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APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 20

NETFLIX E SUAS SERIES: ROMPENDO COM A

Tatiana Fragoso Galdino da Silva
Universidade Federal do Espirito Santo (UFES)

Vitéria - ES

RESUMO: Com o avanco da convergéncia
tecnoloégica nos meios de comunicagdo de
massa nos ultimos anos, faz-se necessaria
uma reflexdo tedrica da evolugdo do termo
industria cultural, em sua primeira concepcao,
aos dias de hoje, com o surgimento do conceito
de industria criativa. O artigo tem como objetivo
estabelecer uma relacédo entre tais conceitos
relacionando-os com a multiplicagdo da
producdo das séries, principalmente com a
popularizacéo da plataforma Netflix. Para isso,
o artigo realiza uma pesquisa bibliografica,
consultando autores classicos da comunicacao
e estabelecendo conexdes quanto ao conteudo
de algumas séries; demonstrando que apesar
da existéncia de um formato narrativo classico
daindustria cultural, as novas séries tém optado
por surpreender o telespectador com enredos
dinamicos, criativos e até mesmo reflexivos.
PALAVRAS-CHAVE: industria cultural; cultura;
séries; Netflix

ABSTRACT: With the
technological convergence in the mass media
in recent years, it is necessary to reflect on the
nature of the cultural term, in its next concept,

advancement of

Ciéncias da Comunicacéo 2

INDUSTRIA CULTURAL?

today, with the emergence of the concept of
creative industry. The article aims to establish
concepts
relating to a multiplication of series production,

a relationship between these

especially with a popularization of the Netflix
platform. For this, the article presents a
bibliographical research, expands the annals of
the communication and establishes the bases
for the content of some series; The event is a
classic of the cultural industry, as the new series
aim to alert the viewer to dynamic, creative and
even reflective scenarios.

KEYWORDS: cultural industry; culture; series;

Netflix

INTRODUCAO

O termo industria cultural é marcado
pela influéncia do modo de producéo industrial
capitalista vigente a época. Tendo em vista
que o0s processos de producdo visavam
principalmente o lucro, os produtos culturais
eram pensados para que houvesse um grande
consumo por parte das massas.

O conceito inicial de Horkheimer e Adorno
(1947) sofreu varias reformulagdes e atualmente
recebe novas abordagens teéricas. A industria
cultural como um subgrupo das industrias
criativas é a abordagem utilizada para este

artigo. A expressao industrias criativas é bem
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recente, utilizada no Relatério de Economia Criativa das Nagdes Unidas (2010).

Enquanto o insumo basico das industrias criativas é a criatividade, as industrias
culturais, na visao frankfurtiana, tém como preceito a padronizacéo e o desinteresse
pelo novo (FEIL, 2017).

O estudo das industrias culturais e criativas se faz necessario, pois sao fatores
essenciais da estratégia da Europa 2020 a fim de permitir a expansao de uma
nova cultura empresarial conciliada com o desenvolvimento regional e local, com a
cooperacéo internacional e dialogo intercultural.

Diante desse contexto, o género audiovisual, mais especificamente as séries, nos
ultimos anos tém ganhado cada vez mais enormes investimentos devido ao gigantesco
lucro gerado por uma verdadeira legidao de fas que as consomem compulsivamente.
Apesar de possuirem um modelo de producéo e distribuicdo que atendam alguns dos
propositos tradicionais da industria cultural, principalmente o lucro, as séries merecem
uma reflexdo maior sobre seu publico devido a sua funcéo social.

Com intuito de atender a um telespectador cada vez mais informado e exigente,
devido afacilidade de acesso a internet proporcionado pelos meios de comunicacéo, as
séries estao passando por uma profunda transformacao narrativa, saindo dos enredos
estereotipados de “mocinhos” e “bandidos”; classicos previsiveis da industria cultural.

O aumento do consumo das séries proporcionado pela popularizacdo de acesso
a servicos on demand como a Netflix, demonstra a relevancia do tema deste artigo e
clama a necessidade de desenvolvimento de uma analise cuidadosa sobre os reflexos
dessas mudancas na sociedade.

Diante do exposto, faz-se, entdo, necessario um resgate historico recente da
mutacdo no modo de consumo da Televisdo com a insercéo de inUmeras plataformas
Streaming dos meios de comunicacdo de massa tendo em vista as transformagoes
que ja vem ocorrendo com o setor de musica ha algum tempo com a utilizacéo inicial
de plataformas como o Naspter e, mais recentemente, o Spotify.

