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The Three Ages of Television

Paul Levinson
Fordham University in NYC

I grew up in the 1950s, when television was everything. I knew
about evolution, but hadn’t yet thought about the evolution of televi-
sion, or that, by the end of second decade of the 21 century, it would
be in its third age.

The first age, what we might call network television, lasted well into
the 1990s, until it began to be upended by cable. Network television
-- along with its second-hand partner in the United States, syndicated
television, which played reruns — was broadcast over airways, just like
radio. It came in two flavors, live and pre-prerecorded, and the pre-
viously recorded soon became the dominant mode, except for news,
sports, and special events like the Academy Awards. It was what we
now call “appointment television” — you can see it only at the time it
was broadcast, so you had to set aside time for the programs you wanted
to watch. It was punctuated by commercials, like radio. And also just
like radio, it was subject to Federal Communication Commission rules
and control in the United States.

A significant change arose in the presentation of network television
in the late 1970s and early 1980s via the VCR, which allowed viewers
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to record a television show for later and repeated viewing. This shat-
tered the absolute necessity of appointment television, and viewers of
the recorded television show could speed through commercials. But the
production of television shows remained the same. An hour-long show
was still as short as some 50 minutes, to leave time for commercials.
And television was still subject to FCC regulation.

All of that changed in the first decade of the 20™ century, and actually
began with The Sopranos on HBO in 1999. HBO was not broadcast.
It was disseminated via cable. This immediately made it free of FCC
supervision, whose mandate was to keep order in the public airways.
Further, HBO, and all cable, was available not free of charge, but via
subscription. In order to keep its broadcasts free, network and syn-
dicated television were obliged to earn money via commercials. In
the case of paid subscription cable, this was not necessary. The result
was an hour-long episode that was presented in its entirely, and not
interrupted by commercials. The lack of FCC control meant that any
kind of language could be used, and shows could include scenes with
nudity (see Levinson, 2002, for more). In other words, cable television
made television much more like motion pictures. And as an additional
benefit, episodes could usually easily be seen again, since HBO and
other narrative cable stations offered the same episode several times a
week. The grip of appointment television was further weakened.

This second age of television, in other words, marked a real break
with the first. Except for the fact that it required a purchase of a sub-
scription, it was in all ways more appealing than network television

and the first age. The Sopranos eventually had an episode that drew
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more viewers than anything on network television. Although network
television continued to thrive, the cutting edge was moving to cable.

The third age of television, which lives on the Internet, in some
cases removed the need for a paid subscription, and in all cases revolu-
tionized the presentation of programs on cable television and network
television before that. The essence of Netflix, Prime Video on Amazon,
and YouTube is that a viewer can see an entire series in one or just a
relative few sittings. Just as cable, in comparison to network, turned
television into a movie, so Netflix turned television into a book, in which
the viewer could watch as many chapters of a work as he or she desired.

In the second decade of the 21* century — the decade which will be
soon concluding — streaming television began supplanting cable as the
cutting edge. House of Cards on Netflix became the defining political
drama and The Man in the High Castle on Prime Video brought a sci-
ence fiction classic about an alternate history in which the Nazis won
the war into front page news. The demand for new streaming series
grew so quickly that Netlfix reached overseas for series like Fauda and
Babylon Berlin, in Hebrew and German, respectively, with English
subtitles. This third age of television has truly brought television into
Marshall McLuhan’s global village.

Which brings us to this anthology. Having lived and worked in New
York all of my life, I can’t help but see the three ages of television from an
American perspective. But Netflix, Amazon, and YouTube are available
all over the world. How do people in South America see this new age?

A Nova Televisdo - do Youtube ao Netflix provides essays from Argen-
tina, Brazil, Chile, Colombia, and Ecuador — and, just for good measure,
from Portugal and Spain. As I pointed out in New New Media (2009/2012)
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the essence of social media is that consumers become producers. In
third age of television, this has happened in two ways. First, writers,
directors, and producers all over the world have been making television
series and movies for Netflix and Amazon Prime. And now, scholars all
over the world are beginning to assess how this new form of television
has changed our lives.

As McLuhan also noticed, new media make content out of existing
media (see Levinson, 1999). A Nova Televisdo - do Youtube ao Netflix
is itself a new kind of publication. When you read through its pages,
you’ll find accounts and analyses of a television age that is still evolving

before our very eyes.
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As Trés Idades da Televisao

Paul Levinson
Fordham University in NYC

Eu cresci na década de 1950, quando a televisdo era suprema. Eu
sabia sobre essa evolu¢do, mas ainda ndo havia pensado sobre a evo-
lucdo da televisdo, ou que, no final da segunda década do século 21,
estaria em sua terceira idade.

A primeira era, que poderiamos chamar de rede de televisao, durou
até os anos 90, até que a mesma comecou a ser transmitida por cabo. A
rede de televisdo, junto com seu parceiro de segundo nivel nos Estados
Unidos, a televisdo sindicalizada, que fazia repeti¢des, era transmitida
por via aérea, assim como o radio. Chegou de duas formas, ao vivo e
pré-gravados, e gravados anteriormente logo se tornou o modo domi-
nante, com exce¢ao de noticias, esportes e eventos especiais como o
Oscar. Era o que agora chamamos de “televisdao em fluxo continuo”:
vocé s6 pode assisti-lo no momento em que foi transmitido, entdo vocé
tinha que reservar tempo para os programas que queria assistir. Foi
moldado por comerciais, como o radio. E também, como o radio, estava
sujeito as regras e controle da Federal Communication Commission

nos Estados Unidos.
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Uma mudanga significativa surgiu na apresentacao da televisao
em rede no final dos anos setenta e inicio dos anos oitenta através do
videocassete, que permitia aos espectadores gravar um programa de
televisdo para assisti-lo mais tarde e repetidamente. Isso quebrou a
absoluta necessidade da televisdao em tempo real, e os telespectadores
do programa de televisdo gravado poderiam acelerar os comerciais.
Mas a produgdo de programas de televisdo permaneceu a mesma. Um
show de uma hora ainda era tdo curto quanto cerca de 50 minutos,
para dar tempo aos comerciais. E a televisao ainda estava sujeita ao
regulamento da FCC.

Tudo isso mudou na primeira década do século XX, e na verdade co-
megou com The Sopranos na HBO em 1999. A HBO nio foi transmitida.
Foi transmitido por cabo. Isso imediatamente o libertou da supervisao da
FCC, cujo mandato era manter a ordem nas vias aéreas publicas. Além
disso, a HBO e todos os cabos estavam disponiveis ndo gratuitamente,
mas via assinatura. A fim de manter suas transmissoes livres, a rede e
a televisdo sindicalizada foram forcadas a ganhar dinheiro através de
comerciais. No caso do cabo de assinatura paga, isso nao era necessario.
O resultado foi um episddio de uma hora que foi apresentado em sua
totalidade, e nao foi interrompido por comerciais. A falta de controle da
FCC significava que qualquer tipo de linguagem poderia ser usada, e os
shows poderiam incluir cenas de nudez (ver Levinson, 2002, para mais
informagdes). Em outras palavras, a televisdo a cabo tornava a televisao
muito mais parecida com filmes. E como um beneficio adicional, os
episodios geralmente podem ser facilmente vistos novamente, ja que a

HBO e outras estacdes de narrativa a cabo ofereciam o mesmo episodio
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varias vezes por semana. Controle de televisdo de namoro enfraqueceu
ainda mais.

Essa segunda era da televisdo, em outras palavras, marcou uma
ruptura real com a primeira. Exceto pelo fato de que exigia a compra de
uma assinatura, era de todo modo mais atraente do que a televisdo em
rede e a idade precoce. The Sopranos finalmente tiveram um episodio
que atraiu mais espectadores do que qualquer coisa na rede de televisao.
Embora a rede de televisdo continuasse a prosperar, a vanguarda estava
se movendo em direcdo ao cabo.

A terceira idade da televisdo, que vivem na Internet, em alguns
casos eliminaram a necessidade de uma assinatura paga, € em todos os
casos revolucionaram a apresentacdo de programas na televisao a cabo
e na rede de televisao antes disso. A esséncia do Netflix, Prime Video
na Amazon e YouTube ¢ que o espectador pode assistir a uma série
completa em uma ou apenas algumas sessoes. Assim como o cabo, em
comparacdo com a rede, transformou a televisdo em um filme, a Netflix
transformou a televisdo em um livro, no qual o espectador podia ver
tantos capitulos de um trabalho quanto quisesse.

Na segunda década do século XXI, a década que se concluird em
breve, a radiodifusdo televisiva comegou a suplantar o cabo como a
vanguarda. House of Cards no Netflix se tornou o maior drama politico e
The Man in the High Castle de Prime Video trouxe um cléassico de fic¢ao
cientifica sobre uma histdria alternativa na qual os nazistas venceram a
guerra nas noticias da primeira pagina. A demanda por novas séries de
transmissdo cresceu tdo rapidamente que a Netlfix foi para o exterior

para séries como Fauda e Babylon Berlin, em hebraico e alemao, res-

17



pectivamente, com legendas em inglés. Essa terceira era da televisao
realmente trouxe a televisdo para a aldeia global de Marshall McLuhan.

O que nos leva a esta antologia. Tendo vivido e trabalhado em
Nova York durante toda a minha vida, ndo posso deixar de assistir as
trés idades da televisdo a partir de uma perspectiva americana. Mas
Netflix, Amazon e YouTube estio disponiveis em todo o mundo. Como
as pessoas véem na América do Sul essa nova era?

A Nova Televisdo - do Youtube ao Netflix oferece ensaios da
Argentina, Brasil, Chile, Coldmbia e Equador e, por via das davidas, de
Portugal e Espanha. Como destaquei na New New Media (2009/2012),
a esséncia das redes sociais ¢ que os consumidores se tornam produ-
tores. Na terceira idade da televisdo, i1sso aconteceu de duas maneiras.
Primeiro, escritores, diretores e produtores de todo o mundo tém feito
séries e filmes para Netflix e Amazon Prime. E agora, académicos de
todo o mundo estdo comegando a avaliar como essa nova forma de
televisdo mudou nossas vidas.

Como McLuhan também observou, novas midias criam contetudo a
partir da midia existente (ver Levinson, 1999). A Nova Televisao - do
Youtube ao Netflix ¢, por si s6, um novo tipo de publicacdo. Quando
vocé 1€ suas paginas, vocé encontrard relatos e anélises de uma era da

televisdo que ainda est4 evoluindo diante de nossos proprios olhos.
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Las Tres Edades de la Television

Paul Levinson
Fordham University in NYC

Creci en la década de 1950, cuando la television lo era todo. Sabia
sobre la evolucidn, pero aun no habia pensado en la evolucion de la
television, o que, a fines de la segunda década del siglo XXI, estaria
en su tercera edad.

La primera edad, lo que podriamos llamar television en red, dur6
hasta la década de 1990, hasta que comenz6 a ser transmitida por ca-
ble. La television en red, junto con su socio de segundo nivel en los
Estados Unidos, la television sindicada, que reproducia repeticiones, se
transmitia por via aérea, al igual que la radio. Llegd en dos formatos,
en vivo y grabados previamente, y lo previamente grabado pronto se
convirtié en el modo dominante, a excepcidon de noticias, deportes y
eventos especiales como los Premios de la Academia. Era lo que ahora
llamamos “television de horarios predefinidos™: puede verlo solo en
el momento en que se transmitid, por lo que tuvo que reservar tiempo
para los programas que queria ver. Fue marcado por comerciales, como
la radio. Y también, al igual que la radio, estaba sujeta a las reglas y el

control de la Federal Communication Commission en los Estados Unidos.
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Un cambio significativo surgio en la presentacion de la television en
red a finales de los anos setenta y principios de los ochenta a través de
la videograbadora, que permitio a los televidentes grabar un programa
de television para verlo mas tarde y repetidamente. Esto hizo afiicos
a la necesidad absoluta de la television por citas, y los espectadores
del programa de television grabado podrian acelerar los comerciales.
Pero la produccion de programas de television se mantuvo igual. Un
espectaculo de una hora todavia era tan corto como unos 50 minutos,
para dejar tiempo para los comerciales. Y la television todavia estaba
sujeta a la regulacion de la FCC.

Todo eso cambid en la primera década del siglo XX, y en realidad
comenz6 con The Sopranos en HBO en 1999. HBO no se transmitio.
Se difundid por cable. Esto inmediatamente lo liberd de la supervision
de la FCC, cuyo mandato era mantener el orden en las vias aéreas
publicas. Ademas, HBO y todos los cables estaban disponibles no de
forma gratuita, sino a través de suscripcion. Con el fin de mantener sus
emisiones gratuitas, la red y la television sindicada estaban obligadas a
ganar dinero a través de comerciales. En el caso del cable de suscripcion
pagado, esto no era necesario. El resultado fue un episodio de una hora
que se present6 en su totalidad, y no fue interrumpido por comerciales.
La falta de control de la FCC significaba que se podia usar cualquier
tipo de lenguaje, y los espectaculos podian incluir escenas con desnu-
dos (ver Levinson, 2002, para mds informacion). En otras palabras, la
television por cable hizo que la television se pareciera mucho mas a las
peliculas. Y como un beneficio adicional, los episodios generalmente

pueden verse facilmente nuevamente, ya que HBO y otras estaciones
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narrativas de cable ofrecieron el mismo episodio varias veces a la se-
mana. El control de la television por citas se debilitdé atin mas.

Esta segunda edad de la television, en otras palabras, marcd una
ruptura real con la primera. Excepto por el hecho de que requeria la
compra de una suscripcion, fue en todos los sentidos mas atractivo que
la television en red y la primera edad. The Sopranos finalmente tuvie-
ron un episodio que atrajo a mas espectadores que cualquier cosa en la
television de la red. Aunque la television en red continu6 prosperando,
la vanguardia se estaba moviendo hacia el cable.

La tercera edad de la television, que vive en Internet, en algunos
casos elimino la necesidad de una suscripcion paga, y en todos los ca-
sos revoluciond la presentacion de programas en television por cable
y television en red antes de eso. La esencia de Netflix, Prime Video en
Amazon y YouTube es que un espectador puede ver una serie completa
en una o solo unas pocas sesiones. Del mismo modo que el cable, en
comparacion con la red, convirtio la television en una pelicula, Netflix
convirtio la television en un libro, en el que el espectador podia ver
tantos capitulos de una obra como quisiera.

En la segunda década del siglo XXI, la década que pronto conclui-
rd, la transmision de television comenzd a suplantar al cable como la
vanguardia. House of Cards en Netflix se convirti6 en el drama poli-
tico definitivo y The Man in the High Castle en Prime Video trajo un
clasico de ciencia ficcion sobre una historia alternativa en la que los
nazis ganaron la guerra en las noticias de primera plana. La demanda de
nuevas series de transmision crecio tan rapidamente que Netlfix llegd
al extranjero para series como Fauda y Babylon Berlin, en hebreo y

aleman, respectivamente, con subtitulos en inglés. Esta tercera edad
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de la television realmente ha traido la television a la aldea global de
Marshall McLuhan.

Lo que nos lleva a esta antologia. Habiendo vivido y trabajado en
Nueva York toda mi vida, no puedo evitar ver las tres edades de la te-
levision desde una perspectiva estadounidense. Pero Netflix, Amazon
y YouTube estan disponibles en todo el mundo. ;Cémo ve la gente en
América del Sur esta nueva era?

A Nova Televisdo - do Youtube ao Netflix ofrece ensayos de Argen-
tina, Brasil, Chile, Colombia y Ecuador, y, complementariamente, de
Portugal y Espafa. Como sefialé en New New Media (2009/2012), la
esencia de las redes sociales es que los consumidores se convierten
en productores. En la tercera edad de la television, esto ha sucedido
de dos maneras. Primero, escritores, directores y productores de todo
el mundo han estado haciendo series de television y peliculas para
Netflix y Amazon Prime. Y ahora, los académicos de todo el mundo
estan comenzando a evaluar como esta nueva forma de television ha
cambiado nuestras vidas.

Como McLuhan también noto, los nuevos medios crean contenido
de los medios existentes (ver Levinson, 1999). A Nova Televisdo - do
Youtube ao Netflix es en si mismo un nuevo tipo de publicacion. Cuando
lea sus paginas, encontrard cuentas y analisis de una era televisiva que

todavia estd evolucionando ante nuestros propios 0jos.
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Apresentacio

Desde la aparicion de Internet, y especialmente desde el aumento
de la transferencia de datos que posibilitd enviar/recibir el sonido y la
imagen, el concepto television se ha visto modificado. Sigue presente
la vision a la distancia, como antes, pero las posibilidades, las fuentes y
los resultados son nuevos. Y nuevas marcas, nuevas empresas, grandes
plataformas, condicionan la idea de emisores y receptores, dando lugar
a una Nueva Television.

Ha llegado el momento de criticarla y alabarla, reflexionar sobre
ella, deducir su estrategia y pensar el mundo que nace a partir de la
dimension comercial que tiene Youtube y Netflix, como ejemplos de
punto de partida y del planeta al cual nos dirigimos.

Esta es la razon para idear un libro que nos conecte y muestre al
lector el universo de las plataformas, el flujo de datos, el contacto con
otras plataformas y con la historia de le television. Un libro que creemos
debe ser de analisis, de reflexion y de critica desde diferentes miradas:
socioldgica, comunicacional, de entretenimiento, de comportamiento,
de politica, de negocios.

Concurren diferentes autores donde apreciamos esas miradas y
analizamos el mundo que habitamos.

Alfredo Caminos se centra en Netflix para describir su condicion
imperial en Pan y Netflix: el imperio del entretenimiento audiovisual,

donde relaciona las caracteristica del Imperio Romano de la antigliedad
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con la expansion de la empresa audiovisual mundialmente conocida
por su streaming.

Ana Velhinho, Silvia Fernandes, Jorge Abreu, Pedro Almeida y
Telmo Silva presentan su trabajo sobre la evolucion del medio en el
capitulo titulado Amplificar a experiéncia dos telespectadores através
da personalizacio e unifica¢io de conteudos: o projeto UltraTV.

Por su parte, Valeria Gonzélez Angeletti nos describe en Del Bit
al Big Data un planteo sobre la Sociedad de Datos relacionando los
medios tecnologicos con la vida actual.

Luiz Artur Ferraretto y Fernando Morgado describen los datos
historicos relevantes para el analisis de la television en su articulo Da
Concentracao na Oferta de Conteudo ao Foco na Demanda, uma
Analise Historica das Transformagoes da TV no Brasil.

A continuacion, Eugenia Mariano da Rocha Barichello y Clarissa
Schwartz abordan en Videos Amadores e Narrativas Refiguradas:
Estratégias Discursivas de Legitimac¢ao do Telejornalismo no Am-
biente Midiatizado los temas de narrativas de simultaneidad y narrativas
de reconstruccidon con importantes conclusiones.

Sebastian Alaniz Mufioz en su articulo Una Mirada a la Evolu-
cion de la Television Chilena — y del Pais — a través de la Musica:
Programas sobre musica en TVN tras el Retorno a la Democracia
describe un caso particular dando prioridad a lo musical.

Las autoras Ana Luisa Ruggieri, Aline Monteiro Xavier Homssi y
Dayana Cristina Barboza Carneiro nos presentan en Interatividade
ou Participacdo? Como o Programa Fale Conosco, do Canal no
Youtube do GNT, Desenvolve Estratégias de Interagdo a partir da
Reconfigura¢io do Formato e da Linguagem da TV no Cenario
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de Convergéncia Midiatica donde trabajan sobre la evolucion de la
television, haciendo hincapié en los temas interactividad en contraste
con la participacion.

Adriana Marcela Moreno Acosta realiza un analisis tedrico sobre
lo audiovisual en Produccion Audiovisual: Apuntes para Pensar la
Convergencia contrastando con su experiencia docente.

Romina Noelia Fernandez Di Santi nos presenta formal de investi-
gacion muy original en el capitulo Eva Stories: el Nuevo Modelo de
Falso Documental para Redes Sociales.

Rodrigo Carreiro aborda el tema del sonido en una serie televisiva
de gran difusion en el capitulo Além da Muralha: continuidade In-
tensificada no Som de Game of Thrones. Describe profusamente los
detalles del producto y los resultados en la exhibicion.

La participante Ana Fresco nos entrega un andlisis sobre el cine en
television y el uso de los medios en su articulo Cannes vs. Netflix: El
Cine, desde la Pantalla Grande hacia la “Softwareizacion”.

Finalmente, y cerrando la obra, Abel Suing, Kruzkaya Ordonez ,
Lilia Carpio-Jimenez y Carlos Ortiz presentan el capitulo Empleo de
Medios Sociales en la Medicion de Audiencias: Propuesta para la
Television del Ecuador.

Ana Silvia Médola
Abel Suing
Alfredo Caminos
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PRIMEIRA PARTE



Pan y Netflix: el Imperio del Entretenimiento
Audiovisual

Alfredo Caminos

“Ave, César, los que van a morir te saludan™’
Ave, Netflix, los que van a mirar te saludan.

El Imperio Romano debe ser el ejemplo imperial mas global de la
Historia de la humanidad, por las ideas que tenia detrés, por su origen,
por su evolucion, por la expansion, por el espacio geografico policon-
tinental y por la duracion de varios siglos. Y sobre todo, por la manera
en que fue formandose sin una planificacion original y que creci6 poco
a poco al calor de las intenciones de los sucesivos “gerentes” de los
destinos de las poblaciones, ya sean triunvirus, dictadores, augustos,
emperadores y aproximaciones a reyes y pontifices.

Hay otros imperios de la Historia que pueden parecérsele, de menor
duracidon aunque con los mismos defectos y algunas virtudes (aunque
siempre cueste encontrarle a los imperios una virtud cuando se basa en el
dominio de poblaciones y el control social). Ademas, el Imperio Romano

es uno de los mas proximos en cuanto a la influencia que tiene sobre el

1. Saludo de los soldados a Julio César (101 a 44 a C.), antes de entrar en combate.

29



mundo occidental, tan vigente por sus correlatos, sus ensefianzas, sus
errores y presente a través del tiempo de manera monumental. Como el
Coliseo romano, incompleto pero aun en pie a la vista de todos los ojos.

No es motivo de este texto entrar en polémica sobre Roma sino
simplemente rescatar esa idea de expansion en busca de recursos y
trascender los limites fisicos de la region que le da origen. Era global,
dejo una idea global en Occidente, y anticipd ideales imperiales que no
pudieron repetirse con la misma magnitud en todos las naciones que
supo conquistar.

Roma nacié como una poblacion, una simple localizacion fisica
que no requeria ir mas all4 de los limites de las murallas a cualquier
habitante intramuros, hasta que un rapto de sabinas impulsaron lo
externo. Y mucho tiempo después, la necesidad del olivo como fuente
de energia justifico la expansion. Como fruto de ello, la politica y el
orden republicano como construccidon de una sociedad. Y también, la
busqueda de otros brazos esclavizados para mantener funcionando un
sistema global de economia y forma de vida. Sin duda estas pocas frases
son una simplificacion que no terminan de explicar un fendmeno tan
importante, pero seran el punto de partida para las reflexiones siguientes.

(En qué momento confluye Netflix con el Imperio Romano? ;En
qué oportunidad miramos dos dimensiones tan distantes con los

mismos 0jos?
El Imperio Netflixiano

Mientras Netflix crece (nace y crece, crece y se desarrolla) bajo el

ideal del entretenimiento, la globalizacion econdmica requiere mayor
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fuente de financiamiento, alli es donde comienza la expansion y la
globalizacion para poder mantener un mundo mayor al inicial. Si bien
el referido Imperio Romano no responde a una planificacion exacta y
programada, ni un desarrollo planificado, precisamente porque el naci-
miento se debe a una serie de inesperadas situaciones, es el devenir de
las situaciones diversas las que conducen los acontecimientos en busca
de un mayor desarrollo, una ampliacion territorial y la conduccion de los
ciudadanos hacia un destino comun. Ese destino de los romanos (estén
0 no cercanos geograficamente a Roma) esta en el propio desarrollo del
crecimiento exponencial del mismo imperio. Y Netflix sigue de alguna
manera un recorrido similar.

Netflix nace de una impertinencia y una respuesta a una situacion,
segun las anécdotas por la imposibilidad de la devolucion de una pelicula
fisica en tiempo y forma. Mas alla de la anécdota, la idea de peliculas
“no fisicas” es el nacimiento, y la red internet la modalidad de expansion.
Por otro lado, era previsible que la red internet ya se vislumbraba a fines
del Siglo XX como una posibilidad que dependia de la tecnologia de la
transferencia de datos. Incluso progresara actualmente y se multiplicara
a medida que dicha transferencia de datos se amplie, tal como ocurre
a cada paso del presente.

Netflix no seria lo que es sino fuese por la necesidad satisfecha de la
velocidad de megas circulando de manera ciberespacial. Y alli es donde
el imperio, o la concepcion de un mundo imperial, se debe a circuns-
tancias entre historicas y casualidades. Ese camino es la construccion
del imperio, pero luego estan las intenciones.

“La frecuencia a la que se produce, distribuye y consume informa-

cidn estd alcanzando velocidades de vértigo desde que se instaurara la
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hegemonia del ciclo de produccion de noticias de 24 horas a principio
de la década del 2000.” (Pedriza, 2017, p. 130). Si bien se refiere a los
informativos, se puede tomar el vértigo y la velocidad como patrones
de la expansion territorial “netflixiana”. “El ritmo de produccion y
difusion de informacion digital a comienzos del siglo XXI representa
un desafio para cualquier actor que participe en el actual ecosistema
informativo.” (Pedriza, 2017, p.144).

Netflix se sube al carro de la velocidad de transferencia de datos y

asume el vértigo de una carrera de cuadrigas.

En este corto tiempo, Netflix ha construido un imperio comercial.
No es casual: la compafiia esta administrada actualmente por grandes
financieras, aseguradoras de pensiones, agentes de bolsa y bancos
de inversion. Con 140 millones de suscriptores, cerca de llegar a la
cifra de 10 millones de nuevos abonados por trimestre, y acumulando
ganancias netas que este afio estaran por encima de los 400 millones
de ddlares —descontados costos de producciéon y compras, gastos
de promocidn, inversion en desarrollo, todo, todito— , es claro su
impacto comercial. (Paz, 2019)

Una vez mas, la expansion territorial tiene su motor en la acumula-
cion, los resultados comerciales, los beneficios en dinero, y se confunden

en los resortes del imperio detras de la palabra “cultura”.

Pero esos son vericuetos de la industria del entretenimiento. En lo
cotidiano, en lo mas epidérmico de la cultura, que en estos tiempos
son los memes, Netflix es el Gran Hermano invertido porque no es
esa pantalla a través de la que nos vigilan a todos sino la pantalla que
todos miramos. Si no fuera asi, qué necesidad tendria la plataforma
de preguntarnos, a cada rato: “; Todavia estas viendo...?”” (Paz, 2019)
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El Imperio de la Politica

La practica politica es inherente al imperio, al de la Roma antigua y
a todos los imperios, y por ende, al de Netflix. Si nos detenemos en el
referenciado Imperio Romano, la existencia del senado, de las autori-
dades, del manejo de la economia, del poder, como asi también de las
relaciones sociales y humanas, entre ellas la de la esclavitud, son todas
vinculaciones que dan existencia real al Imperio a través de una practica
politica en todos los sentidos. Agregando que lo militar también es parte
del poder y la formacion del Estado (y en algiin momento el lugar de
designacion de los cargos ejecutivos), hasta una vinculacion directa con
el ejercicio de dicho poder y la forma de llegar a ser autoridad. Esta
practica militar y los resultados politicos dan sustento al imperio. En
cierto sentido llega hasta Netflix.

La empresa de entretenimiento audiovisual que nos ocupa nacié como
una empresa de expansion territorial, y a medida que ese crecimiento y
localizacion fue requiriendo mayor territorio de actuacion, para mejor
gestion del dinero/acciones/recursos, fue mutando hacia la inclusion de
practica politica concreta, que vincule de alguna manera los ptblicos
o audiencia con los territorios de actuacion. La expansion o globaliza-
cion fue una necesidad que con el tiempo necesito de esa practica para
actuar en condiciones particulares. Esas condiciones particulares es la
“necesaria” invasion para posibilitar la ampliacion de la audiencia. Pero
no todo es negocio o comercializacion, comienza a influir en practicas
que requerian, o al menos hacen sospechar, de cierta relacion con la
politica internacional, y mas precisamente en naciones a las cuales se

desea conquistar. A la luz de las acciones de Netflix, se observa que
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no es una conquista territorial por los abonados (ciudadanos) sino la
influencia en la formas de gobiernos de algunos paises: una necesidad
de incorporar mas provincias al imperio.

En el texto de la Res Gestae, que da cuenta del imperio en tiempos
de Augusto (53 a C.), se relata las peticiones y subordinaciones de
extranjeros a la paternidad politica de Roma. Cientos de gobernan-
tes provinciales y otras autoridades que deseaban quedar bien con
el emperador, actitud de subordinacidon por un lado y por otra la de
reconocer al “duefio” de todos los destinos. Algo esta pasando en las
producciones audiovisuales de todo el planeta, que al reconocer la
caracteristica imperial de Netflix se subordinan y hasta concurren a
negociar y entregar (en algunos casos gratis) los productos audiovi-
suales. Netflix reina no solo en el ciberespacio, también entra en un
sistema de produccion sabiendo que como “duefio del mundo” puede
poner las condiciones econdmicas, los requisitos de produccion y
lograr que todos hagan tributo al imperio. El debate que comenzo
con el largometraje Roma de Alfonso Cuaron (2018), sobre todo
por su participacion en los premios Oscar, es parte del entramado de
deseos e imperio en el marco de la produccion con la ampliacion de
territorios. “Netflix aplica una globalizacion pragmatica y reconoce
que no basta con la diseminacioén de contenidos estadounidenses, en
inglés e indiferenciados, sino que debe combinarlo con una estrategia
de localizacion.” (Rivero, 2019).

“Augusto convirtio explicitamente la economia global —y una
vision territorial “compacta” de un imperio centrado en Roma, en vez
del viejo mosaico de Estados obedientes— en la razén de su gobierno.”

(Beard, 2018, p. 390). Esa idea imperial, mucho mas presente en Au-
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gusto, como sefiala la autora, se ha repetido a lo largo de la Historia en
diferentes imperios, y llega hasta el dia de hoy con imperios cibernéticos,
globalizaciones por redes, dependencias de medios tecnoldgicos, con
un mismo resultado: la concentracion de recursos econémicos en pocas
manos. Y como consecuencia, las ciudadanias cautivas y plebeyas. Y
mas aun cuando Beard opina sobre el propio Augusto y afirma que en
general el texto de Res Gestae “es mas egocéntrico que cualquier otro
documento publico romano anterior” (2018, p. 390). La centralidad del
mundo conocido hasta ese momento en lo que respecta a Occidente
y Oriente Medio, se parece a una universalidad de interpretacion. Lo
mismo ocurre entre las intenciones comerciales y de entretenimiento
de la empresa Netflix. “No obstante, como evidencia de la realidad del
gobierno imperial, no dejan de ser una mezcla de informacion exacta,
exageracion y conjeturas que casi siempre resulta imposible desentra-
nar”. (Beard, 2018, p. 430)%.

La Politica es el Imperio

Si bien la economia suele ser el motor de estos grandes empren-
dimientos, no por su relacién como disciplina social sino para la acu-
mulacién de capitales, no es solo esta caracteristica la que impulsa la
cualidad capitalista. Dicho de otra manera, los grandes emprendimientos
necesitan articular sus practicas empresariales con acciones politicas
destinadas a fomentar y permitir dicha acumulacion, y como continuidad

y necesidad, la consecuente introduccion de la politica en el entreteni-

2. Mary Beard escribe, en este caso, sobre Domiciano (51-96 d C.), y que hemos
extrapolado.
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miento. En algunos paises orientales y los del Hemisferio Norte, tanto
sea Estados Unidos como Europa, solo se entiende el entretenimiento
como empresa comercial. No lo expresamos en general, pero si en su
gran mayoria. Algunos paises latinoamericanos, los que adhieren al
entramado capitalistas, han permitido el amanecer de Netflix sin otra
consecuencia diferente de la forma incorporada en los paises centra-
les. Hasta que la empresa de entretenimiento decidi6 entrar, y asi lo
reproducen grandes cantidades de publicaciones, a formar parte de la
competencia contra gobiernos que no se consideraban propicios para
el imperio. Por una parte para satisfacer a su centro de operaciones
(USA) y por otra para “combatir” los gobiernos no satisfactorios para
el capitalismo global, es decir, al imperio.

“La mayor parte de los espectadores de television reciben de forma
muy pasiva lo que ésta les ofrece. Los patronos de los grandes grupos
televisivos deciden por ellos qué deben pensar. Determinan la lista de
las cosas en que pensar y qué pensar sobre ellas” (Giardinelli, 2019).
El aporte precedente se refiere precisamente a Netflix y directamente
estd denominandola television. La pasividad del espectador, tanto sea
por television de aire, de cable o Netflix, es el punto fundamental para
la accion imperial de la empresa.

En esta lista aparecen las ficciones y falsos documentales, y tes-
timoniales que no lo son, incluso algunos que dicen ser ficciones con
rasgos documentales (pero ficcionales al fin) que se conocen y captan
atencion de grandes cantidades de espectadores, especialmente cuando
son promocionados en los paises donde se desea difundir (o difamar).
“Y la television, mucho mas que el cine y los nuevos medios, ha estado

siempre creando ese universo de cautivos bajo sombras chinescas que no
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son otra que la construccion de sentido con datos irreales. A ese cautivo
se dirige la hegemonia mediatica, incluye en esa construccion la “destruc-

cion” o ataque a quien tiene el conocimiento .” (Caminos, 2018, p. 16).

La reciente empresa de comunicacion audiovisual por internet,
Netflix, ha caido en la misma idea de generacion de contenido. En
primer lugar, es un sitio de depdsito de obras audiovisuales del pa-
sado, en menor medida, y del presente con fuerte condicionamiento
comercial. Sin embargo, poco a poco esta introduciendo material
propio que tiene intencion clara de mostrar sombras y proyecciones
de contenido ideoldgico con intenciones propias, empresariales y
politicas. La serie El mecanismo (Padilha & Soérez, 2018) trata una
tematica politica de Brasil que no es ficcion, pero lo es. Los personajes
son reales, entre ellos los expresidentes Lula y Dilma Rousseff, y la
historia se basa en mentiras historicas escudandose en la ficcion. Es
un ejemplo claro de desinformacion frente a un espectador que no
alcanza a diferenciar la verdad de la invencion, el conocimiento y el
desconocimiento, de la ficcion y la no ficcion. Es ficcion, pero para
el piiblico espectador, sentado en el fondo de la caverna, no puede
diferenciar lo cierto de la invencion politica con intencion. Es una
sombra de desinformacion que termina por entregar al espectador
una ilusion de diégesis cuando en realidad esta en una ilusion de
una caverna. Sin saber que estd cautivo y sin saber que esta en una
caverna. A tal punto, que recibié demandas por la mentira narrada en
formato audiovisual, pero hasta ahora Netflix sigue escondiéndose
en la ficcidn, en las sombras que proyectan las antorchas. Busca in-
fluir en los espectadores del fondo de la caverna para cuando tengan
que votar el afio préximo. Ya tenia otro antecedente en Colombia,
México y planea algo similar en Argentina. (Caminos. 2018, p. 16).

El Imperio Romano, vale sefialar aqui que incluimos también la
Reptblica romana, no dejé nunca de incorporar practicas similares
para ampliar sus dominios y justificar su expansion. La “idea” roma-
na es el actor principal para la manipulacion de las poblaciones que

se incorporaban, con el consabido beneficio de “ser” romano pero al
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mismo tiempo subyugado. “Y Netflix —este redactor lo sostiene desde
hace afios— es actor principal en la tarea de manipular a los pueblos. Y
si esta afirmacion genera resistencias, bueno, no lo reconozca quien no
quiera, pero la tele, los sistemas de cable y ahora Netflix como sistema
planetario son la garantia de engafio a los pueblos.” (Giardinelli, 2019).

Un caso particular de la inmersién de Netflix en la vida ciudada-
na es el caso argentino, que a la manera de rebeldes al imperio tipo
Espartaco, se revela aprovechando las nuevas modalidades de redes
(es decir, con el propio sistema del cual se basa Netflix) y bajo protesta
frecuente y continua logran bajar un proyecto destinado a influenciar
sobre las elecciones presidenciales del pais en el 2019 como habia
ocurrido en Brasil un afio antes. “Ahora hacen una pelicula para im-
plantar la mentira a nivel global. La cual comienza con la muerte de
Néstor Kirchner en octubre de 2010, y seguramente serd estrenada
y publicitada —de modo nunca antes visto— en el proximo octubre,
o sea dias antes de las elecciones.” (Giardinelli, 2019). Netflix se
excuso, pidid disculpas, se escap6 por la tangente, previo calculo de
las pérdidas econdmicas y la posibilidad de hacer visible su imperio
economico, dié de baja el proyecto. “Que, todo induce a pensar, no
tomo esta decision por razones éticas, politicas o de calidad artistica
o periodistica, sino por temor a perder clientes. Colocdndonos en ese
lugar. Nuestras opiniones valen no por ser ciudadanos y ciudadanas,
sino por ser clientes y clientas.” (Kenis, 2019). Netflix solo retrocede
un momento para planificar sus siguientes estrategias. “Asi, el contacto
y el habito de Netflix desintegrando este mundo con las memorias de

tantos pasados ajenos.” (Fresan, 2019).
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El Imperio del Entretenimiento

Roma tenia en esa antigiiedad dos pasiones: los dioses y las diosas,
y el circo. Lo primero ha sido una construccién lenta pero firme al
mismo tiempo que crecia la expansion territorial, las divinidades se
exportaban como forma de conocimiento y vinculacion entre pueblo y
dirigentes. Los gobernantes buscaban la vinculacion con un ancestro
en la fundacién de la ciudad y el contacto con la divinidad. El segundo
pilar era el circo, para ser mas preciso, el pan y el circo. El alimento y
el entretenimiento. El alimento podia comprarse y si las finanzas en la
poblacion escaseaba directamente se regalaba el grano. Para no pensar
en el estado, en la politica y en las guerras, los romanos eran entreteni-
dos con diversos espectaculos, con preferencia los gladiadores, y otros
espectaculos majestuosos y coloridos. Incluso el renombrado y aun
presente Coliseo romano esta siendo estudiado por cémo se llevaron
a cabo espectaculos de batallas navales (llenando de agua la conocida
arena central). También el teatro para la comedia, la épica, la poesia, la
farsa y la tragedia. En suma, entretenimiento para el pueblo.

Ese imperio del pasatiempo y la distraccion se ha visto prolongado
a través de los siglos, en mayor medida con la llegada del cine y luego
la television, por la globalizacion que lo permite. Pero el sumo de esa
globalizacion llega de la mano de la transferencia de datos, y por ello
reaparece el concepto de pan y circo con el cual se expande Netflix para
divertimento de los consumidores. Incluso con los mismos géneros de
antafio. Un Netflix sin el pan o el grano de aquellos siglos, al menos

regalado.
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La divinidad, de multiplicidad de dioses antiguos, no esta presente
en la actualidad, salvo que intentemos ver, forzando la mirada, a la
multiplicidad de estilos, estéticas y acciones del presente como nuevas
religiones: la cuestion de género, la maternidad, los nifios, la violencia,
las guerras, el hambre, los inmigrantes, la sexualidad, la globalizacion
financiera. Nuevos dioses, nuevas divinidades, que apenas aparecen
en el horizonte de la informacion y la comunicacion, se transforman
en nuevos guiones y actuales producciones repetidas hasta en grandes
cantidades y que Netflix organiza convenientemente para que aparez-
can en la pantalla de cada usuario como una oferta conveniente de sus
nuevos dioses.

El imperio se manifiesta por seleccionar los gustos convenientemente:
a quienes les gusta la poesia, el teatro y la declamacion, y a quién le
gustan los gladiadores, alli esta el Coliseo. Como en Netflix. “La dic-
tadura de la audiencia exclusivamente cuantitativa en un periodo de
tiempo corto o limitado a siete dias ha acabado. Esto va a transformar la
television en su conjunto. De hecho, los grandes grupos de comunicacion
ya se estan poniendo las pilas para que todos sus productos puedan ser
consumidos bajo demanda con calidad y, lo méas importante, facilidad.”
(Gallardo-Camacho, 2019). Como decia el emperador Augusto (63 a C.

- 14 d C.): servicio y entretenimiento.

Segun lo anunciado, en el ultimo trimestre de 2018 se sumaron 8,84
millones de clientes, llevando el total a 139 millones en el mundo
y habilitando un par de brindis, ya que la prevision estimada era de
7,6 millones de nuevos usuarios. Con esas proyecciones, algunos
analistas vaticinan que para 2021 Netflix alcanzara los 200 millo-
nes de suscriptores alrededor del globo. Los casi 140 millones de
clientes reportaron, solo durante 2018, mas de 16 mil millones de
dolares de ingresos. (Boetti, 2019).
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De momento, las expectativas para el 2020 siguen en lo planificado,
al promediar 2019 los resultados son de un 30% menos de lo esperado
(Pozzi, 2019). Menos abonados de los calculados al tiempo que crece
la competencia de otras plataformas vinculadas al cine por streaming.
Y hay empresas (cadenas televisivas y productoras distribuidoras de
cine) que ya cuentan con enormes cantidades de obras en sus anaque-
les. Grandes complejos de entretenimiento que no tienen que adquirir

productos y siempre producen.
Los Emperadores

La Historia de Roma se clasifico en base a periodos marcados por
las actitudes y gestiones de cada rey o emperador. En eso se diferencia
un poco de los grandes de los negocios del entretenimiento. Se conocen
empresarios de la informatica, como por ejemplo Bill Gates, de las
finanzas, de la comunicacion. Scott Stuber se ha vuelto un emperador
del cine en Netflix. Stuber es uno de los ejecutivos mas importantes
del negocio del cine. Era vicepresidente de Universal Pictures y paso
a dirigir la rama de cine de Netflix. Su mision es tener un catalogo de
peliculas originales tan relevante como el de sus series, que recibieron
112 nominaciones al Emmy en 2018. “En Netflix, Stuber ha intentado
unir la brecha cultural entre Hollywood, donde las decisiones en oca-
siones se toman a partir de instintos, y con la plataforma de emision en
continuo, donde imperan los algoritmos y los datos.” (Barnes, 2018).
El mismo afirma “Creemos que es clave poder ver peliculas sin esperar
demasiado cuando no tienes los medios, el acceso ni el tiempo para ir

a un cine”. “Las nuevas realidades audiovisuales nacen de la digita-
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lizacion y las nuevas plataformas se valen de esa nueva posibilidad.”
(Caminos, 2018, p.16)

De la misma manera que el Imperio Romano se identifico con las
letras SPQR (Senatus Populur Que Romanus), “El Senado y el pueblo
de Roma”, que se reconoce aun por habitantes de la capital italiana y
que se encuentra, curiosamente, aun presente en tapas de alcantarillas de
la ciudad, significa y se siente como una marca o identidad para Roma
como caracteristica del pasado imperial. Esa identidad diseminada por
el territorio reafirma el concepto global. Algo similar ha ocurrido con la
marca “Netflix”, presente en televisores, controles remotos y publicidad
de variadas maneras en la comercializacion actual. Hay otras empresas
depositarias de contenido audiovisual, pero solo Netflix es una marca
universal.

De forma critica, Beard califica como positivo o negativo algunos
emperadores de ese pasado, explicitado en un caso: “Nerdn es solo uno
del extenso repertorio de las diferentes versiones de sadismo imperial”
(2018, p. 425). Posiblemente pronto estaremos parafraseando a la auto-
ra con un “Netflix es solo uno del extenso repertorio de las diferentes

versiones del sadismo imperial del entretenimiento”.
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Amplificar a Experiéncia dos Telespectadores
Através da Personalizacao e Unificacao de
Conteudos: o Projeto UltraTV

Ana Velhinho
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Telmo Silva

O presente capitulo descreve o processo de investigacdo e desen-
volvimento de um sistema televisivo interativo inovador (UltraTV?'),
suportado por normas abertas e transmissdo adaptativa, resultante de
um projeto financiado que agregou a industria e a academia. A solu-
¢do proposta assenta na integracdo de contetido linear e nao linear,
providenciando uma continuidade da experiéncia entre dispositivos e
oferecendo as funcionalidades mais avangadas do mercado. Neste con-
texto, a equipa Social iTV da unidade de investigagdo do Digimedia, da
Universidade de Aveiro, colaborou com a Altice Labs e o Instituto de
Telecomunicagdes para o desenvolvimento de um modelo de unificagdo
de conteudos através de Interfaces (User Interface - UI) disruptivas, que

contribuissem para uma melhoria da Experiéncia do Utilizador (User

1. Website oficial do projeto UltraTV: http://www.alticelabs.com/site/ultratv/. Para
uma demonstragdo do sistema, ver o video disponivel em: https://youtu.be/ovU-
2nl_774
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Experience - UX) de uma plataforma personalizavel de fornecimento
de conteudos audiovisuais. Para tal, foi posta em pratica uma metodo-
logia de design participativo que contemplou estudos prévios, sobre as
tendéncias globais da industria e as dindmicas de consumo audiovisual
em Portugal, que sdo apresentados na primeira sec¢do, na qual ¢ feito
o enquadramento de alguns conceitos inerentes ao ecossistema televi-
sivo atual. Este levantamento preliminar informou o ciclo iterativo de
desenvolvimento, apresentado na segunda secc¢do, o qual contemplou
a conceptualizacdo, implementacdo e teste de um protdtipo, avaliado
por peritos e utilizadores, culminando na sua validagdo em campo. O
protdtipo final e os procedimentos dos testes sio documentados na
terceira sec¢do. Na ltima sec¢do ¢ feita uma sistematizacdo dos prin-
cipais resultados e contribui¢des do projeto UltraTV para o ecossistema

televisivo atual.

1. O Ecossistema Televisivo e as Dinamicas de Consumo

Audiovisual

A televisdo, enquanto meio de comunicacdo de massas, outrora
dedicado a emissdo linear e em direto, tem sido modelada pelas al-
teracdes radicais nos héabitos dos consumidores registados na ultima
década. A maioria dos consumos, atualmente, dizem respeito a contetido
on-demand, quer proveniente de gravagdes televisivas automaticas,
quer por via de streaming da Internet. Continuam, contudo, a existir
algumas excecdes em que o contetido em direto (ao vivo) continua a ser
valorizado, como nos eventos desportivos e alguns programas de infor-

macao e de entretenimento (por vezes com dindmicas de participacao

46



telefonica ou através das redes sociais). A disponibilidade de contetidos
Over-the-Top (OTT), distribuidos diretamente para os consumidores
através da Internet, ddo lugar a uma franja de consumidores que se recusa
a subscrever servicos pagos (Cord-Cutters), valorizando plataformas
e dispositivos diversos, de acordo com uma procura ativa ou baseada
em sistemas de recomendacao e classificagcao coletiva. Paralelamente,
o agendamento linear e cronolédgico de contetdos, apresentado pelos
Guias de TV dos diferentes canais (também designado por EPG), deixa
de servir de orientagdo ao consumo televisivo. A partir do momento
em que o conteudo passa a estar disponivel para ser visto para além do
horario de emissdo, através de gravagdes armazenadas na box ou na
nuvem, disponibilizadas pela maioria dos operadores de IPTV —servico
designado por Catch-up TV — o utilizador passa a ter autonomia para
controlar o horério da visualizagdo, podendo, inclusive, recomegar um
conteudo — funcionalidade designada por Timeshift (Abreu, Nogueira,
Becker, & Cardoso, 2016).

Por outro lado, a disponibiliza¢do de um catalogo de séries e filmes
por grandes plataformas de video on-demand por subscrigdo, como a
Netflix, tem levado muitos operadores de servigos de IPTV, e mesmo
as estagdes de televisdo portuguesas, a desenvolver as suas plataformas
de disponibiliza¢do de contetidos on-line (e.g. NOS Play, RTP Play e
TVI Play). A possibilidade de disponibilizar séries inteiras, constitui
uma resposta clara a tendéncia de maratonas de visualizagdo de um
conteudo (Binge-watching), que leva a audiéncia a dedicar vastas horas
a séries de culto. A experiéncia de entretenimento contemporanea ¢
largamente modelada pelo tempo passado em frente a um ecra a assistir

a conteudo da nossa preferéncia. A facilidade, comodidade e atrativi-
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dade de como esta experiéncia nos chega ¢ determinante para libertar
o foco do utilizador para o mais importante, o contetido que ele gosta.
Assim, a nova TV devera acautelar estes habitos e procurar oferecer
uma experiéncia que fique a altura da oferta e funcionalidades de outras
plataformas, nomeadamente as plataformas OTT. Neste sentido, foram
realizados no contexto do projeto UltraTV dois estudos prévios — um
relativo as tendéncias disruptivas da inddstria no ecossistema televisivo;
e um inquérito online sobre as dinamicas de consumo audiovisual em

Portugal — detalhados nas sec¢des seguintes.

1.1 Mapeamento de Tendéncias Disruptivas de Design e Interacao
na Industria de iTV e Plataformas OTT

Na fase de estudo preliminar ao desenvolvimento do protdtipo
UltraTV, foi realizado um mapeamento de casos da industria, e de pro-
totipos de investigagado, que representassem exemplos de Ul disruptivas
em termos de modelos de design grafico e de interagdo (Abreu, Almeida,
Varsori, & Fernandes, 2017). Nestes casos, incluiram-se os servigos de
subscri¢do de TV de 34 paises, bem como plataformas de contetidos
on-demand e as interfaces de media players associados a dispositivos
especificos. O levantamento foi realizado em 2017 e contemplou a re-
colha de 152 casos, tendo sido analisados um total de 74. Os critérios
de selegdo passaram pela identificag@o das tecnologias mais avancadas
do mercado que apresentassem carateristicas ‘disruptivas’, conceito que
no dominio tecnologico esta relacionado com a inovagao que se inicia
como excecao face as tendéncias vigentes, mas incorpora o potencial
visiondrio de langar paradigmas futuros (Christensen, 2013; Tellis, 2006).

No caso das operadoras de TV, consideraram-se apenas as solugdes que
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disponibilizavam servigos de catch-up TV, tendo sido utilizado como
base o levantamento de operadores de Pay-TV realizado no ambito de
um estudo internacional (Abreu, Nogueira, Becker, & Cardoso, 2016).
Posteriormente, os casos foram filtrados com base na sua disrupgao
face a paradigmas existentes, quer em termos graficos (evidenciando
sobretudo aspetos de layout e grelha de navegacdo); e de interagdo (re-
lacionados sobretudo com a componente social e de customizagdo da
experiéncia de visualiza¢do). Também foram recolhidos exemplos de
modelos de interagdo multimodal e por linguagem natural, explorados
em produtos comerciais e em projetos de investigacdo (Silva, Almeida,
Abreu, & Oliveira, 2018). As plataformas de OTT foram identificadas
com base em analises de inovagdo e popularidade em revistas e repo-
sitorios online especializados (e.g. Business Insider, CNET, Gizmodo,
PC Mag, Techradar, Verge, Wired e Youtube), tendo sido agrupadas nas
seguintes categorias: SmartTV; dispositivos de conexao como Set-top box
(STB) e consolas; servigos de subscri¢ao de video on-demand (SVoD);
servicos gratuitos de video on-demand (FVoD) e os sistemas hibridos de
televisdo (HBBTV) que ndo estdo, geralmente, vinculados a operadoras
e reinem conteudo de varias origens, nomeadamente OTT.

