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Resumo

O presente artigo, de cunho exploratdrio, pretende discutir o consumo cultural sobre cinema
e produtos audiovisuais como uma expansdo conversacional dos mesmos, ampliando e
ressignificando a experiéncia de consumo de entretenimento cinematografico e audiovisual.
Para tanto, procederemos metodologicamente a partir de dois movimentos: a conceituacao e
o panorama de emergéncia dos aplicativos moéveis (apps), a relagdo entre consumo ¢ a
noc¢do de vinculagdo (HENNION, 2010) a partir de uma observagdo inicial do aplicativo
GetGlue, que permite ao usuario fazer check-ins e localizar seu consumo audiovisual,
compartilhando o mesmo com seus seguidores.
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Introduciao

Quando Neal Edelstein, produtor de "Mulholland Drive” (2001), do diretor David
Lynch, e de "The Ring" (2002), despertou para o potencial dos dispositivos maveis,
vislumbrou ali uma oportunidade para unir tecnologia e entretenimento de uma forma
diferente, adentrando o universo dos aplicativos méveis para contar uma estoria. O
resultado foi o recente langamento do filme do género terror psicologico “Haunting
Melissa” (2013) que consiste, na realidade, em um aplicativo, por enquanto, disponivel para
usuarios do iPhone da Apple. A producao foi criada pela Hooked Digital Media, um estudio
de cinema digital norte-americano que desenvolve e entrega filmes originais somente para

smartphones e tablets.
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O projeto aposta na participagdo dos usuarios-espectadores na gradual revelagdo da
narrativa cuja sequéncia é imprevisivel, “desbloqueavel” e “notificavel” via push®. Ao
baixar o aplicativo, gratuitamente, na App Store, loja de aplicativos da Apple, o usuério tem
acesso somente ao primeiro capitulo enquanto os demais sdo pagos e podem ser
disponibilizados a qualquer momento no espaco de 24 horas ou em até alguns dias (SHAW,
2013). Para além da interface que contempla alguns elementos de jogo e de processos de
gameficagdo’, chama atengdo as opgdes de compartilhamento oferecidas pelo aplicativo
(FIGURA 1). Ao tornar visivel que assistiu ao primeiro episodio, compartilhando em
plataformas de redes sociais pré-logadas como Facebook ou Twitter, o usuario ¢

recompensado com o desbloqueio do acesso ao segundo episddio, de forma gratuita.

FIGURA 1

Printscreen do Aplicativo “Haunting Melissa”

Fonte: coleta de dados.

Iniciativas como o projeto de Neal Edelstein suscitam diversos questionamentos
pertinentes acerca do consumo cultural na contemporaneidade entre os quais destacamos
aqueles que apontam para transformagdes: (1) nas modalidades de consumo de produtos
audiovisuais (e, consequentemente, na forma como as narrativas sao contadas e entregues);
(2) nos modos como damos visibilidade ao consumo de entretenimento no ambiente digital

em rede.

* As notificacdes push, caracteristicas de dispositivos moveis como smartphones, sio mensagens enviadas ao usuario do
aparelho notificando-o sobre a execucdo de um aplicativo. Neste caso, ¢ o servidor que contata o celular e avisa que ha
algo a ser executado. O usudrio tem a opc¢ao de permitir estas notificagdes.

3 Livre tradugdo de “Gamification”, termo com origem na industria das midias digitais cujos usos remontam a 2008, mas
que passou a ser mais amplamente utilizado a partir de 2010, de acordo com Deterding et al (2011). Refere-se ao uso de
elementos de design de jogos, ou mecanica dos jogos, em contextos que ndo sido jogos. Uma discussdo sobre as origens do
termo e proposta de discussdo, inclusive da proliferagdo de aplicagdes “gamificadas”, isto é, que se utilizam de uma logica
dos jogos, pode ser vista em Deterding et al (2011).