Nesse sentido, foi desenvolvida uma pesquisa exploratéria de cunho bibliografico
a fim de organizar conceitos e subsidiar uma linha contextual, estruturando o artigo,
na primeira parte, com a demonstragao dos conceitos de industria cultural e industria
criativa, a partir do entendimento da Escola de Frankfurt até a atualidade. Na segunda
parte, € realizada uma abordagem da televisdo como um meio de comunicacéo de
massa abordado pela industria cultural. Em um terceiro momento, s&o abordadas as
implicacbes da popularizagao das séries proporcionadas pela Netflix e suas relagdes
com a Industria Cultural frankfurtiana.

11 AINDUSTRIA CULTURAL E A INDUSTRIA CRIATIVA

O estudo desenvolvido pelos filosofos Theodor Adorno e Max Horkheimer,
pertencentes a Escola de Frankfurt, culminou, em 1947, com a publica¢do do livro

Ciéncias da Comunicacao 2 Capitulo 20



Dialética do Esclarecimento, citando pela primeira vez o termo “Industria Cultural”. O
termo é uma referéncia aos estudos dos efeitos da massificagcdo e mercantilizacao da
producéo de bens culturais.

O conceito de industria cultural tem como principio o resultado de uma elaboracéo
tedrica sobre as relagdes entre a cultura e a Modernidade, iniciada a partir dos séculos
XVl e XIX.

A teoria critica - nome convencionado para designar conjunto de estudos da
Escola de Frankfurt - surge, entdo, diante da necessidade de uma nova metodologia
investigativa, distinta da teoria tradicional, que possibilitasse um melhor exame das
questdes sociais. Essa corrente deveria lidar com o comportamento humano dentro de
um espaco social e propor uma postura critica.

[...] a Teoria Critica - de bases marxistas - parte de outro pressuposto, buscando
uma relacéo intrinseca entre sujeito e objeto, ou seja, estabelece como principio a
necessidade de um sujeito historico. Assim a teoria critica nao se pretende neutra
quanto as relacdes sociais. Muito contrario, ela toma prépria sociedade como
objeto e rejeita a ideia de producao intelectual independente de uma ordem social
em vigor. (REVISTA DISCUTINDO FILOSOFIA, Ano 2, n° 09,p.3)

Sao caracteristicas especificas da industria cultural sob a perspectiva da Escola
de Frankfurt: a tentativa de absorver a oposicdo as obras estéticas, tendéncia a
producdes-padrao e desinteresse ao novo e a reflexdo (FEIL, 2017, p.03).

Comodesenvolvimento de novas tecnologias como o cinema, o radio e atelevisao,
as organizacoes, capitalistas ou ndo, passaram a organizar a producao cultural desde
0 comeco, oferecendo emprego assalariado ou mediante contratos. A producéao cultural
passa, entéo, a estar inserida dentro da l6gica do mercado empresarial.

O volume de capital envolvido e a dependéncia de meios de producéo e distribuicao
mais complexos e especializados impediram, em grande medida, 0 acesso a esses
meios de comunicagao de massa nas antigas condi¢cdes artesanais, pos-artesanais
e, até mesmo, profissionais de mercado, e impuseram condi¢cbes predominantes
de emprego empresarial. (WILLIANS, 1992, p. 52)

De acordo com Adorno, em todos 0s seus setores da comunicagcao de massa, séo
fabricados modelos planejados, trabalhados para serem consumidos pelas massas
sendo tal consumo determinado em grande parte pelos proprios produtos.

Industria cultural € integracdo deliberada, pelo alto, de seus consumidores.
Promove também uma unido forcada das esferas de arte superior € arte inferior, [...]
A superior com a especulacéo sobre o efeito, perde a sua seriedade; e a inferior,
com a domesticacgao civilizatéria, perde a indomavel for¢ca de oposi¢cao que possui
até o momento em que o controle social ndo era total. (ADORNO, 2002, p.1).

Diante de tal contexto, a industria cultural € um instrumento que resulta da
padronizacdo do comportamento, subjugado a individualidade, gerando produtos e
servicos a partir das necessidades dos consumidores, visando, sempre, ao lucro, a
partir da fabricacdo em série.