Em termos de modelos graficos (A), foram identificadas sete com-
ponentes disruptivas a partir dos casos identificados, nomeadamente:
Al) layout ajustavel de acordo com o conteudo; A2) efeitos 3D apli-
cados a grelha; A3) look & feel de desktop (aspeto visual de ambiente
de trabalho do computador) em termos de icones e widgets (elementos
de interacdo); A4) listas em carrossel com cartdes de contetido com
multiplas dimensdes; AS5) temas mais claros com uso de gradientes;

A6) uso de mascaras de cor e video como background (fundo) e; A7)
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uso de formas pouco convencionais como diagonais e circulos. Em rela-
¢do as componentes sociais e de personalizagdo da experiéncia, patente
nos modelos de interacao (B), foram sistematizadas oito componentes:
B1) contetido gerado pelo utilizador e self~-broadcasting (transmissao
auténoma); B2) comunidades e redes sociais baseadas em preferéncias
de visualizacdo e atribuicao de ratings (classificagdes) calculados por
visualizagdes em massa (e.g. Trakt); B3) notifica¢des e rastreamento de
conteudos para facilitar o binge-watching; B4) listas de recomendacdo
organizadas por categorias; B5) menus de reagdes e de rating de conteli-
dos para refinar os sistemas de recomendag¢ao; B6) listas personalizadas
por perfil; B7) recomendacgdes baseadas no contexto e; B8) ativagao
de perfis por proximidade, linguagem natural e uso de second-screen
(segundo ecrd). Estas componentes foram sistematizadas a partir de
solucdes comerciais, mas também prototipos em desenvolvimento
que ainda ndo se encontravam disponiveis no mercado, e continuam a
constituir exce¢des a norma, facultando pistas orientadoras de novas
abordagens que respondam ao contexto atual e aos comportamentos

contemporaneos dos utilizadores.
1.2 Dinimicas de Consumo Audiovisual em Televisdao e Outros Ecris

Considerando os estudos existentes sobre o consumo audiovisual
e utilizacao de dispositivos, caraterizadores dos comportamentos de
visualizagdo contemporaneos (ANACOM, 2017; ERC, 2016; Ericsson-
-Consumerlab, 2017, Nielsen-Company, 2015), verificou-se uma lacuna
no que diz respeito a habitos de consumo agregado (de multiplas fontes)
de conteudos, com foco na televisdo e em ambiente doméstico. Con-

siderando que o paradigma de ver televisdo e a experiéncia televisiva
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tém sofrido alteracdes substanciais, considerou-se pertinente realizar
um inquérito que procurasse aferir dados mais especificos sobre este
contexto de consumo, de forma a auxiliar o processo de desenvolvimento
do protdtipo UltraTV e futuros projetos neste dmbito. Para tal, o grupo
Social iTV realizou, durante o0 més de janeiro de 2018, um inquérito
online, centrado nos usos de dispositivos para consumo de contetdo
audiovisual e nas motivagdes para adotar solu¢des de unificagdo e
personalizacdo no contexto de iTV em ambiente doméstico (Abreu,
Almeida, Velhinho, & Varsori, 2018; Abreu, Almeida, Velhinho, &
Varsori, 2019). O inquérito foi desenhado para ser aplicado a outras
geografias, nomeadamente no Brasil e na Europa, de forma a permitir
a realizacdo de estudos comparativos futuros.

A amostra foi constituida por 371 participantes, com idades entre os
12 e 0s 81 anos (média de 28 anos), sendo maioritariamente composta
por homens (58.8%). Em termos de agregado familiar, 49.9% dos par-
ticipantes integram uma familia com criangas, 24% uma familia com
outros adultos e criancas, 15.1% vivem com colegas de casa, 8.1%
vivem sozinhos e 1.1% integra um agregado familiar de um adulto com
criangas — os restantes 1.9% responderam a op¢ao ‘Outros’.

A analise dos dados do inquérito contemplou, entre outros, a corre-
lacdo de variaveis de frequéncia de consumo de fontes de Internet e de
conteudos televisivos em casa, bem como a variavel etaria associada a
preferéncia de dispositivos, e ao consumo de conteudos de diferentes
fontes e géneros. Adicionalmente, foram mapeadas as diferencas entre
trés geracdes, identificadas como publico-alvo relevante no contexto
do projeto UltraTV: a Geracdo Z (entre os 12 e 20 anos), os Millennials

(entre os 21 e 34 anos) e a Geragao X (entre os 35 ¢ 0s 49 anos). Foram
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também recolhidas e hierarquizadas as limita¢des identificadas em
servicos de TV pagos, utilizados em Portugal, bem como os fatores
motivacionais valorizados por cada geragdo em futuras solucdes de
unifica¢do de contetidos aplicadas a TV.

A preferéncia por contetidos da Internet, face a contetidos televisivos,
verificou-se na Geragdo Z e nos Millennials, ao passo que a geragao
mais velha (Geragdo X), apresenta um consumo mais equilibrado de
ambas as fontes. Em relacdo aos dispositivos, se por um lado o conte-
udo televisivo ¢ essencialmente consumido através de sistemas de TV
pagos ou TDT (Televisao Digital Terrestre), por outro lado, as fontes
de Internet sdo sobretudo consumidas através do computador portatil
ou de secretaria, o que se verificou nas trés geracdes em estudo. A
revalorizacdo do ecrd de TV pelas geracdes mais jovens poderd ser
alavancada pelas vantagens que este traz em termos de dimensao e da
qualidade das imagens, particularmente valorizadas em dindmicas de
visualizagdo coletiva. De acordo com a amostra, 74% dos participantes
assiste a televisdo em grupo e 71,4% liga, frequentemente, outros dis-
positivos ao ecrd da TV, sobretudo os computadores portateis (42%), 0s
smartphones (21%) e os media centers (20.8%) como o ChromeCast,
AppleTV e AndroidTV. A motivagdo dos participantes para a adogao
de solugdes unificadas e personalizadas vem em resposta a lacunas
identificadas nos servigos televisivos que subscrevem atualmente, sendo
as trés mais referidas: a falta de acesso a contetdos relacionados com
os seus habitos de consumo (23.7%); a vontade de aceder a conteudos
de Internet de forma mais direta e integrada (22.6%); e a necessidade

de ter uma interface mais intuitiva (21.8%).
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Face a estimativa para 2021 de 94% de penetracdo de servicos de
televisdo paga em Portugal (OVUM, 2017), a presente investigagao
procurou recolher dados operativos sobre o contexto portugués, que
fossem tteis para orientar projetos de investigagcdo e desenvolvimento
de servigos no ambito da IPTV, informados ndo s6 pelos atuais padroes
de consumo dos utilizadores, mas também pela prospecao face a al-

ternativas com os produtos com os quais se encontram familiarizados.

2. O Prototipo UltraTV
2.1 Modelo Grifico e de Interacao

Como base na recolha de dados apresentada, iniciou-se o desen-
volvimento de uma proposta de solucdao de unificagdo de contetidos
para TV e dispositivos moveis. Tendo em vista o desenvolvimento da
nova geracao do servigco MEO, alguns elementos graficos do UltraTV
(Fig.1, 4, 5, 6, 7) foram mantidos em harmonia com a interface MEO,
nomeadamente no uso de thumbnails de imagens e na paleta cromatica
(fundos escuros e uso de tons azuis e verdes como destaque). O uso
de cores vivas e uma paleta contrastante com o tom escuro geral teve
como objetivo criar um aspeto contemporaneo para apelar a uma au-
diéncia mais jovem. Aliada a essa paleta cromatica, a interface recorre
a sombras, de modo a facilitar a leitura visual ¢ a mudanca de escala e
de cor para indicar ao utilizador o foco ativo. Em termos tipograficos
foi utilizada a fonte Roboto, desenvolvida pela Google como fonte de
sistema para os seus dispositivos Android.

O sistema UltraTV (Fig. 1 e 2) propde uma experiéncia de ver

televisdo personalizada (permitindo um total de cinco perfis), focada
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na unificagdo de conteudo televisivo (proveniente da emissdo em di-
reto e das gravagdes automaticas), complementado por conteudo OTT
(proveniente do YouTube, do Facebook Videos e do Netflix). Além da
personalizagdo automatica, com base nos habitos de utilizagdo dos perfis,
o sistema permite que o utilizador sinalize os conteudos que nao lhe
interessam, bem como marque contetidos favoritos, de forma a refinar
o sistema de recomendag¢do automatico. O objetivo desta abordagem ¢
o de proporcionar o acesso rapido e uniformizado ao conteudo prefe-
rencial, mas também fomentar a descoberta de contetido novo através
de sugestdes provenientes de varias fontes. A vantagem de manter uma
UI e um modelo de interag¢do coerente ao longo de toda a experiéncia,
sem ter de saltar entre aplicagdes, constituiu o mote do que se definiu
como uma UX fluida e agradavel, com foco no contetdo.

Perfil ativo
B /| Filtros Pesquisa ()
7)) 0 meu contetido Definigdes {C?

Mudanga de perfil

53 Youlube

VOD Operator NETFLIX D3 YouTube ETFLI
: B e

Conteddo de IPTV / YouTube / Facebook Videos / Netflix de IPTV

Contetido Sugestdes de Sugestdes de Contetdo da Conteudo da Conteudo
linear da TV conteidoda TV contetdo daWeb conta do YouTube conta do Facebook da Netflix

Figura 1. Arquitetura de informacao do homescreen da interface do
UltraTV.
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Figura 2. Utilizag¢ao do protétipo UltraTV em familia

Figura 3. Xiaomi MI Box 4K HDR Android TV com comando Bluetooth

Tendo em conta que um dos objetivos do projeto € suportar o ecos-
sistema de aplicacdes em normas e plataformas abertas, o processo de
prototipagem do UltraTV foi desenvolvido com recurso a JavaScript
e nodeJS. Das tecnologias utilizadas na implementagao, salienta-se a
ferramenta Luna?, uma framework considerada um 7V Browser que

se destaca pelo motor grafico com uma biblioteca de JavaScript puro

2. Ferramenta Luna da empresa Craftwork: https://www.craftwork.dk/products/
luna/index.html.
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(Pluto), acompanhado de uma API orientada ao desenvolvimento de
UI’s em contexto televisivo.

O prototipo UltraTV para televisdo foi implementado numa box
Android 6.0 Mi Box 4K UltraHD (Fig. 3), ligada por HDMI a televisao
e com ligagao WiFi a Internet. O comando (Fig. 3) apresenta um design
minimalista, com 4 teclas direcionais, um botao ON/OFF, back, home,
microfone, controlo de volume e um botao OK. Esta limitacao de teclas,
consideravelmente distinta do atual telecomando do MEQ?, apresentou
alguns desafios de interacdo, levando a simplificacdo de modelos e
acdes. No protdtipo UltraTV a tecla microfone foi personalizada com
um circulo branco, sendo utilizada como tecla MENU. A tecla home foi
desativada no protdtipo, uma vez que levaria o utilizador para o menu
Android (e, consequentemente, a sair do sistema UltraTV), perturbando
a interacdo pretendida. A navegagdo ¢ realizada, na sua generalidade,
com as teclas direcionais, a tecla OK e a tecla back. O acesso ao menu
¢ feito através da tecla dedicada, personalizada com o circulo branco

Como fatores diferenciadores no UltraTV destaca-se a unifica-
cdo aliada a personalizagdo da experiéncia. Deste modo, a existéncia
de um sistema de perfis permite apresentar sugestdes de conteudos
provenientes dos canais televisivos e fontes da Internet dirigidas aos
habitos e preferéncias de cada perfil, refinadas por funcionalidades
de personalizacdo manual como a op¢ao de marcar conteudo como
favorito ou que ‘ndo quero ver’, o uso dos ‘filtros’ para personalizar a
apresentagdo da grelha, ou o uso da pesquisa unificada pelas diferen-

tes fontes, continuando a fomentar a descoberta de conteidos mesmo

3. Telecomando MEO: https://pplware.sapo.pt/wp-content/uploads/2011/05/
Controloremotoleg.jpg.

56



em buscas mais dirigidas. Deste modo, o UltraTV pretende melhorar
a experiéncia televisiva, ao atribuir-lhe maior controlo e ao refinar a
oferta de sugestdes de conteudos provenientes de varias fontes, na
mesma Ul e segundo um mesmo modelo de interagdo, em integragao
com as versdes multidispositivo.

No sentido de construir um verdadeiro ecossistema de aplicagoes,
as versdes multidispositivo do UltraTV — embora ndo tendo sido ava-
liadas — foram desenhadas com a devida adaptacdo para os requisitos
de cada dispositivo, a partir do design visual das interfaces televisivas.
Para os dispositivos moveis, optou-se pelo desenvolvimento nativo para

as plataformas 10S e Android.
2.2 Interface e Funcionalidades do Protétipo

A partir dos estudos pévios realizados, e com base em principios
de design centrados no utilizador (ISO 9241-210: 2010; Shneiderman
& Plaisant, 2005; Still & Crane, 2017; Chorianopoulos, 2008) e em
guidelines técnicas para interfaces digitais e de iTV — como o referencial
Material Design desenvolvido pela Google (2014), e as plataformas de
desenvolvimento da Android TV (2018) e da tvOS da Apple (2017) —a
equipa do projeto UltraTV seguiu um ciclo iterativo de desenvolvimento
que procurou dar forma ao que seria uma interface de nova geragao de
TV (Fernandes, Velhinho, Abreu, & Almeida, 2018). Os esbogos, ma-
quetes e wireframes iniciais deram origem ao prototipo, cujas versaes,
de fidelidade crescente (Crumlish & Malone, 2015; Garrett, 2011), foram
avaliadas através de testes de UX, apresentados na terceira sec¢ao. De
seguida sdo destacados alguns elementos da interface e funcionalidades

principais do protdtipo:
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Homescreen: grelha, menu principal e silos de categorias. A com-
plexidade de reunir conteudo de multiplas fontes, de modo organizado e
uniforme, levou ao desenho de um layout que apresentasse o conteudo
de forma ndo hierarquica, independentemente da fonte. Assim, adotou-se
uma configuracdo em grelha navegavel que conduz o olhar do utiliza-
dor para vérias sugestdes, remetendo as restantes funcionalidades para
zonas periféricas do ecrd, nomeadamente o menu principal, situado na
zona superior (Fig. 1 e 2). Este menu, que pela configuracdo organica
foi apelidado de ‘menu ervilha’, estd sempre presente no homescreen
e agrega cinco funcionalidades — ‘O Meu Conteudo’, ‘Filtros’, ‘Perfil’,
‘Pesquisa’ e ‘Defini¢des’ — identificadas por iconografia, a excecao do
perfil que apresenta uma imagem do utilizador ativo. Quando a imagem
¢ selecionada, o menu passa a apresentar os cinco perfis disponiveis
para selecdo, incluindo um perfil familia pensado para dinamicas de
visualizagao coletiva.

A grelha apresenta doze colunas identificadas por categorias. A
coluna central serve de foco, para indicar onde o utilizador se encontra,
sendo que a grelha se movimenta para atualizar o cartdo de conteudo
ativo (que fica fixo), destacado com o aumento de escala e contorno no
tom verde. Quando o sistema inicia, a coluna da TV em direto aparece
centrada, com o alinhamento sequencial de canais, passando a apresentar
os canais mais visualizados pelo utilizador. As colunas a esquerda da
‘TV Direto’ apresentam contetido unificado de varias fontes organizadas
por géneros (baseados nas tematicas do MEQO: Séries, Filmes, Desporto,
Lifestyle, Informagao, Infantil, Documentarios e Musica), enquanto as
colunas a direita da emissdo em direto apresentam conteudo organizado

por fontes, com uma coluna de sugestdes de contetido televisivo, outra
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coluna de sugestdes de conteudo das fontes da Web, seguida de colunas
dedicadas a cada fonte OTT (YouTube, Facebook Videos e Netflix). A
apresentagdo dos contetidos em grelha de cartdes, possibilita o equi-
valente a um “zapping” rapido e visualmente rico, suportado por um
pré-visualizagdo video de cada conteudo e até 15 conteudos de varias
fontes e géneros, em formato thumbnail.

No 5.° e 10.° cartdes de cada coluna do homescreen, é apresentado
o cartdo ‘ver mais’ destacado pela cor e iconografia (Fig. 4), que serve
como entrada num silo (2.° nivel de cada categoria de coluna), com
subcategorias de cada tematica, que seguem a mesma forma de apre-

sentacdo em grelha (Fig. 5).

Figura 4. Interface de entrada no silo das Séries
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Figura 5. Interface do silo das Séries
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Fullscreen: menu contextual e menu lateral. O ecrd fullscreen ¢
a interface destinada a visualizagdo em ecra inteiro, ap6s a selecdo de
um conteudo apresentado em grelha. Nesta vista, existem trés widgets
disponiveis: a) um painel de controlo do p/ayer de video com as opgdes
tipicas: avancar; recuar; play; pause; b) o menu ervilha contextual (Fig. 6)
com cinco funcionalidades: recomecar o video; marcar o conteudo como
‘“favorito’; eliminar o contetido da grelha principal (‘ndo quero ver este
contetido’) tendo disponivel a reposi¢@o desta acao; e aceder a informagao
mais detalhada sobre o contetido que esta a ser visualizado, nomeadamente
outros episodios caso aplicavel; c) acesso a um menu lateral (Fig. 7) que
mostra uma sintese de informagdes relativas ao contetido em visualiza¢ao

(titulo, sinopse, canal, etc.) e uma lista de trés contetidos ‘relacionados’.

SENTRADA:

0 NA GRELHA
:LIVRe:
9 '
X
—Lag

Figura 6. Interface do menu contextual
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Figura 7. Interface do menu lateral.
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Pesquisa unificada. E indispensavel oferecer ao utilizador a possi-
bilidade de procurar e descobrir contetido que vai para além do sugerido
pelo sistema. A pesquisa vem facilitar a procura de contetidos que nao
se encontrem tdo diretamente na grelha do homescreen ou nos silos
de cada categoria. Com recurso a um teclado preditivo, a interface da
pesquisa oferece os resultados de varias fontes: gravacdes automaticas
MEO (coluna ‘Gravagdes’), YouTube, Facebook Videos e Netflix. Os
resultados sdo mostrados em listas carrossel com thumbnails e ordena-
dos pela sua relevancia. Desta forma, também na pesquisa se fomenta
a descoberta de conteudo relacionado proveniente das varias fontes
disponiveis.

3. Avaliacao de UX

A avalia¢ao de UX ¢ fundamental para a validagdo de protoétipos.
Dado a avaliagdo ter ocorrido transversalmente ao longo de todo o
projeto, garantiu-se a aferi¢cdo continuada das abordagens de UI, ma-
peadas nos modelos de baixa e média fidelidade avaliados por peritos,
bem como a validagao do protétipo funcional com utilizadores. Apesar
do UltraTV constituir um ecossistema televisivo, que contempla varias
versoes direcionadas a diferentes dispositivos (televisdo; dispositivos
moveis e computador), os prototipos testados incidiram exclusivamente
na versdao STB do sistema, em conformidade com a abordagem TV-first
adotada no processo de design. Esta op¢ao considerou o cenério de con-
sumo televisivo em casa de maior relevancia para a prova de conceito,

nomeadamente quanto a aceitacdo de uma abordagem disruptiva de
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consumo televisivo, e potencial penetragdo no seu contexto de exce-
léncia: o ambiente doméstico de lazer da sala de estar.

Como base numa abordagem de design participativo, foram pre-
paradas trés fases de avaliacdo — avalia¢@o por peritos, avaliacdo em
laboratério e avaliacdo em campo. A revisdo por peritos (Almeida,
Abreu, Oliveira & Velhinho, 2017; Abreu, Almeida, Silva, Velhinho &
Fernandes, 2018) avaliou um mockup de média fidelidade prototipado
em Marvel*, tendo sido realizada em dois painéis: 1) em Chicago com
peritos possuidores de experiéncia académica e profissional na area
de Human Computer Interaction (HCI), fatores humanos, avaliacao
de UX e design de Interfaces para TV; 2) em Aveiro com profissionais
da indutstria de implementacdo de sistemas de IPTV e iTV. De acordo
com as recomendag¢des de Nielsen (2000, 2012), recorreu-se a 5 pe-
ritos, na medida em que estes permitem identificar cerca de 85% dos
problemas de usabilidade de forma rapida e mais sustentavel. Com base
nas recomendagdes dos peritos partiu-se para a avaliagdo de UX com
utilizadores, em ambiente de laboratorio e em campo (detalhadas nas
seccoes seguintes), a partir de uma combinagdo de varios instrumentos.

O prototipo funcional, implementado no sistema Luna, foi avaliado
de acordo com quatro dimensdes-chave, nomeadamente a Estimulagao,
Identificacdo, Emogao e Estética (Bernhaupt & Pirker, 2013; Hassen-
zahl, 2008; Hassenzahl & Tractinsky, 2006). A abordagem de avalia-
cdo em laboratorio do UltraTV recorreu a métodos mistos para gerar
recomendagdes para a avaliagdo em campo. Em termos quantitativos,

seguiu-se um modelo de CUE-Components of User Experience (Mahlke

4. Prototipo UltraTV de média fidelidade testado com peritos: https://marvelapp.
com/8aaig64.
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& Thiiring, 2007), com uma avaliacdo focada na combina¢do de ins-
trumentos (Abreu, Almeida, & Silva, 2016; Bernhaupt & Pirker, 2013;
Drouet & Bernhaupt, 2016) para medir a percecdo das dimensdes instru-
mental (Brooke, 1996; Martins, Rosa, Queirés, Silva, & Rocha, 2015),
nao-instrumental (estimulagdo e identificagdo), emocional e estética
(Bradley & Lang, 1994; Hassenzahl, Burmester, & Koller, 2003). As
qualidades instrumentais, ou usabilidade, dizem respeito a eficiéncia e
eficacia de um sistema, associadas a facilidade e satisfacao de utilizagao.
Entre os aspetos ndo instrumentais encontra-se a componente estética
e sensacdes que o sistema transmite a um utilizador (como surpresa
e diversdo) e aspetos hedonicos da utilizagdo da tecnologia, como a
estimulacdo e a identificagdo. Tais fatores foram contemplados através
da aplicagdo de uma triangulagdo de escalas de UX, designadamente a
SUS-System Usability Scale (escalas de 10 parametros para avalia¢do
global da usabilidade, correspondendo os pardmetros pares a aspetos
positivos e os impares a aspetos negativos), SAM- Self-Assessment
Manikin (avaliagdo do impacto emocional com uma escala visual de
trés parametros: satisfacdo, motivagdo e sentimento de controlo) e
AttrakDiff (com base em escalas diferenciais, entre pares de adjetivos
opostos, avalia questdes instrumentais relativas a qualidade pragmaética
(PQ); aspetos ndo-instrumentais relativos as qualidades heddnicas de
estimulacdao (HQ-S) e de identificacdo (HQ-I); e o impacto emocional
relativo a qualidade estética de atratividade (ATT) do produto.

Os dados qualitativos foram obtidos a partir da analise de conteudo
das verbalizacdes dos participantes (Patton, 2002), obtidas nas entre-
vistas e no protocolo de think alound aplicado durante a exploragao

livre e orientada do protdtipo dos testes em laboratério. A componente
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qualitativa da analise constituiu uma base extremamente relevante para
a melhor compreensao dos resultados das escalas, ao facultar infor-
magao precisa sobre problemas e a recolha de sugestdes que viriam a
traduzir-se em recomendagdes que incrementaram as versdes testadas

nas fases subsequentes de avaliagdo.
3.1. Testes em Laboratoério

Os testes em laboratdrio (Almeida et al., 2018) foram realizados
no terceiro trimestre de 2017, no laboratério AticeLabs@UA, no De-
partamento de Comunicagdo e Arte da Universidade de Aveiro. As
sessOes foram conduzidas individualmente com duragao média de 45
minutos, com um total de 20 participantes, em sessoes O cenario de
teste recriou um ambiente informal de sala de estar, com um televisor
de grandes dimensdes e uma Xiaomi MI Box 4K HDR Android TV
com um comando Bluetooth. Cada sessao foi organizada em trés fases:
Introducdo (aplicagdo de questionario de caracterizagdo dos participantes
e apresentacdo do projeto); Exploragdo (exploragdo livre do protdtipo
seguida de exploracdo orientada com registo de observacao e protocolo
think aloud); Avaliacao (aplicag@o da triangulagdo de escalas de UX e
entrevista semiestruturada).

Os 20 avaliadores (10 homens e 10 mulheres) tinham idades compre-
endidas entre os 20 e os 53 anos (média de 28.5). No que diz respeito aos
hébitos de consumo televisivo, 80% dos participantes possuiam televisao
em casa, dos quais 25% possuiam uma SmartTV e 20% possuiam media
centers. No que se refere aos contetidos on demand visualizados em casa,
apenas 10% dos participantes compraram algum servico vinculado ao

operador (filmes, séries, documentarios) e outros 35% acediam somente
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a contetdos gratuitos fornecidos pelos operadores. A quase totalidade
dos respondentes (90%) afirmaram que acediam a contetidos gratuitos
da web a partir de plataformas como o YouTube e o Vimeo. No consu-
mo de contetdos audiovisuais disponibilizados online, em termos de
redes sociais, todos os participantes utilizavam Facebook e o YouTube
e 20% dos participantes gostariam de ter acesso as plataformas de video
on-demand como a Netflix. Em relacdo as frequéncias de utilizagao,
todos os participantes utilizavam o Facebook pelo menos uma vez ao
dia, e 75% acediam a videos do YouTube também uma vez ao dia.
Considerando os resultados das escalas de UX, no que diz respeito
aos aspetos instrumentais, a PQ (Pragmatic Quality) obteve uma boa
pontuacdo (1.64 de uma escala de -3 a 3), que vai ao encontro dos re-
sultados de usabilidade alcancados pelo SUS (83.63 em 100), refletindo
a capacidade de controle, eficacia e aprendizagem do utilizador. Estes
dados revelam que, embora o prototipo ndo estivesse plenamente fun-
cional (algumas funcionalidades, como a ‘Pesquisa’, estavam inativas),
conseguiu obter resultados bastante favoraveis em relagao a usabilidade.
Os melhores resultados foram alcangados no impacto emocional — a
satisfacdo, motivagdo e controlo (obtiveram pontuagdo superior a 4
numa escala de 1 a 5) —, e na dimensao estética (ATT) do protdtipo
(2.01 numa escala de -3 a 3). Estas pontuagdes corroboram o feedback
qualitativo sobre o look & feel da UI, reunido através das entrevistas.
Nas entrevistas semi-estruturadas, as opinides dos utilizadores foram
bastante favoraveis a utilidade dos perfis para aceder a sugestdes perso-
nalizadas de acordo com os habitos de utilizacdo e a disponibiliza¢ao
de contetdos de diferentes fontes num mesmo ecra (com a excegao de

um Unico participante, com baixa atividade em conteudos on demand
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e redes sociais). De forma a tirar o maximo partido das opinides dos
utilizadores para completar de forma qualitativa os dados quantitativos
obtidos, adotou-se o método de analise de conteudo das verbalizagoes
dos participantes com recurso ao Software NVivo, que permitiu gerar
recomendagdes mais precisas, corrigidas na versao do protdtipo ava-

liado em campo.
3.2. Avaliacio em Campo

Os testes em campo, designados por Field Trial (FT), sdo ampla-
mente utilizados para a avaliacdo de UX como componente essencial
de um processo iterativo para o design e desenvolvimento de produtos
ou servigos (Abreu, Almeida, & Silva, 2016; Bernhaupt & Pirker, 2013;
Drouet & Bernhaupt, 2016). Nesta tltima fase de testes realizada em
condigdes proximas das reais, com uma versao mais estavel do prototipo
embora com algumas secdes e funcionalidades inativas, foi possivel
identificar questdes que ndo apareceriam em ambientes controlados
(Almeida, Abreu, Fernandes, & Oliveira, 2018; Velhinho, Fernandes,
Abreu, & Almeida, no prelo). A semelhan¢a da metodologia mista
aplicada em laboratorio, com recurso a recolha de dados quantitativos
e qualitativos (questionarios, escalas de UX e entrevista), existiram
desafios e métodos adicionais que ndo foram aplicados anteriormente,
nomeadamente, a possibilidade de avaliacdo da UX ao longo do tempo.
Assim, foram aplicadas atualizacdes e corre¢des remotas (resolucdo de
problemas reportados pelos utilizadores ou identificados pela equipa),
acompanhados de uma monitorizagdo permanente das interagdes atra-
vés de uma solu¢do de monitorizagdo apoiada no Google Analytics.

A propria entrevista semiestruturada, levada a cabo telefonicamente
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alguns dias ap6s o término do teste, permitiu a recolha de opinides mais
consolidadas por parte dos avaliadores. A autonomia dos utilizadores
na interacdo continuada com o sistema, paralelamente a robustez da
solucdo disponibilizada, permitiu aferir, de forma mais fidedigna, a
sustentabilidade da soluc¢do proposta. Deste modo, foi possivel identi-
ficar problemas decorrentes de uma experiéncia de utilizagao ao longo
do tempo, que por um lado assimila a aprendizagem do sistema, mas
elimina a motivacao inicial € conduz ao reconhecimento de mais-valias e
lacunas face a experiéncia quotidiana de consumo audiovisual em casa.

O FT foi realizado durante 21 dias, tendo sido apurados um total
de 20 perfis individuais para a andlise dos resultados da triangulagdo
de escalas de UX, face a limitacdo de 20 participantes na plataforma
AttrakDiff (http://attrakdiff.de/). Esta sele¢do tomou em consideracao
critérios de regularidade de uso (pelos menos 6 horas e mais de 200 in-
teragdes), bem como uma representatividade etéaria (10 avaliadores com
menos de 25 anos e outros 10 com idade superior a 25 anos). A amostra
foi constituida por 15 participantes eram do sexo masculino (57%) e
11 participantes do sexo feminino (42%), com idades compreendidas
entre os 12 e os 54 anos. De acordo com uma estratificagdo de inter-
valos de 5 anos, a amostra foi ilustrativa de quatro grupos: 27% entre
20-24 anos e 19% entre 15-19 anos de idade, encontra uma correspon-
déncia (embora com um pequeno intervalo diferencial) com os clusters
geracionais (Nielsen-Company, 2015) dos Millennials (21-34 anos)
e da Geracdo Z (15-20 anos). Estes dois grupos mais representativos
foram seguidos pelos intervalos entre os 30-34 e entre os 35-39 anos,
cada um com um peso de 15% na amostra, sendo este Gltimo referente

a Geragdo X (35-49 anos). A média da amostra de 28 anos, correspon-

67



dente a geracdo Millennials, que traga o limite entre os grupos que mais
consomem no ecrd da TV e aqueles que distribuem o seu consumo
por varios dispositivos, muitas vezes referidos como screen-shifters
(Ericsson-Consumerlab, 2017). Desta forma, considera-se que, em termos
de idade, a amostra reflete um dos principais grupos-alvo para o qual o
projeto estd direcionado, ou seja, um publico jovem mais distanciado
do consumo no ecra televisivo em casa.

No final do teste foi aplicada a triangulagdo de instrumentos de UX,
nomeadamente o SUS, SAM e o AttrakDiff. Paralelamente, foram ana-
lisados os dados obtidos a partir do Google Analytics, que permitiram
comparar o consumo global e estratificado por fonte de contetido. Face
a este objetivo, o consumo de conteudo de TV em direto e o consumo
de Catch-Up TV (gravagdes automaticas) do operador foi combinado
para representar o consumo global de contetidos de TV tradicional,
comparativamente ao consumo de conteudos OTT, provenientes do
YouTube, Facebook e Netflix. Apds o periodo de avaliacdo, foi realizado
um questionario online e uma entrevista telefonica, com vista a recolher
a opinido dos avaliadores em relacdo a funcionalidades especificas do
sistema (o conceito de unificagdo e personalizagdo; a interface e as
funcionalidades) de modo a verificar a alteracdo de habitos e recolher
0s aspetos positivos e negativos que constituiriam fatores motivacionais
para adotar ou ndo a solugdo proposta, caso esta se tornasse um produto
disponivel no mercado.

A triangulacdo das trés escalas, com a amostra de 20 participantes,
aponta para uma distribui¢do mais neutra (préxima da pontuacdo 3) nos
aspetos emocionais de motivacao e satisfacdo (escala SAM de 1 a 5), a

exce¢do do sentimento de controle que foi a dimensdao emocional com
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melhor pontuacdo (3.7). Quanto a qualidade instrumental avaliada pelo
questionario SUS, o resultado qualifica o sistema como ‘Aceitavel’
(71.25 em 100), embora a pontuagdo seja proxima da classificacio de
‘Bom’ (a partir de 71.4). A qualidade pragmatica aferida pela ferra-
menta AttrakDiff (numa escala de -3 a 3) apresentou a classificagao
mais baixa (PQ 0.81), tendo registado o melhor resultado na qualidade
estética (ATT 1.31).

No questionario final foi realizada uma prospec¢ao sobre o impacto
desta solucao de unifica¢ao de conteudos nos habitos de consumo au-
diovisual dos avaliadores. Globalmente, os respondentes confirmaram
o potencial aumento da frequéncia de uso da TV, bem como do consu-
mo de contetidos OTT na TV, embora essa alteracdo ndo implicasse a
diminui¢do do uso de outros dispositivos. Quando questionados sobre
a possibilidade de alterar a sua subscri¢ao de servicos de televisdo para
adotar uma versdo estavel e comercial do UltraTV, sob 0 mesmo prego
do seu servigo atual, 76.92% dos avaliadores respondeu afirmativamente.
Em oposi¢do, as razdes justificativas para ndo querer adotar o sistema
no futuro prenderam-se com trés razdes: 1) o facto de se encontrarem
satisfeitos com o servigo que dispdem atualmente na medida em que
oferece mais funcionalidades; 2) sentirem a falta do zapping temporal
pelo conteudo televisivo (o chamado Guia de TV ou EPG); 3) a ndo
compreensdo ou concordancia com a légica de organizag¢do dos con-
tetidos na grelha.

E de salientar que algumas das recomendagdes dos testes se prendem
com a necessidade de operar uma transi¢do mais suave para um sistema
tao disruptivo face a habitos de consumidores mais tradicionais, como

a navegacao por canais e o acesso ao Guia TV/EPG que continua a ser
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bastante utilizado pelos portugueses (ANACOM, 2018). Por essa razdo,
considerou-se que a inclusdo de um tutorial explicativo inicial foi im-
prescindivel para operar uma transi¢do mais moderada e inclusiva dos
varios tipos de utilizadores que a solu¢ao propde abracar, sem causar
frustracdo a utilizadores mais conservadores, nem causar expectativas
demasiado elevadas a utilizadores experientes em funcionalidades

similares de outros contextos e plataformas.
Conclusio e Contributos para a Nova Televisao

A nova TV pode e deve ser encarada como um percurso que se
alicer¢ca num conjunto, cada vez mais vasto, de plataformas e servicos
de video on-demand, alavancados pela transmissdo via Internet. De
uma perspetiva diversa, mas complementar, os fendémenos como o
Netflix e YouTube tém contribuido para a reconfiguracdo dos modos
de distribui¢do e apresentagdo de contetidos audiovisuais. Além de
fatores demograficos, nomeadamente etarios, que operam uma clara
influéncia nos habitos de visualizacdo, existem outros fatores motiva-
cionais cuja granularidade apenas se pode aferir com recurso a uma
abordagem qualitativa, integrada em ciclos de testagem progressivos,
com peritos e utilizadores. A este nivel, além do desenvolvimento de
um protdtipo funcional, o projeto UltraTV procurou contribuir para o
atual ecossistema televisivo também através da consolidagcdo de uma
metodologia mista, de desenvolvimento e avaliagdo de UX em iTV.
A abordagem metodologica assenta na triangulagdo de escalas de UX

validadas, complementada por estratégias de andlise de contetido que
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valorizam a constitui¢do de grupos influéncia, com énfase em fatores
etarios, comportamentais e em dinamicas de visualizagdo coletiva.

Através dos estudos prévios, realizados com base em solucdes
existentes no mercado e prototipos tecnologicos em desenvolvimento,
procurou-se aferir quais as componentes de design e interacdo relevantes
para uma Ul e UX orientadas para as necessidades contemporaneas.
Paralelamente, através da realiza¢do de um inquérito online, procurou-
-se verificar se os atuais padrdes de consumo de conteudos e uso de
dispositivos em Portugal estdo a fomentar a necessidade de solugdes
de unificagdo e personalizacdo em ambiente doméstico, além de iden-
tificar quais os aspetos mais valorizados nesse contexto. Deste modo,
foi importante constatar a relacao de diferentes perfis de consumidores
com funcionalidades de acesso e personalizagdo dos conteudos. Apos o
ciclo de avaliacdo de UX, foi possivel chegar a uma versao estavel do
prototipo, capaz de suportar um servico de TV com as funcionalidades
mais avancadas do mercado, suscetivel de servir de base para uma nova
geracdo do servigo MEO.

Todos os resultados permitiram a generaliza¢ao de recomendagdes
decorrentes de cada fase de avaliacdo, bem como a recolha de infor-
macao especifica associada a determinados perfis de utilizadores, per-
tinentes para a finalizacdo robusta do prototipo. Apesar dos resultados
apontarem para a mais-valia da realiza¢do de testes com todas as 4reas
funcionais e por um periodo de avaliagdo mais longo, os fundamentos
da solugdo de unifica¢ao foram validados com sucesso. De uma forma
geral, a integra¢do de contetidos OTT na mesma interface, e de forma
ndo-hierarquica, com os conteudos dos canais ofereceu uma experiéncia

televisiva amplificada. A solug¢@o proposta rompe com paradigmas tra-
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dicionais e revelou ser simples e de facil aprendizagem, com vantagens
no acesso e descoberta de conteudo personalizado. Porém, atendendo
ao facto de o UltraTV se afirmar como um sistema consideravelmente
diferente das plataformas de servigos televisivo pagos em Portugal e
inclusive do atual sistema MEO que est4 na sua base de conteudos de
catchup TV (gravagdes automaticas), torna-se necessario assegurar uma
transicao suave — com recurso a tutoriais e a algumas funcionalidades
mais tradicionais — para o novo paradigma que se afigura agnostico a
canais € ao consumo linear e em direto.

Se no inicio desta investigagdo se projetava para o futuro da TV, no
culminar do ciclo de desenvolvimento e testagem do protdtipo consta-
tou-se que esse futuro se joga agora. Deste modo, o UltraTV poderia ser
hoje uma solug@o comercial, alinhada com os desafios atuais lancados
pelos consumidores de contetidos audiovisuais, independentemente dos

dispositivos e fontes que utilizam.
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Del Bit al Big Data

Valeria Gonzalez Angeletti

Cuando el avance tecnoldgico surge en el horizonte, no hay tiempo
para mirar por el espejo retrovisor. Cada invencion cientifico-tecno-
l6gica marca una época; y esto ha sabido ser elemento impulsor de
cambios sociales, politicos, culturales, industriales, organizacionales,
técnicos, educacionales, y més. La humanidad corre: algunos lo hacen
resistiendo al cambio; otros, adaptdndose; y también estan, los que lo
hacen propulsando la innovacion.

Como si de un gran campeonato se tratase, desde la segunda mitad
del siglo XIX, grandes compaiiias comenzaron a fabricar artilugios tec-
noldgicos de uso masivo. Es asi como en el afio 1967, la feria tecnologica
mas reconocida mundialmente (CES', https://www.ces.tech/); presentod
televisores, radios y fonografos. En 1979, el turno fue para la primera
computadora personal?; en 1985 la videoconsola (presentada por Nintendo);

y en la década del 90°, la telefonia movil. Posteriormente, en poco menos

1. CES (Consumer Electronics Show). Esta feria tecnologica se da lugar cada afio
en la ciudad de Las Vegas, y expone los productos tecnoldgicos mas innovadores
del mundo.

2. “Ese afo, segun la revista especializada Computerworld, unos 30 proveedores
de computadoras asistieron al evento. Entre ellos, Apple. Y, por supuesto, la
compaiiia tecnoldgica Atari, que presentd sus computadoras personales de 8
bits” (BBC Mundo, 2017)
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de tres décadas, se expusieron innumerables novedades: Realidad Virtual,
Impresoras 3D, Inteligencia Artificial, Robots, Smartphones, Alta Defi-

nicion, Drones, Tecnologia de sensores, Sistemas no tripulados, y mas...

Figura 1. BBC Mundo (2017)

Por otro lado, como una ‘aldea’ cada vez de mayores dimensiones,
Internet surgio a fines de la década del 80°, para terminar siendo el pun-

to o lugar de encuentro de nuestra era. Con ella, no solo se logré otra

3. Sehace referencia al concepto ‘Aldea Global’, desarrollado por Marshall McLuhan
en sus publicaciones: The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man
(1962) y Understanding Media (1964), término que utiliza para referirse a la
creciente interconectividad humana a escala global generada por los medios
electronicos de comunicacion
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utilizacion de la computadora (que no fuera tnicamente la del calculo);
sino, una potenciacion exponencial de la comunicacion mundial en
red. De esta manera, y en pocos afios, los usuarios pasamos de caminar
tranquilamente por aquella aldea; a correr el Campeonato Mundial de
Foérmula 1 (Shockwave Channel, 2016).

Una "Aldea” de Arquitectura Abierta

Fue entonces con el canadiense Marshall McLuhan* que surgio la
idea de conformacion de una Aldea Global; y la posibilidad exponencial
de interconectividad mundial, generada por los medios electronicos de
comunicacion. Pero puntualmente, fue el psicologo e informatico esta-
dounidense Joseph Carl Robnett Licklider, quien en la misma década
del 60’; tuvo una vision temprana de una red de ordenadores a nivel
mundial, previendo de esa manera la computacion interactiva, e insta-
lando el concepto de ‘Red de computadoras intergalacticas’.

Lo cierto es que, el desarrollo tecnologico hizo posible que, lo que

comenzo6 siendo una red de ordenadores interconectados disponibles

4.  Mcluhan fue un visionario de las transformaciones culturales y comunicativas
de los anos 60°. Profesor, investigador y filésofo canadiense; predijo los avances
y las modificaciones culturales y comunicativas, y aport6 una teoria empirica e
intuitiva sobre la base material de la cultura y la comunicacidén contemporanea.

5. Este concepto fue precursor de la ‘Arpanet’, que fuera el comienzo de lo que
hoy conocemos como Internet.
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para comunidades cerradas de cientificos e investigadores (llamada

Arpanet); termind siendo lo que hoy conocemos como Internet®.

“(...) Internet tal y como la conocemos hoy en dia plasma una idea
técnica subyacente fundamental, que es la de red de arquitectura
abierta. (...) En unared de arquitectura abierta, las redes individuales
se pueden disefiar y desarrollar por separado, cada una con su propia
interfaz Gnica, que puede ofrecerse a usuarios y otros proveedores,
incluyendo otros proveedores de Internet.” (Barry et al, 1997)

\NTEFNETu‘EFws TOTAL NUMBER MOBILE \NTEFNETU ERS
A PER

OF ACTIVE MOBILE RC
Tr,TAl Pwumﬂou INTERNET USERS o POPULAT\ON

@ @ C

4.437 58% 4.031 52%
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] Hootsuite" &re, |

Figura 2. htns://wearesocial.com/

Lo que significa, el comportamiento basico de la red mundial: la
posibilidad de una construccion colaborativa social, ininterrumpida e
interconectada. Una urdimbre, que fue creciendo en rendimiento, es-
cala y funcionalidades; para llegar a tener 4,437 billones de usuarios

en el mes de abril de 2019 (https://wearesocial.com/). De la mano del

6. “(...) “Internet” se refiere al sistema de informacion global que: (i) esta enlazado
logicamente a un espacio global de direcciones unicas basadas en el Protocolo
de Internet (IP) o sus subsecuentes extensiones/afiadidos; (ii) puede soportar la
comunicacion usando el conjunto Protocolo de control de transmision/Protocolo
de Internet (TCP/IP) o sus subsecuentes extensiones/afiadido y otros protocolos
compatibles con IP; y (iii) provee, usa o da accesibilidad, ya sea de manera
publica o privada a servicios de alto nivel superpuestos en las comunicaciones
y las infraestructuras relacionadas ya descritas.” (Barry et al, 1997)
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desarrollo de Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), esta
red de redes configur6 nuevas aplicaciones, costumbres y practicas.
Conjuntamente a esta red global dominante y al desarrollo de po-
tentes dispositivos de consumo masivo, surgen nuevos paradigmas y
cuestionamientos. También grandes negocios, que incluyen inversiones
y luchas de poder. La humanidad que corre, también se divide entre
aquella que tiene acceso a esta Gran Aldea, y disfruta de sus comodi-

dades; y aquellos que aun, no lo pueden hacer.
De Habitantes a Usuarios Felices

En principio, los habitantes de esta gran aldea de arquitectura abier-
ta, fueron los usuarios. Ellos nacieron como producto de los usos de
aplicaciones y programas. Con el desarrollo de la Web 2.07 o red social;
el usuario o cibernauta, accedio a la condicion de prosumidor®. En este
caso, el comportamiento basico de los consumidores es la participacion.
Jenkins (2006), utiliza el término ‘cultura participativa’ para contrastar
aquellos participantes que interaccionan conforme a un conjunto de
reglas, del espectador mediatico pasivo.

Fue entonces con el desarrollo y evolucion de Internet, que surgio
una ‘Convergencia mediatica’ (Jenkins, 2006), que incluy6 un cambio
cultural que present6 un flujo cada vez mayor de contenidos a través

de multiples plataformas mediaticas, la cooperacion entre industrias

7. Elconcepto Web 2.0 surge en el ailo 2004, para designar a la web como plataforma.
Tim O'Reilly sefiala que los sitios Web 2.0 actian como puntos de encuentro, y
aprovechan la inteligencia colectiva.

8. Término que surge en el libro Take Today (1972), escrito por Marshall McLuhan
y Battingyon Nevitt, que indica la posibilidad de que el consumidor asuma
simultaneamente los roles de productor y consumidor de contenidos.
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y el comportamiento migratorio de las audiencias, dispuestas a ir casi
a cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias de entre-
tenimiento. “Un solo media fisico (ya se trate de cables o de ondas)
puede transmitir servicios que en el pasado se proveian por caminos
separados (...).” (Joe Trippi, 2004, citado en Jenkins, 2006). En algu-
nos casos, fueron las propias necesidades surgidas de consumidores,
las que originaron los medios. Tal es el caso de Youtube y Netflix. En
ambos casos, sus creadores visualizaron necesidades y simplemente,
supieron desarrollarlas.

Por su parte, Youtube surgio en el afio 2005 como respuesta a la
necesidad de compartir videos. Haciendo ostentacion de la arquitec-
tura abierta de Internet, sus fundadores Chad Hurley, Steve Chen y
Jawed Karim; lograron disefiar una plataforma digital online; donde
poder subir, reproducir, compartir, visualizar y comentar; videos de
diferentes formatos y extensiones. Rapidamente se transformé en un
sitio de uso social, donde los usuarios combinaban la utilizacion de
un medio, con la experiencia participativa. Por esta razon, es consi-
derada una ‘Red Social’; ya que permite establecer relaciones entre
si, compartir informacion e interactuar. En este sector de la aldea, los
prosumidores, se nuclean en base a intereses comunes, se aduefian del
medio, y dan vida a la llamada Web 2.0. En ella se posibilita la accion
de colaborar entre si, como creadores de contenido. De esta manera,
el término youtuber, se utiliza cominmente para designar a aquellos
participantes que deciden ser creadores de contenidos, asumiendo un
rol activo que les posibilita ganar dinero a cambio de cantidad de clics.

Actualmente, Youtube es parte de la empresa Google, y més de 1,900

millones de usuarios acceden mensualmente y miran mas de mil millones
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de horas de video diarias, lo que genera miles de millones de vistas. Si
bien el modelo de negocio se basa en la venta de publicidad; desde el
afio 2015 ha lanzado un servicio premiun (pago), que ofrece el acceso a
contenidos variados sin publicidad. Cabe mencionar, el grave problema
que enfrenta la empresa en relacion a la violacion de los derechos de
autor, al publicar constantemente contenidos con copyright’. La com-
pafiia, ademads de los ingresos generados por estos servicios, suma los
del programa especial para empresas de comunicacion y creadores de
contenidos. Pese a esto, esta filial de Google no ha demostrado generar
gran rendimiento econémico.

Por otro lado, Netflix surgid en el afio 1997 como un simple servicio
de alquiler de DVD a domicilio. Su caracteristica principal, fue el gran
poder de adaptacion a los cambios; actitud que, de haber sido tomada
por su principal competencia, Blockbuster'®, no estariamos hablando de
esta particular plataforma. A diferencia de Youtube, Netflix lanz6 en el
afio 2007 su servicio de streaming'' bajo demanda, su inico servicio y
modelo de negocios: el cliente paga una Unica tarifa, para poder acceder
a través de Internet, a contenidos audiovisuales. Diez afios después, su
plataforma se encuentra disponible en todos los paises del mundo, y ya
son mas de 148 millones de suscriptores que acceden a series, peliculas
y documentales. Al igual que Youtube, es accesible desde cualquier tipo

de dispositivo, lo que hace que sus suscriptores puedan reproducir su

9.  “Elderecho de autor y copyright constituyen dos concepciones sobre la propiedad
literaria y artistica. El primero proviene de la familia del derecho continental,
particularmente del derecho francés, mientras que el segundo procede del derecho
anglosajon (o common law).” (Derecho de autor, s.f.).

10. Blockbuster fue una empresa de ‘videoclub’, especializado en alquiler de peliculas
y videojuegos, que cerrd sus puertas en el ano 2000.

11. Sistema de distribucion digital de contenido multimedia.
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material en cualquier momento y desde cualquier lugar. Si bien es pago,
el usuario no tiene compromiso de permanencia; y sus contenidos no
contienen ningun tipo de publicidad. El modelo contempla también, el
pago de licencias de derechos a proveedores y, desde hace unos pocos
afios, ha comenzado también a generar sus propios contenidos originales
y de derechos exclusivos.

Asi mismo, podemos afirmar que en este mundo convergente y
participativo; conceptos como calidad y evaluacion, son términos re-
lacionados. El concepto ‘satisfaccion de usuario’ surgio en la década
del 80" relacionado a la actividad de biblioteconomia'?, y su idea original
sugeria valorar si una biblioteca cumplia con su objetivo principal: ofre-
cer servicios de calidad que satisfagan a sus usuarios. Georges D’Elia y
Sandra Walsh (citado en Martin, 2000) constatan la presencia de cuatro
elementos: “(...) el primero, las necesidades, consideradas como aquello
que un individuo deberia tener; el segundo, el deseo, aquello que el
individuo quisiera tener; el tercero, la demanda efectuada, o sea, la pe-
ticion a la biblioteca y por tltimo, la utilizacién misma de la biblioteca.”

Llegados hasta aqui, surgen algunos cuestionamientos: ;Por qué los
habitantes de la aldea eligen pagar por contenidos, pudiendo acceder
a ellos gratuitamente? ;Qué es lo que ofrece Netflix, y su gran biblio-
teca audiovisual, qué hace la diferencia? Curioso por cierto es que, en
tiempos donde hablamos de la convergencia, democratizacion, parti-
cipacion y acceso a la cultura que genera Internet; sea posible que los
prosumidores elijan ser simples usuarios y encima, pagar por ello. Sin

lugar a dudas, Netflix ha logrado interpretar los deseos de sus usuarios

12. Disciplina que estudia la organizacion y administracion de las bibliotecas.
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a la perfeccion. La carrera aqui, se corre para generar experiencias de
usuarios felices. Y esto es lo que marco en principio, la diferencia entre

ambas plataformas de contenidos audiovisuales.
Del Bit al Big Data

El bit (Binary Digit), es la capacidad minima de representacion de
informacion que poseen memorias y capacidades, vinculadas a compu-
tadoras o telecomunicaciones. Para que un bit -informacion- sea trans-
mitido o procesado, es necesario de equipos o artilugios que lo hagan.
En 1965 el cofundador de Intel, Gordon Moore, predijo que el nimero
de transistores de un microprocesador, que llevan a cabo las operacio-
nes realizadas por una computadora, se duplicarian cada afio. Llamada
‘La ley de Moore’, fue actualizada en 1975 (se llevo a dos el numero
de afios); y posible que se vuelva a modificar en breve (algunos afirman
que esta llegando a su fin). Conjuntamente con la evolucion de Internet;
marc6 en gran medida la exponencial evolucion de la transmision de
datos y su capacidad de almacenamiento. En este marco, la empresas
han corrido y competido para superarse a si mismas, produciendo no
solo hardware, sino también contenidos y servicios asociados a estos.

