguinte tépico é necessario esclarecer o entendimento do que é

um algoritmo. Segundo o dicionario, “o algoritmo é um conjunto das regras e
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procedimentos logicos perfeitamente definidos. Esse conjunto de regras levam a solucdo de
um problema em um ndmero finito de etapas. ” Dessa forma, entender que o algoritmo do
YouTube é um conjunto de processos l6gicos com o objetivo da analise dos mesmos nos
videos, conforme faz uma ‘leitura’ de seus conteldos para que possa obter uma melhor
audiéncia dos usuarios na plataforma.

O capital do YouTube, assim como qualquer empresa na internet, esta na capacidade
de adquirir informacgdes dos usuarios e o0s arranjar em um banco de dados e também no
tempo que o usuario passa na plataforma. O funcionamento dos algoritmos sdo mantidos
em segredo pela empresa, porém existem funcionamentos de entendimento mais acessivel
e utilizado na maioria das plataformas de video sdo eles: o Watchtime, ou seja, 0 tempo que
0 usudrio passa assistindo videos na plataforma. A partir dessa métrica de funcionamento,
¢ analisado juntamente com o Session Time, ou tempo de sessdo; o Session Start, ou inicio
de sessdo; o Session End, ou Final de sesséo. Gragas ao poder dos algoritmos “em 2 anos,
a plataforma cresceu 54% e ganhou 35 milhdes de novos usuérios. Hoje sdo 98 milhdes de
pessoas conectadas. E 95% da populagédo brasileira online acessa pelo menos 1 vez por
més. Alias, entre pessoas de 18 a 49 anos, 0 YouTube é maior que a TV a cabo’ (Fonte:
YouTube Insights, 2017).

A contribuicdo de Bucher (2018) dentro dessa discussao sobre algoritmos, surge a
partir do otimismo que ela deixa no momento em que mostra a possibilidade de se estudar
os algoritmos sem precisar ter grandes conhecimentos de programacao, e como as ciéncias
sociais podem desempenhar esse papel de investigacdo do funcionamento dos mesmos
“yocé ndo precisa necessariamente ir ao Facebook e estudar como o cddigo é feito, mas
voceé pode ir as organizacdes jornalisticas. ” (BUCHER, 2018, p.5). E a partir dai apresenta
algumas dificuldades dessa nova forma de desdobramento, uma das maiores estd na
preocupacdo de perda de integridade como profissional de outra area e levar, assim, a
credibilidade de uma profissional (ela chega a citar o exemplo do jornalismo) de uma area
fora da programacéo conquistando reconhecimento, ou seja, como a propria autora diz em
sua entrevista, concorrer sem perder a integridade.

Taina Bucher (2018) trabalha com os algoritmos numa tentativa de desvendar as
associagGes sociologicas dos mesmos como uma forma de terem tanta eficécia,
principalmente nos algoritmos na vida cotidiana. Levando assim, a sociologia a uma
aproximacao com as novas midias, manobra que até entdo tem sido vista muito apenas pela
antropologia e comunicagdo. A autora escreve sobre importancia da tecnologia nas esferas

sociais e como a conhecemos hoje. Taina apresenta a ideia de que ha uma codificacéo de
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forma que se torna quase impossivel de se conhecer, num primeiro momento. Também
comenta sobre a profissdo de programador e toda a hierarquia que existe entre eles, a autora
chega a afirmar que ndo é necessario saber programar para que se possa entender o
funcionamento dos algoritmos, e quando cita importantes autores que ajudam a
compreender os motivos que levaram as tecnologias serem uma ‘caixa preta’, chega a dizer
que para Latour “tudo é uma espécie de “caixa-preta”, porque tudo esconde a sua propria
fabricacdo, sua ontologia em rede” (BUCHER, 2018, p.2). Porém desmistifica o trabalho
de andlises dos algoritmos serem atividades somente para programadores e analista da
computacdo. Coloca o papel importante das ciéncias sociais nesse trabalho, apresentando
métodos para que se possam investigar tais objetos.