De acordo com Fadul, a partir dos conceitos de industria culturais e cultura de
massa, tentou-se definir a industria que nao produz apenas uma mercadoria qualquer,
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mas sim uma mercadoria com um valor simbdlico muito grande. Sua produg¢do &€ em
grande escala, possuindo um baixo custo ja que se beneficia da economia de escala;
e € padronizada. (FADUL, 1994, p.56)

Tais conceituagbes acerca da industria cultural sdo relevantes no que tange a
massificacao cultural da contemporaneidade, ja que os interesses mercadol6gicos
mais do que nunca influenciam as escolhas dos individuos.

Nesse sentido, apesar das criticas em relagdo ao poder exercido pela industria
cultural, Adorno e Horkheimer veem possibilidade da formac&o de uma cultura ligada
a formacéo humana a partir de um processo educativo que promova a autorreflexao
critica.

Em conformidade com as novas no¢des dotermo, as instituicées sociais vinculadas
a producao e a distribuicao dos bens simbolicos seriam industria cultural, ocupando a
nova funcédo de “produtores de experiéncias comercializaveis e a cooptacdo de uma
‘nova elite’ dotada de saber, criatividade, sensibilidade artistica, expertise profissional
e faro comercial capazes de criar os ativos inatingiveis tao caros ao mercado” (LOPES,
2006, p. 102 — 103; apud FEIL, 2017, p.04).

Diante de tal cenario, vem surgindo um novo conceito que entende as industrias
culturais como um subconjunto das industrias criativas. A Organizacao das Nacgbes
Unidas (ONU) compreende as industrias criativas como ‘atividades que combinam
a criacao, a producédo e a comercializacdo de contetudos de natureza intangivel e
cultural’.

O conceito de paralisacéo da criatividade por parte da industria cultural refere-
se aos primérdios da conceituacdo do termo, sendo hoje a criatividade essencial
e ao mesmo tempo subordinada a inovacao e a logica dos direitos de propriedade
intelectual.

De acordo com Bendassoli (2008 apud DARIO; CARVALHO, 2013, p.3) o
surgimento das industrias criativas decore de “uma transformacéo de valores sociais
e culturais promovida pela emergéncia da sociedade da informacgéo e a transi¢ao para
valores pds-materialistas, ou bens-simbolicos”.

Por se tratar de uma terminologia recente, as industrias criativas possuem
inUmeros conceitos que variam conforme o pais, dependendo do seu contexto historico.

Braun (LAVANGA, 2007; apud BUSTAMANTE, 2011, p.35) define como industrias
criativas aquelas atividades de origem na criatividade individual com potencial para
criacdo de emprego e trabalho por meio da geracao da propriedade intelectual.

Os produtos culturais e os produtos de informacgao difundidos sob a forma de
mercadorias por meio das midias possuem uma dificuldade, segundo Miége: “(...) fazer
de um valor de uso (a forte carga simbdlica, incluindo a musica popular, a imprensa
de informacéo, o entretenimento) um valor de troca que se realiza nos mercados. ”
(MIEGE, 2007; apud DIAS, 2016, p.97)

Cabe aqui uma ressalva quanto a importancia do papel do profissional em

comunicacao social com o surgimento das industrias criativas.
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Nas ultimas décadas, a transformag&o do papel da comunicag¢ado tem sido notavel.
As teorias da comunicagdo apontam para a necessidade de se reconhecer o papel
ativo do receptor na construcéo do significado da mensagem que recebe. Ao contrario
do que supunham os adeptos da Teoria Hipodérmica, os receptores nao respondem
passivamente aos estimulos do emissor, mas processam cada informacéo de acordo
com as suas proprias referéncias e em fungao do contexto no qual estéao inseridos.

O comunicador € um conhecedor das diversas formas de linguagem e dos meios
de comunicagdo mais adequados para cada linguagem especifica. Dessa forma,
a mensagem € recebida com maior eficiéncia para cada publico a qual é dirigida,
evitando desperdicios de investimentos.

Com a organizacao empresarial, iniciada com a imprensa de fins do século XIX,
a propaganda passou a se tornar uma forma de producao cultural em si mesma.