La consecuencia directa de este crecimiento, es la generacion de
millones de datos provenientes de la participacion directa de los usua-
rios en las aplicaciones, recursos y contenidos dispersos en Internet.
Informacion que se genera de la interaccion constante que generamos
con nuestras redes sociales, servicios de consumo (streaming, por

ejemplo) y utilizacion de buscadores. Cada vez que ingresamos a una
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pagina, se activan los denominados cookies", que almacenan nuestro

comportamiento y lo envian al propietario del sitio:

“Los datos estan en todas partes; nosotros mismos, como seres hu-
manos, generamos miles de millones de datos. Los datos estan en el
aire que respiramos, en la luz, en el agua, en las plantas, en antenas
de telefonia, en las camaras de video o en el subsuelo de parkings
y carreteras. Un dispositivo inteligente, como un iPhone, tiene mas
poder de computacion del que tenia la NASA cuando puso el primer
hombre sobre la Luna (Telos, 2013).”

Hablamos entonces, de grandes volumenes de datos, lo que se ha
denominado el ‘Big Data’. También llamados ‘macrodatos’, ‘datos a
gran escala’ o ‘datos masivos’; no se trata de sacar simples estadisticas.
Este nuevo fendmeno se presenta como una gran complejidad de infor-
macion (no solo cantidad), y de como los utilizamos inteligentemente y
con una finalidad. Las técnicas especificas de procesamiento, permiten
transformar esa gran cantidad de datos, en informacion significativa
para la toma de decisiones de negocios. De esta manera, estudiar el
comportamiento del consumidor, nunca ha sido tan accesible y facil
como en estos tiempos.

Es asi como, el mundo empresarial se vale del Big Data para generar
practicas de Business Intelligence: “La Inteligencia de Negocio (BI)
es un término genérico que incluye las aplicaciones, la infraestructura
y las herramientas, y las mejores practicas que permiten el acceso y

el analisis de la informacion para mejorar y optimizar las decisiones

13. Archivos que almacenan datos de navegacion por Internet.

88



y rendimiento (Gartner, s/d)”. En este sentido, es el ‘algoritmo'®’, el
encargado de que los datos personales que se encuentran en Internet,
sean objeto de prediccion para generar productos o servicios acordes a
los comportamientos y predilecciones de los consumidores.

Por consiguiente, Netflix se ha valido del desarrollo del Big Data,
para destacarse por sobre todo aquello que sea competencia, creando

de esta manera, experiencias de usuarios felices:

“(...) Netflix sabe qué videos le han llamado la atencion a los usua-
rios pero finalmente decidieron no ver. Netflix también sabe cuantas
veces se ha visto cada video... y mucho mas. (...) Es posible que te
sorprenda saber que la imagen de encabezado que se muestra para
cada video ha sido seleccionada especificamente para ti y que no
todos los usuarios ven la misma imagen (Hoff, 2018).”

Como la empresa misma lo asume, a través de sus algoritmos Netflix
ofrece una experiencia personalizada, brindando a sus usuarios, la
programacion por preferencias. “La personalizacion consiste en eli-
minar la saturacion, adaptando los contenidos de acuerdo al gusto del
usuario. Para lograrlo se vale del Big Data y de la IA". Netflix usa un
algoritmo que sugiere programacion a los consumidores de acuerdo al
historial de horas vistas y a sus preferencias (Fernandez, s.f.).” Podemos
decir entonces, que Netflix gan6 la carrera de sorprender y agradar a
la audiencia, generando experiencias de usuarios felices, a través del

analisis continuo de datos.

14. Algoritmo: “(...) conjunto prescrito de instrucciones o reglas bien definidas,
ordenadas y finitas que permiten llevar a cabo una actividad mediante pasos
sucesivos que no generen dudas a quien deba hacer dicha actividad.” Wikipedia

15. Inteligencia Artificial.
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Nos Encontramos en Netflix

“Resulta que la distancia més corta entre dos personas es ... Netflix”,
asi comienzan Jones y Donegan (2019) su articulo en el Blog de la
empresa, tratando de explicar una interesante conclusion: ademas del
gusto por el entretenimiento, los usuarios de Netflix comparten seis
capitulos de series o shows: “(...) es probable que compartas 6 shows
en comun con cualquier otro miembro, en cualquier parte del mundo.
iLo que significa que podria toparse con un miembro de Netflix en
Seul, Sao Paulo, Nueva York o incluso en la Antartida y tener seis
programas que ambos hayan visto!” Esto es un simple ejemplo del
procesamiento de datos llevado a cabo con algoritmos: “El numero
promedio de shows compartidos entre dos cuentas activas de Netflix
emparejadas al azar es 6.2. Ambas cuentas tuvieron que haber visto al
menos 1 episodio del show en comun o el 70% de la pelicula en comun
el afio pasado.” Estos datos serian sélo eso (datos), si no nos sirvieran
para analizar cudles son esos capitulos, la permanencia de la audiencia,
sus preferencias, etc.

En el marco del “Netflix Labs Day 2019, Todd Yellin (vicepresi-
dente de producto) comento a Infobae: “No hay nada complicado en el
algoritmo de Netflix. Es realmente una colaboracion entre las personas
que ven Netflix, nuestros usuarios, y nosotros, tratando de hacer mas
facil el camino para que alguien encuentre el contenido correcto en el
momento indicado”, recogemos ese dato, no nos interesa tu género tam-
poco, ni donde vives”. Como podemos apreciar, la gestion de datos se
presenta como una solucion a nuestros problemas, brindando soluciones

en tiempo real y de modo predictivo. Asi, pese a todos los esfuerzos
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por un cambio de paradigma, que genere una participacion activa del
espectador, y una inteligencia colectiva'® y social; Netflix propone un

unico camino: el que €l cree que queremos.
Conclusion

La historia de la evolucion del video como tecnologia, ha aparejado
un conjunto singular de précticas culturales. La produccion y circulacion
de contenidos sin precedentes, la conformacion de modernas empresas
y usuarios; son rodeados de luchas por el poder e intereses politicos.
La ansiedad inicial de las personas comunes, por el acceso a productos
copiados (videos VHS, casettes, etc.) sin pagar su licencia; y la lucha
de las empresas productoras por superar ese desafio; dieron origen a
nuevos modelos de negocios que no solo incluyen a las audiencias, sino
que brindan experiencias superadoras.

Con Internet los procesos comunicacionales se hicieron interactivos,
personalizados y viralizables. Netflix propone el modelo ‘Maraton’:
nuevas practicas de consumo de series y peliculas, comportamiento
que produce una exposicion prolongada frente a la pantalla. Como si se
tratase del postulado nimero siete del formalista ruso Vladimir Propp,
‘Complicidad’ (Velazquez, 2013); el usuario se deja engafiar, ayudando
asi a su oponente. De esta manera, desparrama ingenuamente clics por
pantallas; sin tener en cuenta el gran valor de ese acto.

Es por eso que definiremos aqui, a la denominada ‘Sociedad de Da-

tos’, entendida como aquella que se sucumbe al manejo de algoritmos,

16. “La inteligencia colectiva puede verse como una fuente alternativa de poder
mediatico. Estamos aprendiendo a usar ese poder mediante nuestras interacciones
cotidianas en el seno de la cultura de la convergencia”. (Jenkins, 2006, p. 15)
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inteligencia artificial y gestion de datos; producidos por ella misma. Alli,
los prosumidores devienen en usuarios que alimentan bases de datos,
y son retroalimentados por sugerencias de consumo. Sus habitantes,
muchas veces pagan servicios con su actividad en Internet, brindando
informacion a las empresas, insumos de importantes ganancias para
ellas. Esta sociedad, que se sume a la dictadura de los datos, corre el
peligro del manejo constante de sus voluntades por medio de algoritmos.

Para finalizar, en esta carrera que corre la humanidad, cabe cues-
tionarnos acerca de la ética en torno al desarrollo del procesamiento
inteligente de datos, a la hora de utilizarlos no s6lo en productos co-
merciales de consumo; sino y sobre todo, en la toma de decisiones
politicas y econdmicas por parte de toda una sociedad expuesta y, en

muchos casos, indiferente.
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Da Concentracao na Oferta de Conteudo ao
Foco na Demanda, uma Analise Historica das
Transformacoes da TV no Brasil

Luiz Artur Ferraretto
Fernando Morgado

Ao se enfrentar o desafio de propor uma periodizagdo para assunto
tdo rico como a trajetoria da televisao brasileira, deixa-se clara ndo so6
a certeza da incompletude de tal tarefa, mas também a da sua extrema
necessidade. Olha-se para o passado a partir da realidade contemporanea,
assumindo-se que o descrito ¢ uma das possibilidades de abordagem do
tema. Vai-se ao encontro de uma observagdo de Barbosa (2010, p. 11)a
respeito, ao iniciar um dos seus dois volumes que tratam dos veiculos
impressos no Brasil: “A histéria da imprensa que vamos contar nao
tem a pretensdo de trazer o passado, de maneira integral, para o pre-
sente. Ndo se trata também de achar que a interpretacdo que fazemos ¢
unica e definitiva. Ela ¢ apenas uma das muitas possiveis”. Parte-se de
argumentos apresentados, décadas atras, por Capparelli (1997) em sua
critica a periodizagdes entdo existentes para a historia do meio, adotan-
do-se a recomendacao de, metodologicamente, recorrer as proposi¢des

descritas por Heller (1997). Em parte, replica-se articulacdo presente
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em proposta de periodizacgdo para o radio anteriormente desenvolvida
(Ferraretto, 2012).

A abordagem historica do fendmeno comunicacional representado
pela televisdo ampara-se no campo da economia politica da comuni-
cacdo. Portanto, buscam-se aspectos gerais caracteristicos dos estudos
por tal viés. Cabe recorda-los na descri¢cao de Mosco (1996, pp. 27-38):
(1) a priorizagdo da mudanga social e da transformagdo historica, que
passa pela observacao da dindmica do sistema capitalista; (2) a tentativa
de compreender a totalidade social, buscando elos do econdmico e do
politico com o cultural e o social; (3) a inclusdo de uma perspectiva na
qual se destaca uma espécie de filosofia moral, explicitando, quando
necessario, posicdes €éticas a respeito da comunicagdo como negocio;
e (4) a abordagem considerando a questdo da praxis, a relagdo entre o
ser humano, produzindo e transformando o mundo e a si mesmo, € o
seu entorno.

Como amparo metodolédgico, recorre-se a Schudson em uma ponte
entre os dois campos do conhecimento pelos quais transita a proposta.
Da Comunicagao Social, vém os elementos para a descri¢do do objeto —
a parcela comercial e hegemonica da televisdo brasileira'. Da Historia,
procede o suporte para a compreensao da trajetdoria das emissoras priva-
das ao longo do tempo. Transita-se entre o que Schudson (1993, p. 213)
chama de (1) historia das institui¢oes, buscando responder como se
desenvolveu esta ou aquela instituicdo de comunicagdo de massa, € 0
(2) estudo historico propriamente dito. A respeito desse ultimo, cabe

lembrar a descrigao feita pelo pesquisador estadunidense:

1. Poropcao de enfoque, ficam de fora as educativas, cujo foco ¢ de ordem totalmente
diversa do das comerciais.
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Considera a relagdo dos meios de comunicagdo com a historia
cultural, politica, econdomica ou social e aborda a pergunta: de que
modo as transformagdes na comunicagdo influenciam e como sao
influenciadas por outros aspectos das transformagdes sociais? Alj,
onde a macro-histdria interessa-se somente pelo que a comunicac¢ao
nos diz acerca de alguma outra coisa (a natureza humana, o progresso,
a modernizagdo), a histdria propriamente dita trata do que a comu-
nicacdo nos diz sobre a sociedade e o que a sociedade nos conta da
comunica¢do ou ambas a0 mesmo tempo. (Schudson, 1993, p. 214).

Com relagdo a periodizagdes em estudos sobre a televisdo, con-
sidera-se o alerta de Capparelli (1998, pp. 14-15): “[...] os recortes
propostos pelo pesquisador dependem dos objetivos da pesquisa e s
tém consisténcia, em termos académicos, dentro de um contexto de
determinados principios explicativos”.

Antes de passar a proposta em si, € importante que fique clara, nela,
a influéncia de dois artigos: La economia politica de la comunicacion
— El caso de la television (dez. 1991-fev. 1992), de Nicholas Garnham,
e A televisdo no Brasil, hoje: a multiplicidade da oferta (1999), de
Valério Cruz Brittos. Faz-se necessario colocar ainda que esta colabo-
ragdo parte de propostas semelhantes, passos importantes na construgao
de uma visdo cientifica da trajetoria do meio no Brasil. A saber: Tele-
visdo e capitalismo no Brasil (1982), de Sérgio Capparelli; Mercado
brasileiro de televisao (1988/ 2004%), de César Bolafio; e Historia da
televisdo brasileira — Uma visdo economica, social e politica (2002),
de Sérgio Mattos. Nao se pretende supera-las, mas ampliar o mosaico

de pontos de vista a respeito do tema.

2. Na segunda edigdo, o autor incorpora a ideia de multiplicidade de oferta, fruto
de suas parcerias tedricas com Brittos.
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Periodizagao Proposta

Seguindo a recomendacdo de Capparelli (1998, p. 3), recorre-se aos
parametros apresentados por Heller (1997). Procura-se, assim, identificar
cortes — pontos de ruptura —, essenciais ao exercicio da periodizagao,
tendo claro que: “[...] o historiador nos faz compreender que neste corte
ocorreu algo decisivo que transformou outro acontecimento ou uma série
deles em passados e produziu outros futuros” (Heller, 1997, p. 130).
Sao delimitados dois conjuntos de fatores que conformam frentes de
impacto tecnologico na historia da TV brasileira (ver Figura 1). A pre-
senca desses no ambiente comunicacional e a sua aceitacdo por parte
do telespectador obrigam redefini¢des na oferta de contetidos, gerando
padroes diferenciados de consumo cultural, além de 6bvias alteragdes
nos processos de producdo envolvidos. O primeiro ¢ formado pela
introducdo do videoteipe e da rede de telecomunicagdes terrestre e por
satélite, que possibilitam certo grau de homogeneizagao do contetido na
transmissdo em cadeia e na ascensdo do meio a um patamar massivo.
O segundo remete a uma série de inovagdes que impulsionam crescente
multiplicidade da oferta de contetidos: a popularizagdo dos aparelhos
de videocassete e, com esses, do controle remoto’, disseminando o
zapping’ e o zipping’; a expansdo das transmissdes para a faixa de
UHF; a introducgao, o rapido crescimento e a consolidacdo da TV por

assinatura; o lancamento da telefonia mével e a gradativa transfor-

3. Mesmo sendo comercializado com televisores desde o inicio dos anos 1960, é
apenas quando aparece agregado a videocassetes que o controle remoto tem seu
uso disseminado.

4. Ato de, utilizando o controle remoto, trocar de canal rapidamente em especial
no momento do intervalo comercial.

5. Ato de, utilizando o controle remoto, avangar para outro trecho de um video.
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macao do celular em dispositivo multimidiatico; a libera¢do para uso
comercial da internet; a criacao de novas formas de acesso ao contetido
audiovisual associadas a rede mundial de computadores e dispositivos

assemelhados; e o estabelecimento e a massificacao das redes sociais.

Primeiro corte historiografico |
N2
Videoteipe
Rede de telecomunicagdes terrestre e por satélite

Segundo corte historiografico |

Videocassete
UHF
TV por assinatura
Telefonia movel
Internet comercial
Novas formas de acesso ao conteudo audiovisual
Redes sociais

Figura 1. Cortes historiograficos

O modelo procura articular o impacto de tais tecnologias com:
(1) os habitos de consumo da audiéncia em termos de produtos sim-
bolicos, (2) os conteudos ofertados ao longo do tempo, (3) as estra-
tégias empresariais dominantes e (4) os movimentos hegemonicos e
contra-hegemonicos dentro do setor. Delimitam-se, assim, trés fases:
(1) de implantagdo, do final dos anos 1940 até a segunda metade da
década de 1960; (2) de concentragdo na oferta, da segunda metade da
década de 1960 até o final dos anos 1990; e (3) de concentrag¢do na de-
manda, do inicio dos anos 1990 até a atualidade (ver Figura 2). Propde-se
uma periodizacao de perspectiva dialética com uma fase construindo as
condig¢des de sua propria superacao, o que se da gragas ao surgimento
de sucessivos pontos de tensionamentos até o estabelecimento de uma

nova estratégia empresarial dominante.
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Redes sociais
Novas formas de acesso

TV por assinatura
\ao contetdo audiovisual

Rede de telecomunicacdes
\Telefouia movel

[Videocassete

| UHF

[Videoteipe

Internet

[ 1940 [ 1950

1970 | 1980

—
N-3
=4
=}

2000

2010 |

1960

Implantacdio

Concentragiio na oferta

Ci acdo nd d d.

Figura 2. Modelo de periodizagdo historiografica proposto

Procurando dar conta das especificidades de sete décadas de his-
toria, o esquema pode ser considerado uma derivagao de colocagdes
de Garnham (1991-1992), atualizando-as em relag¢do ao ocorrido pos-
teriormente. O autor britanico descreve trés momentos da histéria da
TV: (1) o fordista, no qual o Estado, com maior ou menor intervengao,
garante a infraestrutura para o desenvolvimento do meio, de um mercado
de consumo de aparelhos receptores e de um aparato de mobilizagao
politica massiva e formac¢ao de opinido publica; (2) de transicdo e re-
estrutura¢do, marcado por alteracdes na regulagdo dos servigos, pela
entrada de novos protagonistas no mercado — como as operadoras de TV
a cabo e por satélite — e pelo aparecimento de fissuras entre as estruturas
de transmissdo-recepcao e a industria de hardware; e (3) o pds-fordista,
impulsionado pela mudanga no modelo de acumulagao capitalista base-
ado no qual comecam a surgir novas formas de produc¢ao e de consumo

audiovisual. A reflexdo de Garnham, acrescenta-se a de Brittos (1999),
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que lhe ¢ complementar, admitindo-se a vigéncia de uma fase da mul-
tiplicidade da oferta, expressao cunhada pelo autor, no final da década
de 1990, para descrever um cenario, no qual o telespectador passa a ter
a sua op¢ao de escolha ampliada pelo surgimento da TV por assinatura

e da internet.
A Fase de Implantacao

Precedida por demonstra¢des eventuais e transmissdes experimen-
tais, a TV brasileira comega a operar em 18 de setembro de 1950, com
a inauguracdo da PRF-3 — TV Tupi-Difusora, de Sdo Paulo, estacao
que retine em seu nome a denominagdo de duas radios paulistanas dos
Diérios e Emissoras Associados, de propriedade de Francisco de Assis
Chateaubriand Bandeira de Melo e, entdo, o principal grupo de comu-
nicagdo do pais. Ortiz (1994, p. 58) observa que esse empresario se guia
mais por sua propria experiéncia do que pelo célculo racional baseado
em uma avaliagdo das possibilidades de mercado, constituindo-se,
assim, no “tipo ideal do capitdo de industria”, defini¢do apropriada do
estudo Empresario industrial e desenvolvimento economico no Brasil, de
Fernando Henrique Cardoso. Tais empreendedores caracterizam-se por
tentativas de manobrar o mercado, nas quais, mesmo se afirmando como
contrarios a intervengao estatal, recorrem a obtengao de favores gover-
namentais para a manutengao e ampliagcdo de seus negocios (Cardoso,
1964, pp. 133-139). Nao ¢ diferente a postura de outro dos principais
empresarios do periodo, Paulo Machado de Carvalho, também citado
por Ortiz (1994, p. 58) e proprietario da TV Record, de Sao Paulo, além

de varias estagdes de radio. Curiosamente, atestando o primitivismo
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da TV como empreendimento, Machado de Carvalho entra no negocio
por insisténcia do proprio Chateaubriand (Carvalho como referido em
EBC/ TV Cultura, 2010).

Com base no descrito por Vampré (1979), Xavier e Sacchi (2000) e
Mattos (2002), observa-se que, até o final dos anos 1950, as inaugura-
coes de emissoras concentram-se no Sudeste, embora gradativamente
comecem a surgir estacdes em outras regides: Tupi (Rio de Janeiro,
20 de janeiro de 1951), Paulista (Sao Paulo, 14 de marco de 1952),
Record (Sao Paulo, 27 de setembro de 1953), Rio (Rio de Janeiro, 17 de
julho de 1955), Itacolomi (Belo Horizonte, 8 de novembro de 1955),
Clube de Pernambuco (Recife, 23 de fevereiro de 1957), Continental
(Rio de Janeiro, 30 de junho de 1959) e Piratini (Porto Alegre, 20 de
dezembro de 1959). Como alerta Ortiz (1994, p. 47), a estrutura da TV
brasileira €, entdo, “pouco compativel com a légica comercial”. A sua
consolidagao como meio massivo s6 vai comegar a ocorrer em meados
da década seguinte. Em 1951, o Brasil possuia, conforme o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (1959, p. 21) um nimero estimado
de 53.212.000 habitantes, tendo sido comercializados, de acordo com a
Associagao Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica (como referido
em Silva, 1983, p. 133), 3.500 aparelhos de televisdo, quantidade que
chega a 434.000 em 1959, quando a populacdo seria de 64.216.000. De
outra parte, conforme dados da J. Walter Thompson (como referido em
Capparelli, 1982, p. 83), a TV passa de uma participag@o na publicidade
insignificante — 1% — em 1950, para 24%, em 1960, ja ultrapassando

levemente o radio, meio que capta 23% das verbas dos anunciantes.
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Embora em seus primeiros momentos ja use como atrativo filmes®,
neste periodo, a maioria da programacao sera ao vivo e muito decalcada
da veiculada pelo radio, ao que a televisdo, por 6bvio, acrescenta a ima-
gem. De fato, em um primeiro momento, ¢ como se os quartos de hora
com artistas, comuns ao radio da virada dos anos 1930 para a década de
1940, tivessem retornado em forma audiovisual. Tupi e Record apro-
veitam em suas TVs os musicos de seus casts em apresentagdes mais
curtas ou mais longas conforme a importancia em termos de publico.
Com o tempo, alguns nimeros migram para 0s primeiros programas
de auditério. Ao fazerem sucesso, apresentadores dividem-se entre Sao
Paulo e Rio de Janeiro, comandando suas atragdes em dias alternados em
ambas as cidades. E o caso de Chacrinha’, que chega a trabalhar conco-
mitantemente em estacdes das duas cidades (Xavier & Sacchi, 2000, p.
266). Pelo lado da dramaturgia, predomina o teleteatro ao vivo. No final
dos anos 1950, a PRF-3 (Cinemateca, 2010, pp. 12-13), por exemplo,
oferece programas como os semanais Grande Teatro Tupi e Teatro da
Juventude e os quinzenais TV de Vanguarda e TV de Comédia. Ha ainda
a comédia romantica A/6, Docura, os seriados de aventura O Falcdo
Negro e As Aventuras do Capitdo Estrela, os infanto-juvenis Angelika
e O Sitio do Pica-pau Amarelo e o programa humoristico Bola do Dia.
No Brasil, por questdes de custo e do proprio subdesenvolvimento na-
cional, a produ¢do de contetido em filme fica restrita ao jornalismo e a
pouquissimas produgdes ficcionais seriadas, como ¢€ o caso de O Vigilante
Rodoviario, veiculado pela Tupi a partir de 1961. O telejornalismo, ainda

6. Porexemplo, meses antes da inauguragdo oficial da TV Tupi, do Rio de Janeiro,
a emissora incluia filmes em sua programagdo experimental (Programas
experimentais, 1950 p. 8).

7. Nome artistico de Jos¢ Abelardo Barbosa de Medeiros.
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muito embriondrio, recorre por vezes a flagrantes feitos por fotografos,
no caso da Tupi, aproveitando os dos jornais dos Associados. Na parte
comercial, repete-se pratica corrente nas radios da época, associando o
patrocinador ao nome da atra¢do: a Tupi, por exemplo, vai apresentar o
noticiario O Seu Reporter Esso, com o apoio publicitario da companhia
petrolifera multinacional. Nos intervalos, reinam as garotas-propaganda,
explicando ao vivo as vantagens deste ou daquele anunciante, fazendo
demonstracgdes de produtos ou de servigos.

A disseminagdo do videoteipe como elemento central do processo
produtivo, a partir do inicio dos anos 1960, e o desenvolvimento da
rede de telecomunicacgdes terrestre e via satélite, na segunda metade da
mesma década, irdo gradativamente levar a TV brasileira a um novo

patamar técnico-estético em termos de conteudo e de negocio.
A Fase de Concentracio na Oferta

Tendo por pano de fundo a ascensdo do capitalismo monopodlico®,
a profissionalizagdo da televisdo brasileira e sua estruturagdo como in-
dustria cultural passam, em especial, por duas emissoras — a Excelsior
e a Globo —, caracterizadas por uma administragdo na qual prepondera

um tipo de gestor que “ndo tem mais a obsessdo pelo lucro rapido e

8. Conforme Singer (1987, p. 75): “O que distingue o capitalismo monopolico do
da fase anterior — denominado de competitivo ou liberal — ¢ antes de mais nada
a mudanca nas regras da competi¢do. Nos mercados competitivos, numerosas
empresas disputam a preferéncia dos compradores mediante pregos mais baixos
ou vantagens analogas, tais como prazos mais longos de pagamento, descontos
etc. Nos mercados monopdlicos, a preferéncia dos compradores ¢ disputada por
pequeno numero de grandes firmas mediante diferenciagdo dos produtos, prestigio
da marca e publicidade. O publico consumidor ¢ persuadido de que a marca e
a aparéncia do produto representam qualidade superior e, portanto, justificam o
pagamento de um prego mais alto.”.
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imediato obtido pela manipulagcdo do mercado ou de favores oficiais,
nem a obsessdo pela exploracdo total e irracional do trabalho ou pelo
controle usurario dos gastos” (Cardoso, 1964, p. 140), mas opta por
metodizar o trabalho, especializar a base tecnolédgica da producao e
manter uma expectativa de lucros a prazos médios e certo espirito de
concorréncia. Cabe observar que, nas décadas de 1960 e 1970, pela
propria transformagao do sistema capitalista, acentua-se a conglome-
rizacdo no mercado de comunicacdo. De fato, o que ja era forte pela
propriedade cruzada — jornais, revistas, estagdes de radio e emissoras
de TV sob o controle de um mesmo grupo — torna-se mais robusto pela
conformacao de redes de televisao.

Para disponibilizar programas simultaneamente em varias emissoras,
dois aprimoramentos serdo essenciais: o videoteipe e a rede de teleco-
municacdes. Como registram Xavier e Sacchi (2000, pp. 123-124), a
gravacao, edi¢do e reproducdo audiovisual em fita magnética chegam
ao Brasil, em dezembro de 1959, quando a Continental recebe, a titulo
de demonstragdo, um equipamento da Ampex, industria dos Estados
Unidos que desenvolvera os primeiros VTs. No ano seguinte, para cobrir
a inauguracdo de Brasilia, no dia 21 de abril, as TVs Rio e Tupi usam o
videoteipe profissionalmente pela primeira vez. Em 16 de setembro de
1965, o governo federal cria a Empresa Brasileira de Telecomunicagdes
(Embratel), que, no dia 28 de fevereiro de 1969, inaugura a Estacdo
Terrena de Comunicacdo Via Satélite, em Tangud, municipio de Itaborai,
no Rio de Janeiro, conectando o pais a rede de satélites da International
Telecommunications Satellite Organization (Intelsat).

A ideia de criar uma rede de emissoras estd no cerne do empreen-

dimento em TV de Mario Wallace Simonsen, também proprietario,
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conforme dados da Pr6-TV (2000), de um conglomerado de 41 empresas
dos mais diversos ramos, com destaque para a Panair do Brasil S.A.,
companhia aérea subsididria da estadunidense Pan American Airways,
e a Companhia Paulista de Comércio de Café (Comal), maior expor-
tadora de café do pais. Segundo Alvaro de Moya (como referido em
Mattos, 2004, p. 32), diretor artistico da Rede Excelsior, o objetivo inicial
do grupo era se constituir em uma espécie de American Telephone and
Telegraph (AT&T)’. Como representava no Brasil a britdnica Marconi’s
Wireless Telegraph Company, havia viabilizado as transmissdes em
cadeia da Tupi na inauguragdo de Brasilia, interligando a nova capital
federal as cidades de Belo Horizonte, Rio de Janeiro e Sdo Paulo: “En-
tdo, o Simonsen sentiu que podia fazer uma rede e dominar a televisao”
(Moya como referido em Ortiz, 1994, p. 136). Assim, de acordo com
a Pro-TV (2000), o grupo assume, junto as Organizagdes Victor Costa,
a TV Excelsior, canal 9 de Sao Paulo, inaugurada ja em 9 de julho de
1960, e, da Radio Mayrink Veiga, obtém o repasse da outorga de uma
emissora no Rio de Janeiro, que entra no ar em 1963, quando passa a
controlar também a Gaticha, de Porto Alegre.

Usando o videoteipe com as fitas sendo transportadas da capital
paulista para outras pragas pelos avides da Panair, a Excelsior aposta
na telenovela, dentro de uma estratégia de conquista de audiéncia. Em
1963, a novela 2-5499 ocupado, adaptada de um original do argentino
Alberto Migré, transforma-se na primeira atragao diaria do género no
pais, passando a ser transmitida de segunda a sexta, depois de um pe-

riodo experimental em que a veiculagdo ocorre trés vezes por semana

9. Com sede nos Estados Unidos, ¢ uma das maiores empresas de telecomunicagdes
do mundo.

107



(Ramos & Borelli, 1988, pp. 58-59). Portanto, a Excelsior passa a ser
efetivamente pensada como uma operagao unificada, ao contrério de
concorrentes, como as varias estacdes dos Associados, cujas programa-
¢oes diferem muito umas das outras. Tal articulagdo s6 € possivel em
fun¢do do planejamento de uma grade de programacgao horizontal — os
mesmos programas ou programas de cunho semelhante em idéntica
faixa horaria — e vertical —uma sequéncia organizada de atra¢des didrias,
outra inovag¢do da Excelsior (Costa, 1986, pp. 160-161).

O golpe de 1964 vai afetar, duramente, a empresa, ja que Mario
Wallace Simonsen apoiara o governo do presidente Jodo Goulart. Um
pouco antes do inicio do regime militar, o empresario ja enfrenta uma
Comissdo Parlamentar de Inquérito na Camara de Deputados que investi-
ga as atividades da Comal, acusando a companhia pelo desvio de verbas
do Instituto Brasileiro do Café. O processo termina com o sequestro de
bens de Simonsen. O governo cassa o certificado de operacdo da Panair
em 10 de fevereiro de 1965. Passando por varios rearranjos societarios,
com e sem a familia Simonsen, a Excelsior deixa de existir em 30 de
setembro de 1970, quando sdo cassadas as outorgas dos remanescentes
canais 2, do Rio de Janeiro, e 9, de Sao Paulo.!°

Em paralelo a derrocada da Excelsior, sdo estruturadas as operagdes
da familia Marinho na area de televisdo. Ja controlando, no Rio de Ja-
neiro, a Radio Globo e o jornal O Globo, inauguram uma emissora de
TV em 26 de abril de 1965:

10. A respeito, Costa (1986) e Moya (2004) apresentam descri¢oes detalhadas dos
processos de aproximagao e de afastamento de Simonsen com os grupos no poder
antes e depois do golpe de 1964.
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Suas atividades iniciais [...] foram dificultosas devido a vinculagdo da
empresa ao conglomerado Time-Life'!, o que violava claramente as
leis nacionais relativas a comunicacao. Roberto Marinho, da mesma
forma que Simonsen no caso do café, enfrentou uma cerrada cam-
panha das comissdes parlamentares de inquérito que 1nvest1garam
a intromissao dos interesses americanos nos meios de comunicagao
brasileiros. Porém, os contatos da TV Globo junto a 4rea militar eram
fortes, e ela pode se beneficiar da complacéncia do regime que nao
hesitou em favorecé-la. (Ortiz, 1994, p. 155).

Ao encontro da integragdo nacional pretendida pelos militares, a

Globo estrutura-se gracas a rede terrestre e de satélite montada pela

Embratel e a parcerias com outros conglomerados de cunho regional.

Trata-se de um processo gradativo que da seu passo inicial as 19h45

do dia 1° de setembro de 1969, quando estreia o Jornal Nacional: “O

objetivo era gerar uma programacao uniforme para todo pais, diluindo,

assim, os custos de producdo dos programas” (Memoria Globo, 2004,

p. 28). E a base para que, ao longo da década seguinte — de forma

oligopdlica, como aponta Bolafio (2004, p. 127) — a rede de Roberto

Marinho concentre enorme audiéncia calcada no chamado Padrao Globo

de Qualidade, estratégia que pode ser resumida nas seguintes caracteris-

11.

Conhecida como Caso Time-Life, tal vinculagdo consolida-se por meio de
contratos firmados entre a TV Globo Ltda., do Rio de Janeiros, e a Time-Life
Broadcast International Inc., de Nova lorque, entre 1962 ¢ 1965. Conforme a
familia Marinho, trata-se de um acordo operacional, enquanto, para os criticos
dessa aproximagao, ha flagrante desrespeito a legislag@o brasileira, que proibe
a participacao estrangeira em empresas de radiodifusdo. Na época, o mais
contundente adversario do negocio entre a Globo e a multinacional estadunidense
¢ o deputado federal Jodo de Medeiros Calmon, do Partido Social Democratico
e, depois do golpe de 1964, da Alianga Renovadora Nacional. Cabe observar
que o politico governista também presidia a Associagdo Brasileira de Emissoras
de Radio e Televisao (Abert) e era um dos mais destacados gestores dos Diarios
e Emissoras Associados, de quem, no futuro, o conglomerado dos Marinho
arrebataria a lideranga do mercado de comunicagao massiva do Brasil. (Almeida
Filho, Silva, Pinto, & Santos, 1976; Herz, 1987).
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ticas: (1) administra¢do centrada no planejamento constante; (2) adog¢ao
de padrdes de exceléncia artistica (o melhor elenco) e tecnologica (os
equipamentos mais modernos); (3) defini¢ao de horarios comerciais com
base em critérios de veiculacdo de publicidade; e (4) estabelecimento
de uma grade de programacao com uma faixa nobre — o turno da noite
—, com horarios organizados na sequéncia novela das seis — novela das
sete — telejornal — novela das oito — humoristicos/ shows/ enlatados/
grandes reportagens —novela das dez — telejornal. Destaca-se, portanto,
o predominio da dramaturgia no prime time, tipo de contetido que passa
a ser, inclusive, exportado pela Globo'.

Na Excelsior e na Globo, ¢ nitida a atua¢do de um novo tipo de li-
deranca empresarial, mais proxima do identificado por Cardoso (1964,
p. 140) como homem de empresa, aquele cujo foco vai além do lucro
rapido obtido pela manipula¢do do mercado e de favores oficiais, pela
exploragdo irracional do trabalho ou pelo controle de gastos baseado
na usura. Rotinas de trabalho e producdo sdo metodizadas, enquanto
a base tecnologica sofre uma constante modernizacdo. Assim, concor-
rer identificando por meio de sondagens de mercado e explorando as
fraquezas dos adversarios torna-se algo mais comum. Quatro gestores
da Globo exemplificam bem esse perfil: José Bonifacio de Oliveira
Sobrinho, o Boni, e Walter Clark Bueno, responsaveis maiores pela
programacao, e Armando Nogueira, na parte do jornalismo, e Daniel

Filho, na de entretenimento.

12. Bolaiio (1988, p. 111) defende que o Padrao Globo de Qualidade vai no sentido
da exportag@o de contetudo. Por exemplo, a novela O Bem Amado, ja produzida
inteiramente em cores, chega a ser comercializada com 17 paises em 1976.
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Em paralelo, o pais vive o chamado Milagre Econdmico Brasileiro
iniciando a década com um crescente Produto Interno Bruto, que chega
a 14% em 1973 (FGV/IBGE, 2017), quando a crise do petrdleo apods a
Guerra do Yom Kipur estanca o processo de desenvolvimento. Mesmo
assim, amparada no crédito pessoal para aquisicao de mercadorias, na
década de 1970 estrutura-se uma sociedade de consumo, base para o
advento e a consolidagdo da industria cultural'® no pais. Para Ortiz (1994,
p. 128), o que melhor caracteriza esse processo no Brasil ¢ o desenvol-
vimento da TV, integrando o piblico em uma economia de mercado.

Em termos de afericdo do publico e de defini¢ao do que vai ser
entregue como produto aos anunciantes, assume-se aqui a proposi¢cao
de Smythe (1983). Conforme o professor canadense, a mercadoria ofe-
recida por empresas de comunicacao e financiada pelos anunciantes ¢
o publico. Portanto, ndo por acaso, mas por necessidade de mercado,
as pesquisas de audiéncia do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica — atual Kantar Ibope Media — tornam-se mais abrangentes e
ganham confiabilidade e precisdo justamente nos anos 1970.

Com a TV redefinindo-se do ponto de vista técnico-estético com a
introdugdo gradativa das imagens coloridas, em um processo que inicia
em 1972 (Xavier & Sacchi, 2000, pp. 132-136), o quadro concorrencial

13. Cabe, aqui, retomar alguns aspectos do conceito proposto por Theodor
Wiesengrund-Adorno e Max Horkheimer: (1) a audiéncia ¢ tratada como objeto
pela industria cultural — “um elemento de calculo”, na expressao de Adorno (1978,
p. 288) —, ¢ ndo como seu sujeito, passando a ser usual a sua aferi¢do; (2) a TV
assimila formas industriais de organizagdo do trabalho e de racionalizagdo da
producdo no processamento de bens culturais; (3) estrutura-se um sistema de
astros ¢ estrelas — “tipos ideais da nova classe média” na expressao de Adorno e
Horkheimer (1986, p. 136) —, cuja divulgacdo em outras midias — radios, jornais
e revistas — reverbera o poder desses artistas como personalidades; e (4) ocorre
uma orientagdo do contetido por uma motivagdo comercial em que a logica do
lucro suplanta a da arte.
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centra-se em tentativas isoladas da Rede Tupi em enfrentar a Globo.
Ao longo da década, o modelo ultrapassado de gestao dos Associados
demonstra mais e mais desgaste. Como descrevem Xavier e Sacchi
(2000, p. 230), a Tupi enfrenta, em 1980, atrasos de salario que provo-
cam greves, faléncia de varias de suas emissoras em funcdo de dividas
com a Previdéncia Social e, por fim, cassa¢do das outorgas. Parte dessas
estacdes da origem ao Sistema Brasileiro de Televisao (SBT), de Silvio
Santos, com sede em Sao Paulo, que comeca a operar ja em 1981, en-
quanto as restantes formam a Rede Manchete, de Adolpho Bloch, com
cabeca no Rio de Janeiro, cuja programacao entra no ar dois anos mais
tarde. Em relacdo a Globo, a primeira busca um publico da classe C e
a segunda, ao contrario, opta pela elitizacdo. Acumulando dividas, as
outorgas da Manchete serdo repassadas ao Grupo TeleTV, de Amilcare
Dallevo Junior, transformando-se na Rede TV!.

Outras duas redes de porte nacional constituem-se ao longo desta
fase: a Bandeirantes, dos Saad, cuja primeira emissora entrara no ar em
Sao Paulo, em 1967, e a Record, estagnada desde o final dos anos 1960,
que retoma o crescimento a partir de 1989, quando o bispo Edir Macedo,
da Igreja Universal do Reino de Deus, assume o controle da emissora.
Digna de nota ¢ ainda a OM Brasil, de José Carlos Martinez, que comeca
a se articular nacionalmente em 1992. Com sede em Curitiba, vai dar

origem a Central Nacional de Televisao (CNT).
A Fase de Concentracio na Demanda

Na passagem da oferta para a demanda como logica do mercado

televisivo, o consumidor brasileiro de midia vai se acostumar a con-
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viver com trés dispositivos que, de modo concreto, colocam o poder
de escolha nas suas maos. Conforme Xavier e Sacchi (2000, p. 137),
em marc¢o de 1982, a Sharp S.A. Equipamentos Eletronicos langa o
primeiro videocassete fabricado no Brasil, que vem acompanhado de
controle remoto, ndo propriamente uma novidade ja que, 20 anos antes,
a Philco comercializava televisores com esse tipo de recurso (Philco,
o melhor presente, 1962, p. 13). Ao longo da década, videocassete e
controle remoto vao incentivar o zapping e o zipping, dando liberdade
ao publico para trocar facilmente de canal e, no caso da reproducdo
em fitas, quebrar a linearidade da narrativa audiovisual. A meia-noite
de 28 de outubro de 1992, como noticia a Folha de Sao Paulo, “Cai o
‘muro’ da reserva de mercado” (Menconi, 1992, p. 5-1), deixando de
valer a Lein. 7.232, aprovada oito anos antes pelo Congresso Nacional
e que, buscando proteger a industria nacional de informatica, impedia a
entrada no Brasil de multinacionais do setor. Na pratica, com a Embratel
inaugurando em 1° de maio de 1995 a internet comercial (Lobato, 1995,
p. 1-5), o consumidor gradativamente passa a ter acesso até entdo iné-
dito a informacdes das mais diversas fontes, via teclado e mouse. Em
paralelo, servindo de inicio apenas para permitir a conexao por voz entre
duas pessoas, desenvolve-se a telefonia movel celular, cujo primeiro
sistema entra em testes em 10 de agosto de 1990, gragas a parceria entre
a estatal Telecomunicagdes do Rio de Janeiro S.A. (Telerj) e a NEC do
Brasil', subsidiaria da japonesa NEC Corporation (Rio, a primeira no
Brasil, 1990, p. 5).

14. Na época, as Organizagdes Globo, atual Grupo Globo, detinham o controle
acionario da empresa.
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De modo direto, com maior ou menor impacto, duas novas formas
de acesso a canais de televisdo vao alterar a configuracdo do mercado
de TV. Em 28 de marco de 19895, na cidade de Sao Paulo, entra no ar
o Canal +, simultaneamente estruturado como uma operagao em UHF'®
e por assinatura, retransmitindo o contetido da ESPN!7 (Entra no ar a
primeira TV, 1989, p. E-2). Em realidade, varios canais abertos de UHF
seriam langados ao longo da década seguinte, mas com pouco impacto
em termos de audiéncia, embora a existéncia dessa banda de frequéncia
permita que redes como Record e CNT cheguem a diversas pragas onde
ndo ha, entdo, canais para outorga ou mesmo emissoras regionais com
interesse em estabelecer alguma parceria. Conforme Xavier e Sacchi
(2000, p. 212), a expansdo da TV por assinatura vai ganhar forca a
partir de 1993, com a concorréncia entre as operadoras Net, Multicanal
e TVA, refor¢ada pela autorizacdo do governo federal para os servigos
DTH - direct to home —, em que vao atuar, principalmente, SKY e
DirecTV. Em todos esses empreendimentos de televisdo paga, desta-
ca-se a presenca do capital externo, proibido na TV aberta até 2002'®.

Tal ampliagdo exponencial na oferta de canais leva Brittos (1999) a
identificar um novo momento na histéria da TV: a fase da multiplicidade

da oferta. Passados 20 anos de sua formulag¢ao inicial, entre as carac-

15. Como registram Xavier ¢ Sacchi (2000, p. 212), ja haviam surgido, antes dessa
data, algumas experiéncias de TV a cabo restritas a condominios fechados ou
regides remotas do pais.

16. Atéentdo, a televisao aberta utilizava apenas os canais de 2 a 13 da faixa conhecida
como Very High Frequency (VHF).

17. Entertainment Sports Programming Network, canal de TV paga dos Estados
Unidos dedicado a cobertura esportiva.

18. A emenda constitucional n. 36, de 28 de maio 2002, e a Lein. 10.610, de 20 de
dezembro de 2002, autorizam estrangeiros ou brasileiros naturalizados ha menos
de dez anos a possuirem até 30% do capital social de empresas do setor.
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teristicas apontadas pelo autor (Brittos, 2006, p. 24), consideram-se,
em uma reinterpretacdo, como validas: (1) a passagem de uma logica
da oferta a uma logica da demanda, j& que, com tantas alternativas, os
proprios espectadores comecam a confeccionar a sua dieta audiovisual,
flexibilizando o consumo; (2) a tendéncia ao pagamento pelo consumo e
a entrada de capitais externos no setor audiovisual; (3) a transicao de um
modelo de consumo em fluxo para um mais fragmentado e que permite
combinagdes por parte do consumidor; e (4) uma maior interatividade
ser humano-maquina. Tudo isso tem por pano de fundo a aproximagao
entre comunicacao de massa, informatica e telecomunicagoes, base do
desenvolvimento de uma cultura da convergéncia (Jenkins, 2008) e
da conexdo (Jenkins, Ford, & Green, 2014). E, portanto, justamente a
maior oferta de contetidos em plataformas para além da TV aberta que
reforga o poder de escolha nas maos do telespectador e faz da deman-
da um contrapeso crescente até se tornar algo central no mercado de
televisdo como um todo.

Intervém ainda a ideia de cidadania a ganhar for¢a desde a promul-
gacdo da Constituicdo Federal de 1988, do ponto de vista simbdlico,
em termos do desejo de opinar ou de participar. E o que vai garantir,
por exemplo, o sucesso de atragdes como o pioneiro Vocé Decide,
transmitido pela Globo, de 8 de abril de 1992 a 17 de agosto de 2000,
retratando um dilema ético ou moral resumido nas op¢des sim e ndo,
definidoras do final de cada episodio e escolhidas por meio de telefo-
nemas do publico, usando o servigo 0800 (Almanaque da Globo, 2003,
pp- 475-477). A participagdo do telespectador avanga ainda mais com
os reality shows, em que grupos de pessoas ficam isolados, perma-

nentemente monitorados e sendo submetidos a sucessivas provas. No
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inicio do século 21, consolida-se no embate entre a Casa dos Artistas,
do SBT, e o Big Brother Brasil, da Globo, o primeiro com participantes
famosos e o segundo com andnimos'’.

O contato entre telespectadores e emissoras de televisdo ascende a
um outro patamar com o surgimento das redes sociais, algumas das quais
ganham rapida notoriedade no Brasil a partir de meados dos anos 2000.
Quando ¢ langada a versdo em portugués do Orkut, em abril de 2005,
67% dos usudrios ja sdo brasileiros (Site oferece versao, 2005, p. F-4).
Em 2018, o Facebook atinge 167 milhdes de utilizadores mensais no
pais, 90% dos quais acessando essa rede a partir de celulares, contra
120 milhdes do WhatsApp (Facebook chega a 127, 2018, p. A-19). Na
década de 2010, o pais vive o fendmeno da segunda tela, muito bem
exemplificado pelo diretor-geral para o Brasil do Twitter, Gilberto
Ribemboim (como referido em Rodrigues, 2014, p. 23): “Segundo ele,
hoje o telespectador ndo fala s6 com a pessoa que estd ao seu lado no
sofa. Nesse sentido, diz que ‘o Twitter quer ser o maior sofa do mundo’,
onde o usudrio pode assistir TV e conversar com quem quiser”.

A orientagdo pela demanda do publico adquire maior amplitude com
o surgimento de novas formas de acesso ao contetido audiovisual: de
plataformas de compartilhamento como o YouTube — que, em 2007,
dois anos apds o seu langamento, tem no Brasil a sua segundo maior
audiéncia (D’Ercole, 2007, p. 26) — a servicos de streaming, sendo o
Netflix, que entrou no pais em 2011 (Fusco, 2011, p. B-4), o respon-

savel por um processo a obrigar a criagdo de plataformas semelhantes

19. A semelhanga entre ambos gera uma disputa judicial de 14 anos da qual o SBT
sairia derrotado, uma vez que a Globo detinha os direitos desse formato de
programa, uma criagdo da empresa holandesa Endemol (Morgado, 2017, p. 70).
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pelas principais emissoras do pais, caso do Globo Play, ligado a Rede
Globo, cujas operagdes iniciam em novembro de 2015 (Globo Play leva,
2015, p. 21). Cabe lembrar que, competindo com essas alternativas,
ainda existe enorme quantidade de contetido para download na inter-
net, disponibilizado por andnimos de forma ilegal, usando tecnologias
como a dos torrents.

Trata-se —fique claro — de um quadro sobre o qual a transi¢ao da TV
aberta do analdgico para o digital ndo teve influéncia direta em termos de
negocio, a ndo ser a evidente melhoria na qualidade de som e imagem.
Pode-se aventar que tenham causado mais impacto os receptores do tipo
Smart TV, lancados em 2011, no mercado brasileiro, por permitirem
ao espectador alternar o consumo de canais hertzianos com contetido

on-line de forma facil e em um mesmo monitor.
Consideracoes Finais

Como assumido desde o inicio desta reflexdo, ndo se pretendeu
aqui esgotar o assunto. Sao inumeros os detalhes deixados de lado e
merecedores de estudo na trajetoria da TV brasileira. Trata-se de his-
toria rica e passivel de abordagem por diversos angulos, bases tedricas
e metodologicas.

Pode-se afirmar, no entanto, que, no caso das grandes redes de
televisdo, a convergéncia leva a um enfraquecimento do processo con-
correncial, como ja descrito e analisado ao se identificar tal fenomeno

com a expressdo mercado em acomodagdo:

[...] dentro do mesmo segmento de negdcio e de publico, tem-se uma
espécie de fuga do enfrentamento direto, concretizada por estagdes de
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radio e de televisdo que aceitam uma espécie de détente em relagdo
ao protagonista principal do seu mercado especifico. Sem chega-
rem a ser totalmente coadjuvantes, uma ou mais emissoras acabam
por sobreviver — e bem — nas frestas deixadas pela lider. Buscam,
para tanto, certo nivel de diferenciagdo em termos de segmentagao.
(Ferraretto & Morgado, p. 243).

No mercado nacional de televisdo, a Globo segue como protago-
nista principal, mesmo tendo dois coadjuvantes de peso. Ao longo dos
anos 2010, no entanto, a Record e o SBT reduzem suas expectativas
concorrenciais, diminuindo custos inerentes a disputas de maior fole-
go. Contudo, mantém uma lucratividade que permite a continuidade
do negdcio.

Por fim, ao se focar a descrigdo desta proposta de periodizacdo mais
no negocio televisivo em si, tem-se claro que ha um imenso leque de
possibilidades em termos de analise historica do conteudo audiovisual
produzido e veiculado no Brasil. Procurou-se pesar a influéncia dos
formatos de programa mais influentes, mas se tem clara a necessidade
de trabalhos académicos de maior félego no sentido de recuperar e
analisar de forma ampla a trajetoria da programacao televisiva no pais,
terreno no qual as contribui¢des mais vistosas vém de profissionais

ligados ao mercado.

Referéncias
Adorno, T. W. (1978). A industria cultural. In G. Cohn (Ed.), Comunicagdo

e industria cultural (4a ed., pp. 287-295). Sdo Paulo: Companhia
Editora Nacional.

118



Adorno, T. W. & Horkheimer, M. (1986). Dialética do esclarecimento:
fragmentos filosoficos (2a ed.). Rio de Janeiro: Jorge Zahar.

Almanaque da Globo (2003). Rio de Janeiro: Jorge Zahar.

Almeida Filho, H., Silva, M. S. da, Pinto, G. C., & Santos, J. F. dos.
(1976, dezembro). O 6pio do povo: o sonho ¢ a realidade. Extra,
Simbolo, 1, 1.

Barbosa, M. (2007). Historia cultural da imprensa. Brasil— 1900-2000.
Rio de Janeiro: Mauad X.