A autora parte de uma concepcdo bastante controversa ao dizer que é mais
interessante se analisar o “quando” do que o “onde” a¢do. Ela explica que com 0s algoritmos
a tendéncia é a de quando ocorre algo errado, ndo haja culpados pois como se trata de
algoritmos, e ndo de pessoas, elas conseguem escapar da culpa de alguma agdo nédo sair
conforme se espera, isso também dentro de uma perspectiva dos valores morais e ndo
utilitdria do algoritmo como ‘ferramenta’. Os membros do Facebook, por exemplo
conseguem se isentar da culpa em casos relacionados a origem da acdo do algoritmo. Ela
entdo afirma que o uso do ndo conhecimento é visto de uma forma estratégica para cumprir
determinados fins de interesse dos envolvidos. Pois entdo, a maneira que a autora propde
de se analisar essas agdes esta no ‘quando’ elas ocorrem e ndo no ‘onde’ ja que dessa forma

os elementos da agéncia sdo mobilizados para o ‘quem’.

33 FORMAS DE PRODUCAO DE CONTEUDO GUIADAS PELA
MONETIZACAO DO USUARIO
O seguinte topico mostrara a existéncia de determinadas relac6es da producéo de
conteddo com as possibilidades de maior monetizago, ou seja, o que o ‘Canal Quase’ e
canais do Youtube que sdo focados em segmentos do entretenimento produzem em sua
maioria das vezes sempre visando um estreitamento relacionado as possibilidades de
ganhos com os views através de aderéncia (JENKINS, 2008).
O Youtube é uma plataforma na qual se presa os views de videos de streaming on
demand, apesar de também possuirem a possibilidade de serem feitas lives com
transmissfes dos donos dos canais na plataforma, que por sua vez, tal recurso também

garante a possibilidade de ser assistido fora da hora de transmissdo da live, pois a
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plataforma registra todas as atividades do momento da stream e disponibiliza aos
usudrios, isso inclui também as atividades de interacdo do chat dos fas e seguidores com
0 dono do canal. Porém o Youtube é habitualmente mais utilizado como uma plataforma
em que o usuario pode procurar registros de acordo com sua necessidade e vontade, ndo
necessariamente va encontrar em tempo real — em formas de lives - na verdade na grande
maioria das vezes ndo ira encontrar em tempo real.

A partir das novas demandas do publico - que surgem em paralelo as crescentes
formas de contetidos informacionais, consequéncia das tecnologias digitais - vemos uma
adaptacdo do mercado. Castells afirma em sua obra Galaxia da Internet que os empresarios
sd0 os primeiros grupos que sao responsaveis por modelar o inicio da internet: “Nao seria
fantasioso dizer que a internet transformou as empresas do mesmo modo, se ndo mais, que
as empresas transformaram a internet” (CASTELLS, 2003 — p.49). Viram ali um solo fértil
para expansao do mercado, como contetdos midiaticos mais recentes possiveis, e indo um
pouco além para campo antropoldgico, mais precisamente a partir do consumo vemos que
“[...] praticas das comunidades de fas estdo sendo cada vez mais incorporadas a l6gica dos
mercados de produgao de midia” (JENKINS, 2008).

No livro Galaxia da Internet, de Manuel Castells, hd uma analise do marketing e
como as empresas sdo responsaveis pelo o que conhecemos da internet hoje. E indo além
do que o préprio autor afirma em sua obra, até porque seu livro foi escrito antes da revolugdo
da websocial e como conhecemos o0 uso da internet hoje, as plataformas como Twitter,
Facebook, Instagram, etc., as empresas que estdo dentro de um arranjo de busca de lugar no
mercado, viram a internet como um solo fértil para a reproducdo de seus produtos e
investiram, assim, nela visando maiores lucros. Castells aborda o tema e que passa a tracar
0 caminho que esses novos empreendedores, do que ele chama de empresa de rede,
buscaram e conseguiram se estabilizar na internet. Castells acredita que essa nova
estabilidade das empresas na web 2.0 surge gracas as relagdes que as empresas descobriram
e apostaram nas esferas da comunicacao, mais especificamente no marketing, dessa forma
o autor considera que “os individuos estdo de fato reconstruindo o padrdo da interagao
social, com a ajuda de novos recursos tecnoldgicos, para criar uma nova forma de sociedade:
a sociedade em rede” (CASTELLS, 2008, p. 111).