As agéncias de propaganda que haviam comecado com a reserva de espaco
para anuncios em jornais, tornaram-se, no século XX, instituicbes de uma forma de
producéo cultural, inteiramente reguladas pelo mercado organizado. E interessante
que os produtores, dentro das agéncias de propaganda, rapidamente reclamaram
para si o titulo de “criativos”. (...) a “propaganda” tornou-se um fendmeno cultural
bastante novo e, caracteristicamente, estendeu-se a areas de valores sociais,

econbmicos e explicitamente politicos, como uma nova espécie de instituicdo
cultural empresarial. (WILLIANS, 1992, p. 53).

21 ATV COMO INDUSTRIA CULTURAL

Este artigo possui o foco na televisdo de modelo comercial, tendo como premissa
as referéncias teoricas da industria cultural, partindo da escola de Frankfurt, onde
séo realizados os primeiros estudos organizados e sistematizados sobre 0s meios
de comunicag¢ao no contexto de critica ao capitalismo com o objetivo de analisar as
consequéncias de tais veiculos na produgéo e transmissao da cultura.

Subjugada desde o seu nascimento, as investigacoes sobre a televiséo
foram preteridas por muito tempo pelos estudiosos, influenciados pela critica dos
frankfutianos. Perante a sociedade, a televisdo nao se enquadrava nos conceitos de
“arte”. A televisdo, mais do que seu papel de distracao, deveria assumir um papel
cultural e de educacao.

Uma minoria dos intelectuais favoraveis a televisao, Wolton (1996) faz a seguinte
analise:

A televisdo ou o0 objeto mal-amado da nossa ‘sociedade individualista de massa’,
da qual nos protegemos emitindo a seu respeito uns bons e velhos esteredtipos,
deixando sempre para amanha uma anélise mais razoavel. Ela tem tudo contra
si. Ser popular, mas escapar tanto daqueles que a fazem, como daqueles que
a controlam e daqueles que a assistem. Mobilizar a imagem, essa categoria ha
vinte séculos subestimada no pensamento ocidental, despertar a identificacéo e
legitimar o narcisismo, fazer sonhar e fazer esquecer, sem jamais deixar vestigios,
as imagens de um dia que se desfazem diante das imagens do amanh&. Em resumo,

a televisdo ndo é um objeto nobre. E ambiente de discursos convencionais, de
clichés. A televisao ou o preco minimo das ideias. (WOLTON, 2006, p.11).
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De acordo com os conceitos da industria cultural, as difusbes dos meios de
comunicacéo de massa, como a televisdo, por exemplo, s&o responsaveis por uma
grande homogeneizacao dos programas. A padronizagao de roteiros, personagens
€ cenarios proporcionam um campo comum de entretenimento a ser consumido,
descartando a possibilidade de o espectador refletir sobre as obras. Segundo Adorno,
a televisdo possui como objetivo manter um status quo e submeter os espectadores a
uma ideologia tipicamente comercial, manipulando as consciéncias e comportamentos
segundo seus interesses, os produtos possuem, entdo, um ar de semelhancga,
aniquilando a ideia de cultura.

Desde o comeco do filme ja se sabe como ele termina, quem é recompensado,
e, ao escutar a musica ligeira, o ouvido treinado é perfeitamente capaz, desde
0s primeiros compassos, de adivinhar o desenvolvimento do tema e sente-se feliz
quando ele tem lugar como previsto. (ADORNO, 1947, p.4; apud DIAS, 2016, p.87).

Aprogramacéo dos meios de massa ‘impede a formagao de individuos autbnomos,
independentes, capazes de julgar a decidir conscientemente’ (ADORNO, 2002, p.1),
ja que a repeticdo extensa de clichés, abrilhantada pelo fascinio das tecnologias de
informacao, criava espectadores doceis.

Ateleviséo é vista pela Escola de Frankfurt como uma possibilidade de destruicao
da educacdo, da cultura e da sociedade. Duhamel ilustra bem tal raciocinio ao fazer um
comentario sobre o cinema, que poderia muito bem ser aplicado para a televisdo: “Ja
nao posso meditar no que vejo. As imagens substituem os meus proprios pensamentos”
(BENJAMIM, 1961, p.31)

A televisao € considerada “puro comércio” e ndao tem nada a ver com a cultura.
E considerada uma mercadoria vulgar e ndo pode ser compreendida, pois seus
proprietarios obtém muito lucro, sendo considerado o estigma que cerca a industria
cultural (FADUL, 1994).

Nesse contexto, o pensamento predominante era o de que se ha lucro com o
meio de comunicacao entdo se subentende que ndo ha nenhum tipo de preocupacéo
séria com a sociedade, arte ou cultura.