%1% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

E importante destacar que nosso entendimento dos aplicativos (doravante
chamados aqui de Apps) esta relacionado ao conceito de plataforma, sobretudo pela relagao
dos apps de nicho voltados ao entretenimento — no caso do presente artigo focados no
compartilhamento e na recomendacdo de produtos audiovisuais — com os sites de redes

sociais de musica anteriormente estudados por Amaral (2009):

“Optamos pelo termo plataforma por seu uso relacionado aos servicos da web; por
seu sentido computacional relacionado ao software e aos sistemas operacionais —
plataforma UNIX, por exemplo — e, principalmente pela carga simbolica
relacionada aos meios de transporte e de comunica¢do® - plataformas de veiculos
como trem ou 6nibus ou plataformas como local onde ha oportunidade de expressao
de idéias, performances’ e discursos”. (LONGMAN, 2006, p.1251 apud
AMARAL, 2009, Online).

Nesse sentido, este artigo tem como objetivo discutir o consumo cultural sobre
cinema e produtos audiovisuais como uma expansdo conversacional dos mesmos,
ampliando e ressignificando a experiéncia cinematografica de consumo de entretenimento.
Para tanto, procederemos metodologicamente a partir de dois movimentos: (1) a
conceituagdo e o panorama de emergéncia dos aplicativos moveis (apps); e (2) a relagdo
entre consumo ¢ performance de gosto (HENNION, 2007, 2010) a partir de uma
observagdo exploratoria inicial do aplicativo Get Glue, que permite ao usuario fazer check-

ins e localizar seu consumo audiovisual, compartilhando o mesmo com seus seguidores.
Efeitos de rede no consumo de entretenimento

A partir da segunda metade da década de 1990, a expansdo do uso da internet e seu
impacto sobre a reorganizagao dos setores da midia, das telecomunicacdes e da computagao
fez surgir um modelo baseado em conectividade e interligacdo em rede e esta resulta ser
uma caracteristica essencial para a compreensdo das atividades comunicativas
contemporaneas. Mais do que a convergéncia tecnoldgica, um elemento que define o
contexto das novas midias digitais € o da organizacao em rede em seus diferentes niveis.

Entendemos que redes constituem sistemas de interagdo humana que enfatizam ao
mesmo tempo a acdo individual e os padrdes estruturais, sejam eles compostos por

individuos, organiza¢des ou formas tecno-organizacionais (BENKLER, 2006). No contexto

® H4 uma longa tradi¢do na histdria e nas teorias da comunica¢do sobre a relagdo dos meios de transporte
como meios de comunicagdo. McLuhan, ao longo de sua obra, enfatizou a questio da materialidade dos meios
como o automovel como extensdo do homem. Foge ao escopo desse texto amplificar essa discussdo que é
retomada, por exemplo, por Luiz Martino (2001).

" Grifo das autoras.
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do ambiente digital em rede, observa-se que a reconfiguracdo das formas de organizacao
das esferas da producdo e do consumo ndo se estabelece, exclusivamente, em funcao da
viabilidade técnica (tecnologia) das redes, mas das novas relagdes que se sdo construidas
entre os diversos atores envolvidos. Usudrios sdo consumidores e produtores quando
ressignificam um contetdo e o compartilham com outros, passando a constituir, assim, um
elemento dinamico na conversacao.

Estas novas relacdes ou bem constituem inexordveis e permanentes pontos de
conflito entre os interesses dos usudrios e os interesses econdomicos de paradigmas proprios
do sistema capitalista, ou bem sdo absorvidas por este e reorganizadas. A digitaliza¢do da
producao simbolica e cultural, por exemplo, e a geragao de uma economia baseada nos bens
imateriais constituem mudancas que ajudaram a construir um novo espago de
possibilidades, onde os fluxos de informagdo s3o entendidos como for¢a produtiva
primordial e a rede como ambiente onde novas modalidades de consumo de entretenimento
ganham visibilidade e sdo incentivadas.