Pode-se afirmar, que a grande chave para a monetizacdo estd dentro da &rea de
marketing. Juntamente com o trabalho de programadores é possivel distribuir necessidades
e objetivos em algoritmos que séo capazes de padronizar e categorizar grupos dos Usuarios.
Os algoritmos do Youtube trabalhnam em meios que sejam possiveis as identificacdes dos
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usuarios para desempenhar melhor selecdo de andncios para cada conta que seja de
interesse, ou seja, 0 algoritmo capta e registra num banco de dados da plataforma os padrdes
de comportamento do usuéario de determinada conta e ap6s fazer isso com centenas de
milhares de contas, as informacOes sdo utilizadas para entdo categorizar esses grupos
divididos por género, por idade, pelo 0 que consomem, 0 que costumam assistir e 0 tempo
que constumam passar na plataform. O algoritmo redireciona contetdos especificos e com
anuncios especificos para aquele determinado grupo que possivelmente va se interessar. Por
exemplo, um usuario que assiste videos quase diariamente sobre maquiagem e moda,
acompanha videos de blogueiras que apresentam tutoriais de como se maquiar, como se
vestir, videos de como seré a proxima tendéncia da moda de uma estacgdo, assiste trailers de
filmes de drama e romance, o algoritmo entende que a possibilidade do usuério ser uma
mulher jovem de determinada classe e de determinada idade é grande, logo ele direciona
conteldos que o grupo desse usuario geralmente se interessa, no caso do exemplo a
probabilidade seria a de direcionar antncios de produtos de beleza e cosméticos, produtos
de moda feminina no geral, servigos de empresas especializadas em manicures, depilacéo,
etc., aumentando assim o tempo que ele passa na plataforma caso realmente seja fisgado
pelo algoritmo, e também anuncios publicitarios de empresas que compraram pacotes na
plataforma afim de impulsionar suas vendas, oferecendo ao publico que mais apresenta

chances de se interessar em seus produtos e Servigos.

A amostra

B Entrevistados

M Selecionados

B Homens

Mulheres

Grafico 1
No caso da TV Quase e seus programas foi realizada uma pesquisa pelo método de
entrevista pessoalmente e via video chamada com 80 pessoas, 40 homens e 40 mulheres nas
cidades de Niter6i, Rio de Janeiro e de Sao Paulo. Dessas 80 pessoas foram selecionadas 23
mulheres e 31 homens que se adequaram aos critérios da amostra totalizando 54. As
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amostras selecionadas tém contas no YouTube e usam com frequéncia igual ou superior a
de 10 horas semanais e que assistiam ou j& assistiram algum programa ou video do canal do
TV Quase afim de apresentar quais seriam o0s indicativos de impulsionamento do banco de
dados do algoritmo do YouTube para produtos e servi¢os que possam interessar 0s usuarios.

Dos entrevistados, apenas os dados dos selecionados foram considerados. Foram realizadas trés
perguntas nas entrevista, a primeira foi para a categoria de género e idade:

Género e idade

MAIS DE 40

ENTRE 29 E
39

ENTRE21 E
29

MENOS DE
20

0 5 10 15 20 25 30

Idade Mulher Homem
Gréfico 2
Pode-se constatar que 0os homens em todas as categorias sdo o0 maior publico e que
homens entre 21 e 29 anos sdo 0s que mais assistem videos do segmento no YouTube, e
que h& uma linearidade progressiva com a idade e o género, quanto mais idade mais
diferenga entre os géneros em relacdo ao que eles consomem. H& um distanciamento dos
dados de mulheres de mais de 40 anos que assistem com mulheres com menos de 20. A
principio mulheres mais novas tendem a assistir mais o conteudo do TV Quase do que as
mais velhas. Enquanto isso 0s homens entre 21 e 29 anos assistem mais que 0s mais novas,

e 0s mais velhos, assim como as mulheres mais velhas também assistem menos.

A segunda pergunta foi sobre o tipo de andncios que geralmente recebiam no
YouTube, para isso foram divididos os grupos pela idade e desses grupos outra divisao a

partir da dos géneros dos entrevistados. Houve um desafio metodoldgico durante a pesquisa,
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pois foi notado que néo seria possivel que os entrevistados respondessem todos 0s andncios
que de fato recebem em seu canal, mas sim apenas 0s anuncios que lembram. Logo as
perguntas foram modificadas para que se pudesse contemplar as informacgdes sem eliminar

o carater cientifico da pesquisa.