Apesar das criticas iniciais, o proprio Theodor Adorno, em um debate na radio de
Hessen na década de 1960, reconheceu a importancia da televisao:

[...] gostaria de acrescentar que ndo sou contra a televisdo em si, tal como
repetidamente querem fazer crer. Caso contrario, certamente eu proprio ndo teria
participado de programas televisivos. Entretanto, suspeito muito do uso que se faz
em grande escala da televisdo, na medida em que creio que em grande parte das
formas em que se apresenta, ela seguramente contribui para divulgar ideologias e
dirigir de maneira equivocada a consciéncia dos espectadores. Eu seria a ultima
pessoa a duvidar do enorme potencial da televisdo justamente no referente a
educacéo, no sentido da divulgacao de informagdes de esclarecimento. A meu
ver, o ponto de partida para uma discussdo como esta estaria em situar-se de
modo equidistante, tanto, por um lado, do pensamento daqueles que consideram
apropriado n&o deixar em suas casas algo assim, quanto, por outro, daqueles que

dizem: sou uma pessoa moderna, e por isto mesmo, superficial, e que nesta medida
cultivam a televisao por considera-la moderna (ADORNO, 2006, p. 76, apud DIAS,

2016, p. 85).
E
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Os frankfurtianos possuiam uma visdo holistica da industria cultural, como se
todos os meios de comunicagcdo de massa funcionassem da mesma maneira. Diante
de inumeras criticas, culminou-se o surgimento do estudo da Economia Politica da
Comunicacéao, assumindo a forma no plural — Industrias Culturais — possuindo a viséo
de que cada setor das industrias culturais necessita de métodos especificos para sua
compreensao.

A Economia Politica € muito bem definida por Mosco como: “(...) the study of the
social relations, particularly the power relations, that mutually constitue the production,
distribution and consumpion of resources, including communication resources.”
(MOSCO, 2009, p.2; apud DIAS, 2016, p.91)

Segundo Reboucas, no caso especifico da América Latina, a problematica das
indUstrias culturais pode ter as seguintes abordagens:

1) pela esfera publica habermasiana; 2) pelas politicas de comunicacdes; 3) pela
economia politica ortodoxa; 4) pelas “novas” tecnologias; € 5) pelas industrias

culturais e pela economia politica da comunicacdo. (REBOUCAS, 2005, p.74;
apud, DIAS, 2016, p.91)

3| NETFLIX E SUAS SERIES EM RELACAO AS INDUSTRIAS CULTURAIS

Com a Internet tornou-se possivel navegar por uma variedade enorme de
costumes e culturas, aproximando pessoas de diversas partes do mundo. O que
antes era uma pratica local se expande e toma propor¢cdes globais. Guerra (2013)
cita a “revolucdo tecnolbgica, a reducao do espacgo-tempo, a fusao de identidades e
confronto de culturas” como algumas das consequéncias do processo.

Decorrentes de tais avancos tecnologicos, o cenario de consumo de produtos
audiovisuais vem evoluindo vertiginosamente. E notéria a mudanca no consumo
da televisdo a partir da vasta possibilidade de downloads e compartilhamento de
arquivos por meio da rede, principalmente no que diz respeito as séries de TV. Diante
de tal cenario, SILVA (2013, p. 3; apud MARIANO, 2015, p.25) propde a existéncia
de uma “cultura das séries”, resultado dessas novas dindmicas em torno das séries.
Para compreender toda a complexidade desse fenbmeno, é preciso considerar trés
condicoes epistemoldgicas centrais:

[...] a primeira condicdo é a que chamamos de forma, e esta ligada tanto ao
desenvolvimento de novos modelos narrativos, quanto a permanéncia e a
reconfiguracdo de modelos classicos, ligados a géneros estabelecidos como a
sitcom, o melodrama e o policial. A segunda condic&o esta relacionada ao contexto
tecnolégico em torno do digital e da internet, que impulsionou a circulagcéo das
series em nivel global, para além do modelo tradicional de circulacéo televisiva.
A terceira condicdo se refere ao consumo desses programas, seja na dimensao
espectatorial do publico, através de comunidades de faz e de estratégias de
engajamento, seja na criacao de espacos noticiosos e criticos, vinculados ou nao