Um elemento distintivo das redes contemporaneas de informacdo mediadas por
dispositivos tecnoldgicos reside, para além da producgdo e ressignificacdo de contetidos, na
conectividade entre usuarios e dependéncia dos efeitos de rede®, isto é, do valor que é
construido a medida que muitos usuarios passam a utilizar os mesmos servigos, aplicativos
ou plataforma de computagdo. Em outras palavras, do ponto de vista da evolucdo de uma
economia em rede, pode-se dizer que as redes eletronicas alteraram a nogao de valor dos
bens, pois este valor aumenta a medida que outros adquirem o mesmo bem, especialmente
quando tal aquisi¢ao conecta individuos em uma mesma rede (MANSELL, 2004; MOSCO,
2009). Isso ocorre, porque a transferéncia da informagdo de uma fonte a outra pode ser
compreendida em termos das redes que se estabelecem entre os usudrios da informacao.

Este ¢ o caso de novas midias baseadas em redes de usuarios de telefonia movel,
internet, plataformas de redes sociais na internet, aplicativos, entre outros. Observamos que
este efeito pode ser compreendido no consumo cultural de determinados bens, onde a
dependéncia das escolhas de outros para a propria tomada de decisdo eleva a questdo da
visibilidade das praticas de consumo a outro patamar de importancia.

Por exemplo, a emergéncia de fontes alternativas de filtragem e credenciamento de
conteudos por parte de usudrios de uma dada rede adiciona novas possibilidades para o

entendimento do consumo cultural na medida em que relevancia e credibilidade se tornam

8 Network effect ou, também, network externality ou demand-side economies of scale.



‘%% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013
valores e indicadores para outros usuarios na mesma rede (BENKLER, 2006). Formam-se,
sobre as redes eletronicas, no lugar de concentragdes que replicam o modelo tradicional da
midia de massa, uma espécie de concentragdo sobre comunidades de interesse por conexao.
Como destacou Benkler (2007), esta tendéncia de tratar as escolhas de outros individuos
como indicativos para as proprias escolhas alcangaria, na economia da informagdo em rede,
dimensao mais significativa do que esta mesma tendéncia no ambiente de midia de massa
tradicional. Dessa forma, a atencdo do usuédrio de uma dada rede depende do qudo
interessante ¢ determinado bem imaterial, informagdo ou conteido para um grupo formador
de opinido altamente engajado. (BENKLER, 2007)

A emergéncia de bens digitalizados e a mudanca para uma logica dominante de
servigos também exerceu papel fundamental na relagdo entre empresas e usudrios no que se
refere ao controle exercido sobre a experiéncia de consumo (EATON et al, 2011). Nesse
contexto, aplicativos e plataformas de redes sociais constituem, de forma crescente, o locus
de extensdo das capacidades basicas dos dispositivos fisicos indiferenciados e estdo no
centro da inovagao digital almejada pelas empresas, bem como de uma mudanca substancial

na experiéncia de consumo de entretenimento.
Economia dos aplicativos moveis e efeitos sobre o consumo de entretenimento

Pode-se falar na emergéncia de um mercado de conteudos para midias moveis a
partir da experiéncia de oferta do primeiro ringtone, espécie de toque musical amplamente
difundido nos aparelhos de telefonia movel comercializados na Finlandia, em 1998. De
fato, antes da disponibilidade de conectividade web, aplicativos nativos eram softwares pré-
instalados (calendario, agenda, calculadora, jogos, entre outros) em telefones moveis. Um
dos exemplos bem sucedidos entre o publico adolescente foi o aplicativo Snake, do
fabricante de aparelhos Nokia, um jogo rudimentar para os atuais padrdes, langado em
1998. Naquele periodo, telefones moveis eram comercializados na forma de pacotes pré-
definidos, com diferenciagdo da oferta quase que exclusivamente em funcao de aspectos
técnicos de formato do aparelho. Desde entdo, a oferta de contelido para dispositivos
mobveis se tornou complexa e diversificada a medida que, as possibilidades técnicas,
uniram-se estratégias e tentativas de construcdo de um modelo de negocio rentavel para os
diferentes atores envolvidos.