Bolafio, C. R. S. (1988). Mercado brasileiro de televisdo. Aracaju:
Editora UFS.

Bolafio, C. R. S. (2004). Mercado brasileiro de televisdo (2a ed.). Sao
Paulo: Editora da PUCSP/ Aracaju: Editora UFS.

Brittos, V. C. (1999). A televisao no Brasil, hoje: a multiplicidade da
oferta. Comunica¢do & Sociedade, 20(31), 9-34.

Brittos, V. C. (2006). Televisdo, concentra¢do e concorréncia no
capitalismo contemporaneo. In V. C. Brittos (Ed.), Comunicagdo
na fase da multiplicidade da oferta (pp. 21-45). Porto Alegre:
Nova Prova.

Capparelli, S. (1982). Televisdo e capitalismo no Brasil. Porto Alegre:
L&PM.

119



Capparelli, S. (1997). A periodizacao nos estudos de televisdo. Intexto,
1(1), 63-79

Castro, R. (2007). Roquette-Pinto: 0 homem-multidao. In L. Milanez
(Ed.), Radio MEC: heranga de um sonho (pp. 53-88). Rio de Janeiro:
Associagdao de Comunicac¢ao Educativa Roquette-Pinto.

Cinemateca Brasileira (2010). Teleteatro ao vivo na TV Tupi de Sao
Paulo 1050-1960: a TV antes do VT. Sao Paulo.

Costa, A. H. da. (1986). Excelsior: a destrui¢do de um grande império.
In A. H. da Costa, I. F. Simdes, & M. R. Kehl (Orgs.), Um pais
no ar: historia da TV brasileira em trés canais (pp. 146-166). Sao
Paulo: Brasiliense/ Rio de Janeiro: Funarte.

D’Ercole, R. (2007, Junho 20) Site de videos YouTube vai falar portugués.
O Globo, 26.

Empresa Brasil de Comunicacao/ TV Cultura (2010). TV 60 [Programa
de TV]. Brasilia/ Sao Paulo.

Entrano ar a primeira TV brasileira por assinatura, mostrando esportes.
(1989, Marco 29). Folha de Sao Paulo, E-1.

Facebook chega a 127 milhdes de usuarios no Brasil. (2018, Julho 19).
Folha de Sdo Paulo, A-19.

120



Ferraretto, L. A. (2012). Uma proposta de periodizacdo para a historia
do radio no Brasil. Eptic — Revista de Economia Politica das
Tecnologias da Informagdo e Comunicagado, 14(2).

Ferraretto, L. A. & Morgado, F. (2018). Mercado em acomodagao: uma
proposta conceitual para compreender a concorréncia em radio e
TV hoje. Comunicag¢do & Sociedade, 40(3), 241-268.

Fundacao Gettlio Vargas/ Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(2017). Série historica do PIB. Rio de Janeiro.

Fusco, C. (2011, Margo 4). Netflix planeja langamento no Brasil. Folha
de Sdo Paulo, B-4.

Garnham, N.(1991-1992). La economia politica de la comunicacién —
El caso de la television. Telos, 28, 68-75.

Globo Play leva programas da TV a celulares e tablets. (2015, Outubro
27). O Globo, 21.

Heller, A. (1997). Teoria de la historia (5a ed.). México: Fontamara.

Herz, D. (1987). A historia secreta da Rede Globo. Porto Alegre: Tché!.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (1959). Anudrio estatistico
do Brasil — 1959. Rio de Janeiro.

Jenkins, H. (2008). Cultura da convergéncia. Sao Paulo: Aleph.

121



Jenkins, H., Ford, S. & Green, J. (2014). Cultura da conexdo: criando
valor e significado por meio da midia propagavel. Sdo Paulo: Aleph.

Lobato, E. (1995, Maio 1). Embratel inaugura servigo hoje: tarifa nao
sera cobrada em maio. Folha de Sdo Paulo, 1-1.

Mattos, D. J. L. (Ed.) (2004). Pioneiros do radio e da TV no Brasil.
Sdo Paulo: Codex.

Mattos, S. (2002). Historia da televisao brasileira — Uma visdo
economica, social e politica (2a ed.). Petropolis: Vozes.

Memoria Globo (2004). Jornal Nacional: a noticia faz historia. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar.

Menconi, D. (1992, Outubro 28). Cai o “muro” da reserva de informatica.
Folha de Sdao Paulo, 5-1.

Morgado, F. (2017). Silvio Santos: a trajetoria do mito. Rio de Janeiro:
Matrix.

Mosco, V. (1996). The political economy of communications. rethinking
and renewal. Londres: Sage.

Moya, A. de. (2004). Gloria in Excelsior: ascensdo, apogeu e queda do
maior sucesso da televisdo brasileira. Sao Paulo: Imprensa Oficial.

122



Ortiz, R. (1994). A moderna tradi¢do brasileira: cultura brasileira e
industria cultural (5a ed.). Sdo Paulo: Brasiliense.

Philco, o melhor presente. (1962, Dezembro 19). Folha de Sao Paulo, 13.

Programas experimentais diarios da TV Tupi. (1950, Novembro 30).
O Jornal, 8.

Pro-Tv — Associagao dos Pioneiros, Profissionais e Incentivadores da
Televisdo Brasileira. (2000). TV Excelsior — Canal 9. Sao Paulo.
Recuperado de http://geocities.yahoo.com.br/memorialdatv/
excelsior.htm

Ramos, J. M. O. & Borelli, S. H. S. (1988). A telenovela didria. In R.
Ortiz,J. M. O. Ramos, & S. H. S. Borelli (Orgs), Telenovela diaria:
historia e produgdo (pp. 55-108). Sao Paulo: Brasiliense.

Rio, a primeira no Brasil em telefonia movel celular. (1990, Agosto
10). O Globo, 5.

Rodrigues, L. (2014, Margo 20). Twitter aposta na segunda tela no
Brasil. O Globo, 23.

Schudson, M. (1993). Enfoques historicos a los estudios de la
comunicacion. In K. B. Jensen & N. W. Jankowski (Ed.),
Metodologias cualitativas de investigacion en comunicacion de
masas (pp. 211-228). Barcelona: Bosch.

123



Silva, L. E. P. de C. (1982). Estratégia empresarial e estrutura
organizacional nas emissoras de TV brasileiras (1950-1982)
(Dissertacdao de Mestrado). Escola de Administragdo de Empresas,
Fundacao Getulio Vargas, Sdo Paulo, Brasil.

Singer, P. (1987). O capitalismo: sua evolugdo, sua logica e sua dindmica
(5a ed.). Sao Paulo: Moderna.

Site oferece versdao em portugués. (2005, Abril 13). Folha de Sao Paulo,
F-4.

Smythe, D. (1983); Las comunicaciones: agujero negro del marxismo
occidental. In G. Richeri (Ed.), La television: entre servicio publico
y negocio (pp. 71-103). México: Gustavo Gili.

Vampreé, O. A. (1979). Raizes e evolugdo do radio e da TV. Porto Alegre:
Feplam/ RBS.

Wainberg, J. A. (1997). Império das palavras: estudo comparado dos
Diarios e Emissoras Associados, de Assis Chateaubriand, e Hearst
Corporation, de William Randolph Hearst. Porto Alegre: Editora
da PUCRS.

Xavier, R. & Sacchi, R. (2000). Almanaque da TV: 50 anos de memoria
e informacgdo. Rio de Janeiro: Objetiva.

124



SEGUNDA PARTE



Videos Amadores e Narrativas Refiguradas:
Estratégias Discursivas de Legitimacao do
Telejornalismo no Ambiente Midiatizado'

Eugenia Mariano da Rocha Barichello
Clarissa Schwartz

O presente texto propde uma reflexao sobre a presenca crescente de
videos amadores na construgdo das narrativas exibidas pelos telejornais
brasileiros. Buscamos inicialmente compreender as razdes dessa apro-
priacdo, para, em um segundo momento, analisarmos as consequéncias
desse processo, partindo do pressuposto de que a agao de integrar as
narrativas amadoras ao produto telejornalistico pode ser compreendida
como uma estratégia discursiva de legitimagao do proprio telejornalismo.

O linguista francés Patrick Charaudeau (2014) compreende que,
de modo geral, o termo estratégia designa todas as a¢des que sdo rea-
lizadas de modo coordenado para atingir um objetivo especifico. Nas

estratégias discursivas, o autor distingue trés etapas: legitimacao, que
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Universidade Federal de Santa Maria, Avenida Roraima, 1000, prédio 21, sala
5130, CEP 97015-900, e-mail eugeniabarichello@gmail.com
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busca determinar a posi¢do de autoridade do sujeito; credibilidade,
que visa determinar a posicao de verdade do sujeito, e captacdo, que
tem por objetivo atrair a ateng¢do do parceiro da troca comunicativa
(Charaudeau, 1998 como referido em Charaudeau, 2014). Apesar de
serem etapas especificas, compreendemos que todas convergem para o
objetivo de legitimar aquele que fala sendo que, no cendrio da sociedade
midiatizada (Hjarvard, 2012), o termo legitimag¢ao ultrapassa a busca
por visibilidade e pelo reconhecimento do outro (Berger & Luckmann,
2014), implicando em relacionamento, em interagdo (Barichello, 2017).

Estendendo a amplia¢do da nog¢do de legitimagdo apresentada por
Barichello (2017) ao presente objeto de analise — o telejornalismo —
consideramos pertinente resgatar a categorizagdo do telejornalismo
brasileiro proposta por Silva (2018). Depois das fases do telejornalismo
falado, reportado, all news, convergente e expandido, estariamos viven-
ciando agora a sexta fase denominada de telejornalismo imersivo que
atenta justamente para um telespectador que nao busca somente assistir
as narrativas telejornalisticas: ele quer experiencia-las, integra-las,
interagir com elas. Desse modo, reconhecer e abrir espago para esse
novo telespectador na elaboracdo das narrativas telejornalisticas seria
uma estratégia discursiva para legitimar os proprios telejornais que, no
cenario de avango das midias digitais, registram quedas de audiéncia
e, consequentemente, de receita.

Silva (2018) argumenta que a apropriagdo de imagens amadoras pelos
telejornais ¢ um fendmeno que comegou a ser registrado de modo mais
frequente a partir da fase do telejornalismo convergente, caracterizada pela
transi¢ao das midias analdgicas para as midias digitais, que possibilitou

novos modos de produzir, veicular e consumir a informacao. Passadas
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cerca de duas décadas desde o inicio do incremento deste fenomeno,
buscamos contribuir para a reflexdo sobre os motivos dessa apropriag¢ao
que atualmente ¢ uma pratica cotidiana nas redacdes dos telejornais.
O texto est4 dividido em trés partes. Inicialmente iremos discu-
tir o fenomeno da construgdo da narrativa tendo como referencial os
trabalhos de Paul Ricouer (1994), Patrick Charaudeau (2013, 2014) e
Bruno Leal (2013). No segundo momento, buscaremos refletir sobre
as razdes da apropriacdo de narrativas amadoras por parte do telejor-
nalismo brasileiro. Por fim, iremos apontar algumas consequéncias
desse processo a partir de exemplos extraidos das edi¢des do dia 25 de
janeiro de 2019 do Jornal Nacional (Rede Globo de Televisao) e Jornal
da Record (Rede Record), ambos exibidos na programag¢ao em horario
nobre (faixa horaria que compreende a programacao entre 20h e 22h30) e
que ocupam o primeiro e o segundo lugar em audiéncia entre os telejornais
brasileiros (Kantar Ibope Media, 2018). A data foi escolhida em fun¢ao
do poder de afetacdo do acontecimento (Quéré, 2005) do rompimento
de barragens em Brumadinho, Minas Gerais. O vazamento de cerca de
10 milhdes de metros ctbicos de rejeitos de minério da Mina Cérrego
do Feijdo, administrada pela companhia Vale, deixou - até¢ 27 de maio
de 2019 - 243 mortos e 27 pessoas desaparecidas (Defesa Civil, 2019).
Esclarecemos que ndo temos a pretensdo de analisar a cobertura da
tragédia que estd sendo realizada por parte dos dois telejornais, especial-
mente por se tratar de um acontecimento com varios desdobramentos
que demandaria um trabalho de maior félego. Concentraremo-nos em
refletir sobre os modos de apropriagdo de narrativas amadoras pelos
dois telejornais a partir de alguns exemplos selecionados do primeiro

dia de cobertura. Para os limites desta analise, consideramos narrati-
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vas amadoras o registro de imagens ndo profissionais com narra¢ao
simultanea ao fato registrado, excluindo deste modo as narrativas que

incluem apenas imagens com origem externa a instancia jornalistica.
A Construciao das Narrativas

Leal (2013, p. 28) busca problematizar o fendmeno da narrativa e
suas relagdes e atenta que a questdo ultrapassa o fazer jornalistico e
seus formatos textuais, podendo ser compreendida como “um modo
de compreensdo do mundo, de configurar experiéncias e realidades, de
comunicar-se com o outro”. A partir de Benjamin (1994), o autor pontua
que € na condicdo de receptores que também passamos a ser narradores,
e, citando Ricouer (2010), assinala que a historia narrada sempre sera
distinta da realidade, mesmo que sutilmente. “Assim, a representacao
narrativa ndo ¢ em momento algum espelhamento, reflexo, mas um gesto
criador de realidades, de mundos, de entendimentos” (Leal, 2013, p. 35).

Charaudeau (2013) também observa que os acontecimentos sao sem-
pre construidos, ndo sendo possivel transmitir & instancia da recep¢ao
um acontecimento em estado bruto, pois ele sera sempre resultado de
um olhar de um sujeito que buscara dar inteligibilidade a esse aconte-
cimento. Também a partir de Ricouer, o autor pontua que integrar este
acontecimento em uma narrativa e, mais precisamente, em uma intriga
¢ um dos modos de buscar essa inteligibilidade e essa integracdo ocorre
por meio de uma atividade mimética que se desenvolve em trés etapas:
as mimeses I, II e III.

A mimese [ corresponde a uma pré-configuracdo do mundo, depende

de uma relagdo experiencial entre o sujeito e o mundo, que busca imitar
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ou representar a a¢ao, mas isso ainda ndo esta ordenado pela linguagem;
a mimese I pode ser compreendida como a configuragdo do mundo
pré-configurado, tem como caracteristica a busca por sentido e ordena-
mento dos acontecimentos por meio da linguagem. Essa etapa recupera
e desloca as referéncias do estadgio da mimese I (tessitura da intriga)
tendo a funcdo de mediacdo. Ricouer (1994) elenca trés motivos que
tornam a intriga uma mediadora: “Primeiro, faz media¢do entre acon-
tecimentos ou incidentes individuais e uma historia considerada como
um todo. [...] extrai de uma simples sucessao uma configuragcao” e pode
ser chamada de “sintese do heterogéneo” (Ricouer, 1994, pp. 103-104,
grifos do autor). O autor também atenta para a importancia da mediagao
simbolica. “Se, com efeito, a acdo pode ser narrada, € porque ela ja esta
articulada em signos, regras, normas: ¢, desde sempre, simbolicamente
mediatizada” (Ricouer, 1994, p. 91, grifos do autor). J4 a mimese 111
¢ entendida como a re-figuragdo do mundo configurado, fase em que
o sujeito receptor faz a leitura, a interpretagdo do mundo que foi cons-
truido pelo outro por meio da linguagem. Também considerada uma
fase de interseccao entre 0 mundo do texto e o mundo do leitor em que
a narrativa atinge seu sentido pleno (Charaudeau, 2013; Leal, 2013;
Ricouer, 1994). Ricouer (1994) reconhece que a proposta de andlise ¢
circular, mas ndo ¢ viciosa e sim em espiral podendo voltar ao ponto,
porém em diferentes niveis.

Charaudeau (2013) aponta como problema desta perspectiva a
relacdo que ¢ estabelecida entre o que ocorre e o processo de ordena-
mento de sentido. Desse modo, ressalta que o mais importante nao € o
acontecimento e sim o processo evenemencial, ou seja, o processo de

construcao do acontecimento.
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Para que um acontecimento possa ser depreendido, ¢ necessario
que se produza uma modificagdo no estado do mundo fenomenal,
geradora de um estado de desequilibrio, que essa modificagdo seja
percebida por sujeitos (ou que estes julguem que houve modificacao)
num efeito de “saliéncia”, e que essa percep¢do se inscreva numa
rede coerente de significagoes sociais por um efeito de “pregnancia”
(Charaudeau, 2013, pp. 99-100, grifos do autor).

Avangando para a construcdo do acontecimento midiético,
Charaudeau (2013) assinala que sua sele¢do acontece a partir dos po-
tenciais de atualidade, socialidade e também de imprevisibilidade.
Depois de selecionados, o autor distingue dois modos de construgdo das
narrativas: a narrativa de simultaneidade e a narrativa de reconstituicao.
Enquanto a primeira caracteriza-se pela simultaneidade entre o tempo
do acontecimento e o tempo de sua transmissao, a segunda implica em
uma roteiriza¢do, em uma montagem que pode aproxima-la do trabalho
desenvolvido em uma narrativa de ficgao.

Na proxima se¢ao, buscaremos nos aproximar das razdes da apro-

priagdo de narrativas amadoras por parte do telejornalismo brasileiro.

A Apropriac¢io de Narrativas Amadoras pelo Telejornalismo

Brasileiro

Analisando o telejornalismo contemporaneo, Andrade (2010, p. 4)
descreve um panorama de disputa em que “as imagens oriundas de
cameras de vigilancia e as de autoria anénima tém rivalizado com as
imagens profissionalmente produzidas pelas emissoras de televisao na
composi¢ao dos noticiarios de todas as ordens”. Nesse sentido, propde

o conceito “jornalismo apocrifo” para “aquele que se origina (ou flerta)
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no exterior dos canones tradicionais do fazer jornalistico” (Andrade,
2010, p. 5). A autora reconhece que novas praticas jornalisticas sdo uma
tendéncia e podem representar um enriquecimento para os produtos
midiaticos. No entanto, avalia ser necessaria mais responsabilidade
na incorporacdo de elementos que sdo oriundos de fontes externas aos
telejornais, pois ha um empobrecimento das noticias quando o critério
passa a ser a quantidade e nao a qualidade dos produtos editoriais.
Reconhecendo o incremento do fendmeno, Martins (2016, p. 115)
apresenta uma proposta de categorizagao dos dispositivos moveis que
registram o mundo - como cameras, tablets e telefones celulares — e
geram conteudos que sdo aproveitados diariamente pelos telejornais.
A autora divide as cAdmeras em oniscientes e onipresentes. Enquanto a
primeira categoria representa um “olhar maquinico” (como as came-
ras de vigilancia ou cameras ocultas), a segunda contempla imagens
de baixa qualidade técnica em que o autor da imagem pode ser tanto
um cinegrafista amador como um cinegrafista profissional que simula,
que mimetiza uma condi¢do amadora. Para Martins (2016), todas essas
categorias convergem para a busca de uma estética realista, em que ha
pouca interferéncia midiatica indo ao encontro de uma deslegitimagao

institucional da prépria imprensa.

[...] a hipotese aqui sustentada € que, frente a um espectador le-
trado nas gramadticas mididticas, e instado a responder a elas com
desconfianga, os veiculos passam a fazer uso de contetidos gerados
externamente — ou gerados pela propria instdncia mididtica sob
uma estética proxima do amador, [...] de modo a tentar trazer ao seu
publico narrativas nas quais o mundo exterior ¢ exibido de forma
pretensamente translucida (Martins, 2016, p. 105).
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Em que pese ndo apresentar imagens amadoras e apenas registros
aéreos feitos a partir de um sobrevoo de helicoptero, uma reportagem
do jornalista Luiz Gustavo exibida no Jornal da Record de 25 de janeiro
de 2019 pode ser tomada como um exemplo da busca do jornalismo
pelo efeito de real citada por Martins (2016). Uma reportagem gravada
de trés minutos mostra um sobrevoo do repdrter no local da tragédia
em Brumadinho. Ndo ha inser¢ao de trechos em off*. O reporter narra
o que vé simultaneamente ao voo, como mostra o trecho reproduzido a
seguir: “Olha s6 o que aconteceu. Nao hé mais estrada. A lama derru-
bou o viaduto da linha de trem”. Apesar de a cabega’ esclarecer que se
trata de uma reportagem feita em momento distinto da transmissdo do
telejornal e ser perceptivel a presenca de cortes na edi¢do, a reportagem
narrada a partir do voo de helicoptero pode ser compreendida como
uma tentativa de mimetizar uma entrada ao vivo direto do helicoptero
que ndo poderia ser feita em um telejornal noturno em fung¢ao da falta
de visibilidade, simulando assim um formato telejornalistico que ¢
associado ao sentido de transmissdo da realidade em tempo real.

Com o objetivo de compreender qual € o impacto dos ciberaconte-
cimentos na rotina produtiva do telejornalismo, Santos (2018) investiga
a reconfiguracdo da noticia, especificamente no Jornal do Almocgo,
exibido pela RBS TV no Rio Grande do Sul. O autor verifica que os
interesses do publico divulgados nas redes sociais — uma nova praca
publica - parecem sem sobrepor ao interesse publico. No entanto, avalia

que o processo de selecdo dos acontecimentos se renovou a partir do

2. Offrefere-se ao texto que é gravado pelo repdrter em que sdo inseridas as imagens
(Siqueira & Vizeu, 2014).

3. Otermo cabega refere-se a introduc@o de um assunto pelo apresentador (Siqueira
& Vizeu, 2014).
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fendmeno dos ciberacontecimentos e € possivel haver pontos de inter-
seccdo entre o interesse publico e o interesse do publico. “O que nos
parece visivel, nesse cendrio, € que as redes sociais tém se configurado
como um critério de noticiabilidade para as emissoras de televisdo no
pais.” (Santos, 2018, p. 151).

O autor avalia que, por meio da internet, o jornalismo tem acesso a
realidades que ele ndo alcangava anteriormente. Por outro lado, atenta
que o jornalismo deve aprofundar as imagens e também os personagens
que sdo selecionados a partir das redes sociais, pois o contrario pode
representar risco a propria sobrevivéncia do jornalismo, ja que estaria
abdicando de suas fun¢des de mediacao e de checagem de dados. Desse
modo, Santos (2018) atenta que os ciberacontecimentos mudaram o
modo de sele¢do das noticias, mas o trabalho de curadoria jornalistica

permanece de muita responsabilidade.

E preciso que o telejornalismo nio se deixe seduzir pelo fetiche do
uso das redes sociais como unico paradigma de salvag@o ao encontro
de contetdo diferenciado, a fim de manter e renovar a audiéncia em
um cenario de disputa no consumo de informagao e entretenimento.
Para a relevancia e pertinéncia do telejornalismo no século XXI, ndo
podemos delegar a nossa capacidade de surpreender e emocionar
a [sic] audiéncia para a propria audiéncia (Santos, 2018, p. 155).

Adaptando a citagdo de Santos a perspectiva ricoueriana, estaria o
jornalismo hoje privilegiando e construindo suas narrativas a partir de
leituras sobre o mundo que ja estdo configuradas pelas audiéncias? Ou
seja, os telejornais estariam configurando a re-figuracao da configura-
¢do de um mundo pré-figurado? Para buscar pistas que nos ajudem a

refletir sobre essas questoes, a seguir iremos analisar alguns exemplos
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retirados dos primeiros blocos dos telejornais Jornal Nacional e Jornal
da Record, no primeiro dia de cobertura da tragédia em Brumadinho.
A escolha de dois programas busca atentar para a necessidade de estabe-
lecer comparagdes que auxiliem a revelar especificidades, como observa
Veron (2004). Ao todo, selecionamos oito narrativas amadoras distintas
(duas exibidas no Jornal Nacional, quatro exibidas no Jornal da Record

e duas exibidas por ambos os telejornais).
“Deus Tende Piedade de Nos!”

O Jornal Nacional e o Jornal da Record destinaram o primeiro bloco
dos telejornais do dia 25 de janeiro de 2019 majoritariamente para a
cobertura da tragédia. Enquanto o Jornal Nacional privilegiou a narra-
tiva de reconstituicdo por meio de reportagens gravadas, no Jornal da
Record a narrativa de simultaneidade (Charaudeau, 2013), com entradas
ao vivo direto de Brumadinho - cidade mineira em que aconteceu a tra-
gédia - foi mais recorrente. No entanto, nas duas coberturas localizamos
trechos de narrativas amadoras, especificamente de testemunhas anoni-
mas, que foram inseridas na constru¢do das narrativas telejornalisticas.
Lage (2013, p. 86) pontua o carater ubiquo do testemunho no cenério
contemporaneo midiatico, “geralmente acompanhado da irradia¢do
do sofrimento do outro”. Charaudeau (2014) completa que, ao ser se-
lecionado pela instancia midiatica, o testemunho traz credibilidade a
narrativa, revestindo-a de um carater de veracidade.

O primeiro bloco do Jornal Nacional teve 22 minutos e 55 segundos
de duracdo e destinou quase a totalidade desse tempo de producdo para

a cobertura do rompimento das barragens. Apenas o final da escalada
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e 0 seguir mostraram assuntos distintos. O espelho do primeiro bloco
reuniu quatro reportagens e uma entrada ao vivo.

A insercdo de narrativas amadoras foi realizada em duas repor-
tagens. A primeira — que buscou reconstituir a tragédia e compara-la
com o rompimento de barragens em Mariana em 2015 - apresenta dois
trechos de videos amadores feitos logo ap6s o rompimento da barra-
gem, em locais ja destruidos pela lama ou sendo invadidos pela forca
da correnteza. Nenhum deles tem a autoria identificada por meio da
imagem ou da inser¢do de créditos. Os offs do reporter Ricardo Soares
que antecedem os videos dao pistas que se tratam de um funcionario
(video 1) e um morador (video 2), como mostram os trechos transcritos
a seguir. “A empresa diz que a barragem tinha rejeitos de minério de
ferro e ndo estava ativa desde 2015. Muitos funciondrios estavam no
refeitdrio. Ainda ndo se sabe quantas pessoas estavam no local”. Apos
esse off ¢ inserido um video com 16 segundos feito por um homem de
fala ofegante. O video inicia com o narrador se aproximando de uma
area devastada pela lama. Enquanto caminha em meio ao barro, com a
camera trémula e voltada em muitos momentos para o chdo, ele chama
a aten¢do para a gravidade do acontecimento. “Olha aqui procés [sic]
vé. A barragem, a barragem acabou de estourar, Feijao. Acabou com
tudo, cara. Tudo, tudo, tudo, restaurante. Todo mundo tava almog¢ando,
acabou com tudo. Olha procé [sic] vé”. Algumas pessoas uniformizadas
aparecem de relance no video, o que também pode indicar que o autor
da gravacao seja um funcionario da empresa ou prestador de servico.

Ap6s esse video, a narrativa segue com um novo trecho em off: “Em
pouco tempo a lama cobriu a 4rea administrativa da Vale e parte da

comunidade da vila Ferteco. Aproximadamente mil pessoas moram na
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regido. Em Brumadinho a policia avisou os moradores do rompimento
e outras quatro cidades da regido estdo em alerta”. Na sequéncia € inse-
rido o segundo video amador com um minuto de duragdo. Um homem
registra a distancia a correnteza de lama interrompendo uma estrada de
asfalto. A narracdo demonstra que o autor do video conhece a regiao,
mas ainda ndo tem certeza do que aconteceu. O narrador preocupa-se
em detalhar os estragos utilizando o recurso de zoom in e movimentando

a propria cadmera para mostrar fios e postes caidos.

Tamo [sic] aqui em Brumadinho, eu ndo sei o que aconteceu, mas
td com cara de que alguma barragem aqui estourou, porque o volu-
me de, o volume de 4gua que ta passando ali ndo ¢ brincadeira. A
pista ja foi interditada, e t4 descendo muito rejeito de minério ali.
Sabe-se Deus o que que [sic] aconteceu. Logo aqui embaixo passa o
Paraopeba. Provavelmente isso vai cair tudo no Paraopeba. E muita
coisa que ta descendo, ¢ muita coisa. Estourou fiagcdo toda, estourou
os poste [sic], ai 6... Deus tende piedade de nos!

A reportagem prossegue buscando estabelecer aproximacgdes entre o
rompimento de barragens em Brumadinho com a tragédia em Mariana.
Compreendemos que as duas narrativas amadoras inseridas nesta repor-
tagem buscam especialmente captar o telespectador (Charaudeau, 2013)
por meio de testemunhos carregados de emogao e incredulidade, regis-
trados durante a ocorréncia de rompimento das barragens, e transferem
para a propria audiéncia (Santos, 2018) a produgao de relatos que
atentam para o poder de afetacao deste acontecimento (Quéré, 2005).
Desse modo, entendemos que nesta reportagem a inser¢ao dos videos
amadores humanizou uma narrativa distante construida pelo reporter,
baseada majoritariamente em imagens aéreas, dados oficiais e que teve

como unico entrevistado o presidente da Vale, Fabio Schvartsman.
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A segunda reportagem teve como tema o resgate e atendimento as
vitimas e usou dois fragmentos de videos amadores (n. 3 e n. 4) logo
apos o off de abertura da reporter Isabela Scalabrini: “Segundo a mine-
radora Vale, havia empregados na area administrativa que foi atingida
pelos rejeitos”. Os videos inseridos na sequéncia totalizam 20 segundos
e registram o choque e a correria dos funciondrios pela sobrevivéncia
no momento exato da tragédia. O video n. 3 mostra o desespero de um
funcionario ao perceber o rompimento da barragem. A imagem instavel
registra uma correnteza de lama. “Meu Deus do Céu! Vai, vai, sai, sai!”.
O video n. 4 registra em audio apenas a respiracao de um funcionario
que sobe escadas correndo e enfim desabafa com um colega ao chegar
em uma parte mais alta. “O véio [sic], todo mundo que tava 14 em-
baixo com certeza morreu”. Entendemos que os dois videos amadores
agregados a esta reportagem sao tomados como exemplo do drama que
foi vivenciado pelos funcionarios. Um registro singular que nenhum
outro fragmento da narrativa produzido pela instancia jornalistica seria
capaz de reconstituir. O flagrante produzido pelos proprios funcionarios
do rompimento da barragem simboliza nesta reportagem a dimensao
da tragédia e atenta para o drama humano, conferindo especialmente
credibilidade a narrativa (Charaudeau, 2013). A reportagem continua
apresentando entrevistas com pessoas que foram afetadas pelo rom-
pimento das barragens, o resgate e atendimento as vitimas em Belo
Horizonte e a ansiedade de amigos e parentes dos desaparecidos.

O primeiro bloco do Jornal da Record de 25 de janeiro de 2019 teve
26 minutos e 57 segundos de durag@o e também destinou a maior tempo
de produgdo para a cobertura do rompimento das barragens. Apenas o

final da escalada e uma reportagem (prisao do ex-governador do Para-
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na, Beto Richa) mostraram assuntos distintos. O espelho do primeiro
bloco reuniu uma nota ao vivo com imagens®, trés entradas ao vivo,
duas reportagens, um video editado a partir de fragmentos publicados
em redes sociais e uma entrevista em estudio.

Diferentemente do Jornal do Nacional que agregou fragmentos dos
videos amadores as narrativas construidas pelos reporteres, o Jornal da
Record reuniu as narrativas amadoras em um unico video destacado
pela apresentadora Adriana Aratjo: “Voc€ vai acompanhar agora as
primeiras reagdes de operarios e moradores da regido da barragem
justamente quando eles perceberam isso: a gravidade do desastre.
Vamos ouvir”. O video tem 1 minuto e 49 segundos e ¢ composto por
seis fragmentos. O primeiro fragmento, com 43 segundos, atenta para
o poder de destrui¢do da lama. No trecho percebemos muitas repeti-
coes (excluidas da edi¢do do Jornal Nacional que exibiu 16 segundos
do video n. 1), que podem ser percebidas como um reforgo ao espanto
do narrador diante dos estragos. As imagens mostram movimentos
panoramicos sucessivos que parecem acompanhar a incredulidade dos

olhos de quem registra as cenas.

Olha aqui proces [sic] vé. A barragem, a barragem acabou de estou-
rar, Feijdo. Acabou com tudo, cara. Tudo, tudo, tudo, restaurante.
Todo mundo tava almogando, acabou com tudo, Olha procé [sic] vé.
Acabou tudo 6. Ai galera 6. Ai galera 6. Acabou com tudo. Tudo,
tudo, tudo. Nao tem nada mais, nada. Portaria... nada, nada, nada.

Além do narrador, ¢ possivel identificar falas de outros homens no

video. Um alerta para a situagao das vitimas: “Tem sobrevivente ai pra

4. Nota lida pelo apresentador ao vivo com inser¢do simultinea de cenas (Siqueira
& Vizeu, 2014).
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baixo”. Outro revela o sentimento de impoténcia do grupo diante da
situagdo: “Agora se vocé arriscar ai meu filho vocé vai junto”.

O segundo fragmento com 10 segundos (video n. 5) parece ser um
registro a partir do mesmo local e mostra um caminhao preso no lama-
cal, com funciondrios registrando a cena a partir de cima da cagamba:
A gravagdo comeca em siléncio. Em seguida, o narrador questiona as
cenas que registra com um movimento panoramico: “Nossa, o que ¢
iss0?”. Outro homem registra: “Onibus, levou tudo embora ai”.

O terceiro e o quarto fragmentos somam 14 segundos (videosn. 6 e
n. 7) e registram cenas de um ponto mais alto onde funcionarios obser-
vam a distancia a forca da correnteza de lama. Nao ¢ possivel identificar
uma narra¢ao. Apenas comentarios ao fundo do video.

O quinto fragmento com 11 segundos (video n. §) ¢ um registro
bem préximo da correnteza de lama. O narrador também demonstra
incredulidade diante do que vé. Percebe-se pela voz que ¢ uma pessoa
jovem que fala com a voz embargada e pausada de tanta emocao. “Meu
Deus! Gragas ndo aconteceu nada com nés. Meu Deus do Céu!”

O sexto fragmento de 30 segundos (video n. 2 também exibido pelo
Jornal Nacional em versao maior, com um minuto) ¢ um trecho do relato

de um morador da regido que ainda ndo tem certeza do que aconteceu.

[...] eu ndo sei o que aconteceu, mas t4 com cara de que alguma
barragem aqui estourou, porque o volume de, o volume de 4gua que
td passando ali ndo ¢ brincadeira. [...] Estourou fiacao toda, estourou
os poste, ai 0... Deus tende piedade de nos.

Ao final da exibi¢do do video, a apresentadora refor¢a a autoria dos

relatos, o que legitima a contribuicao de narrativas exteriores a instancia

140



jornalistica que apreendem situagdes que o jornalismo ndo € capaz de
alcangar: “Vocé viu ai, o relato, a narracao dos proprios moradores e
operarios da mineradora no momento em que perceberam o acidente”.
Compreendemos, no entanto que, ao distinguir as narrativas amadoras
das narrativas construidas pelas equipes de reportagem, o telejornal
reforga sua posi¢do de autoridade para reportar a tragédia e demarca
onde esta o seu discurso e onde esta o discurso do outro.

Um aspecto importante a ser considerado € que, apesar das narrativas
amadoras analisadas serem testemunhos de um desastre, os narradores
sd0 andnimos ou representam grupos genéricos como “operarios da
mineradora” ou “moradores da regido”, o que remete ao entendimento
de que a identidade desses multiplos narradores que contribuem diaria-
mente para a tesssitura dos telejornais ndo ¢ relevante para a instancia
jornalistica. Importante ¢ a for¢a da imagem e a dramaticidade de sua
narracdo simultanea. Nesse sentido, Lage (2013) assinala - a partir de
Peeters (2009) - que muitas vezes o testemunho € visto apenas como
o registro de uma experiéncia e, nesse sentido, “as imagens, enquanto
documentos, continuariam gozando de uma espécie de autoridade tes-
temunhal baseada em sua suposta transparéncia” (Lage, 2013, p. 77).

Consideramos esse contexto paradoxal, pois se hoje legitimagao
implica em relacionamento, por que as narrativas amadoras sdo sim-
plesmente apropriadas pela instancia jornalistica e ndo integradas a
construcdo da narrativa telejornalistica, sendo que muitas vezes apre-
sentam os elementos centrais da cobertura?

Talvez uma estratégia discursiva do telejornalismo seja reforgar a
distingdo entre as suas narrativas e as narrativas amadoras compartilhadas

pelas redes sociais. A exaltagao de um flagrante da organizacao jornalistica

141



que abriu a edi¢do do Jornal da Record no dia 25 de janeiro de 2019 nos
da algumas pistas neste sentido. Destacamos trés sequéncias discursivas

na reproducdo abaixo (SD1, SD2 e SD3) que analisaremos a seguir.

Nos mostramos agora uma imagem que marcou a sexta-feira 14 em
Minas Gerais, que € o resgate mais dramatico. E o momento em
que uma mulher, mergulhada na lama, j& perdendo forgas, recebe o
socorro (SD1). Um helicoptero se aproxima muito do lamacal, com
a ajuda dos bombeiros e de dois homens que chegam ali ao lado
da mulher pra tentar resgata-la, conseguiram salva-la (SD2). Essa
imagem, exclusiva do helicoptero da Record TV, correu o mundo e
marcou um dia de susto, panico e tristeza na cidade de Brumadinho
em Minas Gerais (SD3) (Edi¢do de Noticias, 2019).

Entendemos que essas sequéncias discursivas correspondem a uma
etapa de captagdo (SD1), de credibilidade (SD2) e legitimagao (SD3),
respectivamente. Apos captar o telespectador com o registro do “res-
gate mais dramatico”, descrever com detalhes o drama da vitima e
dos socorristas - que tem sua credibilidade atestada pelas imagens - o
telejornal exalta a organizacao jornalistica (Record TV) que registrou
a cena. O flagrante “exclusivo” da emissora ¢ tomado como o simbolo
de uma tragédia que teve incontaveis registros singulares e dramaticos
produzidos por narradores andnimos que midiatizaram uma experiéncia
de quase morte. Sem desconsiderar a dramaticidade do flagrante da
organizacao jornalistica, consideramos que diante da complexidade
do atual sistema midiatico, exaltar imagens produzidas pela instancia
jornalistica em detrimento de multiplas narrativas amadoras de simul-
taneidade — como as produzidas na tragédia em Brumadinho - pode
indicar uma tentativa de legitimacao da propria organizagao jornalistica

que nao se alinha a ambiéncia da midiatizagdo, pois hoje, resgatando
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Barichello (2017), legitimacao ndo significa apenas visibilidade, mas

implica em interagao e relacionamento.
Consideracoes Pontuais

A proposta deste texto, que consistiu em refletir sobre a apropriacao
de narrativas amadoras por parte dos telejornais brasileiros, e apontar
algumas consequéncias deste processo, a partir de fragmentos da cober-
tura de uma das mais recentes tragédias humanas e ambientais do Brasil,
nos levou a um exercicio em que, primeiramente, langamos um olhar
macro em relacdo aos telejornais do dia da tragédia para compreender-
mos alguns aspectos estruturais de cada telejornal e, ainda, possiveis
diferencas nestes aspectos entre eles. Posteriormente, atentamos para
a construcdo das narrativas que integraram videos amadores em sua
tessitura. Nesse aspecto, buscamos nos transpor para o lugar daquele
que narra - ora jornalista, ora testemunha, ora jornalista e testemunha
- com o objetivo de identificar suas estratégias discursivas.

Foi possivel identificar que inserir os videos amadores nas narra-
tivas telejornalisticas ¢ um modo eficiente de captar o telespectador e
aumentar a audiéncia (o material amador geralmente ¢ algo exclusivo,
singular, impactante); obter credibilidade junto a esse telespectador
(ja que a imagem amadora com a narra¢do simultdnea ¢ apresentada
como um fragmento transparente da realidade) e, consequentemente,
legitimar o telejornal (que através do incremento do fendmeno reforga
valores canonicos do jornalismo como refletir o espelho da realidade).

Em relacdo a questdo que langcamos: “o jornalismo estaria hoje

privilegiando e construindo suas narrativas a partir de leituras sobre o

143



mundo que ja estdo configuradas pelas audiéncias?”, compreendemos,
a partir dos fragmentos analisados, que algumas dessas configuracdes
sdo transpostas das redes para os telejornais, mas nao hé a integragdo
desses conteudos a narrativa telejornalistica. Nas reportagens do Jornal
Nacional ndo encontramos nenhuma mencao ao conteido amador, ele
foi apenas inserido entre os offs dos reporteres. No Jornal da Record
houve o esclarecimento de que se tratavam de fragmentos de redes so-
ciais, mas o conteudo amador foi isolado na composi¢ao do telejornal.
Desse modo, apontamos a tendéncia das narrativas telejornalisticas
serem construidas a partir da etapa da mimese III, da refiguracdo de
um mundo ja configurado pelas audiéncias, sem avancar, no entanto,
para um novo ponto do espiral. No entanto, cada vez mais o jornalismo
tem a possibilidade de acessar a etapa da mimese I, através da midia-
tizacdo da experiéncia dos sujeitos. Ao registrarem em audio e video
fragmentos de suas vivéncias, antes mesmo de compreender os seus
sentidos, os narradores amadores compartilham registros singulares dos
acontecimentos e anseios por compreendé-los: “eu ndo sei o que acon-
teceu” (video n. 1) “Nossa, o que € iss0?”’ (video n. 5). Nesse sentido,
uma ultima consideragdo parte da perspectiva de que o jornalismo nao
pode se limitar apenas a transpor uma configuragdo construida pelas
audiéncias. Ele precisa ir além. Primeiro, aprender a re-figurar essas
configuracdes que circulam cada vez em maior numero e de modo mais
veloz, ou seja, o jornalismo precisa aprender a ser um bom receptor e
ouvir as perguntas langadas pela audiéncia. E, a partir de entdo, reco-
nhecer as narrativas amadoras como um componente importante para
a tessitura da intriga das narrativas telejornalisticas contemporaneas,

estratégia esta que pode contribuir para a legitimacdo dos telejornais
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no ambiente midiatizado de modo mais relevante do que a exaltagao
de flagrantes das organiza¢des. Em coberturas sobre desastres lamenta-
veis como em Brumadinho esse reconhecimento da for¢a da narrativa

amadora se torna ainda mais urgente.
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Una Mirada a la Evolucion de la Television
Chilena — y del Pais — a través de la Musica:
Programas sobre Musica en TVN tras el Retorno
a la Democracia

Sebastian Alaniz Mufioz

De Musica Libre a 31 Minutos: Brevisimos apuntes Historicos de
la Musica en la Television Chilena

Los programas de television dedicados exclusivamente a la musica
popular masiva conforman un conjunto diverso y discontinuo a lo largo
de la historia de la industria televisiva en Chile. Mas alla de algunos
hitos que se han posicionado en la memoria colectiva de la sociedad
chilena y de la relevancia que cobran algunos programas que sin ser
dedicados en su totalidad a contenidos musicales fueron espacios pre-
ferentes para la difusion de artistas y bandas nacionales — por ejemplo,
los programas de variedades como Sabados Gigantes en los 80 (Party,
2010, p. 681) o Venga Conmigo en los 90 - resulta imposible encontrar
un hilo conductor comun o un espacio iconico que sea sindénimo univoco
de musica popular en nuestra television. De hecho, solo un programa

dedicado a la musica popular masiva — Mas Musica, de Canal 13 —
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fue capaz de superar la barrera de los 10 afios continuos en pantalla
(REC Online (2017).

Si existen en esta lista programas que definen una época y, proba-
blemente, a una generacion. Entre estos se contabilizan Musica Libre
— en su primera version, durante la década de los 70 — Magnetoscopio
Musical en los 80 y Rojo en los 2000. En los tres casos, la asociacion
natural entre la propuesta musical y televisiva de estos programas y
las audiencias juveniles de la época es fundamental para comprender
su impacto y recordacion. Otro tanto ocurre con programas para au-
diencias especificas — especialmente las infantiles - y donde la musica
juega un rol fundamental a través de una propuesta original, es decir,
de canciones propias que a partir del éxito televisivo se constituyen en
piezas presentes en la memoria colectiva de la sociedad, sin llegar a
constituirse el programa en uno dedicado exclusivamente a la musica.
Pin Pon, Cachureos o 31 Minutos nos han legado — a través de la televi-
sion —un cancionero infantil muy propio de nuestro pais y que traspasa
barreras generacionales, constituyéndose en ejemplos de impacto de
la utilizacion de la musica popular masiva como contenido relevante
pero mas bien con un uso de ella como vehiculo para la transmision de
mensajes, mas que como contenido — tematico o performatico - central
y casi exclusivo por parte de un programa de television.

Lo que también define a este conjunto es la variedad de sus propuestas
audiovisuales. En una revision somera podemos encontrar aproxima-
ciones muy diversas - sea desde la teoria de géneros (Amigo, 2003) o
desde el concepto de discursividad televisiva (Carlon, 2004) - que cada
espacio desarrolla: programas de difusion, de corte documental, de re-

vision histérica, de creacion, de talentos y performances, de videoclips
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y entrevistas, de musica nacional o extranjera, folclérica o masiva, en
vivo o grabados, en estudio o en exteriores, emitidos una vez a la semana
o franjeados diarios, son algunas de las diferencias que se encuentran
rapidamente entre los principales integrantes de este conjunto. Todo
esto da cuenta de la dificultad de agrupar, de acuerdo a sus similitudes,
a un tipo de programa que se construye en torno a un mismo contenido.
Dicho de otro modo, nada asegura que por referirse a un mismo tipo de
contenido, existan similitudes formales entre programas de television. Si
bien de algiin modo parece una afirmacion innecesaria, dada la conocida
capacidad creativa y de constante desarrollo de propuestas programaticas
originales y diferentes de la industria televisiva en su totalidad, basta
acercarse a la teoria de géneros y revisar algunos de ellos para darse
cuenta que si es posible — y en muchos casos esperable y deseable -
una agrupacion mas evidente pues un mismo tipo de contenido tiende
a entregarse de una manera similar (informativos, telenovelas, etc...) y
que por tanto el nicho de los programas sobre musica y la posibilidad de
clasificarlos resulta un verdadero desafio, al menos en este caso. Con-
secuentemente, en la tipologia de géneros desarrollada por el Consejo
Nacional de Television en Chile (Montenegro, Oyanedel, Vallejos, De
La Paz, & Aliste, 2010) — ente regulador de la actividad de la industria
televisiva — no existe el género “musicales” y solo podemos encontrar
a los videoclips como un género donde la musica juega un papel basal,
a diferencia de propuestas especificas sobre géneros y television pu-
blica, como la que realiza Mazziotti (2001, p. 188), que si incluye una
etiqueta de Musicales.

La propuesta de este trabajo decanta hacia espacios televisivos pro-

ducidos en una época especifica y en un canal determinado: TVN - la
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television publica chilena — tras el retorno a la democracia en Chile.
El interés estd en comprender estos programas mucho maés alla de la
caracterizacion de la musica popular masiva que es su primer y principal
punto en comun. Se busca establecer relaciones discursivas, rupturas y
continuidades y, sobre todo, la posibilidad de entregar una mirada que se
relacione con la comprension de la musica popular masiva — asi como
de la television — como un fendémeno cultural/industrial de nuestros
tiempos y como una herramienta privilegiada — cada una por si sola
y ambas, television y musica, en su conjunto — para la transmision de
ideas, sentimientos y valores que, en el marco de la television publica
de libre recepcion — que es el marco que se ha definido para este trabajo
— estan explicitados y buscan alcanzar objetivos sociales e identitarios
de gran alcance y relevancia, por lo que encontrarian en este tipo de
programa una combinacion dptima.

Cuatro programas —no son los tinicos pero si los mas importantes —
de estas caracteristicas, producidos y emitidos por Television Nacional
de Chile — canal publico, propiedad del Estado pero con un modelo de
autofinanciamiento via publicidad que lo hace bastante unico entre sus
pares (Fuenzalida 2009; Godoy 1995) — en un periodo que abarca desde
el retorno a la democracia en Chile hasta nuestros dias, son los objetos
que toman parte en este trabajo de investigacion. Estos programas son
“Sébado Taquilla” (1989-1994), “Rojo” (2002-2008), “Do Remix” (2012
y 2014) y “Puro Chile” (2016). La actual situacion de TVN — en una
profunda crisis financiera y de audiencias que ha llegado a provocar el
levantamiento de voces pidiendo su fin, y con una inédita capitalizacion
recién aprobada por el congreso y que incluye el encargo de crear una

segunda sefal, centrada en los contenidos culturales — provee un con-
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texto potente para relevar la importancia de este trabajo y de cualquier
investigacion que pueda hacer referencia a la historia de TVN, sus
historias, y sus conversaciones con lo que se entiende en la industria
televisiva como cultura, en este caso especifico con la musica.

A partir de la metodologia de hermenéutica profunda, tal como la
sugiere Thompson (1991), se pueden establecer relaciones de dichos
programas con su entorno social, histérico y politico, sus medios tec-
nologicos y de produccion, y los textos — audiovisuales/televisivos y
también musicales — enunciados en ellos. En la buisqueda de generar
lecturas y andlisis integrales y originales a partir de estos factores y
objetos, se hace necesario recordar que “las construcciones simbolicas
son ya en si una interpretacion, por lo tanto analizarlas equivale a pro-
ducir una interpretacion sobre una interpretacion, a re-interpretar un
dominio pre-interpretado.” (Thompson, 1991, p. 10).

Este trabajo se constituye en una primera aproximacion a una de
esas distintas etapas de la metodologia — el entorno historico/politico
-, teniendo claro que, como el propio autor sugiere, estas etapas no son
estadios discretos. Se busca que esta sea una base para aproximarse
luego a otros aspectos sugeridos por la metodologia y también para
dialogar con los atributos — valores, objetivos — declarados por TVN
en su dimension de canal de television publico.

Si bien los cuatro programas incluyen como criterio de seleccion
comun el espacio temporal en el que se desarrollan, este periodo que
los enmarca — desde fines de la dictadura hasta la actualidad — abarca
aproximadamente 27 afios y es perfectamente divisible en periodos
menores, dado que al menos tres de ellos se ubican en distintas décadas

y se relacionan con diferentes etapas politicas y economicas del pais.
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Numero Uno, Numero Uno, Numero Uno: Sabado Taquilla y la

Recuperacion de la Ciudadania Chilena

Una primera etapa es la época misma del retorno a la democracia
dado que “Sabado Taquilla” comienza, formalmente, al final de la
dictadura chilena, en el ano 1989. Si bien existia el antecedente de
“Magnetoscopio Musical” como el gran programa de videoclips de la
década de los 80 en Chile — videoclips extranjeros, en idioma inglés,
principalmente de bandas y solistas estadounidenses, haciendo eco de la
emergencia de MTV, que tardaria varios afios mas en llegar a Chile via
TV de pago, y de la poquisima oferta musical/audiovisual en el Chile
de la dictadura - , “Sébado Taquilla” aparece en otro contexto pais.
Tras el triunfo del NO en el plebiscito del 5 de octubre de 1988 hay una
eleccion politica, la primera eleccion presidencial y parlamentaria en
19 afios, en el horizonte y la posibilidad cierta del retorno a un régimen
democratico estable aunque fragil (Biblioteca Nacional de Chile, 1915-
2006). Es en el contexto de un Chile que comienza a redescubrirse y
donde la television abierta - aun en proceso de penetracion total, con
una oferta de solo 2 canales con alcance nacional, sin canales privados
y sin la television de pago en el mapa - claramente juega un papel en
dicho proceso. Como dice Omar Rincéon (2006), “La television es pan-
talla para la identidad en cuando produce narrativas para el encuentro
colectivo” (p. 17).