a veiculos oficiais de comunicacdo como grandes jornais e revistas, focados nas
series de televisao. (SILVA, 2013, p. 3; apud MARIANO, 2015, p. 25)
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Na sociedade atual, torna-se quase impossivel ndo associar as séries a um dos
maiores sucessos de servicos streaming mundial, a Netflix. A empresa surgiu ha uns
vinte anos quando um dos seus idealizadores, Reed Hastings, se viu obrigado a pagar
uma multa de US$ 40 por atrasar a devolugdo de um filme em sua locadora. Hastings
e seu socio, Mark Randolph, tiveram a ideia de alugar filmes sem data fixa de entrega,
0 usuario deveria pagar uma taxa mensal e receber os titulos escolhidos pelo correio.
A ideia n&o fez sucesso e a Netflix vendeu 95% de suas agdes para a conhecida rede
americana de locadoras, a Blockbuster, no ano de 2000.

Em 2005, a Netflix passou a oferecer filmes por streaming, conquistando o publico
e atingindo 4,5 milhdes de assinantes. A partir de abril de 2018, a Netflix atinge, entao,
o numero de 118,9 milhdes de assinantes pelo mundo. Nos primeiros trés meses de
2018, a empresa faturou cerca de US$ 3,7 bilhdes (cerca de R$ 12,6 bilhdes).

A crescente demanda por séries “fora do padréo” talvez tenha seu inicio com Lost,
exibida pelos Estados Unidos a partir de 2004. Uma série dindmica, abusando dos
recursos de flashbacks, prendendo a atencao do telespectador de forma inovadora.

De olho nessa nova demanda narrativa, a Netflix passou a investir cada vez mais
nas suas séries originais culminando rapidamente com varios sucessos mundiais.

Ainda pouca divulgada no Brasil, a série original francesa do Netflix, Le Chalet,
possui um enredo bem amarrado e uma bela dose de suspense em que o telespectador
deve prestar muita atencao para discernir quando a série se passa no passado ou no
“presente” e raciocinar com as sutilezas da trama. Caso o telespectador perca alguma
cena sera dificil entender o final surpreendente. Nessa série é notavel a ruptura dos
padrdes televisivos estabelecidos na Industria Cultural com seus enredos previsiveis.

As séries também proporcionam um afastamento do status quo a medida que os
originais da Netflix ttm dado visibilidade aos grupos minoritarios com a insercéo de
temas ainda considerados polémicos pela sociedade atual como casais homoafetivos
(Sense 8), racismo (Dear White People), empoderamento feminino (How to Get Away
with Murder), aborto (Glow), suicidio (13 reasons why), entre outros.

Contrariando o preceito primordial da industria cultural, em que a massa néao
estava apta a refletir sobre a programacao televisiva, a série Black Mirror, consiste
em uma provocacgao ao telespectador em analisar um futuro possivel com as novas
tecnologias.

Apesar de ndo ser uma série original da Netflix, cabe aqui uma ressalva quanto a
série Game Of Thrones, um dos maiores fendmenos da atualidade. Exibida pela HBO
a partir de 2011, a série inovou ao trazer personagens que pareciam fundamentais ao
enredo e simplesmente morriam “sem aviso prévio”. A série possui tantas reviravoltas
que o espectador chega a ficar em duvida de quem sao os classicos “mocinhos e
bandidos”, modelo padrao previsivel introduzido pela industria cultural.

Muitas séries se debrugcam sobre questbes histéricas, sociais e culturais de
diferentes sociedades, tornando-se uma forma de educacao fascinante, sem processar
a domesticacdo romanceada pelos classicos televisivos das décadas passadas, caso
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das séries The Crown, Versailles, The Tudors e outras.

A imensa variedade de possibilidades trazidas pelas séries online da Netflix e
outras plataformas streaming cria nichos de espectadores e culturas multiplas, sobre
centenas de assuntos. A facilidade proporcionada pelas novas tecnologias em assistir
uma série on demand, a qualquer hora e em qualquer lugar traz a tona um conceito de
autonomia, algo impensavel para os teéricos da industria cultural.

CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, a televisdo se constitui como um dos mais fortes setores das
Industrias Culturais e Mediaticas. Entretanto, ja comeca a sofrer novas configuragcdes
diante da convergéncia com a tecnologia digital e a internet.