O langamento do iPhone, da Apple, entre os anos de 2007 e 2008, ndo somente
forneceu uma experiéncia unica para o usudrio como estabeleceu o padrao da industria para

o desenvolvimento do modelo de negdcio das lojas de aplicativos, ou “apps”. Lojas de
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aplicativos sdo mercados que permitem aos usudrios fazer download de um catalogo muito
amplo e variado de aplicativos, alguns disponiveis na modalidade paga, outros,
gratuitamente, de vendedores (desenvolvedores) de aplicativos para dispositivos moveis.
Esta situagdo contribuiu para a ampliagdo da oferta de contetidos em dispositivos moveis
que passavam a contemplar um grande catdlogo de opcdes, dos aplicativos de utilidade aos
de entretenimento em suas mais variadas subcategorias (SOUZA, 2012).

Na pratica, a App Store, lancada em julho de 2008, funciona como um servigo
agregado a Loja virtual da Apple, iTunes. Cerca de 6 meses ap6s o langamento do servigo,
foram baixados em torno de 500 milhdes de aplicativos entre os produtos iPhone e iPod.
Estima-se que, até o primeiro semestre de 2012, a App Store contava com mais de 650 mil
aplicativos, 250 mil para dispositivos iPads’, disponiveis aos usuarios da plataforma iOS.
Em 2008 também foi criada a Android Market, atualmente, Google Play. Com o objetivo de
oferecer aplicativos para a plataforma Android, o Google aderiu ao modelo de negocios
idealizado pela Apple. Em setembro de 2012, foram 25 bilhdes de downloads e cerca de
675 mil aplicativos disponiveis no Google Play' .

O que podemos observar ¢ um mercado em flagrante expansao para a disseminagao
de contetidos via plataformas moéveis. A evolugdao dos contetidos para estas plataformas
sugere que nao estamos lidando com uma extensdo de mercados existentes, pois as novas
midias carregam especificidades que merecem atengdo quanto as formas de oferta de
contetidos. Um contetdo para dispositivo mével ndo deve ser apenas a versao wireless de
um conteudo ou aplicacdo normalmente disponibilizado via redes fixas de computadores
pessoais ja que, além das singularidades fisicas dos dispositivos, a mobilidade enseja novas
modalidades de consumo e apropriacao.

Aplicativos sdo softwares de computacdo desenhados para auxiliar o usuario no
desempenho de tarefas especificas. Diferentemente dos sofiwares de sistema e de
middlewares, dessa forma, ndo gerenciam ou integram fungdes fundamentais dos
computadores, mas interagem diretamente com o usudrio. Aplicativos mdveis ou “apps”,
portanto, sdo softwares desenhados para entrega em dispositivos moveis € podem nao
somente desempenhar uma tarefa especifica, tal como os softwares de aplicagdo para
computadores, mas valer-se das propriedades de mobilidade do dispositivo para oferecer

uma experiéncia bastante personalizada e otimizada ao usudrio.

® De acordo com o Apple Reports Q3  Earnings  Call, 2012 Disponivel  em:
<http://www.apple.com/pr/library/2012/07/24 Apple-Reports-Third-Quarter-Results.html>. Acesso em: 15/04/2013.

' De acordo com o Blog oficial do Android. Disponivel em: <http:/officialandroid.blogspot.com.br/2012/09/google-play-
hits-25-billion-downloads.html>. Acesso em 20/05/2013.
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O acesso a aplicativos moveis (mobile apps) ou versao movel de um website (web
apps) constituem propostas significativamente distintas no que se refere a experiéncia do
usudrio. Aplicativos tém sido considerados uma opg¢do de contetido que oferece grande
usabilidade em razdo de se integrarem melhor a plataforma do dispositivo, minimizando as
limitagOes proprias de acesso via interfaces menores. O crescimento do acesso e da
usabilidade da web modvel depende ainda da evolugao dos microbrowsers, mas, sobretudo,
de um conjunto de articulacdes e decisdes por parte dos atores do ecossistema digital e dos
padrdes que vem sendo estabelecidos para a web moével.

E nesse contexto que buscamos entender o crescimento de uma categoria de

aplicativos de entretenimento social e as implicagdes para o consumo cultural de produtos

audiovisuais.
Check-in Apps

Fazer “check-in”, usualmente, refere-se a anunciar a chegada em um determinado
local, seja este local o aeroporto, um hotel ou uma plataforma de rede social. A pratica de
fazer check-in por meio de aplicativos disponiveis em dispositivos moveis se tornou
popular a partir da difusdo do Foursquare''. O aplicativo, desenvolvido em 2009 em Nova
lorque, contempla as fungdes de rede social, microblogging e geolocalizacdo e permite aos
usudrios cadastrados indicar a chegada em um local, bem como encontrar amigos que
estejam proximos.