Anuncios por género
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Grafico 3

A divisdo de categorias por tipos de anuncios foi feita de acordo com o que 0s
entrevistados respondiam em perguntas abertas, no final foi possivel totalizar 7 categorias
bastante abrangentes, capazes de aglomerar grupos de informac6es por afinidades no banco
de dados da plataforma, a escolha das categorias foi feita de acordo com o arranjo de

possiveis produtos que cabiam a elas, elas foram:

1. Tecnologias e Ciéncias e Educacdo: anuncios de natureza tecnoldgica, ligados a
produtos como smartphones, computadores, cameras, fones bluetooth, apps,
videogames, softwares e hardwares em geral, anuncios de faculdades, escolas;
cursos pré-vestibulares e para concursos publicos;

2. Culturae Esportes: Atividades desde exposi¢des de arte, museus a shows de musica
e teatro, filmes; contetdo futebolistico desde programas, a venda de roupas e
uniformes, ingressos para jogos; artigos esportivos em geral como bicicletas,

relégios de corrida; suplementos, servigos de academia e etc.;
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3. Cervejas e bebidas alcoolicas: Diversas marcas de cerveja, vinhos e outras bebidas,
restaurantes locais e divulgacéao de festas e eventos relacionados;

4. Carros e viagens: lancamentos de carros e divulgacdo de concessionarias locais,
trajetos e rotas de lugares turisticos, propaganda de cidades, pacotes de viagens e
empresas especializadas em turismo e viagens, passagens de avido e hotéis;

5. Modveis e decoracdo: artigos para casa, moveis, eletrodomésticos (geralmente quase
todos relacionadas a buscas ja feitas pelo usuario em outra plataforma), produtos
domésticos, para reforma de casas, lojas de departamentos, e etc.;

6. Empreendedorismo: anincios de maquina de leitura de cartdes, palestras e eventos
locais de coaching, andincios de app de investimentos e de economia, ofertas de
cartdes de crédito, empresas de empréstimo de crédito, contedo motivacional e etc.;

7. Moda e Saude: anuncios de produtos de maquiagem, acessorios de maquiagem,
perfumes e cosméticos no geral, lojas especializadas em venda de cosméticos e de
tratamentos dermatoldgicos, laboratérios de analises clinicas, atividades e eventos
locais que promovem bem-estar (diferenciar da categoria esportes), planos de satde

e etc.

Foi observado composicdo de padrdes nas 8 categorias de usuarios (2 para género e 4 para
idade), onde as categorias de anuncios se classificam de acordo com com as especificacdes
de cada grupo, o grupo de mulheres foi o que mais respondeu receber anincios de Moveis
e decoracdo e Moda e Saude, ja os homens se destacaram nos grupos de Tecnologias e

Ciéncias e Educacéo e o de Carros e viagens.

Anuncios por idade
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Anuncio por idade
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Grafico 5

Foi observado que o grupo de idade de menos de 20 anos tem mais tendéncias de
receber anuncios de Tecnologias, Ciéncias e Educacdo, seguido pela categoria de
Empreendedorismo. J& o grupo de 21 a 29 anos possui uma tendéncia a receber anincios de
Cultura e Esportes, seguidos dos anuncios dentro das categorias de Tecnologias, Ciéncias
e Educacdo, sendo assim considerado o grupo mais procurado na amostra pelas empresas
gue vendem seus anuncios na plataforma. O de 29 a 39 anos sendo o0 grupo que mais recebe
anuncios de Carros e Viagens, seguidos por Méveis e Decoracdo. Ja o grupo de mais de 40
anos se mostrou a uma maior tendéncia em receber mais anuncios de Carros e Viagens do
que as demais categorias.

Assim, foi possivel, com essa pequena amostra de usuarios, observar como o
algoritmo age e direciona contetdos a determinados grupos, ndo que seja possivel ter total
conhecimento de como um algoritmo nas plataformas, nem mesmo os programadores que
criam cddigos ou os analistas de bigdata séo capazes de tanto aprofundamento, o que lhes
é possivel trabalhar esta na criagdo dos codigos e andlises de rastreamento de informacdes
no banco de dados, pois o préprio algoritmo funciona como nenhum cérebro humano
poderia trabalhar em relacéo a capacidade de categorizar as informacfes dos usuarios para
um determinado fim, no caso do Youtube e de outras plataformas similares, com a
finalidade de estimular o consumo de produtos e servigos de marcas que patrocinam o site.