El principal cambio entre uno y otro programa de videoclips de
TVN tiene que ver, precisamente, con la manera de construir el formato
televisivo y como, a través de €l, se puede leer un cambio de época. Si

bien todavia la industria local ofrece poco material local en términos
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de contenido musical puro y duro, y siguen predominando los musicos
anglosajones y sus propuestas audiovisuales y estéticas, los signos de
apertura son claros. Ya en 1990 el programa proyecta videoclips de la
banda local “Los Prisioneros”, algo que “Magnetoscopio Musical” no
pudo hacer, ya que durante los 80 estaba prohibido rotar videoclips
o presentaciones de dicha banda'. Es verdad que los sencillos del al-
bum “Corazones” de 1990 no contienen aquellas letras politicamente
contestatarias y nombres provocadores que les valieron vetos a priori
en los medios controlados en ese entonces por autoridades militares,
pero aun asi, el simple hecho de poder ver a Los Prisioneros en TVN
era algo que hasta hace un par de afios resultaba impensado, a pesar de
estar ya consolidados como favoritos entre el publico local e incluso
sudamericano (Tapia, 2014).

Otras muestras leves — y aventuro que no planificadas, desde la
produccion del programa, con un sentido mas alla que el de la origi-
nalidad de la propuesta y el aporte audiovisual que podian hacer a la
emision — de elementos que pueden interpretarse en la linea de cambios
significativos y redescubrimientos identitarios y que aparecen en el
programa “Sabado Taquilla” son, por un lado, la decision de salir del
estudio y comenzar a grabar en terreno, principalmente en diversas lo-
caciones a lo largo de todo Chile, y por otro la creacion de una seccion
donde se subtitulaba al espafiol la letra de una de las canciones anglo
favoritas de la semana. Sea desde la geografia o desde el lenguaje, la
idea de volver a ser chilenos — ciudadanos chilenos — parece colarse en

cada una de estas propuestas y conecta de buena manera con las ideas

1. Lo cuenta el conductor de “Magnetoscopio Musical”, Rodolfo Roth, en pato4294
(2013)
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fuerza planteadas por TVN desde las definiciones tomadas a partir de
la gran reforma al canal de 1992 (Fuenzalida, 2011). Por ejemplo, la
mision que hoy podemos encontrar en el sitio corporativo del canal, y
que proviene de la reflexion decantada tras la reforma, reza que TVN
busca “reflejar a Chile en toda su diversidad, contribuir a fortalecer su
identidad nacional, y conectar a los chilenos en todo momento y lugar”.
Algo de aquello se puede olfatear en este programa y su discursividad
recién descrita.

Pero es la decision de constituir a “Sabado Taquilla” en un ranking
musical lo que acarrea, desde mi punto de vista, el principal cambio
y el mas potente en términos simbolicos. Ademas es lo que, a mi jui-
cio, representa de mejor manera lo que propone Jestis Martin Barbero
(2001), cuando plantea que “Es television publica aquella que inter-
pela al publico, incluido el consumidor, en cuanto ciudadano.” (p. 42).
Cuesta pensar en un signo mas potente de la recuperacion del concepto
de ciudadano para los chilenos de aquella época — en particular para
una juventud que habia nacido y/o crecido en los 70s y 80s, y que por
tanto solo conocia la dictadura como contexto social y politico en el
pais y que era, finalmente, la destinataria principal de este ranking mu-
sical de sdbado a mediodia — que la capacidad de votar y ser parte de
una eleccion, aunque dicha votacion fuese telefonica y lo tinico que se
definia a través de dicho mecanismo de participacion era quien subia
y quien bajaba de puesto en el ranking de videoclips. La sensacioén
de poder votar para elegir — aun cuando pudiese ser una sensacion
ilusoria, dado que probablemente las casas discograficas y la rotacion
radial de las canciones también tenian mucho que decir sobre como se

posicionaban las canciones en el ranking -, de ser parte, mediante el
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voto, de una toma de decision, puede ser leido perfectamente como un
reflejo de una nueva manera de empezar a entender —y a recuperar — la
participacion ciudadana en el pais.

El programa de algin modo también refleja el deseo de reinsercion
del pais en un escenario internacional, que es una intencion clara desde
la politica y la economia del pais. Se comienzan a programar — cuando
su calidad musical y audiovisual asi lo permiten — videoclips de musi-
cos chilenos junto a una lista totalmente ecléctica de musica interna-
cional, intercalando artistas de diversos estilos y paises — la musica de
Xuxa, animadora infantil brasilefia y que tuvo solidas apariciones en
el ranking al lado de Guns & Roses, del chileno Juan Antonio Labra
o de New Kids on The Block es un buen ejemplo de aquello — en un
programa cuyo formato es, como suele ocurrir en nuestro pais, un poco
de adaptacion y bastante de copia, siempre mirando hacia afuera, en esta
época especifica, hacia Estados Unidos, mercado de principal influencia

sobre nuestros medios de comunicacion durante la dictadura.
El Jaguar y el Toro: Rojo, Fama Contrafama

Una segunda época tiene que ver con un pais que deja atras la tran-
sicion y los miedos para consolidarse como un Estado democratico, con
una economia basada en el mercado y que se acerca a los indices de
paises desarrollados. Se establece en esta dimension una comparacion
con los llamados tigres asiaticos - Corea Del Sur, Singapur, Taiwan,
Hong Kong — por la cual Chile es bautizado como “el jaguar de América
Latina” (Relea, 1998). Un pais que pasa de ser ejemplo para el continente

en materia de crecimiento a sufrir con los coletazos de la globalizacion
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de la economia y la denominada “crisis asiatica”, Un pais donde la TV
de pago crece afio a afio y donde el uso cotidiano de internet integra
cada dia a mas gente, pero todavia es un fenémeno nuevo.

Otro pais, otra juventud, ya con su adolescencia vivida en democracia,
y un programa como Mekano — de Megavision, hoy Mega — que habia
apostado por esta audiencia mediante un programa emitido durante las
tardes de los dias de semana y con un grupo de atractivos jovenes en
pantalla, que realizaban coreografias — especialmente de Axé —y con-
cursos, y que triunfaba sin oposicion, alcanzando ratings impensados
para la franja vespertina.

Una juventud que gracias a los canales de cable y a los nacientes
portales web, también esta enterada de los nuevos fenomenos de la
television mundial. Por un lado, los reality show, encarnados en el clé-
sico encierro fundacional llamado Big Brother o Gran Hermano, y el
renacimiento de los programas de talento musical a través de franquicias
anglosajonas como American Idol, o la espanola Operacion Triunfo, de
la que provenia un cantante que alcanzo alta rotacion radial en nuestro
pais, como David Bisbal.

Ante la inminente llegada de Big Brother, Canal 13 se adelanta y
“crea” su propio formato: Protagonistas de la Fama, un éxito rotundo
anivel televisivo y que catapulto a dicha estaciéon como la dominadora
del formato reality show durante largos anos. Por su parte, y mirando
ademas de la amenaza de OT también una oportunidad de competir
con Mekano, TVN lanza un franjeado basado en una competencia de
jovenes talentos de canto y baile. Nace asi Rojo, fama contrafama. Un
programa que originalmente se llamaria “Toro Rojo”, ya que cada joven

saldria al ruedo a demostrar sus talentos.
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Rojo es lo més parecido al fendmeno de Musica Libre. Un progra-
ma de jovenes y para jovenes, donde el talento en torno a la musica
— baile en el caso de Musica Libre, canto y baile en el de Rojo —es el
eje central. Al menos en apariencia. Rapidamente Rojo da cuenta de
los conflictos humanos en torno a la competencia como una propuesta
discursiva complementaria casi al mismo nivel, generando interés mas
alla de los melomanos y los temas radiales de moda. Si bien la gran
mayoria de los participantes son chilenos, la inclusion de una extran-
jera'y de una menor de edad dan sefas de un pequeio paso en pos de
“promover la integracion de la Nacion en la diversidad y el pluralismo”
(TVN Corporativo, 2018).

Si bien cada cierto tiempo se desarrollan especiales en torno a
cantantes o bandas chilenas, la eleccion del repertorio apunta a gustos
populares mas que al desarrollo de una identidad nacional. Tampoco
aparece representada una juventud diversa, por ejemplo, en términos
étnicos o de orientacion sexual. De hecho, la homosexualidad de algu-
nos de sus integrantes no es tema de conversacion ni conflicto en sus
primeras temporadas, y de hecho se intenta mantener oculto el tema, lo
cual va muy de la mano con un pais todavia conflictuado en variados
temas valoricos — por ejemplo, es recién bajo la presidencia de Ricardo
Lagos, coincidente con este programa, que se aprueba la ley de divor-
cio en Chile —. Tampoco hay mucha representatividad en términos de
las regiones del pais durante la primera temporada y es recién hacia la
segunda generacion, y con el programa consolidado como un fendmeno
televisivo, que se hacen castings virtuales y se invita a personas de todo

Chile a participar.
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Rojo se constituy6 en una suerte de imperio. Varios discos de oro de
sus cantantes mas populares, programas estelares — galas — con altisima
sintonia, dos spin-off — Rojito, concurso especialmente disefiado para
nifios y Rojo VIP, donde cantantes chilenos de épocas pasadas compiten
entre si — y hasta una pelicula — uno de los poquisimos musicales en
la historia del cine chileno y que bati6 récords de convocatoria en su
estreno — forman parte de su legado.

Y mas que servir como vehiculo para la difusion de la musica chilena
existente hasta el momento, se constituye en un semillero de nuevos
talentos y canciones, todas bajo una loégica eminentemente industrial
— 0, como se enuncia mas arriba, popular/masiva -. Mas que pintar
una juventud ideal — que de alglin modo, a partir de las decisiones de
casting y codigos de camara parece intentarlo — la parte no musical del
programa deja entrever una serie de conflictos, inseguridades, errores

y preocupaciones muy propios de la juventud de esos afios.
La Mezcla como Identidad: do Remix y Puro Chile

La tercera época es la que dice relacion con el pasado mas reciente.
Menos de un lustro atrés, dos de los programas elegidos vieron la luz.
Si bien los escenarios politicos y econdmicos son diferentes en cada
uno de los anos de estreno de los respectivos proyectos — partiendo
porque en 2012 Chile tiene un gobierno de derecha elegido democra-
ticamente por primera vez en mas de 50 afios — es una época similar
en varios frentes. El escenario social y politico en Chile muestra una
democracia — y un modelo preeminentemente neoliberal — consoli-

dada pero sostenida en una baja participacion politica a partir de la
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instauracion del voto voluntario, una actividad constante y visible de
movimientos sociales, el avance de la corrupcion en instituciones de
todo orden y una desigualdad econdémica que no cambia. En términos
tecnologicos y mediales, los canales de television universitarios ya
no pertenecen a las universidades sino a grandes grupos econdmicos
nacionales (La Tercera, 2010) y extranjeros (Emol, 2010), los canales
privados fundados a comienzos de los 90 siguen en pie y, en el caso
de Mega (Agricultura 92.1 FM, 2016), liderando sin contrapeso las
mediciones del rating desde 2014, y se discute, a propodsito de la tardia
y todavia incompleta llegada de la television digital terrestre a Chile,
una propuesta de reforma a la estructura de TVN (Diario El Pulso, s.1.),
en medio de una crisis econdmica y de audiencias por parte de dicho
canal (Emol, 2016). Ademas, la penetracion de la television por cable
y del acceso a internet alcanza ya a dos tercios de la poblacion del pais
(Consejo Nacional de Television [CNT], 2014)

Anivel global, el escenario digital nos sitiia en la era de los mash-ups,
los prosumidores, la hibridacion. La invitaciéon de Do Remix, asi como
también la de Puro Chile, es parte de esa ldgica propia de sus tiempos.
Los participantes en cada uno de los capitulos de cada programa son
musicos chilenos, la mayoria consagrados - aunque también aparecen
algunas bandas o solistas emergentes - y reversionan temas clasicos de la
musica popular chilena que pertenecen a otros autores, generando nuevas
versiones engendradas a partir de esa mixtura. Do Remix estd dedicado
exclusivamente a ese viaje, tomando una cancién por capitulo, en Puro
Chile cada uno de los tres artistas principales toca un tema chileno — de
otro cantante, grupo o compositor — en sus propios términos durante la

sesion -, no solo de musicos como individuos ejecutantes, sino también
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de musicalidades, entendiendo el estilo que cada banda o solista cultiva
y cémo pone su manera de abordar la musica popular al servicio de
un producto que es viejo y nuevo a la vez. El encuentro generacional
y estilistico enmarcado en la puesta en escena de nuevas versiones de
canciones que forman parte del repertorio de la musica popular masiva
chilena sin duda abre la puerta a varias interpretaciones respecto de las
relaciones de significado que establece, acercandolo a las reflexiones
sobre hibridaciones culturales que propone Garcia Canclini (1990).

Y qué mejor muestra de aquella renovacion de las bases culturales
propiciadas por la television publica que un programa que propone no
solo el integrar el repertorio popular masivo nacional a la 16gica de las
mezclas en la era de las mezclas, sino que ademas hacerlo mediante
géneros musicales muchas veces ajenos, o mas bien, que solian ser
ritmos de algun otro lugar o pueblo, pero que tanto por su masividad,
éxito e incorporacion tanto en las rutinas cotidianas de consumo musical
como en grandes eventos colectivos nacionales, como por los aportes
originales de los musicos de nuestro pais que chilenizan dichos ritmos
a través de sonoridades, liricas y hasta denominaciones de origen acu-
fladas para la ocasion, como ha ocurrido principalmente con la cumbia
(MusicaPopular.cl, s.f.), hoy forman parte indudable de nuestra cultura
popular, a pesar de no ser ritmos originados en la tradicion folklorica
asociada al territorio chileno. Como ejemplo cabe sefalar versiones
de El Baile de los que Sobran de Los Prisioneros en ritmo de joropo o
Eligiendo una Reina, de Chancho en Piedra convertida en una ranchera
en sendos capitulos de Do Remix, asi como la participacion de dos de
los referentes mas representativos de la cumbia en nuestro pais — La

Sonora de Tommy Rey y Américo — en este primer ciclo de “Puro Chile”.

161



Separando aguas entre ambos proyectos para marcar algunas de sus
diferencias, se hace evidente que Do Remix se constituye, dentro de
este cuerpo de programas, como una excepcion en varios aspectos. De
partida porque busca establecer, de algiin modo, un canon de la musica
popular masiva chilena — algo que va muy de la mano con el espiritu
nacional, categorizador y revisionista de los medios a partir de la cele-
bracion del Bicentenario de Chile en 2010 - y es a través del lenguaje
del documental, una propuesta mas cuidada y, para muchos, menos
masiva en términos audiovisuales, que se busca construir esta pieza de
consolidacion y revision de trozos de nuestra memoria colectiva sonora.

Por estos mismos factores es que, a diferencia de los otros espacios,
este no esta tan claramente ligado a la cultura juvenil de la época, sino
mas bien apela a los melomanos, a quienes estan interesados en seguir,
por una parte, la historia de la creacion y posicionamiento de estos ver-
daderos himnos de la musica popular masiva, y por otro lado el proceso
de creacion de la nueva version, principalmente con artistas mas jovenes,
populares en el presente y que aportan una mirada fresca a dicha cancion.

Aun cuando para Do Remix el publico adolescente, joven y adul-
to joven no sea una opcion evidente, l6gicamente sigue encontrando
en ese espacio a buena parte de su audiencia. Y ser chileno — joven
ciudadano chileno, si mantenemos la premisa de que los programas
televisivos dedicados a la musica popular masiva encuentran en los
jovenes su audiencia preferente - en el contexto anteriormente descrito
resulta bastante diferente a lo que significaba serlo 25 afios atrés. Y es
ese cambio el que, de acuerdo a Jesus Martin Barbero, es propio de las
culturas populares, que no pueden ni deber ser vistas como un objeto

inamovible y ceremonial, reverenciado por tradicion y rescatado cada

162



cierto tiempo en alguna de sus manifestaciones tradicionales. De ese
cambio que no por modificar aspectos previos de la cultura popular
deja de serlo, tanto la musica como la television — mds aun su mezcla
y todavia mas si dicha television es publica — debieran ser reflejo y
proyeccion. En otras palabras “El caracter publico de una television
se halla decisivamente ligado a la renovacion permanente de las bases
comunes de la cultura nacional” (Martin Barbero, 2001, p. 9). Y hoy
ser chileno tiene tanto que ver con la bandera o la rayuela, como con
el abandono de la participacion politica real a través de las votaciones
(EI Mostrador, 2016), y su reconversion en movimientos ciudadanos y
manifestaciones en la via publica y en las redes sociales online.

Es en ese contexto en el que TVN apuesta por un programa dedi-
cado exclusivamente a la musica popular producida en el pais, y lo
hace trayendo una idea extranjera, ejecutandola con musicos chilenos
de distintos calibres, estilos y generaciones, y viendo como sus cifras
de rating se pueden enmarcar perfectamente en la crisis del canal, pero
mostrando como contracara altos niveles de trafico via internet, y con-
versaciones a través de Twitter.

“Puro Chile” se estrena en enero de 2016 y toma su idea de formato
del programa de BBC Two — y que en Chile recibimos via television
de pago a través del canal Film & Arts - “Later...with Jools Holland”,
reflejando otra vez una polinizacion desde el extranjero tal como ocurrid
con Sabado Taquilla y, en de una manera menos concreta, con Rojo.
Cambia la manera, ya que es lo que subyace al formato y no los conte-
nidos envasados — videoclips — los que constituyen el aporte foraneo al

programa producido en Chile, y se explicita desde un comienzo dado que
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hoy es practicamente imposible presentar una idea fordnea como si fuese
original dada la cantidad de informacion y la conectividad disponible.

Saliendo de la logica de la musica como objeto o manifestacion
cultural, “Puro Chile” también permite acercarse a la cultura popular
desde la perspectiva de las practicas cotidianas y su renovacion cons-
tante, verificando cémo han cambiado, por ejemplo, los consumos
audiovisuales entre la juventud y los canales y modos de distribucion
y retroalimentacion asociados a ellas. El programa fue estrenado en
horario prime — 22:30 horas — y en un dia de semana, es decir, parecia
haber una apuesta por la biisqueda de una audiencia masiva tradicional
desde el canal y sus decisiones programaticas. Y la hubo, pero matizada,
ya que el ciclo de 9 capitulos se emitioé durante enero y febrero, época
de vacaciones de verano en nuestro pais y en el cual, logicamente, se
consume menos television.

Sin embargo, las audiencias respondieron. Pero lo hicieron de otra
manera 0, mas bien, demostrando en su actuar otra hibridacion cultural
propia de los tiempos: el consumo paralelo de multiples pantallas y la
experiencia individual de visionado que se vuelve virtualmente colec-
tiva a través de la conversacion en redes sociales. Quienes vieron el
programa se encargaron de comentarlo — y mucho — via redes sociales
online, especialmente Twitter. El dia de su estreno, Puro Chile se con-
virtio en Trending Topic mundial (La Nacion, 2016). En ese momento
el fendmeno sirvi6 incluso para cuestionarse las métricas tradicionales
con las que se miden las audiencias televisivas, ya que via redes so-
ciales al “Puro Chile” parecia irle mucho mejor que lo que finalmente
mostraba el People Meter. Ademas, se transmiti6 en conjunto con una

de las principales radioemisoras a nivel nacional — radio Cooperati-
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va — una experiencia bastante poco usual en el sistema de medios en
Chile, especialmente cuando dichos medios no pertenecen a un mismo

conglomerado. Todo es mezcla y todo se mezcla.
Me Acordé de Otra Cancion: A Modo de Conclusion

La television chilena vive hoy un proceso de tardanza tal como
en sus origenes, esta vez, en referencia a la instalacion total de la TV
digital terrestre. El apagon analdgico fue aplazado por cuatro afios mas
(Muioz, 2019) y las casas productoras estan mas pendientes de buscar
modelos de negocios y alinear la produccion de contenidos audiovisuales
con el trafico y las nuevas logicas de consumo del entorno mévil y digi-
tal distribuido preferentemente via redes sociales, que de implementar
grandes novedades en cuanto a sus propuestas programaticas para una
television digital de libre recepcion que, de no conversar correctamente
con los modos de consumo propios de las nuevas generaciones, corre el
riesgo de volverse totalmente irrelevante. Si llevamos esta reflexion al
cruce entre musica y television en TVN encontramos un buen ejemplo.
Rojo esta de vuelta en pantalla, con nuevos participantes que, de algun
modo, se hacen cargo de un Chile que vive un fuerte proceso migra-
torio y donde los temas que hasta hace 15 o 20 afos eran tabtl, hoy se
comienzan a volver parte de la cotidianeidad, como la homosexuali-
dad. Los antiguos participantes hoy son los jurados y guias, y aunque
el programa no cambia su publico objetivo central — los jovenes — les
apunta de un modo diferente, con gran dinamismo en la posibilidad
de acceder y compartir via redes sociales el material puesto al aire e

incluso desarrollando productos especificos para redes sociales, que
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no son parte de la emision televisiva, pero que se hacen cargo de otras
dimensiones de la narrativa del programa y sus personajes.

Con o sin este regreso de Rojo a la pantalla de TVN, de todos mo-
dos creo que se puede seguir una secuencia logica, una suerte relato en
relacion a la mirada sobre nuestro pais, sobre nuestra musica y sobre
nuestra television a partir de este primer analisis en torno a los cuatro
objetos escogidos. Cambian las tecnologias, las formas, los discursos,
pero no hemos dejado de mirar hacia afuera y de adaptar ideas foraneas a
nuestra realidad cuando hablamos de musica popular masiva y television.
Primero con la idea basica de suplir una carencia de acceso a la novedad
tanto desde lo musical como desde lo formal audiovisual, después con
la intencidn de aprovechar un momento intermedio de la globalizacion
televisiva, donde el movimiento de las franquicias exitosas todavia no se
ejecuta a gran velocidad, pero si existe la nocion de una férmula de éxito
y que, finalmente, se hace “a la chilena”, cobrando tales caracteristicas
que dicha apuesta se convierte a su vez en una franquicia exportable
a mercados aun mas rezagados, y finalmente aceptando sin tapujos la
influencia de un referente extranjero para realizar un programa donde
lo unico que cambia es la procedencia de la musica y de los musicos,
constituyendo una apuesta por la revalorizacion de los sonidos populares
masivos chilenos, algo que ya habia comenzado con el que constituye
la gran excepcion a esta referencialidad extranjera.

Quizas es parte profunda de nuestra identidad — esa que TVN busca
promover como uno de sus valores fundamentales (TVN Corporativo,
2018) — el querer parecernos a alguien mas. El tener que usar etiquetas
como “los ingleses de Sudamérica”. El tener que contratar directores

técnicos extranjeros para acercarnos a los triunfos deportivos a nivel
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continental y global en los deportes mas populares. El copiar malamente
un sistema de transporte que funciona bien en otros lugares. A pesar
de nuestra base eminentemente mestiza, nos gusta seguir pensando
que somos mas blancos que indios. Que tenemos que ver mas con las
migraciones europeas del siglo XX que con las actuales oleadas de
haitianos o colombianos. Reflexionar sobre todo esto a partir de un
simple grupo de programas de la television publica chilena emitidos en
estos tltimos 27 aflos y que tienen por motivo central la musica popular

masiva parece un salto grande.
Programas
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Interatividade ou Participaciao? Como o
Programa Fale Conosco, do Canal no Youtube
do GNT, Desenvolve Estratégias de Interacio

a partir da Reconfiguraciao do Formato e da
Linguagem da TV no Cenario de Convergéncia
Midiatica

Ana Luisa Ruggieri
Aline Monteiro Xavier Homssi
Dayana Cristina Barboza Carneiro

A evolucao das tecnologias e o desenvolvimento de novos meios
de comunicagdo nao podem ser vistos como o anuincio da extingao
dos meios tradicionais, no entanto, verifica-se que as midias precisam
se adaptar e compartilhar recursos umas com as outras para manter o
equilibrio no ambiente comunicacional. Neste sentido, a chegada da
internet e das novas tecnologias de informa¢do e comunicacao nao
marcou o fim da TV, mas pontua um momento de transi¢cdes necessarias
no meio televisivo para que seja possivel sobreviver no atual contexto
de convergéncia midiatica, com grande valoriza¢do aos processos de
interacao.

Pensando nesta realidade, este artigo buscou responder a seguinte

pergunta: como o Programa Fale Conosco, do canal do GNT no Youtube,
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tém ampliado e reconfigurado as produgdes da emissora para 0 meio
digital e desenvolvido estratégias para promover a interagdo com seus
telespectadores/usuarios a partir da reconfiguracao da linguagem e do
formato do contetido veiculado na TV? Para respondé-la, foi realizado
um Estudo de Caso em trés episddios da referida atragdo. Por meio dos
procedimentos metodologicos, objetivamos responder, também, se essa
interagdo se constitui como interatividade, com a edificacdo de um pro-
cesso dialdgico e de um intercambio de papeis, ou como participagao,
atrelando o conteudo veiculado pelo canal no Youtube as ldgicas dos

meios tradicionais.

Convergéncia: a Reinvencio das Midias Tradicionais a partir das

Novas Tecnologias

Com o desenvolvimento das novas tecnologias de informacao e
comunicag¢do, muito se falou sobre a superagdo dos meios tradicionais,
dentre eles, a televisdo. A realidade nao foi tdo drastica como alguns
especulavam, o que ndo significa que a TV ndo precisou se adequar a
nova midia que vem ganhando espaco e as novas relagdes que essas
transformagdes estabelecem na sociedade. Para compreender melhor
esse cenario de reinvencdo e aprimoramento de midias, ¢ fundamental
se aprofundar no conceito de convergéncia.

Jenkins (2009, p. 29) define a cultura da convergéncia como sendo
esse momento em que “as velhas e novas midias colidem, onde a midia
corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de
midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”.

O autor apresenta esta definicdo justamente para falar que os meios
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tradicionais de comunicagao estao revendo suas fungdes e introduzindo
novas tecnologias para conviver com as inovagdes da contemporanei-
dade. Portanto, pode-se dizer que a convergéncia ¢ a juncdo de varias
tecnologias, linguagens, instrumentos, meios, produtores e receptores de
conteudos midiaticos de modo a ganhar mais eficiéncia na transmissao
de informagdes (Puhl & Donato, 2016).

Embora seja muito comum, ¢ um equivoco limitar as discussoes
sobre convergéncia unicamente ao seu viés tecnicista. As novas tec-
nologias permitem o acesso concomitante a diferentes tipos de lingua-
gem e propiciam ao publico possibilidades distintas de participacao
na produ¢do de conteudo, no entanto, a forma pela qual as pessoas se
apropriam dessas tecnologias e 0 modo pelo qual interagem com as mi-
dias e com os demais consumidores também interferem neste processo
(Faccion, 2010). Desse modo, ¢ relevante considerar os niveis social e
cultural juntos a tecnologia, conformando os trés niveis pelos quais a
convergéncia deve ser analisada.

Essa compreensdo coloca a interagdo como elemento fundamental
da convergéncia. Faccion (2010, p. 03) a define como um “estado de
comunicagdo alcangado ap6s o envolvimento de diversas pessoas atra-
vés do uso das midias”. As relagdes estabelecidas por essa interagao
resultam na produg¢ao coletiva de significados, que pode impactar o fun-
cionamento de diversas institui¢des da sociedade, como as empresas de
comunicagao, por exemplo (Jenkins, 2009). Além disso, as comunidades
de consumidores de um mesmo produto, mais do que consumir, podem
gerar novos produtos a partir da manifestacdo de ideias, da participacao
em midias interativas e da criacdo de midias proprias, como sites, foruns
de debates e fanfics (Faccion, 2010).
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A interag¢do amplificada pelas novas tecnologias altera a forma de
circulacdo de contetido na contemporaneidade. Segundo Jenkins, Ford
e Green (2014, p. 24), ndo se pode mais ver o publico como um grupo
de consumidores passivos de mensagens prontas, mas como sujeitos que
participam, “compartilhando, reconfigurando e remixando contetidos
de midia de maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes”.
Os autores ainda ressaltam que eles ndo atuam sozinhos, mas dentro
de grandes redes que possibilitam que os materiais sejam propagados
em larga escala. Esse ¢ um cenério que muda, também, os processos
estabelecidos pelos profissionais responsaveis pela produgdo de con-
tetido e pelo relacionamento com o consumidor, pois estdo cada vez
mais conscientes da necessidade de atender as demandas do publico e
de responder a eles ativamente, mantendo uma relacao de influéncia
mutua (Jenkins, Ford, & Green, 2014).

Ha que se considerar, ainda, a convivéncia das diferentes midias.
Nao se deve pensar nesse tipo de convergéncia unicamente pelo com-
partilhamento de um contetido em diferentes suportes, mas “pela relagao
estabelecida entre as ideias e o suporte” (Faccion, 2010, p. 06). Isso
significa que ndo basta simplesmente transportar a linguagem de uma
midia para outra, nem utilizar uma plataforma unicamente como cartaz
de antncio para outra: em cada meio diferente, o publico deve se sentir
envolvido, entretido e informado (Santos & Luz, 2013).

O que se conclui a partir dessas premissas, entdo, ¢ que a conver-
géncia advém da interagdo possibilitada pela conectividade do meio. A
partir deste entendimento, questionamos: interatividade ¢ o mesmo que
participagdo? Apesar de serem termos recorrentemente utilizados como

sindnimos, a resposta ¢ nao. Quadros e Lopez (2014, p. 40) apontam
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a interatividade e a participacdo como formas diferentes de interacao,
“(...) sendo que a primeira relaciona-se diretamente com a reciprocidade
e o intercambio de papéis entre emissor e receptor’”’, na qual o proces-
so dialogico ¢ fundamental. Ja a participacdo ¢ entendida como uma
modalidade mediada de interlocu¢ao com veiculos de comunicagdo de
massa, como o radio e a televisdo, com o publico; este teria, por meio
da participagdo, a possibilidade de interferir no contetido das emissdes,
seja por apari¢des ou mengdes aos seus nomes e/ou relatos (Quadros
& Lopez, 2014).

TV e Web sob a Otica da Ecologia de Midias

De acordo com McLuhan (1969, p. 12), “toda tecnologia nova cria
um ambiente que ¢ logo considerado corrupto e degradante. Todavia
o novo transforma seu predecessor em forma de arte”. Este tedrico ¢
um dos pais da abordagem ecoldgica da midia, junto a Neil Postman
e Walter Ong (Scolari, 2015). A visada da Ecologia de Midias segue a
ideia defendida por McLuhan e observa o processo de surgimento de
meios no ambiente comunicacional sem que um novo membro seja
responsavel pelo exterminio de um antigo.

Duas abordagens sao possiveis para a metafora bioldgica: os meios
como ambientes ou como espécie. Na primeira, as tecnologias de co-
munica¢do compdem ambientes com estruturas proprias e singulares, e
afetam os sujeitos que as utilizam, modelando sua percep¢ao e cognicao.
Na segunda, ha um enfoque holistico, que percebe evolugdes integradas

entre as tecnologias de comunicagdo e as demais: 0s meios tomam sig-
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nificado e importancia a partir da interagdo e das relagdes estabelecidas
com outros meios que vivem no mesmo ecossistema (Scolari, 2015).

Neste sentido, McLuhan (1969, p. 350) aponta abalos no ambiente
comunicacional ocorridos com a introdug¢do da televisdo: “Depois da
TV, muitas coisas ja ndo funcionam tao bem. Tanto o cinema como as
revistas de ambito nacional foram duramente golpeadas por esse novo
meio.” Mais a frente, relata que a entrada da TV no ecossistema da co-
municagao trouxe amadurecimento ao cinema e mudancas na sociedade
e na politica. Kerckhove (1997) € partidario da abordagem de ecologia
de midias e aponta que os computadores cumprem uma fung¢do especi-
fica nesse ecossistema: aproximar e interligar os meios. O autor previa,
entdo, que, entre a televisdo e as tecnologias advindas com a internet,
ndo haveria embate ou oposicdo, mas integracdo e continuidade. As-
sim, a remediac¢do (Bolter & Grusin, 2000) pode ser apropriada nesse
contexto. Para os autores, ha remediacdo quando uma midia nova se
utiliza de aspectos relevantes de outra, ha mais tempo no ecossistema,
para facilitar seu uso e seu reconhecimento pelos usuarios.

As mudancgas provocadas na televisdo com a introdugdo do di-
gital sdo levantadas por Vilches (2019): os modos de se produzir, se
distribuir e se consumir se alteram, assim como a estrutura social da
audiéncia, que tem, agora, a seu dispor, novas plataformas de acesso ao
conteudo televisivo, seja pelo computador como pelas telas moveis de
smartphones e tablets e por plataformas como o YouTube ou pelos sites
de redes sociais. O autor salienta que o universo digital para a televisao
potencializa a introducdo do espectador como agente de conversacao,
ainda que compartilhando informagdes por meio de midias digitais.

Para Capanema e Franca (2013), o YouTube ¢ um modelo expressivo de
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integracao entre a televisao e as redes sociais digitais. Fundado em 2005
como uma plataforma de compartilhamento de videos, esta plataforma
proporciona que todo usuario nele cadastrado possa publicar videos;
o formato evidencia que a producdo propria amplia a divulgag¢ao dos
conteudos.

As dinamicas do YouTube, associadas ao seu crescimento, levaram
a uma movimentacao da televisdo tradicional com o objetivo de ocupar
espaco e publicar producdes proprias. Em julho de 2010, o canal de
televisdo a cabo GNT, integrante do Grupo Globo, assumiu um canal
no YouTube, passando a produzir, também, contetido exclusivo para a
plataforma. Entre as producdes exclusivas estd o programa “Fale Conos-
co”, comandado por Julia Rabello. A produgdo ¢ publicada, também, no
site do canal GNT, mas ndo faz parte da grade exibida por cabo. Nela,
a apresentadora 1€ e responde aos comentarios enviados pelo publico
nos sites de rede social do GNT. Assim, a interagdo dos espectadores
do canal realizada nos mais diversos sifes de redes sociais vinculados
a emissora passa por um filtro (que ndo ¢ explicitado) e pode ser lida e

comentada em programa especifico para este fim.
Metodologia

A proposta metodoldgica deste artigo foi construida a partir do
entendimento do Estudo de Caso como uma modalidade de pesquisa
(Ventura, 2007). Nesse viés, partimos de um universo — a convergéncia
mididtica — para analisarmos o Fale Conosco como um caso “nico” a
partir de uma “exploracdo intensa”, ou seja, com base em uma aborda-

gem aprofundada do objeto.
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A selecdo do corpus se deu a partir de um recorte tematico, conside-
rando, também, o grande volume de contetdo do programa disponivel
no Youtube (127, no total). Por meio de uma pesquisa exploratoria,
constatamos que, entre os apresentadores do GNT que jé participaram

da atragdo, a cozinheira Bela Gil conta com o maior nimero de videos.

Quadro 1.
Videos analisados
N° Video Data Comentarios
Bela Gil como vocé nunca viu -
1 Video #4 parte | 26/12/2016 438

2 Bela Gil como vocé nunca viu -
Video #4 parte 2

Bela Gil arrasa lendo os comentarios
3 e a Julia cozinha - 28/05/2018 406
Video #72

Elaborag¢ao propria a partir de dados coletados no dia 20 de abril de 2019.

02/01/2017 220

A metodologia foi composta por duas fases. No primeiro momento,
analisamos o contetido dos videos com o objetivo de investigar de que
modo o Fale Conosco desenvolve estratégias que visam promover a
interacdo com seus telespectadores/usuarios a partir da reconfiguragdo
da linguagem e do formato do contetido veiculado no canal GNT. Na
segunda fase, voltamos o olhar para os comentarios incluidos abaixo
dos videos disponiveis na plataforma para analisar em que medida a
interagdo entre os usuarios e o canal se da de forma consistente.

Diante do grande niimero de comentarios que compdem os trés videos
(1.064, no total), selecionamos os dez primeiros de cada postagem a

partir do filtro “Principais comentarios”, o que totaliza 30 publicagdes.
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Para a coleta dos dados referentes aos comentarios, como o numero
de reacdes e interagdes, utilizamos a ferramenta digital YouTube Data
Tools, desenvolvida pelo Digital Methods Institute - DMI, e que sera

apresentada durante a andlise.
Linguagem e Formato

A linguagem adotada pelo programa Fale Conosco estd ancorada em
trés eixos: descontragao, intimidade e humor. Tal perfil ¢ reforcado pelo
cenario do programa, formado por um sofa em que as apresentadoras
ficam sentadas confortavelmente (Videos 1 e 2) e por uma cozinha
(Video 3). Em consonancia com essa proposta, Bela Gil se apresenta
de forma mais despojada, sem a produ¢do de visual comumente usada
em seu programa. Ao longo do videos, Rabello langa mao de estratégias
com base no humor para refor¢ar esse ambiente extrovertido e informal,
0 que vai ao encontro da sua formagao e atuacdo como atriz de comédia.

A construgao de uma ideia de amizade e intimidade também contribui
para o delineamento da linguagem adotada pelo programa. O didlogo
se da de forma espontanea e informal: as apresentadoras se conhecem,
pois Rabello ja participou do programa da Bela Gil e experimentou a
sua comida. O tom de “conversa de comadres” e de clima “familiar” é
reforgado pela presenga do marido de Bela Gil no Video 2, e do filho
do casal no Video 3.

Outro aspecto a se destacar ¢ a abertura para abordar, em plataformas
de comunicacao digitais, temas que, muitas vezes, sdo proibidos na TV
devido a classificacdo indicativa dos programas, que ¢ determinada

considerando o conteudo da atracdo e o seu horario de exibi¢do. Um
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exemplo ¢ um comentario de uma telespectadora lido no Video 1, em
que a usudaria, que assina como Julia Fiquer, direciona sua fala aqueles
que criticam Bela Gil por ela ter ingerido sua propria placenta apos o
parto: “Essas pessoas que ficam falando que tem nojo dela ter comido

"’

a placenta mais chupam uma rola!”. Seus dizeres, mesmo com teor
sexual, sdo exibidos pelos editores do programa. Em resposta, Gil afir-
ma: “ainda engolem a porra”. No entanto, o palavrdo dito pela chef ¢
censurado e os editores langcam mao de uma estratégia muito utilizada
na TV, o sinal sonoro de censura a termos inadequados “pi”, que se
sobrepde ao que ¢ dito pela chef.

Um dos pontos em que a linguagem da TV se faz presente no con-
teudo do Fale Conosco por meio da supressdo do nome das marcas.
Nesse viés, o programa esta submetido as mesmas logicas dos meios
tradicionais, uma vez que se insere em um contexto comercial em que
a presenca das marcas — a publicidade — se da a partir da monetizacao
do conteudo veiculado.

No que se refere ao formato, ¢ possivel apreender, por meio dos
videos, que existe a inten¢cdo de demarcar a diferenca entre o produto
vendido pelo GNT em seu canal fechado e aquele veiculado na in-
ternet. Ele se aproxima, assim, da férmula utilizada comumente por
youtubers, com o corte nas falas e a intervengdo nas imagens a partir
da inclusdo de frases, memes, figuras e animagdes. A intencao ¢ criar,
por meio da inclusdo desses itens, uma relagdo direta com o que ¢ dito
durante o programa, seja por associa¢ao, metafora, intertextualidade ou
ironia. Por exemplo, no Video 1, Rabello nomeia Gil como a “rainha

da internet” e, logo apos a afirmac¢d@o, uma coroa ¢ colocada acima da
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cabeca da chef via edi¢do de imagens, o que faz referéncia direta a fala
da apresentadora — uma associagao perpassada pelo humor.

O logotipo do programa também busca evidenciar o alinhamento
a linguagem e ao formato comuns a internet € um distanciamento do
que ¢ veiculado na TV fechada, com uma animacao de emojis que se
alteram e apresentam diferentes emocdes: referéncia direta a um ele-
mento caracteristico de plataformas de comunicagdo digitais, como o

Facebook e o Instagram.
Interatividade versus Participacao

Em relagdo a interacdo versus participacdo, uma fala de Rabello ¢
bastante representativa da dinamica constituida no Fale Conosco: “esse
programa ¢ legal porque da a sensagdo que vocé estd respondendo”.
Como veremos ao longo da andlise, apesar das diferentes tentativas
no que se refere a presenga da audiéncia no programa, ela acaba por
se limitar a uma participacdo, pois os usuarios nao tém a oportunidade
de interagir, de fato, com os convidados. Nesse sentido, o que obser-
vamos ¢ a constitui¢do de uma participagdo “maquiada” como uma
interatividade.

O modo como os comentarios sao mostrados nos videos também diz
sobre esse reforco a ideia de interatividade. Julia apresenta o usuario
e, a medida que ela 1€ a mensagem, ela ¢ “digitada” na parte inferior
da tela, o que traz a impressao de algo que estd acontecendo naquele
momento, como se o usudrio estivesse ali, interagindo em tempo real

com as apresentadoras.
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Apesar dessa estratégia, sabe-se que ha uma pré-sele¢do dos co-
mentarios que serdo lidos com base em diferentes variaveis, como
o convidado do dia, por exemplo. Além disso, a partir daquilo que ¢é
pré-selecionado (as apresentadoras seguram um papel em que constam
os comentarios), Rabello faz uma segunda selecdo e decide o que ira
ao ar. Sendo assim, a participa¢do dos usuarios no Fale Conosco se da
a partir de diferentes filtragens de conteudo.

A dinamica do Fale Conosco se organiza em torno da leitura de
comentdrios dos usudrios sobre o convidado e/ou seu programa e na
possibilidade deles se posicionarem frente a essas falas. Tal aspecto ¢
ressaltado por Gil como algo positivo: “agora eu vou me posicionar, esse

"9

¢ o meu momento!” (Video 1). Ela pode de se manifestar sobre diversos
temas polémicos que permearam sua carreira, como o ja mencionado caso
da placenta. Nesse sentido, ao pensarmos na dindmica interagao-partici-
pacdo, apesar de o programa possibilitar que o usudrio, de certo modo,
“paute” a conversa, a presenga dele se encerra naquele momento: nao ha
como contra-argumentar as falas de Bela Gil. Nesse cenario, o convidado
sempre tem a ultima palavra: o processo nao ¢ dialogico e, sendo assim,
ndo se constitui como uma interagdo, como a concebemos neste artigo.

E preciso destacar, porém, que, no Video 2, a apresentadora empre-
ende uma ac¢do que, pela primeira vez, pode ser entendida como uma
tentativa de promover, de fato, um processo de interatividade. O GNT
fez uma postagem promocional no Facebook em que disponibilizariam
receitas natalinas aos usuarios que enviassem a frase “Eu quero” a um
numero de WhatsApp informado pela produ¢@o. No entanto, muitos nao
entenderam a proposta e mais de 40 telefones foram inseridos, de forma

publica, abaixo da publicagdo. A apresentadora decide, entdo, ligar para
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uma dessas pessoas. Ela entra em contato com a usuaria “Diana Melo
X Edistinha Neta”, se apresenta e pergunta se pode passar uma receita
da chef Bela Gil. Logo apds, Rabello entrega o telefone para Gil e a
reagdo da usudria ¢ dizer que, naquele momento, ndo poderia anotar ou
ouvir a receita e pede para que liguem novamente depois. Neste caso,
um dos interlocutores parece ndo ter entendido a dindmica e, por isso,
ndo teve condic¢des de interagir da forma esperada.

No Video 3, os usudrios tém acesso a uma nova forma de participagao:
eles podem enviar videos para serem veiculados ao final do programa,
chamando os demais espectadores a se inscreverem no canal. Aqui, ¢
possivel observar a diferenca entre interacdo e participagdo: quem envia
o video para encerrar o programa nao deseja interagdo, pois ndo espera
uma resposta de Julia Rabello, do Canal GNT ou de outro comentarista,
mas, sim, quer participar da produgao.

A audiéncia também se faz presente de outras formas a partir deste
video. Em uma delas, comentarios dos usudrios sobre o programa do dia
sdo lidos e respondidos pelas apresentadoras ao vivo. Mais uma vez, a
abordagem demonstra a inten¢ao do Fale Conosco em possibilitar uma
interatividade com os usuarios, no entanto, apesar de se manifestar em
tempo real, o comentador mencionado ndo constrdi uma comunica¢ao

dialogica com as apresentadoras.

Para Além do Conteudo: a Interacao nos Comentarios abaixo

dos Videos Analisados

Nesta segunda parte da analise, a observagao dos trés videos selecio-

nados se deu a partir dos métodos digitais, com a ferramenta YouTube
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Data Tools, desenvolvida pelo Digital Methods Initiative (DMI), que
tem como proposta o desenvolvimento de métodos e ferramentas de
pesquisa para plataformas digitais. Esta ferramenta extrai dados por
meio da API' do YouTube e a analise das informagdes obtidas deve ser
feita em outro software, especifico para tal: neste trabalho, utilizamos
o Gephi. Cabe mencionar que todas as analises desta etapa do proce-
dimento metodologico foram realizadas no dia 05 de maio de 2019.
O YouTube Data Tools oferece seis formas diferentes de se obter
dados a partir do YouTube, chamadas de modulos: informagdes do
canal; rede do canal; rede de canais relacionados; lista de videos; rede
de videos relacionados; e informagdes e comentarios de video. Aqui,
usamos os dados de informagdes e comentarios de video, modulo que,
a partir do numero de identificagdo (ID) do objeto, busca informacdes
bésicas e fornece anélise da secio de comentérios. E possivel haver
variagdo no numero de comentarios que o médulo pode recuperar,
em geral, relacionada a data de publica¢do do video, no entanto, na
busca realizada para esta pesquisa, ndo houve alteracdo entre o nu-
mero de comentarios apontados pelo YouTube e os indicados pelo
YouTube Data Tools. O mddulo oferece trés arquivos com tabulagdes
(um com informacdes bésicas e estatisticas sobre o video; um com
0s comentarios recuperaveis; e um com os autores de comentarios
e seus comentarios), além de um arquivo de rede, em formato .gdf,
com os dados de mapeamento das interagdes entre usudrios na se¢ao

de comentarios do video.

1. API é um conjunto de rotinas e padroes de programagdo para acesso a um
aplicativo de software ou plataforma baseado na Web. Redacao. (s.d.)
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Video 1: Bela Gil como Vocé nunca Viu — Parte 1 | #4

A ferramenta YouTube Data Tools indicou que o video foi visto
392.660 vezes, recebendo 7.446 likes e 261 dislikes. A analise aponta,
também, a existéncia de 455 comentarios.

O arquivo .gdf forneceu 376 nos e 70 arestas®. Para a visualizagdo
dos dados, foi utilizado o algoritmo Force Atlas 2, com marca¢ao nas
opcdes “Evitar sobreposi¢ao”, “Gravidade mais forte” e “Aproximar
repulsdo”. Os dados foram passados, em seguida, pelo filtro de modu-
laridade, que, para Recuero, Bastos e Zago (2015), apontam a formagao
de grupos por meio do agrupamento e da separagdao dos nds da rede.
O filtro apresentou 318 comunidades, o que indica que hd mais comen-
tarios isolados do que respostas a comentarios anteriores.

O n6 do Canal GNT recebe mais arestas que os demais nos. O perfil
do GNT comentou 17 vezes no Video 1, sempre em resposta a outros
comentarios. O maior comentador deste video ¢ Felipe Natan, com seis
interagdes, todas no dia 23 de outubro de 2017, entre 21h08 e 21h16.
Sao 0,75 interagdes por minuto, o que denota que o autor comentou
enquanto assistia o video.

No dia 06 de janeiro de 2017, Luana Santiago comentou: “Julia vocé
respondendo os comentarios ¢ DEMAIS! Vocé é INCRIVEL! by: Luana™;
assim como Maiara Serenato, que, no dia 02 do mesmo més, escreveu:
“Estou adorando o programa! Pelos comentarios d4 pra ver que tem

muita gente sem nocao nesse mundo! Se for pra comentar que seja

2. Os noés representam os atores nos sites de redes sociais. Neste caso, indicam
as pessoas que comentaram nos videos. Por outro lado, as arestas indicam as
conexoes entre esses atores (Recuero, Bastos, & Zago, 2015).
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pra elogiar ou fazer comentarios construtivos! Se ndo gosta desliga a

"’

televisao!! Adoro vocé Julia! Beijos!!!”. Para Aline Cavalcanti, que
comentou no dia 28 de dezembro de 2016, ha muitas interagdes sobre
os programas da GNT, o que possibilitaria videos didrios. Tatiany Silva
Cordeiro, no dia seguinte, chamou a aten¢do para a forma irreverente
com que a apresentadora trata os comentarios enviados pelos sites de
redes sociais aos demais programas do canal. Ana Carolina Berreel, em
26 de dezembro de 2016, acrescenta: “Segunda estarei a postos para ver
o novo video, espero que meu comments apare¢”, indicando fidelidade
ao programa e o desejo de participacao.

O formato do Fale Conosco, como programa exclusivo no YouTube
do GNT, ¢ questionado por Leticia Thais Henrique, em 27 de dezembro

de 2016: “S6 uma pergunta pra vc, em qual canal passa o seu progra-

antes. Nao fica claro se as duas comentadoras entendem que nao ha
transmissdo do Fale Conosco no canal GNT ou se estdo solicitando
que o programa va ao ar também na TV a cabo. Ja Sylvia Rodrigues,
em 30 de dezembro de 2016, exalta a existéncia do programa como
o que chama de “[...] Um canal direto para reclamagdes e elogios...
kkkkkkkkkkkkk!!!!1”.

Video 2: Bela Gil como Vocé nunca Viu — Parte 2 | #4

A analise pela ferramenta YouTube Data Tools indicou que o video
foi visto 197.656 vezes, recebendo 5.290 likes e 70 dislikes. Apontou,

também, a existéncia de 220 comentarios.
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O arquivo .gdf forneceu 166 nds e 50 arestas. Para a visualiza¢ao
dos dados, foi utilizado o algoritmo Force Atlas 2, com marcagdo nas
mesmas op¢oes indicadas no Video 1. Os dados foram passados pelo
filtro de modularidade, que apresentou 126 comunidades, indicando,
novamente, que hd mais comentarios isolados do que respostas a co-
mentarios anteriores.

O perfil de Julia Rabello é o maior comentador deste video, com 14
intervengdes, respondendo a comentarios. Ja o do Canal GNT aparece
com 10 respostas a outros comentarios.

Neste video, Philipe Lima teve seu comentario lido e, posterior-
mente, interagiu no YouTube, em 02 de janeiro de 2017: “EU NAO
ACREDITO QUE EU APARECIIIIHIIII!!! KAKAKAKAKAKAKA
eu ainda li antes pra ndo trocar as palavras, mas foi comentado por ce-
lular, eu nem prestei aten¢do que estava escrito senhor e ndo senhora
KAKAKKAKAKA Gente berro, to muito feliz”. Douglas C compar-
tilha da situac¢do de Philipe Lima: teve sua interacdo lida no Video 2,
elogiando um dos técnicos do Fale Conosco, e deixou novo comentario,
em 07 de janeiro de 2017: “hauahauahauhauahau cara vocés sdo demais,
surpreso coma a apari¢do do meu comentério ¥”°. Com relacdo a inte-
racdo de Douglas C, lida no segundo video, yolandamidori comentou,
em 02 de janeiro de 2017: “Olha, esses espacos pra comentarios estao
melhor do que os app de relacionamento. Se juntar direitinho, todo
mundo sai ganhando! “Fale Conosco”, o melhor programa do mundo!
kkkkkkkkkkkkk <3”.

Lidiane Albuquerque, no dia 05 de janeiro de 2017, ressalta a ca-
pacidade da apresentadora e o formato da atragdo: “Sensacional esse

programa ! Com tanto comentario hilario, o programa nao tinha como
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ndo ser bom ! Poderia ser maior ! Parabéns Julia”. Em 24 de abril de
2017, Ivana Bonifacio elogiou o programa, mas lamentou a exclusi-
vidade a internet: “t6 amando os programas ... mega divertido ! Pena
que ndo sdo transmitidos pela TV ...”. Anderson Mendonga, em 06 de
janeiro do mesmo ano, afirma que o Fale Conosco “[...] tem tudo para
virar um programa de sucesso da grade do GNT”. Lin Pimentel, no
dia 04 de janeiro de 2017, chama a atencdo do GNT para o publico
da internet e sua relacdo com o Fale Conosco: “O GNT arruma mais
uma verba pra moga, que o povo da internet td amando esse programa

e quer mais!”.