Outros aplicativos que utilizam geolocalizagdo sdo o Gowalla, Google Latitude,
Facebook Places, entre outros. A partir de pesquisa georreferenciada e interface
relativamente simples, o usuario necessita apenas ativar a checagem e a identificagao do
local onde esta e fazer o check-in em um dos locais sugeridos pela aplicagdo. A alimentagao
dos dados se d4 por meio da participacao ativa dos usudrios na indicag¢ao de locais.

Uma tentativa de estender esta funcionalidade, ou pratica, sdo os aplicativos de
check-ins em conteudos, em que o usudrio da visibilidade aos seus habitos de consumo
cultural em troca de pontos, adesivos ou outras recompensas. Apps como Miso e Philo tém
como foco o compartilhamento da programagdo de TV assistida; IntoNow from Yahoo!
promete “ouvir” o que o usudrio estd assistindo no aparelho de TV e compartilhar a
informacao no Facebook ou Twitter; Starling ¢ um app de midia social para TV que busca
ser o local para conversagdo dos usuérios. E GetGlue', a partir de uma rede de acordos com

corporacdes midiaticas para promocdo e construcdo de marcas de filmes e programacdes,

" https://pt.foursquare.com/

12 http://getglue.com/
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pretende oferecer uma experiéncia bastante completa para o compartilhamento do consumo
cultural. A seguir, discutiremos as caracteristicas do aplicativo GetGlue cujo objetivo € o
foco sdo nos check-ins de filmes ou programas de televisio como seriados, esportes,
telenovelas e até mesmo cerimonias televisivas transmitidas ao vivo, como por exemplo a

Cerimoénia de Abertura das Olimpiadas de Londres em 2012 ou a transmissao do Oscar.

Discussio: o caso do GetGlue e as vinculagdes aos produtos audiovisuais

Embora tenha sido desenvolvido em 2008 pela AdaptiveBlue, o GetGlue ganhou
notoriedade em 2010 ao ser considerado lider no segmento dos aplicativos de
entretenimento social (GROVER, 2010). De acordo com dados do GetGlue', o app conta
com cerca de 3 milhdes de usudrios, 500 milhdes de check-ins, ratings e reviews, um total
de 200.000 check-ins por dia e a parceria de investidores importantes como Union Square
Ventures, RRE Ventures e Time Warner.

Sob o ponto de vista do usuario, reune rede social, check-in em contetidos (filmes,
programas de TV, musicas ou livros que estdo utilizando naquele momento) e elementos de
gameficacdo. Ao partilhar e recomendar estas preferéncias, os usuarios alimentam um
complexo banco de dados dos habitos culturais mantido pelo servico. E a partir destas
preferéncias indicadas pelos usudrios que o servico “aprende” e alimenta seu sistema de
recomendacdo. O sistema se torna ainda mais poderoso a partir da sincronizagdo com outras

redes como Facebook e Twitter (FIGURA 2).

13 http:/getglue.com/press
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A gameficacdo aparece nos pontos e adesivos (stickers) que o usudrio “desbloqueia”
ao fazer check-ins em determinados conteudos, dias e horarios. Além disso, ha adesivos
especiais para diferentes tipos de fas (Fan, Superfan e Diehard Fan) conforme a quantidade
de check-ins realizados em um determinado tema, respectivamente, para 5, 15 e 50 check-
ins em um tema'’. Além disso, os adesivos virtuais podem se tornar reais ja que o servigo os
envia pelo correio sem custos mediante solicitacdo do usudrio, apds um nimero minimo de
check-ins. O forum no website GetGlueStickers.com' auxilia os usudrios em estratégias
para desbloqueio de adesivos, bem como novidades sobre o app e contetudos.