Uma das estratégias adotadas pelas emissoras tradicionais, como a Globo e
HBO, por exemplo, evidencia a importancia da convergéncia com as novas tecnologias
com a inclusao de contetudo em plataformas streaming objetivando a criacao de seus
proprios servigos, criando novos nichos para a venda de seus catalogos online com a
Globo play e a HBO Now, respectivamente.

Diferentemente dos outros meios comunicativos, como o radio e as publicacées
de periddicos, baseadas na transmissao de informacdo de via Unica, a internet
representa significativo avango na direcéao da interatividade. O receptor da mensagem
€ também um ator ativo, possibilitando a troca de pontos de vistas na busca de
informacdes objetivas, o que torna a Netflix uma plataforma atrativa, pois possibilita
ao telespectador escolher assistir a série de sua preferéncia em qualquer dispositivo
eletrénico (TV digital, smartphones, notebooks) a hora em que bem entender.

O telespectador passa a ter uma autonomia sobre a escolha do contetdo que mais
lhe agrade, possui o poder de sele¢cdo dos programas e horarios mais convenientes,
ndo tendo que obedecer a grade televisiva imposta pelas premissas da industria
cultural.

E possivel pensar nas séries como um espaco possivel de desterritorializagdo
da industria cultural, com a formacdo de um espaco hibrido em que o objetivo do
lucro e a padronizacao previsivel sejam alterados mediante carateristicas peculiares,
imprevisiveis, educativas, reflexivas.

E a demanda mundial tem sido tdo grande por séries cada vez mais “fora do
padrdo”, que a propria Netflix divulgou que devera investir até US$ 8 bilhdes nas
producdes de conteudos originais em 2018, justamente para trazer séries inovadoras.

Com poucos anos de implantacao digital, pode-se dizer que tem sido produzido
um notavel esforco por parte de muitos autores e equipes de investigacéo para
captar e verificar essas mudancas tanto pelo que se refere a criacdo e producao
cultural digital como seus usos sociais e habitos de consumo: salto qualitativo na
sua mercantilizagdo e intercionalizac&o, ‘desintermediacao’ e ‘reintermediagao’,

concentracéo e transnacionalizac&o incomuns na cultura analégica, novos modelos
de negdcio e cadeias de valor na disputa mas também renovou a loégica social de
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curto e médio prazo, incomuns potencialidades e habilidades ativas do receptor
mas também de simulacros de participacédo e de seu emprego intensivo na
publicidade e no marketing. (TREMBLAY, 1997; apud BUSTAMENTE, 2002, p.137)

As mudancas nos modos de consumo do audiovisual proporcionadas pelas
tecnologias também alterou os modos e os veiculos nos quais as marcas se comunicam
com seus publicos. Faz-se necessaria uma compreensdao de como tais alteracoes
influenciam na forma de como os telespectadores se relacionam com as séries em
um contexto de cultura da convergéncia. De acordo com Jenkins, tal contexto traz
mudancas as empresas de midia que estao “(...) aprendendo a acelerar o fluxo de
conteudo de midia pelos canais de distribuicdo para aumentar as oportunidades
de lucros, ampliar mercados e consolidar seus compromissos com o publico”. Os
consumidores também estdo mudando seu comportamento:

[...] aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais
completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros consumidores. [...]
0s consumidores estao lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua
cultura. (JENKINS, 2009, p.46, apud MARIANO, 2015, p. 31)

Jenkins (2009;apud MARIANO, 2015, p.31) afirmaque a posturados consumidores
vem se alterando, antes eram passivos, previsiveis, individuos isolados. J& os novos
consumidores sao ativos, conectados e migratorios (demonstram cada vez menos
lealdade aos meios de comunicacéo).

Silva (2013; apud MARIANO, 2015, p. 37) chama de “cultura das séries” o fato
de que a participacéo dos fas de séries ndo se limita apenas ao ambiente online,
€ desenvolvida toda uma rede de noticias e criticas sobre o tema, sendo a parte
fundamental no processo de producéo, circulagédo e consumo de ficgdo televisiva.

Com as mudancas tecnologicas os fés se tornam o segmento mais ativo do
publico das midias, se recusando a aceitar o que recebem, insistindo no direito de se
tornarem participantes plenos. Esse novo cenario proporcionado pela internet da uma
maior visibilidade a cultura dos fas, firmando o direito que as pessoas comuns tém de
contribuir ativamente com a sua propria cultura.
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