Video 3: Bela Gil arrasa Lendo os Comentarios e a Julia
Cozinha! | #72

A analise pela ferramenta YouTube Data Tools indicou que o video
foi visto 62.501 vezes, recebendo 4.324 likes e 36 dislikes. Indicou,
também, a existéncia de 415 comentarios.

O arquivo .gdf forneceu 301 nds e 50 arestas. Para a visualiza¢ao
dos dados, foi utilizado o algoritmo Force Atlas 2, com as mesmas
marcagoes indicadas anteriormente. Os dados foram passados pelo
filtro de modularidade, que apresentou 269 comunidades, indicando,
mais uma vez, que ha mais comentarios isolados do que respostas a
comentarios anteriores.

Aqui, os perfis de Julia Rabelo e do canal GNT ndo aparecem
nos comentarios. A principal comentadora ¢ Clarissa Pontes, com
27 intervengdes, sendo oito na forma de comentérios € 19 como res-

posta a demais usuarios. Sua primeira interven¢do se deu no dia 28
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de maio de 2018: “Oh populagdo faleconosquense... vou colocar
aqui o link do grupo do whatsapp desse programinha mais amado:
https://chat.whatsapp.com/CrcVKnBF2EeBoopx1Wnj1L”. Percebe-se
que a interagdo entre o publico do Fale Conosco ultrapassou a caixa
de comentarios do YouTube e ganhou espago no aplicativo WhatsApp.
O comentério teve 23 likes e 17 interagdes, sendo sete da propria Cla-
rissa, em resposta aos demais.

Como explicado anteriormente, o Video 3 apresenta uma novidade
em relacdo aos demais analisados: a publicagdo de um video enviado
pelo publico para encerrar o programa. A espectadora Aline Rodrigues
comenta, em 28 de maio de 2018, sobre o encerramento do video: “Nao
sei quem era a mulher do video pra se inscrever no canal, mas ela tem
uma voz tdo doce! Super delicada e querida! Convida ela pro seu pro-
grama, Julia!”. Sr.Roger de Lima indica, na mesma data, que enviou
seu video e aguarda vé-lo publicado.

A exclusividade do ao YouTube continua a ser tema. Rodrigo Bernardi,
em 28 de maio de 2018, afirma: “E Julia a melhor do Youtube, deveria ter
um programa de entrevista na TV aberta, seria muito bom!”. A interacao
também se mantém como pauta dos espectadores. Alex Silva da Camara
indica que comenta com frequéncia, mas ndo tem suas interacdes lidas:
“Eu duvido que a Julia Ié meus comentarios sdo varios que eu posto
eu nunca foi se quer teve um coracdo um gostei”. Heverton Tarcisio
segue a mesma linha: “Vou continuar comentando até a Julia ler meu
comentario, mesmo q ndo tenha sentido ou conteudo algum”, assim
como Viviane Mendes: “Vou ficar aqui horas publicando comentarios

até vocé ler um meu. Kkkkkk”.
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Consideracoes Finais

A andlise empreendida nos videos do programa Fale Conosco per-
mite afirmar que ele pode ser visto como um investimento da emissora
de TV a cabo para se adequar ao cenario de convergéncia midiatica e
promover a tdo necessaria interagdo com seu publico. O programa man-
tém algumas simbologias que ndo deixam que ele seja desvinculado da
emissora, como o logo do GNT e os convidados, em sua grande maioria,
apresentadores de suas atragdes. No entanto, adota caracteristicas proprias
dos videos popularizados pelos youtubers, como a forma de edigdo, a
reducdo da formalidade, a utilizagdo de emojis e memes, e até o humor.

Observando os trés videos que compuseram o objeto desta pesquisa,
¢ possivel concluir que os comentarios lidos no decorrer do programa
Fale Conosco ndo podem ser definidos como formas de interatividade,
j& que ndo promovem a constru¢ao de um didlogo. As publicagdes des-
ses usuarios sdo usadas para pautar as conversas entre apresentadora e
convidada, para incluir temas e dar prosseguimento a novos assuntos
a serem discutidos, no entanto, ndo ha possibilidade alguma de que o
comentador faca uma tréplica, ou seja, a interagdo com ele termina na
resposta do convidado. Desse modo, esses usuarios citados no programa
alcangam a participacdo, da mesma forma que aqueles que enviaram os
videos de encerramento expostos a partir do Video 3.

Por outro lado, na analise dos comentarios abaixo dos videos es-
tudados, podemos encontrar situacdes de interacdo que configuram
interatividade por conta do estabelecimento de um dialogo: seja entre
usuario e o canal GNT, entre usudrio e apresentadora, ou entre usuario e

usuario. Cabe mencionar que esses comentadores nao necessariamente
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serdo mencionados nos programas, portanto, nao se sabe se alcangarao
a alcunha de participante. No entanto, muitos direcionam suas falas
diretamente a Julia Rabello, demonstrando que o real desejo ¢ a troca
de mensagens com a apresentadora, ou seja, interatividade. Ha de se
destacar, também, a criacdo de foruns para interatividade entre usuarios
ou entre programa e publico, como acontece quando os espectadores
criam o grupo de WhatsApp exclusivo para fas do programa ou quando
o Canal GNT lan¢a uma promoc¢ao vinculada ao envio de mensagem
via app de celular.

Contudo, seria um equivoco ignorar que as analises por meio do
YouTube Data Tools indicam que o nimero de comentarios isolados
¢ maior do que o numero de respostas a comentarios anteriores. Isso
significa que, na maioria das vezes, ndao ocorre nem interatividade e
nem participagdo, pois os comentarios sao feitos, mas ndo interferem
de modo algum no programa ou nas relagdes estabelecidas entre os
usudrios. Neste sentido, destacamos que ainda hd um longo caminho a
ser percorrido para efetivar plenamente a interagao.

Por fim, importa reafirmar os posicionamentos dos pesquisado-
res elencados nos topicos tedricos deste artigo que defendem que o
surgimento de uma nova midia ndo significa a extingdo dos meios
anteriores, haja vista os comentarios que lamentam a exclusividade do
Fale Conosco a internet. Concluimos, entdo, que o GNT vem se adap-
tando as novas relagdes edificadas a partir das inovacdes tecnoldgicas
e comunicativas, ndo no sentido de substituir seu canal televisivo por
produtos unicamente digitais, mas, sim, no de complementar e ampliar

os lagos com o publico.
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Produccion Audiovisual: Apuntes para Pensar la
Convergencia

Adriana Moreno Acosta

La convocatoria para este libro colectivo se convirtio en la excusa
perfecta para obligarme a aterrizar ideas pendientes de mi trabajo de
investigacion y docencia reciente, que se quedaron inconclusas, anotadas
en una libreta, puestas en algiin apunte de clase, pero que no habia podido
expresar de manera mas ordenada y concreta. Desde el ano 2010, he
intentado explorar, observar y preguntarme por fendmenos relacionados
con la produccién audiovisual, especificamente en lo que tiene que ver
con sus mutaciones, variaciones y transformaciones contemporaneas; sin
embargo, a pesar del empeno actual por lo veloz y lo inmediato, incluso
cuando del estudio y analisis de estos fenomenos se trata, en estos afnos
he aprendido que un ejercicio muy util para comprender las formas ac-
tuales de la produccion audiovisual es justamente revisar los modelos
de produccion, distribucion y consumo que precedieron al momento
historico que ha sido llamado como de la cultura de la convergencia
(Jenkins, 2006) o simplemente de lo digital. Mi camino comenz6 por
el presente, en mi tesis doctoral, preguntandome por la produccion au-
diovisual no profesional que circulaba en internet también denominada

homecasting (Van Dijck, 2007) apoyada en ese entonces en la observa-
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cion flotante como técnica y en la corriente de las nacientes etnografias
en Internet, trabajé varios afios sobre el estudio de practicas en portales
dedicados a compartir video en la web. Sin embargo, mis esfuerzos
por comprender con mayor profundidad me llevaron con insistencia al
pasado, a revisar otras tecnologias y otros momentos historicos en los
que un giro técnico transformo la produccion visual y audiovisual; para
ese entonces el trabajo se centro6 en la revision documental, focalizado
en una reconstruccion basada en la historia cultural. En este panorama
cambiante, resulto irremediable pensar en el futuro y en las visualidades
por venir, en momentos en los que otros giros técnicos se aproximaban
con asuntos como la transmision en vivo, la realidad virtual o el video
de 360°. En este contexto, fue clave para mi abordar una reflexion sobre
lo que considero hoy un camino urgente y necesario en el campo de los
estudios contemporaneos sobre audiovisual: la investigacion/creacion
como una ruta posible para trabajar, describir, analizar e intervenir en
estas visualidades hibridas y por venir.

Este texto profundiza entonces en ideas y conceptos “no reportables”
producto de tres proyectos de investigacion, desarrollados en el perio-
do 2010-2018; a lo largo de este trayecto se han retomado conceptos
teoricos provenientes de la Sociologia de la Tecnologia, los Estudios
Culturales y los Estudios Visuales, para aproximarse a la descripcion
y comprension de algunos fendmenos de la visualidad contemporanea,
entendiéndolos como complejos nodos en donde se evidencian tensio-
nes propias de las sociedades en red, atravesadas por los cambios en
la economia y la cultura, asi como la asuncién de lo que podriamos
denominar como nuevos regimenes escopicos. En la primera parte se

proponen tres modelos para enmarcar historicamente la produccion
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audiovisual y se presentan cualidades generales que podemos atribuir
a dichos modelos; se avanza hacia la descripcion de caracteristicas de
las visualidades contemporaneas y las modulaciones presentes en los
espacios de produccion audiovisual actuales, los cuales en sus inicios
parecian ser mucho mas abiertos y democraticos, lo que permite re-
flexionar sobre las reconfiguraciones de la visualidad y los retos de las
visualidades por venir. Finalmente, se resalta la urgencia de analisis y
estudios multi e interdisciplinarios, los cuales permitirian crear agendas
de investigacion y de formacidn que atiendan en su complejidad los
matices de los fenomenos de la visualidad contemporanea, pensandolos
no s6lo como objetos de estudio y observacion sino como objetos de

conocimiento que mutan y se transforman constantemente.
Tres Modelos Historicos para la Produccion Audiovisual

El ejercicio de la docencia acerca de la produccion audiovisual
nos ubica actualmente frente a muchos desafios, por ejemplo, tratar
de explicar un pasado en el cual muchos de los docentes aprendimos a
producir contenidos audiovisuales y que ya no guarda tanta similitud
con el presente, buena parte de lo que para nosotros era indispensa-
ble aprender, hoy en dia es historia. Ahora los problemas no tienen
que ver tanto con las limitantes de equipo o presupuesto y desde mi
experiencia, considero que la urgencia estaria mas bien en plantear
reflexiones profundas sobre eso que llamamos actualmente creativi-
dad. Conceptos como clase creativa o economia creativa, han hecho
mella en las sociedades en red, propiciando que la palabra ascienda a

una condicion indispensable para cualquiera que desee presencia en
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los flujos de este nuevo capitalismo (Moraza, 2012), sin embargo, se
trata de una operacionalizacion de la creatividad como un recurso, un
valor que se traduce en dinero pero que es poco cuestionado en las
llamadas economias de la innovacion.

Para intentar sintetizar el pasado, conectar con el presente y en mi
afan de no obnubilarnos por el brillo del futuro, utilizo en mis clases una
division que no pretende ser més que una forma de acercar de manera muy
rapida a los mas jovenes a la historia del audiovisual. Con ese proposito,
asumo que hemos tenido tres grandes modelos para la produccion: el
modelo cinematografico, el modelo televisivo y el modelo de la conver-
gencia de medios. No quiere decir que un modelo reemplaza totalmente
al otro o que podemos definir en el tiempo un punto especifico para esos
cambios. Cada uno de estos modelos refiere mas bien a una generalidad
para entender caracteristicas de la produccion audiovisual en donde es
posible identificar marcadas diferencias en cuanto a la materialidad de
la produccion, el equipo humano y técnico necesario para llevar a cabo
un proyecto y los procesos para su distribucion y consumo. El objetivo
didactico de este ejercicio es destacar que también hemos tenido otros
momentos en los cuales importantes transformaciones en el campo de
las imagenes en movimiento permitieron que se modificaran también
las grandes estructuras para su produccion, distribucion y consumo.
Planteo también que los tres modelos de produccién: cinematografico,
televisivo y de la convergencia, estdn soportados por tres pilares que
atraviesan en general la historia de la produccién audiovisual, en cada
caso, podremos encontrar acentos especificos; lo ejemplifico con la
analogia de un tripode, tres “patas” que han sostenido histéricamente

a la produccion audiovisual: la primera es la de lo artistico/expresivo,
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como una caracteristica que irremediablemente vincula a las produccio-
nes audiovisuales con lo humano, lo emotivo, lo sensible; la segunda
tiene que ver con entender que el audiovisual desde sus origenes ha
estado ligado al concepto de industria, lo que implica que elementos
relacionados con el mercado y los publicos, atraviesan toda su histo-
ria; finalmente el asunto de lo técnico, como parte indispensable de su
origen, pero también como un busqueda constante que ha permitido el
desarrollo de nuevos dispositivos, generando procesos tecno-cientificos
que han transformado a lo largo de la historia, desde la captura hasta
la distribucion de imagenes en movimiento. Cada uno de estos tres
pilares: lo estético/expresivo, lo que tiene que ver con la industria/pa-
blicos y lo tecnologico/cientifico pueden rastrearse como componentes
interdependientes y con caracteristicas detalladas para los tres modelos
de produccion audiovisual propuestos.

Asi, detras de lo instantaneo y fugaz que nos resulta hoy en dia
producir contenidos audiovisuales, este ejercicio me permite insistir
en lo sustancial de recordar procesos historicos complejos que ha-
cen parte del desarrollo de las que en cada época fueron las “nuevas
tecnologias”, a través de las cuales se dieron usos y apropiaciones
para el audiovisual, que comenzaron con el cine, avanzaron hacia el
video y que podemos ubicar actualmente en los dispositivos moviles
compactos conectados a Internet. La necesidad humana de contar,
guardar memorias, evocar, pero también la reduccion del tamano de
los aparatos, cambio de los formatos, transformacion de los soportes
para captura y salida, precios mas bajos para adquisicion de los equi-
pos, desencadenaron en cada caso el acceso para un mayor numero de

personas y por supuesto, siempre presente, una industria que se fue
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transformando al ritmo de esos cambios, todos ello, a lo largo de la
historia del siglo XX y XXI propici6 la adopcion general y el uso de
una u otra tecnologia. Las primeras cdmaras fotograficas compactas
de Kodak a principios del siglo XX, en cuyo proceso de penetracion la
publicidad tuvo un papel relevante, son antecedente directo del papel
fundamental que juega la introduccion de discursos de uso para los
dispositivos técnicos audiovisuales', constantes que se darian para el
audiovisual a lo largo del siglo XX y hasta nuestros dias. La camara de
cine de super 8mm como formato accesible para los no profesionales en
la primera mitad del siglo XX, o la cdmara de video tipo HandyCam en
la década de los ochenta y noventa. Se trata de aparatos que permitian
capturar imagenes y sonidos que alcanzaron notoriedad y cuyo uso se
extendié mas alla del &mbito de los profesionales para hacer parte de
la vida cotidiana de una época.

Actualmente, el volumen y visibilidad para producciones audio-
visuales, principalmente las no profesionales, alcanza escalas impen-
sables en otros tiempos, en el paisaje cultural contemporaneo existe
una pluralidad de canones fugaces y mutables (Gubern, 2017). Este
aspecto nos ubica en otra de las grandes tensiones contemporaneas, la
del conocimiento amateur versus el conocimiento experto de los profe-
sionales; recordemos que, en los modelos cinematogréfico y televisivo,
los procesos de producciodn, distribucién y consumo eran mucho mas
largos y costosos, por lo que sus caracteristicas intrinsecas, impedian
que un nimero mayor de personas produjera contenidos audiovisuales

propios. Durante las tltimas décadas, el acceso a teléfonos con cdmara

1. Ver Moreno Acosta, 2016.
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incorporada, asi como el desarrollo de aplicaciones y la popularizacion
de portales dedicados a compartir video, junto con los principios del
DIY (Do It Yourself), todo ello en medio de grandes transformaciones
en los modelos econémicos y de negocio en Internet, han sido caldo de
cultivo para el avance de una cultura visual en la que surgieron las que
podemos denominar como industrias de la experiencia, impulsdndose
un dindmico aumento de actividades en la vida cotidiana relacionadas

con la produccion audio-visual.

El Audiovisual no es Real: Una Vieja Discusion con Nuevos
Ingredientes

Historicamente y hasta nuestros dias, la produccion audiovisual se
erige sobre una dualidad sugerente y a la vez innegable: lo humano y
lo técnico. Lo humano ha permitido dotar de sentidos, emociones y
expresividad a una reproduccion técnica, mientras que, a través de lo
técnico, se ha intentado reproducir fielmente la realidad. Hoy en dia,
esta dualidad ha cobrado mucha relevancia, frente a proyectos audio-
visuales en los cuales la realidad se propone como virtual, expandida
y/o inmersiva, alli, la pregunta por lo real parece inevitable, pero esta
tampoco ha sido una reflexion ajena en la discusion historica sobre la
naturaleza del audiovisual. Una vez mas, serd necesario volver al pasado.

Hacia finales del siglo XX, Marcel Martin (2002) desarroll6 para
describir la imagen cinematografica una triada de caracteristicas esen-
ciales, que bien podemos aplicar al audiovisual en general. Para avanzar
en esta argumentacion es necesario asumir un supuesto epistemologico

ligado a los tres modelos de produccion audiovisual propuestos ante-
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riormente: desde el cinematografo, pasando por las cdmaras de video
y los celulares, los dispositivos técnicos nos han permitido capturar
imagenes y sonidos en movimiento, pero esas imagenes y sonidos en
ningun caso son “lo real”. Se trata de una realidad particular, construi-
da y que podemos definir con tres caracteristicas retomadas del texto
de Martin (2002) asumiendo no s6lo que pueden aplicarse a los tres
modelos de produccion audiovisual, sino que revisar estas posturas,
si se quiere mas filosoficas, es necesario para describir y comprender
nuestras relaciones actuales con lo visual.

En primer lugar, se trata de una realidad material con valor figura-
tivo. Es decir, una realidad que necesita de un soporte y un dispositivo
técnico para existir pero que ademas, estd dotada de todas las aparien-
cias sensoriales de lo real, tiene movimiento y cualidades sonoras que
asemejan a las humanas, lo que permite como en el habla, fijar acentos
a través del sonido; suscita pues un sentimiento de realidad, a lo que
histéricamente se le ha otorgado valor de documento, pero, aunque
tenga todas las evidencias de lo real, la imagen en movimiento con su
poder figurativo es también un tipo de “ensofiacion despierta”. Hoy en
dia, las experiencias de realidad inmersiva suscitan reacciones que nos
remiten a la, al parecer vieja historia de los espectadores huyendo del
tren en las primeras proyecciones del cinematografo de los hermanos
Lumiere, viejas emociones con nuevos ingredientes.

La segunda caracteristica es que se trata de una realidad estética con
valor afectivo. Aqui lo humano es el nticleo, pues el grado de relevancia
de lo figurativo o de lo expresivo, dependera del realizador audiovisual.
Lo estético en este caso se asocia con las sensaciones y los sentidos. En

este punto, podriamos afirmar que el audiovisual nunca ha sido “realista”,

203



mas bien se trata de una reconstruccion, expresiva, sensorial, hecha a
través de un proceso de seleccion y ordenamiento que densifica lo real.
El audiovisual es con esta caracteristica intensidad, intimidad, ubicuidad
y la percepcion del espectador se va haciendo afectiva en la medida en
que se le proporciona una imagen densificada; en este caso, la premisa
es que el audiovisual es algo que va mas alla de una “representacion de
la realidad” ;una especie de magia? En donde incluso lo feo, lo banal,
lo insignificante, puede ser bello, depende de como se muestre. Actual-
mente en Internet, triunfa lo que algunos han denominado la estética
de lo feo (Douglas, 2014) y los contenidos exitosos suelen ser los que
parecen mas reales, mas humanos, aunque escondan el artificio de la
ensofiacion despierta y la magia de la reconstruccion.

La tercera caracteristica para pensar el audiovisual es que se trata
de una realidad intelectual con valor significante. La significacion en
este caso es también una construccion que se apoya en elementos de lo
que se denomina lenguaje y/o narrativa audiovisual; esto quiere decir
que hay una dialéctica interna de las imagenes en movimiento que se
construye a partir de intenciones narrativas. Por otro lado, el sentido
de lo audiovisual dependera tanto del contexto creado por el realiza-
dor como del contexto propio del espectador, por lo tanto, pese a su
aparente exactitud figurativa, el audiovisual siempre ha sido ambiguo
en el campo de la interpretacion. Esto resulta fascinante, pero sabemos
que también es peligroso, pues el discurso audiovisual puede hacerse
vehiculo tanto de valores o principios éticos como de ideologia; este
elemento, es otra de esas continuidades que ha estado presente el cine,

la television y la produccion audiovisual en Internet.
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Entonces, tanto si hablamos del cinematdgrafo, la television, el video
casero, los celulares con camara o las camaras de 360°, incluso de los
elaborados escenarios para la realidad inmersiva, podemos asegurar que
las imagenes en movimiento como construccion humana, han buscado
no solo reproducir lo real sino también densificarlo apelando a lo emoti-
vo, a grados diversos de identificacion, lo que deriva en significaciones
que bien pueden convertirse en ideologia, moral, o simplemente en una
serie de parametros aceptados como esperados y correctos, los cuales
hacen parte de una construccion cultural e historica a la que podemos
identificar como parte de cierto régimen escopico.

El paso de la mera afectividad a las ideas mas densas, a la reflexion,
puede ser menos seguro y evidente, pues pareciera que histéricamente
se han propiciado para los contenidos audiovisuales, modulaciones
hacia actitudes de tipo mas sensorial/pasivo que reflexivo, este es un
proceso que también podemos rastrear en los tres modelos de produc-
cion audiovisual propuestos y que alcanz6 un punto de desarrollo muy
importante con la television. Gubern (2017) se refiere al sistema de
produccion digital como una tecnografia que libera a la imagen de la
tirania de la realidad empirica volviéndola tan libre y versatil como la
palabra, que siempre ha podido mentir y crear universos imposibles.
(Acaso no tenemos ejemplos de este tipo en el cine y la television? Este
es un debate muy interesante, que permite enfatizar lo apremiante de
que las nuevas generaciones que se forman para la produccion audiovi-
sual tengan mucho mas clara la naturaleza, las propiedades, la historia
del audiovisual, para poder trabajar con ello, para comprender que su
responsabilidad como generadores profesionales de contenidos en la

convergencia no esta inicamente en conocer las caracteristicas técnicas
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de los equipos o el mejor programa de edicidn, sino en apropiarse de la
potencia que histéricamente han tenido las imagenes en movimiento,
para ojala propiciar que tengamos productores y consumidores menos
pasivos. No podemos transformar lo que no conocemos, esta si que es

una vieja discusion con nuevos ingredientes.
Modulaciones, Régimen Escopico

En distintos momentos historicos, se crey6 que el acceso a los medios
de produccién audiovisual dotaria a los individuos de las herramientas
necesarias para dar voz a las experiencias marginadas, para abordar en
la multiplicidad los problemas sociales y politicos, en ultima instancia,
para crear alternativas a las formas dominantes de la representacion
visual y audiovisual. Tales afirmaciones acerca de la posibilidad de un
dispositivo técnico para potenciar a la gente comun, han sido también
caracteristica recurrente del discurso historico y del optimismo que
generan nuevos aparatos para producir imagenes, en su momento lo
fueron el cine o el video amateur, pues se esperaba que su uso exten-
dido a distintos niveles permitiera cierta emancipacion y diversidad, al
presentarse otros actores, otras historias, que pudieran erigirse en alter-
nativas a lo mostrado en los medios tradicionales de comunicacion. Con
las cdmaras incorporadas en los teléfonos y la produccion audiovisual
no profesional en Internet, pareciera que una vez mas, este anhelo no
ha podido materializarse.

En estos inicios optimistas, parecia que Internet nos ofreceria una
economia coordinada a través de la interaccion comunicativa; la red

prometia ser un espacio posible de participacion y democracia, de
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trabajo colaborativo y construccion colectiva, en oposicion a la eco-
nomia del mercado dirigida por el dinero y el poder. Sin embargo, hoy
en dia podemos comprobar como esta economia del mundo de la vida
digital, ha sido constantemente colonizada por empresas e intereses
comerciales, que han encontrado formas de incorporar los esquemas
de donacién y cooperacion en modelos de negocios orientados a la
ganancia (Elder-Vass, 2018).

En los primeros dias de clase, suelo pedir a los estudiantes que traigan
un contenido audiovisual que circule en Internet y que consideren muy
bueno, siempre llegan videos caseros graciosos, gatos y mondlogos de
youtubers, el argumento de seleccion esta asociado la mayoria de las
veces a que el contenido es divertido, esto me permite hacer un ejercicio
permanente de constatacion empirica acerca de como los discursos para
la produccion y el consumo de contenidos audiovisuales se encuentran
ampliamente asociados a una concepcién muy trivial de ocio y entrete-
nimiento en donde lo “divertido” es otra condicion indispensable para
que este tipo de producciones sean ampliamente aceptadas. La promesa
de la convergencia mediatica, entendida como el flujo de contenidos a
través de multiples plataformas y formatos, en donde tanto las industrias
como las audiencias jugarian papeles protagonicos (Jenkins, 2006) junto
con las ideas de la prevalencia de una cultura participativa alimentada
por una inteligencia colectiva, se debilitan cuando constatamos que
en el ecosistema mediatico actual, destaca un flujo que mas bien pa-
rece profundizar en los tltimos formatos televisivos exitosos como el
reality show.

El ver no es neutro y no termina en el acto bioldgico, sensorial o

fenomenoldgico, el ver y el mirar son actos complejos, culturales y poli-
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ticamente construidos, por lo tanto, lo que conocemos y vemos en estos
actos estd marcado por nuestra pertenencia y participacion en ciertos
consensos, usos y formas de produccion de visualidad. Conceptos como
el de regimenes escopicos permiten dar cuenta de las complejas rela-
ciones entre pensamiento e imagen, visualidad y poder (Silva, 2014).
La constitucion de ciertos regimenes escopicos es cultural y estd sometida
a una construccion que también es histoérica. El concepto, propuesto
originalmente por tedricos del arte y que ha sido retomado por los estu-
dios visuales® nos permite advertir la importante relacion histoérica de la
visualidad con paradigmas dominantes en contextos espaciotemporales
concretos; ademas, su definicion trae implicita una importante carga
relacionada con el poder, el control y la dominacién, pues no debemos
perder de vista que estos han sido posibles historicamente también a
través de discursos visuales y audio-visuales. Desde esta perspectiva,
hoy mas que nunca debemos senalar que las practicas discursivas de la
visualidad funcionan como dispositivos de poder. De ahi la importancia
de observar y analizar las actuales formas de visualidad con una mirada
critica, sacandolas de su aparente banalidad y convirtiéndolas en objetos
de estudio complejos que nos permitan investigar en multiples matices y
escalas, necesariamente interdisciplinarios, esta vasta produccion como
un interesante espejo de relaciones y procesos sociales.

Pensar en la produccion audiovisual contemporanea, debe ir en-

tonces mas alld de comprender las imagenes como superficie, pues

2. El semidlogo Christian Metz fue el primero en utilizar el concepto de régimen
escopico en la década de 1980, al estudiar las relaciones entre el cine y el
psicoanalisis. Estas primeras aproximaciones, describen al régimen escopico
como un modo socialmente instituido de mirar. Posteriormente, Jay (1988) y
Mitchell (1994), retoman y elaboran descripciones complejas para el término.
Para ampliar ver Moreno Acosta, 2018.
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vectores de lo politico y lo econdmico impregnan como nunca antes
en la historia todo el proceso de produccion, distribucion y consumo
visual contemporaneo, de ahi la importancia de reflexionar acerca de
las epistemologias politicas de la visualidad (Brea, 2005) y de las rela-
ciones de poder y modulaciones que a través suyo constituyen discursos
que rapidamente son aceptados y naturalizados. Las nuevas formas
técnicas no podrian considerarse tampoco como alternativas a las mas
tradicionales, sino que deberiamos entenderlas como desplazamientos
que en muchos sentidos implican sacrificios de los compromisos de
singularidad propios del pensamiento critico/artistico presente a lo
largo del siglo XX (Moraza, 2012) en iniciativas como las de las van-
guardias artisticas, en las cuales el uso y exploracion técnica implicaba
también procesos reflexivos, individuales y colectivos. Esta aparente
“superacion del arte” como proceso creativo profundo y el paso de la
experiencia estética reflexiva, quizas mas contemplativa, a una centrada
en la accidn, la narracion, el autodisefio y la velocidad, que podemos
identificar en los procesos de la produccion audiovisual en Internet, da
cuenta de cierta saturacion de la cultura visual, administrada ahora por
esta constelacion de industrias que ya no producen objetos materiales
sino experiencias, industrias de la subjetividad, en cuyos discursos se
promueven de manera muy superficial valores relacionados con la crea-
tividad, la innovacion, la comunicacion y el disefio. Parad6jicamente
lo digital que posibilita infinitas reversiones, mezclas e intervenciones,
abona también en este orden establecido, para que en los océanos de
informacion y entretenimiento se diluya la centralidad de una actitud
critica por parte de quienes crean y consumen contenidos frente a los

propios procesos y condiciones de su produccion y distribucion.
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Apuntes sobre las Visualidades Contemporaneas

Mitchell (2005), afirma que las imdgenes tienen “vidas” y que esas
vidas son solo parcialmente controladas por quienes las crearon en un
principio; esto resulta muy claro con las imagenes en Internet, en donde
la reapropiacion, el remix, la mezcla y la fusion, son protagonistas, los
gifs, los memes, re-versiones o subversiones audiovisuales, son ejemplos
de estas capacidades reproductivas y transformadoras que lo digital per-
mite, en este sentido, también los procesos creativos que antes estaban
ligados a expertos han sufrido grandes transformaciones, lo que ha dado
lugar a la popularizacion de plataformas y repositorios de informacion
textual, visual, sonora y de datos, en donde no necesariamente es rele-
vante, indisoluble, ni siquiera rastreable, la relacion de los sujetos con
sus creaciones, la relacion autor/obra, que en otros momentos historicos
fue esencial para las producciones visuales y audiovisuales. Asi pues,
la figura del creador como un genio inspirado, reflexivo, original se
ha transformado en estas nuevas formas culturales por la del creador
entendido como alguien que recolecta, maneja, transforma y comparte
informacion de una manera rapida y muy practica.

Ya en 1996, Gubern afirmaba que la gran novedad cultural de la
imagen digital radicaba en que no era una tecnologia de la reproduccion,
sino de la produccién. Juan Martin Prada (2010), argumenta que, con la
imagen digital, se ubican por encima de la mirada el registro y la archi-
vacion; resulta contradictorios que en una época de visualizadores, los
turistas, los visitantes de los museos, los asistentes a los conciertos estén
mas interesados en registrar para compartir, que en simplemente ver. Se

trata de un gozo producido no por el hecho mismo de ver sino por su
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narracion in situ 'y a posteriori, lo que no es menor, pues implica una no-
table transformacion de las experiencias estéticas contemporaneas, en las
cuales pareciera que la velocidad de la transmision en vivo define nuestros
recuerdos y memorias. Actualmente, con los dispositivos mdviles, las
imagenes ya no se hacen para un album, como memoria, lo obligatorio
es que sean vistas en tiempo real dentro del sistema de representacion
digital, que es numérico, binario y discontinuo (Gubern, 2017). La web
pareciera ser entonces una especie de memoria-mundo (Prada, 2010)
y con los grandes volimenes de imagenes producidos, tener memoria
ya no estaria tan ligado a imaginar en nuestra mente, si no que haria
referencia también a reproducir en la pantalla; se trata de una memoria
externa, memoria RAM, memoria de proceso, como la llam¢ José Luis
Brea (2007). Estamos pues frente a comunidades de asistentes a la re-
presentacion de si mismo, en una esmerada puesta en escena del yo, que
no necesariamente, da cuenta en lo publico de lo intimo o lo privado,
sino que hace parte de una cuidada autonarracion, un autodiseilo bajo
unos parametros conocidos y aceptados socialmente. En este sentido, las
imagenes contemporaneas mas que productoras de memoria son ellas
mismas una especie de interfaz, una forma de conectar con otros, una
manera de comunicarnos (Prada, 2010), por lo tanto, el valor de estas
imagenes estd mucho mas relacionado ya no con cuestiones formales
o de intenciones reflexivas del autor, sino con los efectos inmediatos
que pueden generar, con lo que conectan, con la intersubjetividad que
se produce a partir de interactuar con ellas.

Manovich (2005) nos recuerda los efectos de la digitalizacion sobre
la cultura visual, asumiendo que la informatizacion de la cultura no

condujo solo al surgimiento de nuevas formas, si no que redefini6 las
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que ya existian. En relacion a la produccion de imagenes, es impor-
tante reiterar que los objetos de este ecosistema medidtico digitalizado
no pueden pensarse Unicamente desde su materialidad, es decir, las
imagenes no son solo imagenes, deberiamos pensarlas como objetos
culturales, pues no se trata solo de lo que representan o de la mediacion
que llevan a cabo como obras, sino de los procesos que generan sentidos
individuales y colectivos, configurandose de esta manera determinados
referentes para las practicas del ver y el hacer visualidad en las socie-
dades contemporaneas, los cuales no se basan necesariamente en los
parametros de la calidad técnica o artistica, pues en muchos casos, la
relevancia no se da ni siquiera por las cualidades formales de las piezas
visuales y audiovisuales sino que tiene que ver con su “vida en la red”
medida a partir de otros pardmetros como los /ikes.

No debe confundirse entonces, esta idea de la creatividad asociada
de forma muy trivial con el entretenimiento frente a la importancia de
estudiar con mirada critica los procesos creativos digitalizados en los
cuales es posible identificar la regularizacion de ciertos regimenes de
visualidad en donde el protagonismo de los dispositivos, la mutacién
de la autoria, las estéticas impersonales, la discursividad modulada y la
contextualidad con su promesa de “todos producimos” parecen liberar
a los procesos creativos de si mismos, pero a costa de convertirlos en
mera informacidn cuyo Unico propdsito es circular en las mal llamadas
sociedades del conocimiento. Las industrias asociadas a la produccion de
visualidades estan jugando un papel decisivo y es imprescindible obser-
var, describir y comprender a niveles mucho mas profundos este ascenso
de lo banal como forma estética contemporanea y del entretenimiento

como contenido central demandado para la produccion audiovisual

212



popular en Internet, pues se trata de estandares tanto formales como de
contenidos, que en ultima instancia limitan y confinan las posibilidades
de construccion de discursos y visualidades mas diversos.

Este panorama, que en momentos pareciera apocaliptico o pesimista,
solo pretende enfatizar la necesidad de retomar la tarea de densificar
tanto a la produccion como al estudio del audiovisual, ir més alla de las
visiones clasicas de recuentos histdricos de autores y fechas o de analisis
formales de corte semidtico o de contenido. El panorama actual se revi-
taliza con el brillo esperanzador de nuevos formatos y dispositivos, en
los cuales son evidentes los cruces disciplinares, y cuyos posibles usos
y aplicaciones atn estan por descubrirse: los drones, el video de 360°,
la realidad virtual, la realidad aumentada y en general las experiencias
inmersivas y transmedia, estan llevando al audiovisual a lugares nunca
experimentados por los humanos; este camino nos tendria que guiar
también a preguntas muy profundas acerca de como estas visualidades
hibridas, transformaran no solo los tipos de archivos que conocemos y
por lo tanto las memorias para el futuro, sino también la subjetividad

y nuestra experiencia misma del mundo material.
La Visualidad por Venir

La practica de compartir el espacio para la visualizacion de conte-
nidos audiovisuales, por ejemplo, la sala de cine con desconocidos o
la sala de casa con la familia viendo la television, se desplazo con la
implementacion de otros dispositivos hacia la experiencia individual
del visualizado en una pequefia pantalla, pero se modifica de manera

mucho mas profunda cuando ver implica sumergirse en una experiencia
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virtual que requiere traer puesto un visor en la cabeza. Por otro lado,
una valiosa caja de herramientas denominada lenguaje y narrativa au-
diovisual, tambalea, muta, se transforma frente a las caracteristicas del
video de 360° o las experiencias inmersivas, en donde, ya no podemos
hablar del encuadre, la composicion o los valores de plano previamente
establecidos, pues es el espectador quien decide qué ver y en qué orden.
Las visualidades por venir, de la mano de los nuevos formatos ;nos
alejaran cada vez mas del naturalismo pretendido por buena parte de la
historia de la representacion audio-visual? quizds navegaremos hacia
lo que nombrara Gubern (1996) como una imaginacion autosuficiente
hecha algoritmo. Aqui es donde el trabajo colectivo, colaborativo y en
red para pensar en esas nuevas narrativas resulta fundamental y es un
hecho que los desarrollos formales estan impulsando colaboraciones y
busquedas multidisciplinarias para pensar en las visualidades por venir.

Universos clonicos, ingenieria genética, viajes sensoriales, ya esta-
ban presentes en muchos relatos del siglo XX, en donde también desde
multiples disciplinas y saberes, se hicieron esfuerzos por caracterizary
nombrar relaciones y mezclas posibles, ahora cada vez mas cercanas.
La Palabra Ciberespacio fue introducida por el escritor William Gibson
en su novela de ciencia ficcion “Neuromante” de 1984 y alli lo definia
como una alucinacién consensuada a la que era posible conectarse a
través de una consola; el Cyborg propuesto por Haraway en 1985, nos
invitaba a pensar en un futuro mas allad de las dualidades: hombre/
mujer, humano/maquina. En 1993 Latour planteaba lo hibrido como
concepto referencial para pensar en los cruces y desplazamientos que
ya se vislumbraban entre lo humano-no humano, lo natural y lo técni-

co. Para el siglo XXI, en donde los autores pueden ser individuos y/o
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colectivos y la filosofia puede surgir también desde los disefiadores,
los ecologistas, o los expertos en videojuegos, nombres como Timothy
Morton o Graham Harman nos sumergen en una critica a las perspectivas
filosoficas tradicionales, fundadas en la pregunta por la relacion entre
el sujeto y el mundo, lo que ha dado lugar a propuestas audaces como
la OOO (ontologia orientada en objetos) la cual sugiere que todo lo que
“es” es un objeto, incluso las relaciones son objetos, borrdndose asi la
distincion clasica entre sujetos y objetos que historicamente situaba a
lo humano y su racionalidad por encima de todo lo demas.
Comprender las visualidades por venir nos ubica desde diversos
puntos de vista en espacios conceptuales transzonales y que no pue-
den pensarse como opuestos: ocio y trabajo, produccion y consumo,
sujetos y objetos (Watson & Shove, 2008). En este panorama queda
claro también que el arte ha funcionado histéricamente como ciencia
de frontera y que iniciativas como la de los estudios visuales, las huma-
nidades digitales o los cruces entre estudios de big data y etnografia,
biologia, comunicacion o procesos sociales, enfatizan la importancia
de miradas multi e inter disciplinarias, 1o que nos obligaria a replantear
constantemente para el estudio del audiovisual asuntos metodolégicos
y a pensar en investigadores que crean y experimentan, asi como en
creadores que investigan y sistematizan. Es aqui donde los procesos de
investigacion/creacion audiovisual, incorporados tanto en el ejercicio
de la docencia como en el trabajo profesional muestran su potencia,
para ayudarnos a navegar de manera mas colectiva y curiosa por las
mareas de la creacion y a desarrollar propuestas para los contenidos

audiovisuales en la convergencia.
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Pensar en la convergencia como condicion de la produccion audiovisual
actual implicaria también volver a las bases de una definicion que desde
las matematicas, la biologia o la optica, hace referencia a coincidir,
confluir varias lineas, recorridos, trayectorias; en este sentido, para poder
estudiar, comprender y ojalé transformar los fendmenos contemporaneos
de la visualidad, tendriamos que asumir que la convergencia no es
solo un momento, un punto, sino que incluye también el recorrido que
ha hecho posible que nos encontremos aqui y que por lo tanto hace
indispensable retornar al pasado y al futuro, como si de los viajes en
el tiempo de una novela de ciencia ficcion del siglo pasado se tratara.
Finalmente, creo que este es un llamado para que propiciemos desde la
formacion, la investigacion y la creacion flujos y encuentros de formatos,
disciplinas, conocimientos, pero también de reflexiones. Esta una época
maravillosa para sofiar el futuro y para ello es indispensable explorar
y viajar en el tiempo, este ejercicio, permitiria no solo deslumbrarnos
con el brillo de lo nuevo y sus rupturas, sino tener claras también las
permanencias, ligadas en muchos casos y como en otros tiempos a
las modulaciones, los discursos y las relaciones de poder. Sofiemos
con mundos posibles en los cuales ahora si, el acceso a los medios de
produccion audiovisual dote a los individuos de las herramientas para
dar voz a las experiencias otras, para abordar en la multiplicidad los
problemas sociales y politicos. En ultima instancia, quienes nos decimos
expertos, seriamos los llamados no solo a desarrollar y entender lo
técnico sino a buscar esas alternativas a las formas dominantes para
la representacion visual y audiovisual. Es un ejercicio que necesita la
rigurosidad de la investigacion y la flexibilidad de la creacion y que no

deberia convertirse de nuevo en pura ciencia ficcion.

216



Referencias

Brea, J. L. (Ed). (2005). Estudios Visuales La epistemologia de la
visualidad en la era de la globalizacion. Madrid: Ediciones Akal S.A.

Brea, J. L. (2007). Cultura RAM: Mutaciones de la cultura en la era
de su distribucion electronica. Gedisa Editorial.

Douglas, N. (2014). It’s Supposed to Look Like Shit: The Internet Ugly
Aesthetic. Journal of Visual Culture, 13(3), 314-339. https://doi.
org/10.1177/1470412914544516

Elder-Vass, D. (2018). Lifeworld and systems in the digital economy.
European Journal of Social Theory, 21(2), 227 — 244. https://doi.
org/10.1177/1368431017709703

Gibson, W. (1984). Neuromante. Barcelona: Minotauro.

Gubern, R. (1996). Del Bisonte a la realidad virtual. La escena y el
laberinto. Barcelona: Anagrama.

Gubern, R. (2017). Dialectos de la imagen. Madrid: Ediciones Catedra.

Haraway, D. (1985). Manifiesto Cyborg. En D. Haraway (Ed.), Ciencia,
cyborgs y mujeres. La reinvencion de la naturaleza. Madrid: Cétedra.

Jenkins, H. (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media
Collide. Cambridge, MA: MIT Press.

217



Latour, B. (1993). Nunca Fuimos Modernos: Ensayo de antropologia
simétrica. Buenos Aires: Siglo XXI

Manovich, L. (2005). El lenguaje de los nuevos medios de comunicacion.
La imagen en la era digital. Barcelona: Paidos.

Martin, M. (2002). El Lenguaje del Cine. Barcelona: Gedisa Editorial.

Mitchell, W.J.T. (1996). ;What do Pictures really want? October, 77,
71-82.

Moraza, J. L. (2012). El arte en la era del capitalismo cognitivo. Jornadas
de El arte en la Sociedad del Conocimiento, Seccion de Artes
Plasticas y Monumentales de la Sociedad de Estudios Vascos.
Facultad de Bellas Artes de la Universidad del Pais Vasco, Espana.

Moreno Acosta, A. M. (2016). Fotografia amateur: la construccion
cultural de un rol. Revista Comunicacion, 34 (1),23-38. Recuperado

de https://revistas.upb.edu.co/index.php/comunicacion/article/
view/6768

Moreno Acosta, A. M. (2018). Visualidad y Técnica: consideraciones
sobre audiovisual amateur, dispositivos y vida cotidiana. E/
Ornitorrinco Tachado. Revista de Artes Visuales, (06), 41-54.
Recuperado de https://ornitorrincotachado.uaemex.mx/article/
view/9279/7703

Prada, J. M. (2010). La condicion de la imagen digital. Premios de Arte
Digital, 42-53. Universidad de Extremadura.

218



Silva, V. (2014). Cartografias visuales de la biopolitica: imagenes y
desenclaves de las miradas. Revista de Filosofia, (9-10), 39-52.

Van Dijck, J. (2007). Television 2.0: YouTube and the Emergence
of Homecasting.University of Amsterdam, Media in Transition
International Conference, MIT, Amsterdam.

Watson, M. & Shove, E. (2008). Product, Competence, Project and Practice
DIY and the dynamics of craft consumption. Journal of Consumer
Culture, 8(1), 69—89. http://dx.doi.org/10.1177/1469540507085726

219



TERCEIRA PARTE



Eva Stories: el Nuevo Modelo de Falso
Documental para Redes Sociales

Romina Noelia Fernandez Di Santi

Asistimos a un tiempo donde las fronteras entre el cine, la television
y los nuevos medios audiovisuales son cada vez mas difusas. Asi, como
gran parte de la sociedad espera ansiosa el estreno del tltimo capitulo
de Game Of Thrones, otra se entretiene con los pequefios videos de
un minuto de Handmade en Instagram o Facebook y una tercera parte
sigue viendo programas de interés general en Discovery a través del
sistema de videocable.

Sin dudas, desde los primeros tiempos de su desarrollo, el mundo
audiovisual ha generado multiples publicos con diferentes patrones
de comportamiento y cientos de hébitos de consumo dependiendo de
gustos y posibilidades, incluso econdémicas.

En un principio fue la pintura el modo de eternizar los momentos.
Luego, fueron los experimentos con la fotografia, imagenes fijas donde
la luz era la protagonista. Gracias a los hermanos Lumiére lleg6 el cine
alla por fines del siglo XIX en Francia. El movimiento de las imagenes,
la posibilidad de contar historias con ellas y el modo de proyeccion
en una gran pantalla no solo significé una novedad para la sociedad

de aquel entonces, sino también el temor de que esas imagenes fueran
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reales. Luego, llego el tiempo de la informacion en pildoras de pocos
minutos que se difundian a través de la television. Fueron los origenes
de un medio que parecia el techo de la tecnologia en su momento.

Si se piensan los medios en el centro de un tridngulo conformado por
los factores de produccion, publico y contenido, el analisis da lugar a
muchas interpretaciones. Nunca resulta una ecuacion perfecta ni cerrada,
y en aquellos tiempos de un mundo convulsionado por la guerra y la
pobreza, la balanza siempre se inclind més por el consumo, tal como
sucedid en su momento con la radio. Era comun ver postales de vecin-
darios completos apostados frente a una pantalla en blanco y negro y
con botonera para simplemente cumplir el ritual de ver television. Con
el avance tecnologico, llegd la television por aire y las emisiones de un
programa al dia por canales locales que aiin eran incipientes empresas.
Estas emisiones generalmente eran de noticias. A ellas se sumaron las
retrasmisiones y la produccion de ficcion para television. El cine habia
pasado a ser, por ese entonces, una salida social destinada a quienes
disponian de dinero para pagar la entrada a una sala de proyeccion.

Con la llegada de los nuevos tiempos de esperanza y paz gracias
al fin de la Guerra Fria, las grandes empresas de television cayeron en
cuenta de que la gente cada vez salia menos de su casa para ir al cine
y preferia que el cine llagara a ellos. Asi naci6 la television por cable
con un sistema comercial sumamente aceitado y del que las nuevas
generaciones conocen cada vez menos. Con la evolucion del sistema
de videocable el problema era que los canales no pasaban las pelicu-
las al horario que los usuarios deseaban verlas y ello dio lugar a los
videoclubes, sitios donde las personas podian alquilar la cantidad de

peliculas que quisieran por un determinado tiempo y a un costo médico.
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El sistema se populariz6 y dio origen a la logica que hoy rige Netflix, la
gente dejo de ir a los videoclubes porque queria que el videoclub vaya
a ellas, lo mismo que la television con sistema on demand.

Habiendo trazado una larga y acotada linea de tiempo sobre la his-
toria reciente de los medios audiovisuales y los formatos de consumo,
es necesario dejar en claro que todas esas formas hoy en dia conviven
e incluso estdn comenzando a desaparecer lentamente. Se podria de-
cir que mientras haya un lugar en el planeta sin acceso a internet, el
videocable sera la forma mas novedosa de ver peliculas porque Netflix
alli, ni asoma sus narices.

Con la llegada de las redes sociales y sus posibilidades de transmi-
siones en vivo el relato audiovisual tomé una nueva perspectiva que
claramente vino acompafiada del desarrollo de las telecomunicaciones
y el avance de internet al concepto de movilidad.“Es preciso pensar y
producir contenidos para usuarios ubicuos, que consumen medios en
pequeiias pantallas, y lo hacen en la movilidad: tanto en destinos como
en trayectos”. (Lovato, 2015)

El reducido tamafio de los dispositivos favoreci6 también la indi-
vidualizacion del consumo. Lejos han quedado los tiempos de familias
enteras reunidas frente a un aparato de tubo. Hoy, se consume el final
de la serie favorita o se reviven las declaraciones del politico de turno
a través de la pantalla de un celular, individualizando cada vez mas los

contenidos y la forma de consumo.

Hoy, de las siete horas diarias de exposicion a los medios que carac-
terizan a un consumidor estandar, dedicamos de media 108 minutos
diarios al uso del Smartphone y 37 minutos diarios al consumo
en tabletas (un total de 145 minutos al dia o el 34% del tiempo de
exposicion a medios), que contrasta con los 93 minutos dedicados
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a internet en la sobremesa, los 92 a la television, los 52 a la radio o
los 35 minutos/dia de exposicion media a prensa impresa (Inmobi,
2013) La denominada cuarta pantalla resulta ser, pues, la primera (o
las primeras, si atendemos a la diversidad de dispositivos moviles)”
(Aguado, Feijoo, & Martinez, 2013, p. 16)

Metodologia

Esta investigacion es de un marcado corte cualitativo y esta dividida
en tres etapas. En primer lugar se realizard una investigacion bibliogra-
fica destinada a indagar en el tipo de consumo que se realizan de los
contenidos de redes sociales mediante dispositivos méviles y sobre los
conceptos como webseries y falso documental, ademds de las teorias
del Gran Hermano y del pandptico de Focault. Posteriormente se reali-
zara el andlisis de caso de Eva Stories, con el propdsito de analizar las
nuevas formas de contenidos para redes sociales. “Lo peculiar de este
diseno es el estudio profundizado y exhaustivo de uno o muy pocos
objetos de investigacion, lo que permite obtener un conocimiento am-
plio y detallado de los mismos, casi imposible de alcanzar mediante los
otros disefios considerados” (Sabino, 1992). Finalmente, se propondran
nuevos conceptos para redefinir los productos especificos de una red

social como Instagram.

Teléfonos Inteligentes, Redes Sociales Moviles y el Contexto de

Convergencia

Los teléfonos moviles comenzaron a estudiarse a mediados y fines

de la década del 2000 como incipientes dispositivos para compartir
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contenidos generados por el usuario. No es arriesgado aventurarse a
postular que es el dispositivo mediante el cual todas las generaciones se
conectan a internet en mayor o menor medida. Vivimos la era en la que
cuatro generaciones convergen en las comunicaciones: Baby Boomers,
Generacion X, Millennials y Centennials', todos ellos claramente usando
en mayor o menor medida el celular. Algunos solo para comunicarse y
otros como una computadora de bajo costo y tamafio. A principios del
nuevo milenio, una computadora por vivienda y familia era la boca de
acceso a internet. En la actualidad, las posibilidades se han multiplicado
e individualizado gracias a la llegada de los dispositivos de telefonia
celular de uso personal.