A partir desses dados podemos estudar alguns pontos da inteligéncia social que o
algoritmo adquiriu analisando registros dos usuarios, e como as normas e valores sdo
significativos e determinantes para o estudo de uma ciéncia do consumo na internet,

principalmente na websocial
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CONCLUSAO

Com a chegada da internet, principalmente a partir da websocial, as novas formas
de comunicacdo chegaram ao extremo da individualizacdo. Assim como a invencéo da TV
trouxe novas dinamicas de relagcbes modificando as formas de comunicacdo e
posteriormente as de consumo, as empresas viram na internet uma espécie de solo fertil,
uma possibilidade de aumentar seus lucros, investindo no marketing (CASTELLS). Ha um
aumento de investimentos das empresas na websocial com a criacdo de andncios
direcionados a publicos determinados, e isso causa uma mudanca nas formas de relacfes
quando o usuério faz o papel de consumidor e 0 as empresas muitas vezes no papel como
produtoras de contetdo que por sua vez induzem o consumo de acordo com seus interesses.
Um dos mais crescentes fendbmenos dessa nova forma de producéo pode ser observado na
onda de criacdo de canais de streaming. A escolha do Youtube como espaco social para a
pesquisa foi feita a partir da possibilidade de poder pensar o cotidiano de pessoas reais que
também produzem material (BURGESS e GREEN).

Conclui-se que esses novos arranjos da dindamica entre usuario como consumidor e
produtor (MILLER), e de empresa como também como produtora faz com que as empresas
na web 2.0 - gracas as relacGes que as proprias empresas tém investido — nas esferas da
comunicacdo, e adentrando o marketing nesse ponto, tenham ambientes estaveis que
propiciam maiores lucros transformando dessa forma o mundo social a partir de suas
interagOes “os individuos estdo de fato reconstruindo o padréo da interag@o social, com a
ajuda de novos recursos tecnolégicos, para criar uma nova forma de sociedade: a sociedade
em rede” (CASTELLS, 2008, p. 111).

Pensar o consumo é pensar que ele, antes de tudo, estd circunscrito numa logica
midiatica. Portanto, torna-se possivel tracar os impactos que as midias online
crescentemente possuem na pratica do consumo dos seus usuarios. A flexibilidade das
empresas em instaurar novas formas de producdo no online, a partir da anélise do banco de
dados das informacg6es dos usuarios que utilizam os servigos das plataformas tem sido téo
crescente que é praticamente impossivel uma empresa hoje ndo usar de plataformas online

para maior alcance comercial (de publico-alvo).

Com a mediacdo de tecnologias digitais no cotidiano dos individuos, a abordagem
aos consumidores pelas empresas que antes eram feitas a partir de observacdo quase que

direta e individual fica de lado e passa a ganhar, assim, a observacéo indireta pelo registro
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de suas atividades nas plataformas, e muitas vezes tal observacéo ainda é feita sem menor
preocupacdo ética ou conhecimento do proprio usuario. Como o uso de algoritmos é
mediado por maquinas, e maquinas ndo tém curadoria humana, as formas de “pescar” as
informacdes desejadas muitas vezes ultrapassa sem entender os limites de valores morais
dos grupos sociais. Esse ndo reconhecimento dos valores causa diversas inconveniéncias e
estranhamentos nas relacfes entre maquina e homem. Porém com o aprimoramento da
tecnologia j& € possivel transformar algoritmos, sem curadoria humana, em algoritmos
sociais, ou seja, que entendem as praticas de valores morais e éticos. Isso acontece gracas a
capacidade de o banco de dados registrar informacgdes transformando-as em padrbes de
comportamento reconhecidos socialmente.

Contudo, dessa forma, com a pesquisa realizada dos anincios que 0s usuarios
lembram recebem, também partindo do pressuposto de o que eles recebem é o mais
relevante para eles, e concluindo que ha um padrédo de categorias neles pelas escolhas dos
algoritmos no usuério sem necessidade de informacdes pessoais diretas a plataforma, pode-
se dizer que o algoritmo do YouTube € social. E suas possibilidades de uso modificam as
praticas de interacdo dos usuarios em relacdo ao consumo. Levando assim, a afirmar que
esse novo desdobramento, de atender as demandas de consumo nas formas mais individuais

possiveis, reforca a construcdo de identidade cultural dos sujeitos nos pés modernidade.
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