Do ponto de vista das industrias envolvidas, apps como o GetGlue se tornam uma
peca fundamental nas estratégias contemporineas de midia social ao recompensar nao
somente o usuario leal ou fa, mas seu comportamento como embaixador das marcas. Isso
porque ¢ na continuidade da pratica dos check-ins de usudrios em uma programacao
especifica que reside o interesse mercadologico, uma vez que a repeticdo reflete, aqui, um
mecanismo mais eficiente de afericdo da lealdade que outra pratica similar contemporanea
propria das redes sociais online: o “curtir” (PATEL, 2010).

Conforme tem sido debatido, atualmente, por uma série de autores tanto dos Estudos
Culturais como da éarea de Marketing ¢ Consumo'’, os fis ganham cada vez mais

importancia no contexto das praticas da cultura digital. E salutar lembrar que a prética de

14 http://getgluebr.wordpress.com/

http://www.ggstkrs.com/

Ha uma série de perspectivas e discussdes sobre os estudos de fas que ndo cabem aqui. Sobre a questio das fases/ondas
dos tipos de estudos ver Fiske (1989) e Bandeira (2009), entre outros. Sobre o tema do consumismo ¢ da resisténcia ver
Hills (2002), Sandvoss (2005) e Freire Filho (2007), etc.
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ser fa inclui diversos niveis de participacao que vao desde atos como trocar e compartilhar,
e/ou criticar a produzir materiais mididticos e conteudos proprios como fanfics, fanvideos,

fanzines, fan arts, entre outros.

“O que Jenkins (2008) define como cultura participativa e Baym (2010), cultura da
dadiva, traduz o fa atual, cuja capacidade de produgdo, reprodugdo, criacdo e
circulacdo ¢ cada vez maior. Gragas a internet, os fandoms tornaram-se globalizados
e visados, principalmente pelos grandes conglomerados midiaticos”. (AMARAL &
MONTEIRO, 2012, Online).

Nesse sentido, cabe destacar a importancia das estruturas de organizagao dos fas em
rede (fanzines, fa-clubes, listas de discussdo, websites, foruns, grupos, perfis em sites de
redes sociais, etc.), suas estratégias de consumo, produgdo de contetido e de visibilidade que
eles dao as franquias (Star Wars, Harry Potter, Crepusculo, Jogos Vorazes, etc.) e aos
produtos audiovisuais em geral.

Seus hébitos de conversagdo em rede e de exposi¢do dos gostos de determinados
filmes sdo também constituidos através da construcdo dos perfis e do gerenciamento de
impressoes. Tais vinculacdes sdo indissocidveis da atual experiéncia de assistir um filme ou
programa de TV e constituem praticas que funcionam como uma espécie de curadoria ou
recomendacdo para outros usudrios-espectadores.

Cabe aqui distinguir, brevemente, o uso do termo vincula¢do para tratar do gosto.
De acordo com Antoine Hennion (2010, p. 26) o termo “vinculagdo” pode substituir de
forma mais fluida o termo gosto, uma vez que, para o autor, a carga simbdlica do termo
gosto estd demasiadamente relacionada aos estudos advindos da estética e da sociologia e

cuja tradi¢do o autor parece querer ampliar.

“O gosto constitui uma pratica corporal, coletiva e instrumentada, regulada por
métodos discutidos sem cessar, orientados em torno da percepcdo apropriada de
efeitos incertos. E por isso que preferimos falar de “vinculagdes”. (HENNION,
2010, p. 26)"7

Tais vinculagoes articuladas com os rituais de conversagao em rede (RECUERO,
2012) ressignificam a experiéncia individual e coletiva de consumir um produto
audiviovisual. No caso especifico do GetGlue, os adesivos (stickers) sao muito utilizados

como forma encorajamento ao uso do aplicativo e também como recompensa aos fas, que

7 Tradugdo das autoras: “El gusto constituye una practica corporal, colectiva e instrumentada, regulada por
métodos discutidos sin cesar, orientados en torno a la percepcion apropiada de efectos inciertos. Es por ello
que preferimos hablar de «vinculaciones»” (HENNION, 2010, p 26)
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dao visibilidade ao filme ou programa ao mesmo tempo em que aumentam a competicao
entre quem ¢ “mais fa” adicionando capital social ao seu proprio perfil.

