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Resumo

O trabalho analisa o mercado das comunicac8es, em especial o da Internet,
tendo em vista sua insercdo nas rela¢des sociais capitalistas. Primeiro, situa
a convergéncia e o recente processo de datificagdo da economia no ambito
da reestruturacdo produtiva do sistema. Depois, analisa dois casos especifi-
cos: os conglomerados Google e Grupo Globo. A escolha deve-se ao objeti-
vo de compreender as estratégias adotadas por dois agentes provenientes
de mercados distintos em sua busca por se posicionar no macrossetor das
comunicagdes. Baseado na perspectiva teérico-metodolégica da Economia
Politica da Comunicagao, vale-se de revisao de literatura e analise de dados
dos mercados em questdo.

Palavras-chave: Reestruturacao produtiva; Convergéncia; Datificacdo; Modelo de
negocios; Google; Globo

Resumen

El papper analiza el mercado de las comunicaciones, especialmente el mer-
cado de Internet, considerando su insercion en las relaciones sociales capi-
talistas. Primero, sitla la convergencia y el proceso reciente de datificacion
de la economia en el contexto de la reestructuracién productiva del siste-
ma. Luego analiza dos casos especificos: los conglomerados de Google y
Grupo Globo. La opcién se debe al objetivo de comprender las estrategias
adoptadas por dos agentes de diferentes mercados en su busqueda por
posicionarse en el macrosector de las comunicaciones. Con base en la pers-
pectiva tedrico-metodoldgica de la Economia Politica de la Comunicacion,
utilizamos la revisién de la literatura y el analisis de datos de los mercados
en cuestion.

Palabras clave: Reestructuracién productiva; Convergencia; Datificacién; Modelo
de negocio; Google; Globo

Abstract

The paper analyzes the communications market, especially the Internet ma-
rket, considering its insertion in capitalist social relations. First, it discusses
the media convergence process and the recent process of datification of
economic activities in the context of the productive restructuring of the sys-
tem. It then analyzes two specific cases: Google and Grupo Globo. The choi-
ce is due to the goal of understanding the strategies adopted by two econo-
mic agents from different markets in their quest to position themselves in
the communications macrosector. Based on the theoretical-methodological
perspective of the Political Economy of Communication, we use literature
review and data analysis of the markets in question.

Keywords: Productive restructuring; Convergence; Datification; Business model;
Google; Globo group.
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Introducgao

Nos ultimos anos, o uso e coleta de dados foram intensificados, em um
processo que veio a ser denominado de “datificacdo”. Esse fenémeno esta
ancorado nas Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TIC) e tem como
palco central a internet, espraiando-se para cada vez mais setores, incluin-
do o conjunto da economia, no modelo que recebeu o nome de indUstria
4.0. As formas e os conteddos que buscam fomentar as praticas de con-
sumo tém sofrido altera¢des, com a crescente individualizacdo da oferta
e com a proliferacdo de dispositivos digitais, com destaque, hoje, para os
moveis, por meio dos quais temos acesso frequente a uma gama de produ-
tos e servicos, bem como para a Internet das Coisas (loT, na sigla em inglés),
gue ja tem levado, ainda que de forma incipiente em termos de capilarida-
de, a comercializagdo de novos produtos e servigos baseados no uso de da-
dos. Em meio a uma miriade de sites, aplicativos e fluxos informacionais, a
atencdo do usuario e consumidor se torna objeto de disputa intensa. Nisso,
dao-se novas formas de definir o publico-alvo, de obter informacdes sobre
suas predile¢des e de formular e direcionar andncios.

Este artigo trata da ampliagdo do uso dos dados pessoais na sociedade e
de seus impactos nos modelos de negdcios das comunicag¢des. Nele, objeti-
vamos questionar as mudancas nos modelos de negdcios e estratégias dos
conglomerados Google e Globo. Embora o mercado original de cada em-
presa seja diferente - 0 mercado de contetidos na web e a midia impressa
e de radiodifusao, respectivamente - com a convergéncia audiovisual-tele-
comunicacdes-informatica (BOLANO, 1997; MARTINS, 2018) eles passaram
a disputar a atencdo do publico e mercados comuns, particularmente no
ambiente da internet, na luta pelas audiéncias de sites, aplicativos, conteu-
dos e investimento publicitario, dai a proposta de avaliar o caminho segui-
do por cada um.