Por otro lado, los contenidos generados a través de teléfonos inte-
ligentes son transversales, en ellos se mezclan los conceptos de la ubi-
cuidad, la diversificacion de aplicaciones y la expansion de contenidos

ademas del consumo multipantalla y aplicaciones con soluciones para

1. Actualmente son cinco las generaciones que componen nuestra sociedad (The
Center for Generational
Kinetics, 2016). Estas generaciones son:
* Tradicionalistas, Generacion silenciosa o Swingers.
* Baby Boomers.
* Generacion X.
* Generacion Y o Millennials
 IGen, Generacion Z o Centennials
Dependiendo de las caracteristicas especificas del mercado laboral, en cada
pais conviven entre cuatro o cinco generaciones simultaneamente. Si bien esta
categorizacion es transversal en todo el mundo, la fecha exacta y caracteristicas
de cada generacion pueden variar segun la ubicacion geografica. Zemke, Raines
y Filipczak (2013) definen a las generaciones segun su afio de nacimiento de
la siguiente forma: Generacion Y o Millennials: nacidos entre 1980 y 2004,
Generacion X: nacidos entre 1960 y 1980, Baby Boomers: nacidos entre 1943
y 1960, tradicionalistas o Generacion silenciosa: nacidos antes de 1943,
inclusive. Segiin New Strategist Publication (2010) y The Center for Generational
Kinetics (2016) los nacidos a mediados de los 90, desde 1996, hacen parte de la
generacion Z” (Diaz Sarmiento, Lopez Lambraiio, & Roncallo Lafont, 2017)
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la vida diaria. Es comun que en cualquier emision televisiva se cuenten
en vivo la cantidad de tuits que se van publicando sobre ese evento.
Es tal la magnitud de los contenidos generados por los usuarios que es
impensado mirar un partido de un mundial de futbol en la transmision
oficial, o seguir una entrega de premios sin mirar en una pantalla de
celular los memes publicados sobre los hechos que suceden, el relato
minuto a minuto a través de Twitter y las trasmisiones en vivo de quienes
estan en el lugar de los hechos. Los precios cada vez mas accesibles y
la facilidad en su uso, han hecho de los teléfonos moviles dispositivos
populares, necesarios y no sélo una muestra de clase social. Hoy la
asistencia a un evento sélo es validada si se publica una selfi en redes
sociales.

Se podria decir que la utilizacion de los teléfonos moviles lleva
asociada a ella la convergencia, en tanto que aglutina funciones que en
otros momentos se hacian desde diferentes dispositivo (camaras, gra-
badores de sonido, editores digitales, etc), innovacion, desde el punto
de vista de las ideas que despiertan las diferentes aplicaciones para
implementar nuevos modelos de negocio, distribucion de informacion
y entretenimiento y facturacion y expansion, asociando los contenidos
a otros en una red de crecimiento sin limites.

De mas estéa decir que el usuario es aqui el eje del debate junto con
su identidad digital. Tal como los érganos de nuestro cuerpo funcionan
en armonia para darnos la vida, todos los dispositivos méviles que
forman parte de la vida cotidiana que funcionan como una extension
del cuerpo humano, se encuentran sincronizados en una especie de

vinculo inseparable.
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En el ambito de los formato de contenido, el entorno movil e en-
cuentra en permanente proceso de trasformacion, resultado inestable
de la confluencia entre formatos adaptados de otros medios y de la
innovacioén especifica de la movilidad, peor también de la fusion
entre contenido y comunicacion. (Aguado, Feijoo, & Martinez, 2013)

El impulso de la utilizacion de los teléfonos moviles como medio
de comunicacion, trajo consigo el desarrollo de nuevos lenguajes de
comunicacion como emoticones, GIF'y elementos desenfadados capaces
de ser producidos por los propios usuarios y utilizados para describir
experiencias vividas.

El video es tema central en la experiencia de los usuarios a través
de los dispositivos moviles, especialmente en los tltimos afios y ello
esta impulsado por la mejora del hardware: baterias de mayor duracion,
mejores procesadores, pantallas mas amplias y mejor conectividad que
favorecen a una experiencia de consumo de video que nada tiene que
envidiarle a la de la television.

Instagram sin dudas es una red social movil, pues su contenido
principalmente emana de lo publicado por los usuarios en sus perfiles
personales desde cualquier lugar y a cualquier hora. Desde su concep-
cion, el modelo de capitalizacion de estas redes sociales se basa en el
consumo mediante la ubicuidad y la movilidad. Eso, habla a las claras
de porque historicamente Instagram siempre fue una red social pensada

para celular y no para computadora.

En la nueva era de la movilidad (AMAR, 2011), el flujo masivo de
interacciones entre usuarios de dispositivos aparece trazado por
logicas de ubicuidad e inmediatez. Estos dos aspectos emergen
a partir del acceso de amplios sectores de la poblacion al uso de
smartphones, tablets y otros aparatos cuyo uso aporta a la com-
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prension de una nueva dimension del espacio y el tiempo para la
comunicacion. (Irigaray, 2015, p. 53)

Los conceptos de ubicuidad y movilidad con los que nacio se vieron
afianzados cuando Instagram lanzo la posibilidad de “contar historias”
desde cualquier lugar, con un minimo de conectividad y en un tiempo

breve de no mas de cinco minutos de edicion.

En plena transicion hacia la movilidad, la constante lucha entre
aquellas compatfiias web cuyo enfoque es Mobile First y las que no
lo son, se vio claramente reflejada en abril de 2012 cuando Face-
book anunci6 la compra de Instagram por cerca de mil millones de
dolares. Mark Zuckerberg (...) no dud6 en adquirir una empresa
mobile first como Instagram que durante el afo de la adquisicion
lleg6 a los cien millones de usuarios registrados. (Aguado, Feijoo,
& Martinez, 2013, p. 241)

Del Reality Show Televisivo al Falso Documental en Redes

Sociales

En los primeros afios de la década del nuevo milenio, el concepto
de reality show se instalo en la pantalla televisiva alrededor de todo el
mundo. Ademas del auge de los programas de concursos, el concepto de

“Gran Hermano™?

se afianzaba en una especie de voyeurismo por mirar
la vida de otras personas las 24 horas. Los espectadores se convertian

asi en duefios de opinar sobre la vida ajena. A mayor cantidad de horas

2. El concepto de Gran Hermano o Big Brother surgié de la novela “1984” de
George Orwell. En el relato, una novela de ficcion, existe un “Gran Hermano”
que es lider de un régimen totalitario que controla la vida de las personas en todo
tiempo y lugar.
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mirando la vida de esos otros, mayor validez para ser el opinador de
esas vidas. Con las transformaciones de internet y la incipiente llegada
de las redes sociales por aquellos afios, el concepto de reality comenzd
a decaer en la industria televisiva, no murio, pero si mutd y se traslado
a estos nuevos formatos de comunicacion. La posibilidad de mostrar
la vida 24 horas y trazar una bitacora de actividades de lo que se hacia
o dejaba de hacer en todo tiempo y lugar encant6 a propios y extra-
fos. Esta costumbre de comunicarlo todo se acrecent6 con la llegada
del internet 4.0 y la posibilidad de acceder a conexiones inalambricas
o llevarlas desde un celular en cualquier parte del mundo. Las redes
sociales tomaron ese formato de la television y lo transformaron pri-
mero en lenguaje textual, con las redes de microblogging, donde cada
determinado tiempo a lo largo del dia, los usuarios publicaban aquellas
actividades cotidianas que estaban realizando para que sean vistas por
otros pares que hacian algo similar. Luego, la bitdcora comenzd a con-
tarse con fotos y finalmente con videos, primero mas extensos y hoy
en dia con un tiempo minimo.

Analizando esta situacion bajo el punto de vista tedrico, es valido
citar a Paul- Michel Focault (1975) y su sistema del panoptico. El sistema
arquitectonico del pandptico fue introducido por Jeremy Bentham para
el control de carceles y prisiones. Se trataba de una estructura circular
de las celdas con un punto central entre ellas desde el cual los reclusos
podian ser observados. En el centro estd una torre de vigilancia destinada
a un vigia capaz de controlar todos los movimientos de los reclusos.
La caracteristica principal es que el recluso no sabria en que momento
seria mirado o no, esto le hacia mantener una conducta intachable todo

el tiempo. Este concepto fue retomado por Michel Focault para explicar
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coémo su sociedad contemporanea era un reflejo de aquel sistema. En
esta sociedad el poder es capaz de imponer conductas al conjunto de
la poblacién a partir de la idea de que somos vigilados, generando asi
rasgos de conducta normales, premidndose el buen comportamiento
y castigando el malo. Si se traslada este concepto a la sociedad de la
convergencia, las cuentas de redes sociales de otros usuarios serian el
vigia en una torre de control del panoptico, castigando lo que cada uno
considera el buen comportamiento compartiendo el contenido, dandole
un me gusta o siguiendo usuarios y castigando el mal comportamien-
to, bloqueando usuarios, comentando negativamente los contenidos y
dejando de seguir a usuarios.

Es valido también analizar el tiempo comunicacional actual y las
redes sociales bajo la perspectiva de Zygmunt Bauman. “Ya no es cierto
que lo ‘publico’ se haya propuesto colonizar ‘lo privado’. Es mas bien
todo lo contrario: lo privado coloniza el espacio publico, dejando salir
y alejando todo aquello que no puede ser completamente expresado
sin dejar residuos en la jerga de las preocupaciones, las inquietudes y
los objetivos privados” (Bauman, 2000, p. 45). En tiempos de redes
sociales lo privado dejo de serlo y lo publico se acrecienta cada vez
mas. Nuestro teléfono movil es la ventana a través de la cudl espiamos
esas otras vidas, como lo hacia el Gran Hermano.

Pero el aporte tedrico no termina aqui. Es preciso retomar el concepto
de falso documental trabajado por la industria audiovisual y replantearse
como se trabaja ese lenguaje en redes sociales. Este formato tiene la
l6gica de un reportaje, claramente subjetivo, mostrando situaciones que

son aparentemente verdaderas pero montadas desde la ficcion.
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Este ‘poder fotografiarlo todo’, en todo momento, parece generar
una nueva forma de mirar, y hasta se podria pensar que reclama
una necesidad de hacerlo. Si a esto se le suma la movilidad y por-
tabilidad de la cdmara, muchas veces integrada en el teléfono mo-
vil, el resultado es algo que un gran niumero de personas, tanto en
entrevistas como en conversaciones informales, han comentado en
actitud jocosa: que desearian poder tener ‘una camara integrada en
el 0jo’. (Goémez Cruz, 2012, p. 164)

Analisis de Caso: Eva Stories y el Testimonio Historico en Redes
Sociales

Eva Stories nacio en los primeros meses del 2019 por iniciativa del
israeli Mati Kochavi y su hija Maya, con el objetivo de utilizar las nuevas
tecnologias para contar una de las épocas mas cruentas de la historia
mundial reciente. Se trata de una cuenta de Instagram (@eva stories)
basada en la historia real de Eva Heynam, una adolescente judia nacida en
Hungria en 1931 y fallecida en las camaras de gas de Auschwitz en 1944.
La historia de esta joven es similar a la vivida por Ana Frank, pero
claramente menos famosa y sin testimonio audiovisual atin ni otros for-
matos documentales. Su bitdcora se rescato gracias a una empleada que
trabajaba en la casa y sirvio de base testimonial para contar la historia®.

No es casual que se haya elegido Instagram para contar esta his-
toria. Es de publico conocimiento que la adolescente sofiaba con ser
fotoperiodista y sin dudas esta red social basada en la imagen es una

metafora de este suefio.

3. Lahistoria de Eva es recreada brevemente mediante una pagina de colaboracion
masiva como Wikipedia en Eva Heyman (s.f.).
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Si bien la aparicion de este contenido gener6 voces a favor y en
contra en la sociedad toda, merece un analisis desde el punto de vista
teorico. Los creadores de esta iniciativa, justificaron la realizacion de
este producto audiovisual como un testimonio documental para re-
cordar parte de la historia de los seis millones de judios asesinados en
el Holocausto, tratando de llegar al publico mas joven que se vuelca
masivamente a Instagram y generando nuevos modelos de resguardo de
testimonio. Ya no existen los libros de historia, ya no se editan diarios,

ahora se cuenta el dia a dia en Instagram.

Asi pues, los discursos sobre el pasado construidos en el presente
afiaden matices y puntos de vista no sélo a lo que ya ha acontecido
sino también a los capitulos inconclusos, a las heridas abiertas, a las
cuentas pendientes de toda indole que pueda lastrar una sociedad
desde hace décadas. Por ello, la representacion de la Historia reciente
en los productos de ficcion se revela interesante y necesaria, a la
vez que compleja y polémica. (Castillo Hinojosa, Simelio Sola, &
Ruiz Muioz, 2012, p. 667)

El uso masivo de Instagram alrededor del mundo y su supervivencia
a pesar de la existencia de nuevas redes sociales, lleva a la necesidad
de retomar el concepto de Gran Hermano y de la esfera de lo publico
y lo privado tomada por Bauman. Al principio Instagram sirvié como
una plataforma de fotos para mostrar a los otros donde estdbamos y que
haciamos. Las fotos, perdieron su atractivo para el publico més joven 'y
por ello la red social se vio obligada a renovarse, y a sumar los conceptos
de la ubicuidad y la territorialidad. Cuando llegaron las historias y la
posibilidad de publicar “capsulas” de imagenes en movimiento o sin €l,
marcadas fuertemente por lenguajes nuevos como emoticones y GIF,

etiquetas tematicas, ubicuidad, transmisiones en vivo, la posibilidad de
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incorporar musica y la necesidad de hacer participes a otros, ese concepto
de Gran Hermano que todo lo ve comenz6 a tomar vigencia, al igual
que el panoptico de Focault. Un usuario que se sienta en sus tiempos

4 a mirar el teléfono mévil, mira una

libres o en sus “Burbujas de ocio
seguidilla de historias donde los otros cuentan su cotidianeidad. Ese
usuario es el Gran Hermano que todo lo ve, es el vigilador que condena
si no le gusta lo que ve o premia si es de su agrado y se siente con la
capacidad de opinar sobre los otros validado por la cantidad de horas
que pasa frente al teléfono movil y la capacidad de hacer hipertextos
con los mismos contenidos en otras redes sociales como Facebook.
La gran pregunta que surge es si la adopcion de Instagram como
plataforma de publicacion fue realmente una decision de plataforma o
una estrategia de bajo costo. Con la participacion de unas 400 personas
entre técnicos y actores, claramente trabajo con un despliegue mas aco-
tado que las grandes producciones y ademads, se desarrollo una camara
similar a un celular que pueda grabar todo el tiempo en primera persona,
de bajo peso, que pueda ser sostenida por la actriz, todo el tiempo con
ella, como una extension de su cuerpo. Son 70 episodios cortos carac-
terizados por el lenguaje de las redes sociales: emoticones, etiquetas
y el particular lenguaje de Instagram lleno de referencias geograficas,
territorialidad, GIF'y menciones a otras personas. Las historias, se van
presentando como pildoras de contenido con un alto cardcter cinemato-

grafico intervenido con emoticones, GIF y etiquetas. La linea de tiempo

4. “Burbujas de Ocio: nuevas formas de consumo cultural” de Roberto Igarza hace
referencia a la relacion del tiempo libre y el consumo de las tecnologias de la
informacion por parte de los usuarios. Segun el texto ahora, el individuo no tiene
que esperar a llegar a una computadora para acceder a la red, los dispositivos
portatiles son ventanas hacia la conectividad.
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es lineal, tal como sucederia en la realidad, va desde el divorcio de los
padres de la protagonista y su convivencia con los abuelos, pasando
por la llegada de las tropas nazis a la ciudad hasta el viaje en tren que
la lleva a los campos de exterminio.

(Qué se necesita para ver Eva Stories completa? Ser un avido usuario
del teléfono movil que tenga incorporado el reflejo del scrolling hori-
zontal rapidamente y que pueda ver contenido audiovisual de calidad
en pequefias pantallas de orientacion vertical.

Los costos de produccion de este tipo de contenidos dificilmente
equiparen a los de una gran produccion, y por ello, podria tomarse como
el modelo base para la produccion de contenido historico para redes
sociales. “La produccion amateur tendra cada vez mayor protagonismo
en el sistema capitalista gracias al acceso generalizado a los medios de
produccidn, difusion y sistemas de pago intermedios (Microsoft, Apple,
Google, PayPal, Facebook)” (Vilches, 2013, p. 29)

Las aplicaciones de mensajeria instantdnea han adoptado el formato
de la camara vertical, como una caracteristica de la instantaneidad y la
cercania. Al colocar la cdmara en vertical ademads, se produce un recorte
de la realidad, dejando de lado lo que queda afuera de la pantalla. No
es casual que esta pieza audiovisual se haya realizado de esta forma y

en modo selfi, a modo de imprimirle subjetividad.

Los autorretratos, en la era digital, parecen haber perdido la solidez
y la grandilocuencia de los autorretratos de los artistas plasticos.
Ahora, parecen insertarse en un continuo flujo de iméagenes, textos y
conexiones que construyen narrativas, y por lo tanto, subjetividades.
(Goémez Cruz, 2012, p. 173)
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El concepto del falso documental trabajado desde la industria audio-
visual cinematografica es aqui retomado, teniendo en cuenta que el falso
documental independientemente de la plataforma donde se publique es
siempre una provocacion que dard que hablar. Aqui, es un pacto con
el usuario, €l sabe que el relato es una construccion de ficcion pero los
autores tratan de hacerlo lo mas real posible.

Un antecedente a este tipo de contenidos podria ser la webserie,
pensada siempre con un formato episodico de calidad nacidas especi-
ficamente para internet y con el concepto on demand. Vilches (2013)

afirma:

Las web series surgen a partir del desarrollo de medios digita-
les, la democratizacion tecnologica y la convergencia mediatica.
Aparecen en un panorama audiovisual en el que no encontramos
ante un nuevo espectador emergente, el del ‘Ciudadano usuario de
medios’ u ‘homo-civis’ que en contraposicién a su precedente el
‘homo- spectador (Rosique 2010) se caracteriza por ser interactivo,
mucho mas participativo y a la vez productor y consumidor de con-
tenidos en la red. En el que la inexistencia de un marco regulador
de contenidos en internet provoca un ‘aumento sin precedentes de
contenidos’ (Vilches, 2011). Y en un momento en el que los produc-
tores profesionales de ficcion también apuestan por experimentar
con contenidos propios para internet.

Se trata de una nueva forma de produccion de ficcion, dirigida a
un nuevo publico y emitida en un nuevo medio, que presenta unas
caracteristicas propias diferentes a las ofrecidas por las ficciones de
los medios tradicionales. (p. 94)

El consumo de este tipo de contenidos se vio influenciado por la

alta accesibilidad a los datos y el avance de las conexiones a internet,

por ello, a diferencia de los novedosos formatos de vanguardia cine-
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matografica del siglo anterior, estos contenidos son marcadamente

mas populares.

El peso que tiene el video en los datos moéviles se debe a la com-
binacion de tres factores: el aumento en el nlimero de usuarios que
consumen video movil, el incremento del consumo individual de
video y el aumento de la calidad del contenido audiovisual. Por su-
puesto, todo ello no hubiera sido posible sin tarifas de datos moviles
con margenes de descarga suficiente. (Radia et al, 2012)

Sin dudas, se podria decir que estamos frente a un nuevo formato
producido especificamente para redes sociales capaz de reproducirse en
cualquier dispositivo movil, con emoticones y referencias territoriales

y especificamente pensados en primera persona.

La potenciacion de las redes sociales ha permitido la aceleracion
de un nuevo tipo de produccién individual y amateur de ficcion.
La produccion narrativa ha comenzado una nueva andadura apli-
cando una tecnologia ligera y una economia minima. La irrupcion
de la webserie y la webnovela (emitida en Youtube o en la web o
relanzadas via teléfonos con sistema Android), producidas por los
usuarios para la red o para vender a la television, esta teniendo un
¢xito enorme de fans en las redes sociales. (Vilches, 2013, p. 12)

Conclusion

Nuevos formatos de contenidos audiovisuales estan surgiendo impul-
sados por la accesibilidad a los teléfonos moviles y su popularizacion,
la informalidad reinante en los lenguajes de produccion, publicacion y

distribucion de contenidos marcada fuertemente por nuevos elementos
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como los GIF'y los emoticones y los nuevos patrones de consumo de

los usuarios que lo hacen en todo tiempo y lugar.

En la actualidad, la movilidad fisica es acompafiada por un dispo-
sitivo personal que nos permite estar conectados y tener acceso a
informacion de forma permanente. La cuarta pantalla (Igarza, Vacas,
&Vibes, 2008) - el smartphone, la tablet, el dispositivo movil- esta
en nuestro bolsillo. Eso implica que los contenidos, la informacion,
el entretenimiento y los afectos, también lo estan. (Lovato, 2015)

Se podria decir que estamos frente a un nuevo formato: el falso
documental para redes sociales, caracterizado por su distribucion en
episodios, por ser una provocacion, por estar realizado en formato
vertical, en contenidos breves a modo de “pildoras”, capaz de atraer a
un publico que es eminentemente multitarea. Otra de las caracteristicas
del falso documental para redes sociales son los contenidos de corta
duracion, puesto que en los primeros 15 segundos el usuario elige si se
queda o se va, de manera lapidaria, castigando o premiando como el
Gran Hermano, como el vigilador y finalmente, la capacidad para ser
reproducidos en dispositivos méviles. El futuro de la industria hoy esta
orientado a modelos personalizados de contenidos y el consumo moévil
en un mundo competitivo y fragmentado.

Lo que sera cuestion de analisis en nuevos estudios e investigaciones
es el papel que cumplen las redes sociales como depositarios de archi-
vos documentales. Estaran vigentes, hasta que una nueva red social las
supere, hasta que el big data colapse o hasta que simplemente haya una
nueva revolucion tecnoldgica que lleve a los usuarios a la utilizacion
de otros dispositivos y otras plataformas. Pues mas alla de crear nuevas

posibilidades narrativas, no dejan de ser efimeras.

237



Referencias

Aguado, J., Feijoo, C., & Martinez, I. (Coords.) (2013). La Comunicacion
Movil Hacia un nuevo ecosistema digital. Barcelona, Espaia:
Gedisa.

Bauman, Z. (2010). Modernidad liquida. Buenos Aires: Fondo de
Cultura Economica.

Castillo Hinojosa, A. M., Simelio Sola, M., & Ruiz Muiioz, M. J.
(2012). La reconstruccion del pasado reciente a través de la narrativa
televisiva. Estudio comparativo de los casos de Chile y Espaiia.
Revista Internacional de Comunicacion Audiovisual, Publicidad
v Estudios Culturales, (10), 661-681. Recuperado de http://
revistacomunicacion.org/pdf/n10/mesa4/052.La_reconstruccion
del pasado reciente a traves de la narrativa televisiva.Estudio
comparativo_de los casos de Chile y Espana.pdf

Cerezo, J. & Cerezo, P. (s.f.). Dossier - La television que viene. Madrid:
EDITA: Evoca Comunicacion e Imagen. Recuperado de http://
evocaimagen.com/dosieres/dosier-evoca-05-la-television-que-
viene.pdf

Diaz Sarmiento, C., Lopez Lambraio, M., & Roncallo Lafont, L. (2017).
Entendiendo las generaciones: una revision del concepto, clasificacion
y caracteristicas distintivas de los baby boomers, X y millennials.
Clio América, 11(22), 188-204. doi: 10.21676/23897848.2440

Eva Heyman (s.f.). Wikipedia. Recuperado de https://es.wikipedia.org/
wiki/Eva Heyman

238



Foucault, M. & Garzon del Camino, A. (2018). Vigilar y castigar.
México: Siglo Veintiuno Editores.

Gomez Cruz, E. (2012). De la Cultura Kodak a la imagen en red. Una
etnografia sobre fotografia digital. Barcelona, Espana: UOC.

Irigaray, F. (Ed.) (2015). Reflexiones moviles: el Periodismo en la era
de la movilidad. Rosario, Argentina: UNR Editora. Recuperado
de https://es.scribd.com/doc/255482503/Reflexiones-Moviles-El-
periodismo-en-la-era-de-la-movilidad

Sabino, C. (1992). El proceso de investigacion. Caracas, Venezuela:
Panapo.

Vilches, L. (Coord) (2013). Convergencia y transmedialidad. La ficcion
después de la TDT en Europa e Iberoamérica. Barcelona, Espana.
Gedisa.

239



Além da Muralha: Continuidade Intensificada
no Som de Game of Thrones

Rodrigo Carreiro

Um dos aspectos centrais do fendmeno da convergéncia mididtica
(Jenkins, 2009) € o processo continuo de remodelamento dos modos
de produgdo e consumo que as midias audiovisuais tém enfrentado,
de maneira acelerada e incessante, nas ultimas décadas. As diferengas
estilisticas e narrativas entre cinema e televisdo parecem cada vez me-
nores, até mesmo porque uma parcela significativa dos produtos sao
destinados a exibicdo em ambas as midias. Por exemplo, o consumo
de longas-metragens que tém o cinema como plataforma de exibicao
priméria ¢ estatisticamente maior na televisdo do que nas proprias sa-
las escuras. Para se ter uma ideia, a receita proveniente da exibi¢do de
filmes na TV foi quinze vezes maior do que a arrecadada nos cinema,
nos Estados Unidos, durante a década de 2000 (Epstein, 2008, p. 224).
O transito de produgdes visuais entre cinema e TV, muitas vezes dis-
tribuidas via streaming, tem sido cada vez mais amplo e diversificado.

Além disso, a partir de meados da década de 1990, o processo de
digitalizagdo dos meios de produgdo, circulagdo e reprodugdo causou
uma mudanga bastante drastica nas cadeias produtivas das duas midias.

Até entdo, essas cadeias funcionavam de modo paralelo; cada uma lidava
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com equipamentos e profissionais diferentes. Esse cendrio mudou por

completo durante a primeira década do século XXI:

A mudanca tecnologica na produgdo cinematografica fez com que
a grande barreira que separava TV e cinema caisse, pois houve:
a) o progressivo abandono da pelicula no processo de filmagem e
sua substitui¢do pelas cameras digitais, equipamento que também
passava a ser utilizado pelas emissoras de TV; b) o uso do compu-
tador e de softwares de finalizagdo, que decretou o fim do uso da

moviola e a aproximagao com os processos produtivos televisivos
(Rossini, 2012, p. 1325).

No caso especifico da cadeia produtiva do som, a convergéncia dos
meios de produgao determinou que os mesmos profissionais passassem
a gravar, editar ¢ mixar som para cinema e televisao. Isso ndo acon-
tecia antes dos anos 1990, quando editores e mixadores trabalhavam
com suportes fisicos diferentes — fita magnética do caso da televisao,
celuloide no mercado de cinema (Rose, 2008, p. 180) — e, portanto,
lidavam com tecnologias distintas. O estabelecimento do Pro Tools
como plataforma central de edicdo e mixagem ajudou a determinar
que as duas classes de profissionais se unissem em uma sé. Os habitos
de consumo, cada vez mais voltados ao mercado doméstico, também
ajudaram no processo de convergéncia, pois garantiram que as bandas
sonoras dos filmes fossem adaptadas tecnicamente para exibi¢do nos
dispositivos caseiros de reproducao, como DVDs, Blu-Rays e aparelhos
de TV (Kerins, 2010, p. 46).

Apesar desse processo continuo de convergéncia, que fazem ficgdes
cinematograficas e televisivas terem modelos de producao e estruturas
narrativas muito proximas, cinema e televisao ainda sao midias distintas,

que oferecem experiéncias estéticas diferentes para os consumidores.
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E nessa constatacio que reside a questio fundamental que este artigo
deseja discutir: quao proximas, estilisticamente, estdo as ficgdes reali-
zadas para cinema e televisao, em termos sonoros?

O cendrio exposto nos paragrafos anteriores marca o ponto de par-
tida deste artigo. Ao longo das proximas secdes, tentarei analisar as
caracteristicas sonoras mais proeminentes de uma fic¢do televisiva
contemporanea, tomando como ponto de partida as principais conven-
¢oes de estilo utilizadas na pds-producao cinematografica de som. Essa
analise nos permitird estabelecer um grau preciso de semelhanca entre
os modelos sonoros de filmes e seriados de TV. Um episddio da mais
popular série televisiva do século XXI, Game of Thrones (2011-2019),
foi selecionado como estudo de caso.

Antes de iniciar o estudo propriamente dito, ¢ preciso fazer uma
constatacao importante: embora usem atualmente os mesmos equipamen-
tos e dispositivos de gravacao, edi¢do e mixagem, editores e mixadores
trabalham com orcamentos menores € cronogramas mais apertados
na televis@o. H4 mais tempo e dinheiro envolvido na pés-producgdo
sonora de filmes para cinema (Buhler & Neumeyer & Deemer, 2010;
Guimaraes, 2007); este ¢ um dado concreto que remonta a década de
1950. Bandas sonoras para producdes de TV costumam, por razdes
historicas que escapam aos objetivos do artigo, ser gravadas, editadas
e mixadas em menos tempo, € por equipes menores.

Portanto, ainda que o panorama contemporaneo de produc¢ao, circu-
lacdo e consumo audiovisual tenda a ser convergente, fatores divergentes
existem, e precisam ser levados em consideragdo. No caso do cinema,
a pos-producdo sonora tem sido documentada e analisada por muitos

pesquisadores (Buhler & Neumeyer & Deemer, 2010; Kassabian, 2003;
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Kerins, 2010; Lastra, 2000; Sergi, 2006; Smith, 2013). Pouco se tem
estudado s modos como essa fase da cadeia produtiva influencia a es-
tética sonora dos produtos televisivos.

Jeff Smith (2013) nomeia seis convengdes sonoras que tém pre-
senca maci¢a em filmes realizados nos ultimos 20 anos. Esse grupo de
convengodes tem sido nomeado como a contraparte sonora da estética
que David Bordwell (2006) chamou de continuidade intensificada.
O estudo de caso realizado neste artigo tenta analisar a presenga dessas

seis convengdes na banda sonora de um episodio de Game of Thrones.
Uma Batalha entre Bastardos

A escolha de Game of Thrones tem um motivo especifico: € o se-
riado mais premiados da TV no século XX, em termos de som. As sete
primeiras temporadas (2011 a 2017), que somam 67 episodios, fatura-
ram 47 prémios Emmy, o mais prestigiado da industria televisiva. Sete
desses prémios foram vencidos pela equipe de criagdo sonora da ficg@o
seriada, que ganhou quatro troféus de mixagem (2012, 2015, 2016 ¢
2018), dois de edigao de som (2012 e 2015) e um de musica (2018).

Game of Thrones veio ao mundo em abril de 2011. Trata-se de uma
producdo baseada na Irlanda, mas produzida nos Estados Unidos pela
HBO. O enredo, criado com base em uma série de livros escritos por
George R. R. Martin, narra as intrincadas batalhas politicas que permeiam
os bastidores das sete dinastias mais importantes de dois continentes
imagindrios, intitulados Westeros e Essos, localizados em um univer-
so que lembra a Europa da Idade Média. Entre incestos, casamentos

arranjados, guerras, assassinatos politicos, aliancas de conveniéncia,
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traicdes, bruxaria, dragdes, ressurrei¢des € mortos-vivos, entremeados
com muitas imagens de sexo e violéncia, cerca de 300 personagens
(Ronan, 2012) conduzem uma teia de historias cruzadas.

Anocao de continuidade intensificada, por sua vez, foi desenvolvida
por David Bordwell (2006), que reuniu em torno do conceito algumas
tendéncias estilisticas utilizadas por cineastas contemporaneos para criar
narrativas mais viscerais, aceleradas e imersivas. Essas caracteristicas
podem ser vistas mais comumente em filmes de Hollywood feitos a partir
dos anos 1990, mas aparecem, também, com menor grau de énfase, em
filmes independentes e de outras cinematografias.

Para Bordwell, cada nova geragdo de diretores e técnicos cinema-
tograficos tende a submeter as taticas de encenacdo, cinematografia,
montagem e som a processos de intensificacao estilistica. A ideia central
por tras dessas experiéncias seria oferecer experiéncias de recepcao fil-
mica mais imersivas e sinestésicas. Na area visual, Bordwell identificou
quatro ferramentas estilisticas principais: (1) montagem acelerada, com
planos curtos que fragmentam o espago visual; (2) utiliza¢do de lentes de
multiplas distancias focais dentro de uma mesma cena; (3) cAmera mais
préxima dos rostos dos atores; e (4) movimento incessante da camera.

Bordwell evitou falar sobre som, alegando ter pouco conhecimento
sobre esse aspecto da criacdo dos filmes, mas outros pesquisadores apro-
veitaram a lacuna e o fizeram. Mark Kerins (2010, p. 120) observou que
a fragmentacdo do espaco filmico notada por Bordwell s¢ foi tornada
possivel pela maneira meticulosa como a trilha de dudio — em particular,
sons ambientes e efeitos sonoros — passou a ser editada e mixada, depois
da digitalizagdo completa da cadeia de producao sonora (1992-2002).

Kerins alega que a reprodu¢ao multicanal dos sons garante uma percep-
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¢do mais refinada e intuitiva da continuidade temporal, especialmente
das cenas mais frenéticas. Com isso, a continuidade sonora permite
que o espectador assimile a sensacdo de movimento continuo, inces-
sante, provocado pelas quatro caracteristicas de estilo, sem deixar de
compreender as relacdes espaciais continuamente reestabelecidas entre
pessoas, veiculos e objetos dentro do mundo ficcional.

Por sua vez, Jeff Smith (2013) relacionou ao conceito de Bordwell
um grupo de seis tendéncias estilisticas, massivamente exploradas por
editores e mixadores de som em centenas de filmes langados nos ultimos
anos. Sao elas: (1) volume médio mais alto; (2) graves mais frequentes,
detalhados e potentes; (3) maior dinamica entre sons delicados e ruidosos;
(4) espacializacdo sonora mais minuciosa, obtida com a utiliza¢do de
seis ou mais canais sobrepostos de reprodu¢do sonora, com alto-falantes
distribuidos por toda a sala de exibi¢ao, inclusive no mercado domésti-
co, por meio de home theaters; (5) presenga maciga de efeitos sonoros
construidos em multiplas camadas, com ruidos detalhados e hiper-reais;
e (6) uso de efeitos sonoros sintéticos e ndo diegéticos (ou seja, ndo
existentes no universo ficcional e ndo provenientes de seres do mundo
fisico, mais ou menos do mesmo modo como a musica tem sido utilizada
nos filmes), como forma de pontuacao estilistica (Smith, 2013, p. 338).

Uma analise cuidadosa permite identificar uma associacdo clara entre
a emergéncia das tecnologias digitais de gravagdo, edi¢do e mixagem
sonoras, compartilhadas por equipes de pds-producao sonora de cine-
ma e TV, e as caracteristicas estilisticas relacionadas por Jeff Smith.

De modo geral, foi o desenvolvimento de tecnologias digitais, como o
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Pro Tools e o sistema Dolby Digital', que permitiu aos filmes produzi-
dos nas ultimas trés décadas ter mais volume, graves, efeitos sonoros
complexos, dindmica refor¢ada e estratégias de espacializagdo imersi-
vas. Essas tecnologias — e muitas outras — comecaram a ser usadas no
cinema, mas foram adaptadas rapidamente para a industria televisiva,
o que coloca a produg@o audiovisual para cinema e TV em patamares
tecnoldgicos parecidos.

“Batalha dos Bastardos” (Battle of the Bastards) ¢ o nome do nono
episodio da sexta temporada (2016) de Game of Thrones. Sozinho, ele
custou US$ 10 milhdes. Os nimeros de produgdo sdo comparaveis a
industria cinematografica: foram 25 dias de filmagem na Irlanda do
Norte, com 500 figurantes e uma equipe técnica de 100 pessoas. Exi-
bido no dia 19 de junho de 2016, alcangou a marca de 7,66 milhdes de
espectadores nos Estados Unidos. A critica televisiva o elegeu como
um dos melhores episddios do seriado (Egner, 2016; Fowler, 2016;
Hibberd, 2016). O episddio venceu o prémio Emmy, o mais celebrado
da televisao mundial, de melhor mixagem de som.

O programa de 60 minutos ¢ dominado pela disputa do controle da
cidade de Winterfell, cuja sequéncia ¢ apresentada, ao longo de todo o
episodio, em montagem paralela a eventos simultaneos que ocorrem do
outro lado do continente. Os exércitos de Ramsay Bolton (Iwan Rheon)
e Jon Snow (Kit Harington) travam um confronto desigual, j& que o

primeiro grupo detém o controle do territorio, possui pelo menos trés

1. Langado em 1992, o sistema Dolby Digital rapidamente se tornou a principal
referéncia para reprodugio sonora em salas de exibigdo. Ele é capaz de reproduzir
simultaneamente entre seis e oito canais independentes e distintos de audio,
instalados com a seguinte configuragdo: Direita, Centro, Esquerda, Direita Lateral
e/ou Traseira, Esquerda Lateral e/ou Traseira, e Subwoofer (sons graves, abaixo
de 120 Hz).
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vezes mais homens e tem, ainda, um refém como trunfo: o irmao mais
novo do lider da armada rival, Rickon Stark (Art Parkinson). Além de
tudo isso, o exército liderado por Snow ¢ composto em sua maioria por
homens com poucas armas.

No inicio do episodio, o grupo de Snow chega a Winterfell, cida-
de dominada pelo grupo rival. Mesmo em desvantagem numérica e
estratégica, eles consideram ser esse o Unico passo que lhes resta para
tentar salvar a vida de Rickon Stark. Durante a batalha que se segue, o
exército ¢ massacrado pelos rivais, que exterminam a maior parte dos
combatentes. O lider da armada chega a ser soterrado por um niimero
expressivo de soldados rivais, em meio a lama, durante o cerco da
armada adversaria, mas escapa devido a uma reviravolta: no final do
episodio, o exército salvador de Petyr Baellish (Aidan Gillen) chega
em socorro, descansado, e dizima o outro grupo.

Confirmando que a fase da mixagem ¢ onde o trabalho mais meti-
culoso de construgdo sonora e modulagao afetiva da narrativa acontece
(Dallaire, 2014), a maior parte das decisdes criativas responsaveis pelos
elogios da critica podem ser rastreadas quando analisamos, isoladamente,
os sons emitidos pelos seis canais dedicados que compdem a mixagem
analisada no artigo®. Para comegar, em termos de espacializagdo dos
sons nos canais disponiveis para reproduc¢do, chama atengdo a grande
densidade sonora presente no canal central.

Nesse sentido, a equipe de mixagem de Game of Thrones segue
com bastante fidelidade uma orientacdo presente em todos os manuais

de mixagem cinematografica, langados pela Dolby — empresa lider no

2. A mixagem analisada consta do DVD brasileiro da 6* temporada de Game of
Thrones, e foi apresentada em seis canais (Dolby Digital 5.1).
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ramo da reprodugdo sonora para cinema — desde os anos 1970: todos
os dialogos sdo colocados exclusivamente neste canal. Além das vozes
dos atores (sempre com clareza na dicc¢do, niveis estdveis e intensos
de volume, e isso inclui ndo apenas os didlogos, mas também sons de
respiracdo dos personagens principais, que sao bastante abundantes e
importantes para a modula¢do afetiva do enredo, algo que exploraremos
com mais profundidade adiante) o canal central reproduz ainda o foley
e efeitos sonoros onscreen’ (com niveis de volume ligeiramente abaixo
nos dialogos, mas ainda bastante intenso); efeitos sonoros offscreen e
ambientes (BGs), em volume mais baixo; e em alguns momentos, até
a musica (em volume discreto).

De modo geral, o canal central no episddio resulta extremamente
denso, mas apesar disso, bastante claro. Isso permite que um especta-
dor que veja a série em um dispositivo monofonico, como um tablet
ou smartphone, consiga acompanhar e compreender sem dificuldade
toda a constru¢do dramatica do episodio, apenas escutando esse canal
sonoro. Nesse sentido, podemos atribuir essa técnica de mixagem ao
fato de que os episodios de Game of Thrones se destinam a reproducao
em multiplas plataformas, algumas delas incapazes de reproduzir com

fidelidade canais estéreos ou surround’. Assim, para assegurar que 0s

3. O foley, ou ruido de sala, consiste na gravagdo em estidio de todos os sons que
resultam da intera¢do do corpo com o ambiente ao redor, incluindo os passos
e o farfalhar de roupas. Os efeitos sonoros onscreen se referem a todos os sons
produzidos por figuras situadas centro do enquadramento visual, enquanto
os efeitos offscreen dao conta de todos os ruidos produzidos por figuras que
circundam a composic¢ao visual do quadro.

4. A maioria dos tablets, smartphones, telefones celulares e dispositivos portateis
possuem alto-falantes mono, capazes de reproduzir apenas um canal (em alguns
casos, mas nao todos, o proprio dispositivo tem um processador capaz de somar
os sons reproduzidos em todos os canais e reproduzi-los simultaneamente em
um Unico alto-falante.
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espectadores ndo percam nenhuma informacao sonora importante para
a compreensdo do enredo, a mixagem que prioriza o canal central segue
uma estratégia que Mark Kerins (2015, p. 587) denomina de “centrada

na tela”, ou “telocéntrica’”:

Bandas sonoras que seguem essa abordagem mantém o dialogo
no canal central e movimentam os efeitos sonoros pelos canais
dianteiros, fazendo-os corresponder a posi¢ao visual de suas fontes
na tela. Didlogo e efeitos sonoros raramente sdo enderecados aos
canais surround, nao importando a sua posi¢ao espacial no mundo
diegético (Kerins, 2015, p. 587).

Numa comparagao direta com a tradigao mais convencional de mi-
xagem para cinema descrita por Kerins, a mixagem de Game of Thrones
aposta numa densidade expressiva do canal central. Nos filmes de
Hollywood, essa densidade ¢ um pouco menor: ambientes e musica,
normalmente, ndo sdo acrescentados ao canal central, sendo endereca-
dos somente aos canais laterais frontais e/ou surround, o que deixa o
alto-falante do centro mais livre para que o dialogo soe claro e limpido.
Nesse sentido, a tendéncia a uma espacializacao sonora mais detalhada,
apontada por Jeff Smith (2013) como caracteristica dos filmes contem-
poraneos, aparece com pouca ou nenhuma énfase em Game of Thrones.
A diferenca estilistica ¢ significativa.

Como consequéncia, os canais laterais frontais, laterais e traseiros
resultam mais esparsos em Game of Thrones do que em boa parte dos
filmes contemporaneos. No episodio analisado, esses canais reproduzem

apenas sons ambientes e musica — ou seja, apenas reforcam grupos de

5. No original, “screen-centric”.
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sons que ja podem ser escutados, ainda que com mais discri¢do, no
canal central. Em pelo menos um momento tocante, o som € reduzido a
quase nada: o momento em que Jon Snow vé€ 0 irmao mais novo morrer.

A decisdo de reduzir o volume dos sons ambientes desse momento
quase a zero, mantendo apenas a musica, ecoa 0 modo com a cena foi
filmada e editada — um plano-sequéncia de um minuto, com a cdmera
circulando Jon Snow lentamente. A mixagem, portanto, enfatiza o
aspecto dramatico do momento ficcional. Os sons da batalha voltam,
subita e furiosamente, quando guerreiros dos dois grupos se chocam de
frente. Nesse ponto, ¢ fundamental mencionar que existe uma dindmica
sonora expressiva: o intimista e delicado momento subjetivo se torna,
em um fragmento de segundo, um caos barulhento. Essa dinamica ¢
considerada por Jeff Smith (2013) uma convencao importante da con-
tinuidade intensificada. Game of Thrones segue essa caracteristica da
ficcao cinematografica atual, embora a dinamica efetiva, considerando
todo o episodio, nunca ultrapasse o limite de 30 dB; em uma exibi¢ao
numa sala de cinema, essa dindmica pode chegar a 100 dB, um valor

mais do que trés vezes maior.
Mais Graves, Mais Volume: Cinestesia

Outras duas tendéncias sonoras dos filmes contemporaneos perce-
bidas em Game of Thrones consistem do volume geral mais intenso, e
do uso mais abundante de sons graves. As duas tendéncias podem ser
comprovadas quando se compara o episoddio analisado com um filme
contemporaneo de Hollywood. O refor¢o desse grupo de sons aponta

para uma caracteristica importante da ficgdo audiovisual contemporanea,
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que ¢ a tendéncia de incentivar o espectador a experimentar o filme nao
apenas com olhos e ouvidos, mas com todo o corpo, em particular com
o tato (Marks, 2000). Como ¢ sabido, os sons que se situam entre 20 Hz
(o limite mais baixo da audi¢do humana) e 120 Hz sdo mais sentidos
com o tato — a caixa toracica vibra, e algumas pessoas chegam a se
sentir enjoadas, se ficarem diante de um tempo longo de exposicao a
sons graves nessa faixa — do que com os ouvidos.

O uso sistematico e recorrente dos sons graves, portanto, busca
um engajamento ndo apenas afetivo, mas também fisico, do espec-
tador. Esse modelo de engajamento que usa o corpo como /ocus pri-
vilegiado da experiéncia filmica recebeu um neologismo criado por
Vivian Sobchack (2004, p. 67): cinestesia ¢ o termo que Sobchack
criou para nomear a conexao emocional entre espectador e personagem,
criada ou reforcada pela adogdo de técnicas que estimulam a percepgao
audiovisual feita por mais de um sentido fisiologico®.

Jé os efeitos sonoros ndo-diegéticos — sons que ndo ocorrem no uni-
verso ficcional, e, portanto, ndo podem ser ouvidos pelos personagens
—, assinalados por Jeff Smith (2013) como comuns no cinema, estao
presentes com discricdo. O melhor exemplo no episodio analisado
ocorre no instante em que Rickon Stark ¢ atingido pela flecha disparada
por Ramsey Bolton. Quando o corpo inerte do rapaz atinge o solo, em
camera lenta, o impacto € sonorizado com uma forte batida percussiva,
percebida por Jon Snow (que se encontra logo a frente dele) e pelos es-

pectadores com um forte significado emocional, ja que a morte sinaliza

6. O neologismo combina o termo sinestesia (sensagao percebida por multiplos
sentidos fisioldgicos) com cinema. O conceito tem sido usado para nomear
experiéncias audiovisuais que provocam sensagoes fisiologicas e tateis.
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ndo apenas o inicio da batalha propriamente dita, mas um baque afetivo
de enormes propor¢des para Snow — que, afinal, € irmao de sangue da
vitima. Esta convengao da estética da continuidade sonora no som esta,
portanto, presente em Game of Thrones, ainda que com discri¢ao.

A ultima tendéncia sonora dos filmes contemporaneos citada por
Smith (2013) ¢é o que ele chama de foley hiper-detalhado, ou hiper-real.
De fato, o uso de efeitos sonoros complexos, em grande quantidade,
aparece com muita énfase na sequéncia analisada. Logo no inicio da
cena, quando os lideres dos dois exércitos se encontram no meio do
campo de batalha, a fim de definir as circunstancias do confronto, os
sons de homens e animais sdo extremamente detalhados: podemos
ouvir ndo apenas os didlogos, mas o trote e o resfolegar dos cavalos, o
tremular das bandeiras, o chacoalhar das armaduras, a respiracdo dos
personagens (mais forte dos homens que conversam em primeiro plano,
e mais discreta dos soldados que os cercam), o tilintar das espadas.

O vento, ao fundo, ¢ cuidadosamente modulado: quando a conversa
fica tensa, o vento fica mais forte e ameacador, enquanto nos momentos
mais lacidos ele ¢ mais discreto. Nas cenas da batalha propriamente
ditas, podemos ouvir toda uma miriade de sons: vozerio, gritos, caval-
gadas, choques de armas, pancadas, socos, silvos de flechas no ar. Esse
universo de efeitos sonoros estd espalhado por todos os seis canais: 0s
dois frontais laterais, os dois surround, o central, e o canal exclusivo
de graves.

Em termos estilisticos, ¢ importante observar que o diretor do episo-
dio, Miguel Sapochnik, optou por filmar partes significativas da batalha
da perspectiva subjetiva de um personagem, Jon Snow, que fica perto

da morte e da derrota pela maior parte do tempo, mas consegue dar a
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volta por cima e vencer. Em pelo menos trés momentos de forte im-
pacto emocional, assistimos € ouvimos a batalha a partir da perspectiva
subjetiva de Jon Snow: a morte do irmdo mais novo deste, o primeiro
ataque do exército inimigo, e o cerco final feito aos sobreviventes da
esquadra de Snow, na qual um nimero superior de adversarios sufoca
os adversdrios até a morte, pisoteados na lama pelos colegas. Nesses
trés momentos, os mixadores manipulam ndo apenas a sele¢ao dos sons
a serem ouvidos, mas também o timbre e a textura desses sons, para
colocar o ouvinte na mesma perspectiva auditiva de Jon Snow: ele ouve
0s mesmos sons que os espectadores, distorcidos e com reverberagdo
exagerada, antinatural.

Durante a morte de Rickon Stark, como j& dissemos, a cAmera lenta
corresponde um instante sonoro de predominancia da musica, com eli-
minacao quase total de didlogos e efeitos sonoros. O ataque do exército
inimigo recebe um tratamento estilistico parecido: a camera lenta, é
associada a retirada completa de todos os efeitos sonoros, de modo
que ndo ouvimos nada além de musica (uma composicao lugubre, em
tom menor, quase um réquiem) até que os soldados dos dois exércitos
se chocam e comegam a brigar, momento em que os efeitos sonoros
ganham proeminéncia na mix.

O terceiro momento de ponto de vista subjetivo talvez seja o mais
singular do episddio. Quando a batalha parece se aproximar do final,
e quase todo o exército de Jon Snow ja foi dizimado, os poucos so-
breviventes sdo cercados. Guerreiros com lancas e escudos fecham o
cerco paulatinamente, sufocando e matando os habitantes do Norte aos
poucos. Ao se espremerem, os soldados pisoteiam Jon Snow e o fazem

afundar na lama, com dezenas de homens a pisoteéd-lo. Ele corre o risco
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de morrer sufocado, luta para respirar, briga para conseguir escalar a
turba de militares espremidos, até conseguir erguer a cabeca para fora
do amontoado humano.

E um momento de extrema tensdo, pois foi filmado com planos
fechados e close-ups do rosto do lider do exército, que tem dificulda-
des para respirar. A perspectiva ¢ inteiramente subjetiva. Em primeiro
plano sonoro, ouvimos por quase trés minutos a respiragao ofegante de
Jon Snow em primeiro plano. A batalha ao redor continua, mas nesse
momento os mixadores a colocam em segundo plano — nds a ouvimos
ao longe, porque Jon Snow ndo estd pensando em nada mais além de
respirar. Nao ha musica, o que amplia ainda mais a dramaticidade do
momento. A mixagem, ao descartar sons musicais e didlogos em prol
da respiracdo cada vez mais dificil, assinala e modula a luta do per-
sonagem para respirar. Quando Snow consegue colocar a cabega para
fora do amontoado humano, a reverberagao claustrofobica — cujo efeito
de abafamento parece “fechar” o ator dentro de um espago minimo —
desaparece, e os sons ambientes podem ser novamente ouvidos com
clareza. A mensagem ¢ evidente: Jon Snow conseguiu escapar a morte.
O proprio espectador ja consegue respirar.