No GetGlue existe a opgao de dar o check-in e apenas comentar o filme ou também
a opgdo de clicar no botdo 7 like it"®, o que torna o usuario-espectador um fa. Quanto mais fa
de alguns filmes e programas ele for, mais adesivos de fas serdo adicionados ao perfil
(FIGURA 3). Tais adesivos podem ser compartilhados via Foursquare, Twitter e Facebook.
Os adesivos funcionam como uma demarcagdo de identidade e de presenca online, assim

13

como item de competicao e disputa simbolica para quem ¢ “mais fa”.

FIGURA 3

Adesivo de Fa

Fonte: Perfil adriamaral GetGlue

Um exemplo das vérias estratégias do GetGlue pensadas para dar recompensas aos
usuarios-espectadores mais ativos foi realizada com os filmes que concorreram ao Oscar
em 2013. Assim que os indicados em diversas categorias foram anunciados foram
produzidos adesivos especiais para determinados filmes e atores. Cada vez que alguém
assistia e dava check-in sobre aquele filme especifico ganhava mais um adesivo para sua
coleg¢do. Como exemplo trouxemos o adesivo do musical Les Misérables (FIGURA 4) que
concorria em varias categorias, dentre elas a de melhor filme. Havia também adesivos

diferentes focados nas categorias de ator/atriz protagonista ou coadjuvante, entre outros.

FIGURA 4

8O app s0 pede para curtir quando ¢ o primeiro check-in naquele filme.
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Adesivo Les Misérables — Best Picture

FONTE: Perfil adriamaral

Em termos de intera¢do, apds o check-in, o app abre uma tela em que aparece o
streaming (o fluxo) de comentarios, nos quais ha quatro botdes que tém uma funcionalidade
de critica: 1) Reply (Responder); 2) Funny (Engracado); 3) Agree (Concordo) e 4) Cool
(Legal). Quando escolhemos a op¢ao Reply, ele abre uma nova tela em que € visualizado o
perfil de quem fez aquele comentario com a foto pessoal, o comentirio e um video:
normalmente um trailer ou alguma cena daquele produto e que ¢ integrada a partir do
YouTube. A interacdo da conversacdo ¢ limitada pelo nimero de caracteres e também pelo
fato de que ndo ha botdes de comentarios negativos. Para isso € preciso escrever
textualmente (ndo ha um botdo de dislike, por exemplo), o que nos da um enderecamento de
que a possibilidade de debates de gosto divergentes e os questionamentos ndo sao
exatamente bem vindos pela empresa, uma vez que essa ferramenta se configura mais
propriamente como uma plataforma de vinculagdes, ou seja, para quem compartilha do
mesmo gosto audiovisual. Entretanto, como toda tecnologia emergente ela pode ser
apropriada para criticas contrarias, sobretudo através do ato de responder.

Em termos de comentarios € possivel observar uma série de tipos. Desde aqueles de
carater mais técnicos/criticos (sobre atuagdes, efeitos, etc.), a citacoes de didlogos, a
comentarios que estdo relacionados a a¢des dos usudrios-espectadores enquanto assistem ao
filme (“Comendo uma pizza e assistindo Senhor dos Anéis”) ou a seus sentimentos em
relacdes aos mesmos (“Esse filme diz muito sobre minha vida”), entre outros. Nesse
sentido, esses comentarios e conversagdes configuram uma materialidade textual da
experiéncia de consumo do audiovisual que reconfigura a experiéncia de audiéncia e ha
uma ampliagdo da narrativa em outros artefatos digitais, ou o que alguns autores estdo
chamando de Segunda Tela. Essa narrativa nos diz tanto sobre a produgdo dos filmes e sua
circulagao como sobre os sujeitos a ela relacionados.

No entanto, ¢ preciso lembrar que esse habito e o tipo de pratica dos comentérios

pela audiéncia acerca de um produto audiovisual sempre foi feito nos ambientes sociais
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como em casa durante ou apos a sessao; na saida do cinema; com os colegas de escola ou
de trabalho, e até mesmo em eventos especificos como reunides familiares ou de amigos.

O consumo de entretenimento a partir do uso de aplicativos como o GetGlue enseja
outra importante discussdo acerca das possibilidades de dados agregados que estas
ferramentas captam. Dessa forma, emergem padrdes de consumo a partir do cruzamento de
dados tais como consumo de livros e de filmes por um determinado grupo de usudrios.

Outras questdes importantes a serem destacadas e que surgiram das primeiras
observagdes em relagdo a esse app sdo suas limitagdes. A primeira delas diz respeito as
conexdes. O app muitas vezes informa que a conexdo wifi ¢ melhor do que a 3G
inviabilizando o uso do mesmo em locais nos quais nao ha conexao wifi, por exemplo.

Outro fator negativo ¢ de ordem cultural. Muitos filmes e programas que foram
procurados no mecanismo de busca ndo foram encontrados, sobretudo, filmes fora do
circuito mainstream (“cinemao”) ou de outras nacionalidades (brasileiros, espanhdis, etc.).
E preciso que os usuarios-espectadores entdo criem os perfis dos filmes ou programas para
que isso aconteca, inserindo novas recomendacdes. A questdo da lingua e da tradugdo ¢
igualmente limitante, uma vez que para a busca ¢ preciso saber o nome original do filme.

Por fim, um dos usuérios do app, em conversa informal com as pesquisadoras,
reclamou do fato de que muitas pessoas ficam tdo obcecadas em darem o check-in quando
estdo dentro da sala de cinema' que desconsideram que estdo atrapalhando quem quer

assistir ao filme pois a luz da tela do celular “incomoda” os outros espectadores.
Consideracoes Finais

Buscamos problematizar a questdo da mudanga no consumo de produtos
audiovisuais com o uso das plataformas digitais dos aplicativos moéveis a partir da
articulacdo de duas suposi¢cdes iniciais: (1) novas modalidades de consumo de
entretenimento sdo insepardveis das formas como as estdrias sdo contadas e
disponibilizadas enquanto produto audiovisual a uma audiéncia; e (2) novos modos de dar
visibilidade a este consumo vém sendo desenvolvidos e, sobretudo, recompensados pelas
corporacdes das industrias do audiovisual em uma estratégia convergente entre diferentes
atores sociais e players do mercado.

A partir de uma observacao inicial e exploratéria do aplicativo GetGlue constatamos

que ele possui um forte carater de recomendagdo e de consumo cultural de experiéncias de

" Novos adesivos sdo langados quando ocorre a estreia de filmes de grandes bilheterias, por exemplo, ou para o altimo
episodio de alguma série televisiva. A informagdo em questdo foi repassada a nds durante uma sessdo de estreia de
Batman — The Dark Knight Rises (EUA, Christopher Nolan, 2012).
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vinculagdes audiovisual entre os usudrios-espectadores, materializadas através dos
comentarios, respostas e adesivos, que tanto sao articuladas pelos fas dos filmes quanto sao
incorporadas de forma estratégica e com um viés de recompensa pelas empresas. Esses
aspectos precisam ser levados em consideracdo para uma andlise mais aprofundada desse
tipo de aplicativo, uma vez que dentre os parceiros do GetGlue, por exemplo, estdo grandes
empresas da industria do entretenimento como a 20th Century Fox, The CW, AMC, ABC
Family, Disney Theatrical, Discovery, ESPN, FOX, HBO, Showtime, Sony Pictures,
Universal Pictures e Warner Bros., entre outras.

Tais observagdes, ainda bastante panoramicas, tornam-se importantes para
compreendermos que tipos de afetagcdes e transformacgdes estdo acontecendo no ambito das
experiéncias da audiéncia de filmes e de produtos audiovisuais a partir da cria¢do e dos usos
desses aplicativos. As mediacdes entre agentes humanos e ndo-humanos combinam
processos de visibilidade e compartilhamento dos “gostos” que, como afirma Hennion
(2010), relacionam-se a cultura material, aos afetos, as experiéncias entre sujeitos e objetos

e estdo cada vez mais presentes no cotidiano.
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