Os sons que ouvimos nos trés momentos subjetivos do episddio, e
em especial na ultima sequéncia narrada, sdo hiper-reais e subjetivos.
Até a emergéncia do sistema de reproducao Dolby Stereo, em 1975,
eles eram impossiveis de reproduzir com fidelidade — e s6 ganharam
efetiva possibilidade de serem usados com grande destaque narrativo
a partir de 1992, quando os sistemas mais importantes de reproducdo
digital de sons (Dolby Digital, DTS) foram lan¢ados, permitindo um

nivel de fidelidade inédito, até entdo, ao que tinha sido gravado nos
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sets e na pds-producdo (Carreiro, 2018, p. 80). Nesse sentido, a opcao
generosa de Game of Thrones pelas sequéncias sonoras subjetivas, que
seguem uma tendéncia similar a industria cinematografica de Hollywood
(Thom, 1999), deixam clara a adesdo da mixagem sonora de uma fic¢do
televisiva de ponta a uma das mais importantes convengdes da conti-
nuidade intensificada, que por sua vez sintetiza com proeminéncia a

nog¢ao de cinestesia de Vivian Sobchack (2004).
Consideracoes Finais

A andlise comparativa entre a banda sonora do episodio de
Game of Thrones e as seis convengdes da continuidade intensificada
mostra que a diferenga entre som de cinema e televisao tem ficado cada
vez menor. Fatores relacionados ao modo de produg¢ao para TV, como
prazos e orgamentos menores, sao importantes e impdem uma distancia
técnica, mas em termos estéticos, essa distancia ndo se mostra relevante.
A distancia s existe, de fato, por causa das diferencas existentes entre
os sistemas e dispositivos de reprodu¢do sonora disponiveis nas duas
midias.

Vejamos: nossa analise registra, na banda sonora do seriado, a
presenca regular de cinco das seis caracteristicas do som de producdes
cinematograficas contemporaneas (mais volume, mais graves, maior
dindmica, presenca de efeitos sonoros hiper-reais e de ruidos ndo-die-
géticos), em grau de intensidade e frequéncia levemente inferior aquele
encontrado no som de produgdes cinematograficas. A sexta caracteristica

dos filmes contemporaneos, que nao aparece em Game of Thrones, é a
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espacializacdo detalhada dos sons nos sistemas multicanais de repro-
ducdo. Trata-se de uma diferenga estritamente técnica.

Como vimos, a banda sonora do seriado da HBO ¢é fortemente
concentrada no canal central. Ela utiliza muito menos os canais la-
terais e surround, e com forte grau de redundéncia, por uma razao
técnica. Jay Rose (2009) destaca, em um manual destinado a mixa-
dores muito utilizado nos Estados Unidos, que “se estd mixando para
consumo doméstico, saiba que o surround costuma dar resultados
imprevisiveis” (2009, p. 377).

Todas as diferencas, portanto, t€ém um motivo técnico para existir,
e esse motivo estd sempre ligado as caracteristicas de reproducao dos
dispositivos domésticos, que sdo muito diferentes daquelas encontradas
em salas de cinema, em termos acusticos (cinemas comerciais possuem
tratamento acustico especializado e alto-falantes de grande qualidade,
além de proporcionarem um senso de imersdo mais intenso, ja que os
espectadores podem dedicar 100% da atengdo aos filmes). Vale a pena
observar, ainda, que mesmo entre os dispositivos usados para reproducao
em ambientes domésticos as condi¢des de reproducao sonora podem

ser muito diferentes:

A experiéncia de assistir a um filme ou programa de televisdo depende
ndo apenas do texto audiovisual em si, mas também do tipo de publi-
co, das condicdes acusticas do local da exibicdo e da tecnologia usada
para reproducao do contetido audiovisual (Kerins, 2017, p. 388).

Em seu artigo, Kerins discute principalmente o significado elastico

e ambivalente do termo home theater, lembrando que os pesquisado-

res do som no audiovisual costumam tratar os ambientes de exibicao
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doméstica como se fossem todos iguais, algo muito longe da realidade.
Existem dezenas de tipos de home theaters, com niimero de alto-fa-
lantes e niveis de fidelidade sonora muito. Kerins ndo menciona que a
multiplicidade de maneiras de consumir audiovisual, de fato, vai mui-
to além do home theater, ja que parte dos espectadores utiliza outros
dispositivos (tablets, notebooks, smartphones e aparelhos de televisao
sem sistemas de reproducdo multicanal surround, por exemplo) para o
consumo audiovisual.

Todos esses dispositivos e sistemas compartilham um elemento em
comum: nenhum deles — nem mesmo o mais caro e tecnologicamente
avancado home theater — possui qualidade técnica de reproducao se-
melhante a uma exibi¢ao em sala de cinema. Além disso, as condi¢des
acusticas de qualquer exibicdo doméstica sdo profundamente afetadas
pela actstica e pelo nivel de atividade e ruido dos ambientes caseiros.

Mark Kerins (2017, p. 392) lembra que praticamente nenhuma
produgdo de cinema ou televisdo, atualmente, possui uma banda sonora
“oficial”, ja que a mixagem ¢ sempre finalizada em multiplos formatos,
exatamente para que o produto audiovisual possa ser reproduzido com
boa legibilidade em qualquer dispositivo. A pratica rotineira da indls-
tria cinematogréfica inclui a remixagem de todos os filmes para lanca-
mento em formatos variados de consumo doméstico (DVD, Blu-Ray,
streaming etc.). Portanto, a trilha de dudio de um filme, reproduzida numa
sala de cinema, nunca ¢ exatamente a mesma que ouvimos em casa. As
relacdes de espago, textura, dindmica e pressao sonora sdo diferentes.

Assim, podemos afirmar que a mixagem para consumo doméstico
costuma ser mais densa no canal central — exatamente como encontramos

em Game of Thrones —, j4 que uma estratégia agressiva de distribui¢cdo
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espacial de sons fora de quadro’ (Chion, 2011, p. 70) poderia fazer uma
parcela dos espectadores deixar de escutar parte significativa dos sons
relevantes para a compreensdo narrativa da série.

E por essa razdo que a mixagem de produtos audiovisuais para con-
sumo doméstico costuma ter menor dindmica sonora, maior compressao
(diferenga de volume entre os eventos sonoros mais delicados e ruidosos)
e equalizacdo que elimina os sons muito graves e muito agudos, para
evitar contrastes muito elevados. Tudo isso fornece ao som de filmes
destinado ao consumo doméstico um padrao técnico muito semelhante
as bandas sonoras das producdes de televisao (Winters, 2017, p. 228).
De fato, o orcamento da mixagem de qualquer filme inclui sempre
alguns dias de trabalho para que os mixadores possam adaptar o som
que ouvimos em salas de cinema as condi¢des de reproducao em dis-
positivos domésticos (Yewdall, 2009, p. 57).

Por fim, podemos concluir que, atualmente, as diferengas existentes
entre as bandas sonoras de fic¢des televisivas e cinematograficas sdo
pequenas, e o motivo principal para que elas existam ndo € estético.
As diferencas estio relacionadas a fatores produtivos (or¢amento menor,
cronograma apertado), principalmente, e técnicos (grande variedade de
dispositivos e sistemas de consumo audiovisual). Evidentemente, dife-
rengas técnicas e de producdo implicam em um impacto estético, mas

esse impacto ndo ¢ significativo. E por tudo isso que podemos afirmar:

7. Os sons fora de quadro sdo aqueles cuja origem no mundo diegético estdo fora
dos limites da tela. Eles sdo divididos em dois tipos: passivos (quando ndo tém
relevancia narrativa, contribuindo apenas para a construcdo de um ambiente
compativel com a imagem) ¢ ativos (quando chamam a atengdo para si, ativando
a curiosidade do espectador).
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a estética da continuidade intensificada estd presente no som das ficgdes

televisivas contemporaneas, ainda que em menor grau de énfase.
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Cannes vs. Netflix: El Cine, desde la Pantalla
Grande hacia la “Softwareizacion”

Ana Fresco

Cuando Creiamos que estaba todo Inventado, Llegaron las

Transmedia

Tantas veces escuché la frase en la escuela de cine “esta todo inven-
tado”, o “no hay nada nuevo”, y entre Historia del Arte, Semiologia y
clases sobre forma y contenido, uno de los libros que mas me marco
fue “Esculpir en el tiempo” de Andrei Tarkovski, director emblema del
cine de autor. En el Tiempo es donde experimentamos, vivenciamos,
los relatos audiovisuales.

Desde que terminé la carrera de Disefio de Imagen y Sonido vi menos
cine pero presté siempre atencion a las tendencias -ya que me interesan
las estructuras sobremanera por su relacion con el pensamiento de las
sociedades que las construyen- que pasaron por la moda del 3D y de las
estructuras narrativas al estilo “Memento” (Todd, Todd, & Nolan, 2000)
o “Irreversible” (Chioua, Cassel, & No¢, 2002) entre otras, peliculas
que hubieran tenido un efecto totalmente distinto de haber sido narradas
con la estructura tradicional o artistotélica de 3 actos. Pero después de

la narracion no lineal y diacrdnica se esperaba la narracion interactiva,
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y mds aun con el boom del cine online que llegd a generar debates
entre Pedro Almodovar y Netflix en el Festival de Cannes de 2017:
“Seria una paradoja y una tragedia que la (pelicula) ganadora de la
Palma de Oro o de alglin otro premio nunca se viera en pantalla grande”,
decia Almododvar en su papel de presidente del Jurado del festival que
cumplia 70 afios. En la siguiente edicion, en 2018, Cannes selecciond
a “Roma” de Alfonso Cuaroén, pero debido a la falta de acuerdo por la
pantalla grande o la pequefia en cuanto al estreno, Netflix retird éste
y todos sus titulos del festival y los mand6 a Venecia, donde “Roma”
gano el Ledn de Oro. (Este afio 2019 quedaron fuera de Cannes varias
peliculas valiosas y esperadas por el publico como “The Irishman” de
Martin Scorsese, que tendra su estreno mundial en la Mostra de Venecia
para luego llegar a las salas y al servicio de streaming).

Ademas de evidenciar que las -hasta hace poco- consideradas segun-
das pantallas quieren y pueden ser las primeras en el nuevo ecosistema
mediatico, el debate tiene su origen en la evolucion de las formas y los
contenidos.

El cine tard6 en encontrar su forma y pas6 por un periodo de gloria
en su medio de exposicion “ideal” como lo es la sala, pero no termind
de encontrar su identidad cuando ya estaba hibridando hacia la TV y
los DVD; Netflix fue distribuidora de DVD’s y es hoy un software de
distribucion y produccion de contenidos audiovisuales que funciona
en lo que Manovich en su libro “El software toma el mando” (2012)

describe como el metamedio:

Los lenguajes del disefio, tipografia, animacion, pintura y cinema-
tografia se retinen en la computadora. Por lo tanto, ademas de ser
un metamedio, como lo formuld (Alan) Kay, también podemos
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llamar a la computadora una plataforma de metalenguaje: el lugar
en donde muchos lenguajes culturales del periodo moderno vienen
y crean nuevos hibridos. (p. 214)

En los Gltimos dias de 2018 lleg6 a Netflix un estreno que abre la
pregunta para este trabajo: (Es “Black Mirror Bandersnatch” una na-
rrativa transmedia o una narrativa con antiestructura aristotélica? ;Es
un juego o una pelicula? ;O un corto?

Este capitulo interactivo de la serie “Black Mirror” -que por su
duracion puede ser un corto, un medio, o un largometraje de 5 horas
dependiendo de las decisiones tomadas por el espectador/usuario (porque
también se puede elegir ser uno u otro en este formato: si no tomamos
decisiones, Netflix las toma por nosotros)- cuenta con un juego que se
puede descargar (“Nohzdyve”, creado por Colin Ritman, uno de los
personajes de “Bandersnatch™) y con una pagina web de la empresa de
videojuegos Tuckersoft Games que contrata al protagonista en la ficcion.

Lo interesante de “Bandersnatch” — en mi opinion mucho mas que lo
anecdotico en si de la linea de accidon, que me pareci6 aburrida y con la
violencia arbitriaria al que el cine anglosajon nos tiene acostumbrados
—es el pensamiento que incluye uno de los disefiadores de videojuegos
sobre el Tiempo y las decisiones, involucrando al mismo Netflix en la

trama sorprendiendo al espectador interactivo.
.Y Donde esta el Autor?

Con respecto a tener una seccion de series en Cannes, el director del

festival Thierry Frémaux se ha manifestado: “...en el cine conocemos
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los autores, pero en la television, ;quién es el autor? Normalmente un
conjunto de guionistas, directores, el showrunner...”.

Los autores — guionistas y directores de series, por ejemplo- ya no
especulan tanto a prever lo que va a esperar el espectador, buscando
mantener su atencion o sorprenderle. A los equipos de produccion ahora
les interesa saber como a ese consumidor/fan/seguidor le gustaria que se
desarrolle la linea argumental, cuéles son sus gustos, qué personaje es
favorito y conviene que pase de secundario a protagoénico o viceversa.

Lejos esta esta forma narrativa de las palabras de autores como
Tarkovski:

Los colaboradores en el equipo de filmacion le pueden dar muchisi-
mo a su director. Pero s6lo y exclusivamente la imaginacion de éste
otorga a la pelicula su unidad definitiva. S6lo aquello que traspase el
filtro de su vision elusiva, subjetiva, conforma el material artistico
sobre el que luego se edifica un mundo inconfundible y complejo.
Por supuesto que esta responsabilidad Gltima del director no elimina
la importancia de la aportacion creativa de los demas colaboradores.
Pero s6lo hay un verdadero enriquecimiento si sus sugerencias son
evaluadas y elaboradas por el director. En caso contrario queda
destruida la unidad de la obra. (Tarkovski, 2002, p. 54).

Las expresiones del director del Festival de Cannes, sin duda afines
a laidea de autor como la expresada por Tarkovski, ponen de manifiesto
que lo que se pone en discusion es si las nuevas formas narrativas y sus
modelos productivos mas cercanos a las pequenas pantallas y al software
abren un nuevo formato — ya no llamado cine — sino una hibridacion
del mismo con las narrativas transmedia.

Segun Scolari en Narrativas Transmedia (2013, p. 56) éstas se pueden

definir como “un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
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multiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte
de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.”
La pérdida de los limites de la autoria es una caracteristica que hace
que separe a estas narrativas del cine tradicional, y la autoria del direc-
tor ya no es puesta en valor por el consumidor. Hay aqui un cambio de
paradigma. “Transmedia es interaccion: la audiencia no s6lo quiere una
relacion intensa con la narradora (...) sino también que sus inputs tengan
algun tipo de impacto en el mundo narrativo”. (Scolari, 2013, p. 34).

En su libro “Convergencia cultural”, Jenkins (2006) afirma:

Un proceso llamado “convergencia de modos” estd difuminando las
lineas entre los medias, incluso entre las comunicaciones entre dos
puntos, como el correo, el teléfono y el telégrafo, y las comunica-
ciones de masas, como la prensa, la radio y la television.

Sabemos que la fotografia no reemplaz6 a la pintura, la television
no reemplazo a la radio, y el cine en casa no reemplazo al cine como
experiencia colectiva en una sala. Pero la manera de experimentar
una historia es diversa, y es en esta diversidad en la que se basan las
narrativas transmedia, no para disputar pantallas ni medios, sino para
expandirlos aprovechando lo mejor que cada medio da de si.

Mientras en Cannes, su director y jurados necesitan establecer
limites entre lo que es cine y lo que no lo es, el publico disfruta y ex-
perimenta de lo que se pone a su alcance, y si es participe y co-autor,
con mayor razon.

La discusion sobre la trama de la autoria se vuelve méas compleja
si consideramos que en el cine interactivo los autores son los artistas

conceptuales y productores como el creador de la serie Charlie Brooker,
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tanto como los disefiadores, programadores y directores audiovisuales de

“Bandersnatch”. Lev Manovich lo conceptualiza de la siguiente manera:

Si en la cultura moderna lo “experimental” y lo “vanguardista” se
oponian a lo normal y a lo estable, esta oposicion se borra en la
cultura del software. Y el rol del vanguardismo de medios ya no
estad representado por artistas individuales en sus estudios sino por
una gran variedad de actores, de muy grandes a muy pequefios, de
Microsoft, Adobe, Apple a programadores independientes, hackers
y disefiadores. (2012, p. 79).

Si bien sus fans -también autores- pueden competir sobre quién
vio la mejor version de “Bandersnatch” seglin sus elecciones, la retro-
alimentacion de este episodio de “Black Mirror” aun parece en gran
medida dirigida: hay decisiones que resultan en no tener consecuencias
o ser irrelevantes o que nos llevan a reiniciar el relato, lo cual no es un
buen motivador para el usuario. Es cierto que en el audiovisual hacer
mil opciones seria de un presupuesto considerable, pero este modelo
como estructura plantea dudas sobre si esta interactividad es suficiente
para considerar la experiencia de “Bandersnatch” como una alternativa
a desarrollar para el disfrute del aficionado al cine y sus derivados.

Pero considerando la posibilidad de que el cine interactivo sea pronto
un nuevo formato y no ya un subgénero del cine tradicional (atin me
resulta raro que con tan corta historia de vida podamos hablar de un cine
tradicional), pienso que seria factible si tecnologicamente hubiera una
evolucion que haga que las elecciones del jugador/espectador tengan mas
alternativas, que den la sensacion de estar interactuando con el guion

de forma significativa. Sin duda, con el desarrollo del software, esto no
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tardard en llegar, y entonces es posible que la autoria de las historias
esté mas desdibujada, aunque quizé sean vividas como mas propias.

Asegura el periodista Balbuena (2019) en su resefia de Infobae
“De peliculas, videojuegos y series: breve historia de la ficcion interac-
tiva”: “El propio Charlie Brooker (creador de la serie “Black Mirror”)
incluso explico en entrevistas que el guion de “Bandersnatch” fue escrito
de una forma no convencional, recurriendo al lenguaje de programacion
Twine, usado normalmente para crear juegos de aventuras.”

Volviendo a Manovich:

El resultado del cambio a un ambiente de produccion basado en
software por parte de la creacion de la imagen en movimiento, es
un nuevo lenguaje visual. Asi como las técnicas individuales de
software que lo hacen posible, este lenguaje, como un todo, hereda
los rasgos de medios precedentes de imagen: cine, animacion de
acetato y modelos, animacion por computadora, fotograﬁa pintura,
disefio graficoy tlpograﬁa Sin embargo, no se reduce a ninguno de
estos medios. Mas bien, es una verdadero hibrido (hijo de medios
de imagen del siglo XX que tiene rasgos de ellos pero conservando
su identidad). (2012, p. 229)

El hecho de que la autoria cinematografica como se valoraba hasta
hace pocos afios se modifique ya que el medio -su forma de produc-
cion y su pantalla de distribucion- estan mutando, produce un enorme
cambio en la comunicacion que genera el cine tradicional entre relator

y espectador.
Cine en la Palma de mi Mano

Netflix se puede ver en Smart TVs, en videoconsolas y navegado-

res web. Pero también es compatible con dispositivos 10S y Android
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que dispongan de la tltima version de la aplicacion de Netflix. O sea
que podemos verlo en un iPhone, un iPad, un celular o tablet Android.
“(...) Cuando intenté¢ ver “Bandersnatch” en mi viejo iPad 2, Netflix
me recomendo verlo en una Playstation 4 o una XBox, invitindome

299

a la posibilidad de ‘jugarlo’”, relata el periodista Balbuena (2019), ya
citado anteriormente.

En el cine, aunque estemos a oscuras y no vayamos acompafiados
a la sala, no estamos solos y vivimos una experiencia grupal, mientras
que necesariamente la experiencia del cine interactivo ha de ser indi-
vidual —de momento-, mientras que lo colectivo sucede -y quizd mas
ampliamente-, pero fuera de la obra en si. Los clubes de fans, formados
ahora mediante foros y fanpages pueden posibilitar que la experiencia
se amplie pero ya no dentro de la obra.

Es en el celular donde puede recaer masivamente el cine interactivo,
y es donde encontrariamos la gran diferencia con el cine tradicional,
porque ademas del tamafio de la pantalla, en este caso la experiencia
pasa de ser colectiva a individual.

Para acercarnos al consumidor / jugador de cine interactivo hemos
de tener en cuenta la influencia de los videojuegos y de las aventuras
graficas interactivas. Estas tltimas son muy consumidas en consolas
como Playstation pero también en celulares, aunque en este ultimo caso
con disefios basados en el dibujo estatico y animacion basica.

En medio de otro debate -dentro de la cultura del videojuego- pero con
igual singularidad en su postura, estd David Cage, creador de videojuegos

con una vision unica y fundador de Quantic Games. Segiin Wikipedia:

Su ideologia se centra en el eliminar ciertos estereotipos de los vi-
deojuegos, como los enemigos finales, los monstruos, el que en la
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mayoria de juegos se tenga que utilizar un arma para avanzar, asi
como mayor critica, hacia la narrativa y desarrollo de los videojuegos
actuales, centrandose en la accion en lugar de la interactividad en
la historia. Su mayor intencion es elevar los juegos a la categoria
de arte, ya que segun ¢l, todavia esta lejos de serlo por las razones
antes nombradas.

Como hecho artistico, siempre me han parecido un poco imperso-
nales las aventuras graficas o libros interactivos. Siento que se pierde o
desdibuja ese dialogo silencioso, interno pero muy intenso, entre 2 como
pasa con el cine o el libro de autor y que la obra pasa a ser un juego,
un analisis de probabilidades, una estadistica, un “a ver qué pasa” y no
tanto una interesante historia que alguien cuenta desde su vivencia y
con sus destrezas en el arte (ya sea literatura, cine o comic).

Pero quizé el francés David Cage con su obra me haga cambiar de
opinion y sin dudas voy a darle una oportunidad. El altimo videojuego
disefiado por el estudio que comanda David Cage (s.f.) fue “Detroit:
Become Human”. Segun la critica especializada en videojuegos “tiene
una puesta en escena digna de una pelicula, pero no me parece que
descuide en absoluto un argumento repleto de decisiones durisimas
que tomar, y que se acerca a temas dificiles con seriedad y buen hacer.”
(Equipo de 3Djuegos, 2018). Lo interesante de su proceso es de donde

surge su desarrollo:

La idea del juego surgio de una demostracion técnica llamada “Kara”
realizada por Quantic Dream en el afio 2012. El cortometraje conta-
ba la historia de una joven llamada Kara, que debia escapar de una
fabrica de androides al descubrir que tenia sentimientos. El video se
convirtio en un éxito, con mas de 27 millones de visualizaciones en
YouTube, lo que convenci¢ al estudio a desarrollar un videojuego
basado en el personaje.” (Detroit: Become Human, s.f.)
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Con menos numeros en juego, y hace no mucho tiempo, asi vivia

el cineasta ruso Tarkovski su relacion con el publico:

No hay una contradiccion en el hecho de que yo, por una parte,
no haga nada especial por gustar a mi publico y que, por otra, es-
pere tembloroso que mi pelicula sea aceptada y querida. Aqui se
encierra una confirmacion de la naturaleza de la relacion entre
el artista y el publico, una relacion tremendamente dramatica.”
(Tarkovski, 2002, p. 197).

Conclusion

Desde 2010, el Festival de Cannes junto a Canal +, Fédération
Nationale des Cinémas Francais y Cercle Des Nageurs, han invitado
al publico general a participar de su famosa apertura y ceremonia de
cierre permitiendo que cines en toda Francia proyecten en vivo estos
eventos. Este afio el festival invit6 a presenciar la gala de apertura en
600 salas (150 mas que en 2018).

A mediados de diciembre de 2018, Sony anuncié que “Detroit:
Become Human” habia vendido mas de 2 millones de unidades, por
lo que seguramente Cage seguird apostando en grande a sus ideas de
renovar el género del videojuego tal como lo venimos jugando.

Netflix por su parte cred su propia plataforma (Branch Manager),
para estandarizar el proceso de produccidon y poder crear otros films
interactivos en el futuro, y el éxito de “Black Mirror: Bandersnatch”
confirma que es una acertada inversion.

Estas elecciones pueden ser aristas que hagan que estos formatos

abran el espectro de opciones narrativas y a su vez delimiten su identidad
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(como cine, pelicula interactiva, videojuego / aventura interactiva), siem-
pre de la mano de la tecnologia, que es la que define el campo de accion.

Pero si seguimos el pensamiento de Lev Manovich, lo mas probable
es que tengamos aun mas opciones en el futuro cercano. Manovich lo
llama “hibridacion”, e “incremento de la diversidad”, haciendo una
analogia con la evolucion biologica para entender la “multiplicacion”

de los medios computacionales:

A medida que seguimos la evolucion del medio computacio-
nal, desde la primera etapa de su invencion y experimentacion
(1960’s-1970°s) a la segunda etapa de comercializacion y adopcion
masiva (1980°s-1990’s), hemos descubierto la tercera etapa en esta
evolucion del metamedio computacional: la hibridacion. Al ser
traducidos en software, los diferentes tipos de medios empezaron
a actuar como especies en una ecologia comun (en este caso, un
ambiente compartido de software). Una vez que se “soltaron” en
este ambiente empezaron a interactuar, mutar y hacer hibridos.”
(Manovich, 2012, p. 284).

La forma de experimentar los relatos audiovisuales, sean cambiando
el tamano de la pantalla, pasando por el cambio en la linealidad del
Tiempo y la interactividad, influyen en nuestra forma de representarnos
y modelarnos, teniendo en cuenta que los relatos -en sus inicios, orales-

son la forma en que compartimos el conocimiento.

Convertir todo en datos y usar algoritmos para analizarlo, cambia
lo que significa conocer algo. Crea nuevas estrategias que, unidas,
crean una epistemologia del software. La epistemologia es una rama
de la filosofia que se interroga sobre lo que es el conocimiento,
como se adquiere y en qué medida un sujeto puede ser conocido.
El cédigo digital, la visualizacion de datos, los GIS, la busqueda de
informacion, las técnicas de aprendizaje automatico, el constante
incremento de la velocidad de procesadores y el decremento de sus
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costos, las tecnologias de analisis de big data, los medios sociales
y otras partes del moderno universo tecno-social introducen nuevas
formas de adquisicion de conocimientos y, en el proceso, redefinen
lo que es el conocimiento. (Manovich, 2012, p. 292).

La apuesta del Festival de Cannes -y de la politica del mercado ci-
nematografico en Francia- de defender la pantalla grande y no premiar
peliculas que no se estrenen primero en salas, es fuerte y arriesgada
y quizé el prestigioso festival pierda poder econdmico y se vuelva un
gueto para cinéfilos puristas, pero no por eso su espacio ha de brindar

una experiencia menos rica.
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Empleo de Medios Sociales en la Medicion de
Audiencias. Propuesta para la Television del
Ecuador!

Abel Suing
Kruzkaya Ordonez
Lilia Carpio-Jimenez
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Aproximacion a la Medicion de las Audiencias de la Television

Latelevision influye en las audiencias y marca patrones de actuacion
y de consumo que “afectan todo, desde la organizacion de la vida do-
méstica, hasta el comportamiento en la escuela y en la vida cotidiana”
(Orozco & Miller, 2017, p. 111). El reconocimiento de esta hegemonia
ha llevado a disefar y perfeccionar métodos de medicion de audiencias
que permiten identificar los publicos hacia los cuales deben dirigirse

mensajes que les motiven a tomar decisiones politicas o comerciales.

1. Texto actualizado a partir del texto originalmente publicado en el libro “Mas alla
de la innovacion. El Ecosistema de la comunicacion desde la iniciativa privada
y el servicio audiovisual piiblico”, coordinado por Valentin-Alejandro Martinez-
Fernandez, Xosé¢ Lopez-Garcia, Francisco Campos, Xosé Ruas, dscar Jaunatey-
Boga ¢ Ivan Puentes. Publicado por Media XXI — Publishing, Research and
Consulting. 1* Edigdo —2019 ISBN: 978-989-729-204-0. Recuperado de https://
www.researchgate.net/publication/333210746_Mas_alla de la_innovacion El
ecosistema_de la_comunicacion_desde la iniciativa privada y el servicio
audiovisual publico
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El éxito de una emision televisiva dependera de aspectos de fondo
y de forma, es decir del “desarrollo de formatos innovadores, el apro-
vechamiento de (...) conceptos cléasicos, y la reutilizacion de formulas
ya consagradas” (Ruano, 2013, p. 7). Para que los contenidos de tele-
vision sean consumidos por el publico y, en consecuencia, una estacion
alcance el éxito comercial las audiencias deben estar identificadas, asi
los programadores sabran que tipos de mensajes emitir.

La forma tradicional de medir las audiencias ocurre por medio de
los denominados audimetros o People Meter que permiten cuantificar
los consumos de las emisiones de television de sefal abierta en los
hogares, pero ante la evolucion de la television digital y de los con-
sumos en Internet se precisan de nuevos indices de audiencias. El uso
de Internet supone una renovacion del concepto de entretenimiento,
un nuevo escenario comunicacional donde el usuario es protagonista,
puede expresarse e interactuar (Echegaray, 2015). “El numero de te-
lespectadores que interactiia con los programas cada dia es mas alto
y esto [se toma] en cuenta por las empresas televisivas, que tratan de
captar la atencion del usuario” (Garcia, 2014, p. 219).

Internet “gana audiencia en detrimento de la television”
(Echegaray, 2015, p. 29), se configura como la nueva ventana de con-
sumo, “la Web es el espacio central en un momento en el que las au-
diencias y sobre todo los jovenes estan volcados en las nuevas tecno-
logias” (Ruano, 2013, p. 5), ademas muchos contenidos son gratuitos,
“Internet permite difundir a bajo costo productos audiovisuales, mul-
tiplicar el conocimiento del consumo de estos productos, y aumentar
las audiencias, al llegar a personas que no ven la television tradicional”
(Medina & Portilla, 2016, p. 379).
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Muchos adolescentes consideran al Internet como la primera opcion
de consumo audiovisual (Neira, 2015), encuentran servicios comple-
mentarios que no ofrecen otros proveedores como “el acceso a emisio-
nes en directo, los servicios de videos en linea, video bajo demanda,
la publicidad interactiva, la personalizacion (...) y otras aplicaciones
multimedia” (Medina & Portilla, 2016, p. 379).

En Internet se han creado redes sociales digitales que facilitan la
interaccion entre los usuarios y los programadores de television. A través
de las redes sociales se construyen didlogos, “una comunicacion que ya
no sucede en un unico sentido y desde un emisor a muchos receptores”
(Echegaray, 2015, p. 35). Las redes sociales inciden en el consumo de
television y “alimentan a un espectador mas intenso y comprometido
con el contenido que est4 viendo” (Neira, 2015, p. 52), ello motiva para
que éstas sean consideradas en los estudios de rating con las respectivas
consecuencias e implicaciones en el mercado publicitario.

De entre las varias redes sociales se destacan Facebook y Twitter
por la cantidad de usuarios, de forma particular Twitter “protagoniza
la conversacion sobre la television (...) el motivo es su facil uso, que
permite el comentario en tiempo real respecto al visionado, fomenta la
interaccion con otros usuarios y con el propio programa y sus protago-
nistas” (Saavedra, Rodriguez & Barén, 2015, p. 217). El uso de Twitter
para medir la audiencia de television refuerza y diversifica los estudios
cuantitativos de rating al otorgar un indicador de gustos y preferen-
cias, “permite analizar, minuto a minuto, aquellos momentos de cada
programa que generan mayor interés y entusiasmo en el espectador”
(Garcia, 2014, p. 216).
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El empleo de redes sociales para comentar los contenidos de la
television configura la “audiencia social” que se refiere al “ntimero
de comentarios por minuto que genera un programa de television o
evento social, y que emana de los usuarios de redes sociales que estan
siguiendo ese evento” (Garcia, 2014, p. 216). Otro concepto cercano
es el de “television social” definido como “una conversacion activa en
torno a lo que se consume en television. Eso es mencionar, comentar,
recomendar, relacionar e incluso interactuar sobre el contenido a través
de la Web y las redes sociales” (Ferreras-Rodriguez, 2014, p. 179).

Para contar con una ponderacion cercana a las nuevas formas de con-
sumo audiovisual se propone una combinacion de sistemas de medicion
de las audiencias de television; por un lado estudios de rating y por otro
evaluar la audiencia social, incluso considerar mas de una red social por-
que asi serd posible “tener un conocimiento mas profundo y exhaustivo
de la audiencia social” (Quintas-Froufe & Gonzélez-Neira, 2015, p. 22).
El argumento para proponer una medicion combinada estd fundamentado
en que la visualizacion tradicional de contenidos de television, familias
reunidas en torno a un receptor, casi ha desaparecido, “ha perdido su
valor como entretenimiento familiar” (Rincon, 2011, p. 44).

Hoy la audiencia social es “una poderosa herramienta para incen-
tivar la audiencia tradicional y mejorar la relacion de los formatos
televisivos con sus publicos (...) es un fenémeno asentado, con ten-
dencia a incrementarse en los proximos afios” (Saavedra, Rodriguez,
& Baron, 2015 p. 233). A pesar de la proyeccion optimista aiin faltan
desarrollar aplicaciones Web adaptadas al perfil de las audiencias y oftre-
cer interactividad (Gomez-Dominguez, 2016). Ahora, el televidente o

espectador-consumidor “opina sobre la programacion televisiva, influye
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en ella y manifiesta abiertamente sus preferencias sobre los contenidos
y marcas que aparecen en dichos formatos” (Saavedra, Rodriguez &
Baron, 2015, p. 217). Al no disponer de opciones y formas de interac-
cion el televidente no aportara la informacion necesaria para medir la
audiencia social y las métricas de sintonia seguirdn siendo aproximadas.
Hoy es necesario “entender mejor y ampliar la fidelizacion social
en torno a la programacion y la publicidad” (Garcia, 2014, p. 214).
El propoésito de medir la audiencia social, “independiente de la plata-
forma, es saber cuantos y quiénes estan viendo television” (Buzeta &
Moyano, 2013, p. 60). Uno de los objetivos de las investigaciones acadé-
micas y de mercado es ubicar un “sistema medicion de audiencias que se
ajuste y agrupe todos los dispositivos” (Medina & Portilla, 2016, p. 381).
La medicion de la audiencia social es cuasi imprescindible para el
disefio de las parrillas de programacion de television y “aunque no es
sustitutiva de la audimetria tradicional, es crucial para entender el éxito
o fracaso de un producto” (Rodriguez-Vazquez, Direito-Rebollal &
Lago-Vazquez 2016, p. 419). Existen varias herramientas para medir la
audiencia social, que mejoran dia a dia, pero atin estan en una fase inicial
(Buzeta & Moyano, 2013 Garcia, 2014). El reto es “encontrar formulas
especificas para integrar medios de comunicacion cldsicos en entornos
online como la Web o el movil” (Gémez-Dominguez, 2016, p. 88).
Las herramientas para medir la audiencia social presentan opciones
que van mas alld de contabilizar los nimeros de menciones en redes
sociales. Por ejemplo, el Factor Klout estd aceptado “como fuente de
evaluacion de la influencia social de los usuarios, por lo que también
se puede medir el impacto de los protagonistas de los programas te-

levisivos” (Garcia, 2014, p. 213). Pero ademas las herramientas oftre-
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cen analisis de contenido y otras técnicas cuantitativas y cualitativas
a nivel estadistico (indicadores de desarrollo o KPI) y de discurso
(Gémez-Dominguez, 2016).

Acercarse hacia la estandarizacion de una métrica de la audiencia
social de aceptacion universal supone la admision definitiva de nue-
vas formas de consumo audiovisual porque “no estamos contentos
con los goces, disfrutes, relatos, estéticas, politicas y contenidos de la
television (...) los canales y productoras abusan de su poder emisor y
producen entretenimiento tonto” (Rincon, 2011, p. 44). Sobre la base de
esta reflexion vuelve al debate el concepto de calidad “como adjetivo
atribuible a la television” (Moreno, 2008, p. 691). Medir la sintonia de
la television y su impacto en medios sociales sin evaluar la calidad y
pertinencia de los contenidos implicaria evadir las implicaciones cul-

turales e ideologicas que ella tiene.

La Medicion de Audiencias de Television en la Republica del
Ecuador

En medio de la emergente discusion internacional sobre nuevas
métricas para evaluar las audiencias de television irrumpe la medida
de politica de comunicacion de la Republica del Ecuador referida a la
medicion de sintonia de television. En febrero de 2014 el Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion (Cordicom)
promulg6 el “Reglamento para la medicion de sintonia de los canales
de television” en atencion a lo dispuesto el Art. 67 y a la segunda tran-
sitoria del Reglamento General de la Ley Orgénica de Comunicacion.

El Art. 1 del reglamento define la medicion de sintonia de television

281



como un servicio de interés publico (Registro Oficial, 2014), mientras
que en el Art. 6 se especifica que el Sistema de Medicion de Sintonia

Televisiva en Ecuador comprenderd los siguientes servicios:

Medicion de sintonia por muestra;

Sondeos de audiencia por metodologias cualitativa y cuan-
titativa; y,

Monitorizacion de opinidn publica sobre contenidos televi-
sivos en redes sociales y otros espacios en Internet.

Respecto a la metodologia, en el Art. 16, se dispone que

los servicios de medicion de sintonia realizados por dispositivos
electronicos y no electronicos seran complementados por sondeos
cuantitativos realizados cada dos afios para conocer las percepcio-
nes sobre la calidad de la programacion y su alineamiento con los
objetivos descritos en el articulo 384 de la Constitucion de Ecuador

y con los articulos 11 al 15 de la Ley Orgéanica de Comunicacion
(Registro Oficial, 2014).

El Art. 384 de la Constitucion de la Republica del Ecuador dispone
que “el sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los
derechos de la comunicacion, la informacion y la libertad de expresion, y
fortalecera la participacion ciudadana” (Registro Oficial 2008), mientras
que los Arts. 11 al 15 de la Ley Orgénica de Comunicacion se refieren a
los principios de accion afirmativa, democratizacion de la comunicacion,
participacion, interculturalidad e intereses de nifios, respectivamente.

El Art. 18 del reglamento para la medicion de sintonia precisa que
las investigaciones cualitativas tendran por principal objetivo conocer

la percepcion de la ciudadania en general y de los grupos de atencion

282



prioritaria, en particular sobre la calidad de la programacion de televi-
sion en el pais y asi generar politicas publicas de comunicacion. En el
Art. 21, del mismo reglamento, apunta que los servicios de monitori-
zacion de opinidn publica en redes sociales y otros espacios en Internet
tendran por objetivo identificar la percepcion de los usuarios acerca de
los contenidos exhibidos en la television. El reglamento plantea con-
diciones para cumplir con el derecho de comunicacion y da apertura
para la “democratizacion de las audiencias” sobre la base de muestras
amplias de la poblacion de todas las regiones geograficas del pais y de
varios estratos socio economicos, asi como la valoracion de contenidos
de medios publicos, privados y comunitarios.

La medicion del rating de la television en Ecuador ocurre desde
mediados del siglo XX. La empresa IBOPE Time Ecuador recopild
datos de las audiencias a través de audimetros que cubrian un tercio
del territorio del pais, el calculo de las muestras ocurri6 a partir de los
censos de poblacion y vivienda del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas
y Censos. Entre las criticas al proceso de medicion tradicional estan la
exclusion de sectores no urbanos, la metodologia estrictamente cuanti-
tativa y la nula apertura a otras empresas, el servicio fue un monopolio
de IBOPE Time Ecuador.

(Es Posible Aplicar Nuevas Metodologias en 1a Medicion de
Audiencias de Television?

Sobre la base de los antecedes presentados resulta de interés conocer
los procesos de medicion de audiencias que retinan métodos tradiciona-

les y redes sociales para determinar las posibilidades y limitaciones de
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las nuevas formas de consumo audiovisual, en escenarios emergentes
de produccion y circulacion de contenidos televisivos. Los propdsitos
de la investigacion son determinar las tendencias de los métodos de
medicidn y, conocer los criterios de periodistas y gestores de medios
audiovisuales sobre el “Reglamento para la medicion de sintonia de los
canales de television” que expidi6 el Cordicom.

La metodologia de investigacion es cualitativa y cuantitativa. Los
instrumentos de investigacion cualitativa son el grupo de discusion y
entrevistas semiestructuradas, el primero a través de un foro virtual que
reunid a 17 periodistas, que residen en igual nimero de provincias de
Ecuador, realizado el 18 de enero de 2018 a través del Entorno Virtual
de Aprendizaje de la Universidad Técnica Particular de Loja, el eje
de la discusion es la pregunta: ;Estd de acuerdo con la medicion de
audiencias que propone el Cordicom? Las entrevistas se efectuaron a
ocho administradores de medios de comunicacion audiovisual que viven
en diferentes ciudades de Ecuador, entre el 4 de diciembre de 2017 y
el 10 de enero de 2018.

La herramienta de investigacion cuantitativa es el andlisis de conte-
nidos a las estadisticas del uso de las redes sociales Twitter y Facebook
de las cuatro estaciones de television privadas lideres en Ecuador, los
datos se obtuvieron a través de la Web FangePage Karma con corte al
4 de marzo de 2018, ademads se revisan los niveles de rating proporcio-
nados por la empresa Kantar Ibope Media. Las estaciones de television

consideradas son: Canal UNO, Ecuavisa, RTS y Teleamazonas.
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Las Métricas

Las tablas 1 y 2 muestran el rating y los indicadores de desempefio
(KPI) en las redes sociales Twitter y Facebook de las estaciones de
television lideres en el Ecuador. En el primer caso estan los datos de
2009 a 2016, y en el segundo cubren el periodo entre 2011 y 2018, las
razones de las diferencias en los periodos de los informes son las po-
sibilidades de la herramienta Fanpage Karma y las politicas de acceso

a los datos de las empresas de comunicacion.

Tabla 1.
Rating por emisoras de television abierta
Nombre del Canal UNO | Ecuavisa | RTS | Teleamazonas | Totales
medio
2009 1,7 9,1 4.4 6,4 21,6
2010 1,8 7,3 3,6 6,7 19,4
2011 1,8 5,9 4,4 5,9 18,0
. 2012 2,1 7,0 6,1 6,3 21,5
Afos 15013 2,8 71 | 5.1 5,0 20,0
2014 2,9 6,7 52 3,9 18,7
2015 2,9 5,3 4,1 2,6 14,9
2016 32 5,8 34 2,9 15,3
Media 2,4 6,8 4,5 5,0 18,7
Crecimiento 8,23 -547 |-3,17 -9.42 -4,22
promedio

Kantar Ibope Media Ecuador

En cuanto a los resultados del grupo de discusion debe senalarse que
los participantes manifestaron que es importante tomar en cuenta los

gustos y preferencias de los espectadores para segmentar la parrilla de
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programacion. Valoraron de forma positiva el proposito del Cordicom de
conocer la opinidn de la ciudadania. No se trata de calcular porcentajes
de espectadores sino de determinar el valor social de las audiencias. El
método tradicional de medicion de audiencias de television aplicado
en Ecuador toma muestras en las ciudades grandes pero el reglamento
permite una visiéon mas amplia del consumo audiovisual. Los nimeros
seran remplazados por las reacciones generadas en las redes sociales y

en medios alternativos.

Tabla 2.
Indicadores en redes sociales
Nombre del medio Canal Ecuavisa RTS Teleamazonas
Uno
N° de 126.292 | 2.201.535 | 583.782 1.901.555
seguidores

Twitter (de | Eyolucion | 027% | 0.45% | 0,20% 0,46%

l.enero-2011 a|  gemanal

marzo-2018) 7 oromiso | 0.00% | 0.06% | 0.01% | 0.04%
Cto. inicio | 0.27% | 126,01% | 23.32% | 130,55%
N°de fans | 243.335 | 3.283.978 | 1.548.092 | 1.977.723

Facebook (de | Evolucion | 0,60% | 0.37% | 029% | 0.36%
1.enero-2016 a|  semanal
4.marzo-2018) | Compromiso | 0,46% 3,25% 1,14% 2,19%
Cto. inicio | 113,30% | 51,48% 38,17% 50,23%
Fanpage Karma

El Reglamento del Cordicom establece que, a través de parametros
cuantitativos y cualitativos, se determinaran las percepciones de las
audiencias sobre la calidad de la programacion, los resultados de los

estudios contribuiran para que los productores y programadores de
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television mejoren las mallas de contenidos al tener una nocién de lo
que le interesa al publico. Ademas, dado el cambio de patrones, exclu-
sivamente estadisticos hacia criterios subjetivos, es necesario acordar
nuevas formas de interpretacion de los resultados entre los distintos
publicos que consumen television abierta.

Los participantes del grupo de discusion sefialaron la necesidad de que
el reglamento sea aplicado de forma estricta, tanto en las empresas publicas
como privadas que realizaran la medicion de audiencias, porque rompe
el modelo tradicional que persigue exclusivamente fines comerciales e
intereses de las compaiiias, en el futuro se garantizaria el derecho de la
ciudadania a la informacion y se fortalecera la participacion ciudadana,
sin embargo no existe una metodologia de implementacion detallada.

Los participantes del grupo de discusion también sefialaron posibles
injerencias de las autoridades de regulacion de la comunicacion, como
el mismo Cordicom o la Superintendencia de Informacion y Comu-
nicacion, ya que podrian favorecer a algunos medios y perjudicar a
otros. También genera duda la ausencia de métodos para interpretar los
resultados, méas menciones en Twitter no significan la opinion general de
los televidentes, se tratan de opiniones referenciales, pero no de puntos
que lleven a tomar decisiones, ni de factores concluyentes de medicion.

Por otro lado y fruto de las entrevistas a los gestores de medios
audiovisuales se conoce que “el sistema tradicional para medir audien-
cias no evolucion6 acorde con las necesidades actuales” (N. Vallejo,
comunicacién personal, 2 de enero, 2018), y “pese a que la medicion de
Kantar Ibope Media no se realiza en todo el pais, su tecnologia, el People

Meter, no ha sido remplazada, atin es una herramienta para cuantificar
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las audiencias de television que se caracteriza por el detalle de sus esti-
maciones” (E. Correa, comunicacion personal, 18 de diciembre, 2017).

Esté claro que deben valorarse alternativas de medicion de sintonia
que consideren las opiniones de los televidentes.

Es importante elaborar sistemas que permitan conocer al consumidor
para ofrecerle programas de calidad y no simplemente venderle contenido
basura. Hay que tener en cuenta al consumidor cuando la tecnologia ha
cambiado. Hoy Internet ofrece una gama de posibilidades para acceder
a la informacion, por esta razon el sistema [propuesto por el] Cordicom
es innovador y se adapta a las verdaderas necesidades del consumidor
(A. Loaiza, comunicacion personal, 2 de enero, 2018)

El reglamento es innovador porque “brinda la apreciacion que tiene la
gente para mejorar la calidad del contenido” (N. Vallejo, comunicacion
personal, 2 de enero, 2018), “plantea elaborar politicas comunicaciona-
les” (A. Loaiza, comunicacion personal, 2 de enero, 2018) y “permite
ubicar el valor de la audiencia a diferencia del sistema tradicional que
la cataloga como consumidores pasivos” (M. Vélez, comunicacién
personal, 3 de enero, 2018).

Detras del reglamento se percibe un afan de democratizacion que
apoya al talento y al verdadero valor del producto que no se alcanza
mediante el rating, se espera medir la audiencia en el pais de una manera
mucho mas desarrollada a la que se tenia anteriormente. Los medios de
comunicacion evaluados tendran que subir sus estdndares de calidad y
crear contenidos variados. Esto ayuda a que las personas califiquen la
calidad de los programas de television por mediciones cuantitativas y

cualitativas (E. Jiménez, comunicacion personal, 4 de diciembre, 2017).
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Al igual que el grupo de discusion, existe preocupacion por la “co-
rrecta implementacion del reglamento. La medicion de audiencias debe
estar bien realizada, con cobertura tanto geografica como demogréfica,
sin favorecer a determinadas empresas o industrias” (K. Von Lippke,
comunicacion personal, 10 de enero, 2018). La Superintendencia de
Informacion y Comunicacion ha sido cuestionada por su erratico pro-
ceder al no mantener una linea de trabajo en pro del bienestar de los
medios de comunicacion, esta experiencia permite especular que “los
resultados de los sondeos pueden ser interpretados de manera distinta,
para favorecer ciertas decisiones y la agenda de organismos estatales”
(C. Contreras, comunicacion personal, 8 de enero, 2018).

El reglamento tiene una construccion vaga y poco precisa en cuanto
a los parametros de medicion, deja toda la decision técnica en manos
del posible contratista o nueva institucion publica que ejecutara este
trabajo. No existe una metodologia desglosada y detallada que pueda
implementarse a priori, mas bien parece una justificacion legal para la
tercerizacion del proceso (D. Mufoz, comunicacidon personal, 29 de
diciembre, 2017).

Los expertos coinciden en que deben integrarse las nuevas formas
de comunicacion en el estudio de las audiencias, la irrupcion de la tec-
nologia ocupa la mayoria de los espacios de relaciones sociales, negar

su influencia seria retrasar la atencion a las demandas de los ciudadanos.
Algunas Claves para el Futuro

El reglamento de medicion de audiencias del Cordicom cumple

el propdsito de avanzar hacia la democratizacion de las audiencias.
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Sobre la base de la percepcion ciudadana se construye un modelo de
evaluacion que considera un mayor nimero de televidentes, a personas
que fueron excluidas a través de los métodos tradicionales de medicion.
La propuesta del Cordicom incluye mecanismos para medir las redes
sociales y otros espacios de Internet, este mecanismo esta enfocado en
los valores de un sector mas amplio de la poblacion con la finalidad de
lograr una television de inclusion y de calidad. Se espera que la infor-
macion a recabar permita a las empresas de television brindar diversidad
de programas con criterios de calidad.

En el grupo de discusion se expresd que la medicidon cuenta con
nuevas estrategias y herramientas que muestran resultados de manera
rapida y precisa, que tienen acogida entre la poblacion y constituyen
mecanismos de expresion del interés publico.

En opinion de los entrevistados y de los participantes del grupo de
discusion el Cordicom debe difundir el reglamento y las nuevas métricas
de evaluacion. El fin es velar para que los medios actiien con responsa-
bilidad hacia sus audiencias y promover el derecho a la comunicacion
entre los televidentes, para ello serd necesario promover espacios de
formacion para que las audiencias tomen conciencia y busquen mejores
contenidos.

Las tendencias de medicion de sintonia de television a través de
métodos tradicionales y redes sociales no muestran patrones de consu-
mo similar. La evolucion del rating (tabla 1) muestra descensos para
todas las estaciones de television entre 2009 y 2016. La television de
sefal abierta del Ecuador pierde audiencias, pero gana seguidores en
las redes sociales Twitter y Facebook (cuadro 2) entre 2011 y 2018.

Las cifras muestran una relacion negativa entre rating y el KPI de las
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redes sociales, mientas disminuyen los puntos de rating se incrementa el
KPI de redes sociales, esto ocurre para Ecuavisa, RTS y Teleamazonas.

Los datos muestran el transito de las audiencias de la television
tradicional a nuevas formas de consumo por lo que resulta pertinente
y necesario adoptar y avanzar hacia estandares de medicion para la
denominada television social, probablemente quienes ven las emisio-
nes de sefal abierta son cada vez menos e incluso consumen de forma
intermitente los contenidos en Internet. La propuesta de Quintas-Froufe
y Gonzalez-Neira (2015) de disefiar un sistema mixto de evaluacion de
audiencias de television, entre rating y audiencia social, se concreta en
el reglamento del Cordicom de Ecuador. La consecuencia inmediata
a la presente investigacion es evaluar la aplicacion del reglamento y a
mediano plazo establecer indicadores proximos al consumo, cada vez
mas frecuente, en Internet.

En Ecuador la medicion de la audiencia social estd en una etapa
inicial y pese a la opinion favorable de periodistas y administradores de
medios de comunicacion audiovisual, expresadas en el grupo de discu-
sion y en las entrevistas, no se dispone de precision metodologica para
la implementacion del reglamento de medicion de sintonia de television
del Cordicom. La tendencia internacional y los datos de consumo a
través de redes sociales en Ecuador (tabla 2) marcan un camino hacia
la “television social” pero no hay fortalezas ni capacidades técnicas en
Ecuador para aprovechar y universalizar estas ponderaciones.

Aunque hay dificultades en la transicion hacia nuevas métricas para
evaluar la television social es valioso el camino abierto en la politica de
comunicacion del Ecuador. Valorar las opiniones de los televidentes y que

¢stas sean consideradas un componente de la calificacion de la sintonia
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de la television es una oportunidad para hacer efectivos los derechos

a la comunicacion expresados en la Constitucion politica del Ecuador.
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