Para perseguir o objetivo proposto, discutiremos as mudancas recentes no
capitalismo que ensejaram o processo de datificagdo da sociedade e este
fendmeno, bem como sua relagdo com as comunica¢8es, setor de origem
das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. Discutiremos o mercado de
dados pessoais, sua estrutura e logicas de funcionamento. Depois, avanc¢a-
remos no detalhamento dos impactos do processo de datificagdo no mer-
cado das comunicacdes, de forma geral, tendo em vista particularmente a
situacao da audiéncia e do investimento publicitario. Na terceira parte do
artigo, estudaremos os casos especificos dos conglomerados acima referi-
dos. Por fim, teceremos conclusdes sobre as tendéncias contemporaneas
de reorganizacdo do modelo de negdcios no setor.

Reestruturagdo produtiva, datificacdo e impactos nas comunica¢des

Entre os anos 1960 e 1970, a articulacdo complexa que mantinha o regime
fordista, baseado, entre outros elementos, na produ¢do em massa de bens
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1. A decisdo dos Estados
Unidos de desvincular o
dolar do ouro, o aumento
dos precos do petroéleo, a
diminuicdo do crescimen-
to econdmico dos cha-
mados palises centrais, a
reduc¢do da produtivida-
de e a deflagdo marcan-
te entre 1973 e 1975 fo-
ram alguns dos fatores
que levaram a debacle do
regime.2. “Essa forma de
considerar as coisas ndo
é isenta de pressupos-
tos. Ela parte de premis-
sas reais e ndo as aban-
dona por um instante
sequer. Essas premissas
sdo os homens, ndo os
homens isolados e defini-
dos de algum modo ima-
ginario, mas envolvidos
em seu processo de de-
senvolvimento real em
determinadas condicdes,
desenvolvimento esse
empiricamente visivel.
Desde que se represen-
te esse processo de ativi-
dade vital, a historia dei-
xa de ser uma colecdo de
fatos sem vida, tal como
é para os empiristas, que
sdo eles préprios tam-
bém abstratos, ou a acdo
imaginaria de sujeitos
imaginarios, tal como é
para os idealistas” (MARX
& ENGELS, 2002: 20).

2. Esses sistemas de pro-
ducdo flexivel permitiram
uma aceleragdo do ritmo
da inovacao do produ-
to, ao lado da exploracao
de nichos de mercado al-
tamente especializados

e de pequena escala - ao
mesmo tempo em que
dependeram dela. Em
condic¢Bes recessivas e de
aumento da competicdo,
o impulso de explorar es-
sas possibilidades tor-
nou-se fundamental para
a sobrevivéncia. O tempo

homogéneos atrelada ao consumo de massas e no incentivo a expansao
da sociedade de consumo (NETTO, 2012) comecou a ruir'. Demarcando um
contraponto a “rigidez” do fordismo, essa nova etapa passou a ser distin-
guida pelo que Harvey (2012, p. 14) definiu como acumulacao flexivel, pois
se apoia “[...] na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de
trabalho, dos produtos e padrdes de consumo”?. Com mudancgas rapidas e
continuas nos produtos, foi proporcionada a explora¢do de mercados seg-
mentados em escala reduzida. A especializacao da oferta também espelha-
va as diferencas de renda que foram acentuadas naquele periodo, inclusive
em paises que adotavam a politica de bem-estar social (BENKO, 1999). A
produ¢do em massa, padronizada, estocavel e feita por diversos trabalha-
dores especializados deu lugar a outra, marcada agora pela producdo de
uma variedade de produtos feitos para atender determinada demanda e
por trabalhadores multitarefas (HARVEY, 2012).

Aqui, seguindo o entendimento de Bolafio (2000), optamos por tratar esse
periodo como o da Terceira Revolugdo Industrial. Embora considere aque-
les aspectos, este autor, ao analisar a IndUstria Cultural e a informacdo no
capitalismo, toma como elemento central a incorporacao do elemento sub-
jetivo na producdo do capital e a intelectualizacdo geral dos processos de
trabalho na industria e no setor de servigos®. A informacgdo, assim, torna-
-se elemento central da nova dinamica do capital. De acordo com Harvey
(2012, p. 151-152), o controle e a capacidade de analise instantanea de da-
dos tornaram-se fundamentais a articulagdo social em um contexto de in-
teresses e ac8es descentralizadas, de dispersao de plantas produtivas pelo
globo, mobilidade geografica e flexibilizacdo dos processos de trabalho e
de consumo*.

Também Chesnais (1996) aponta que ganhou centralidade, na dindmica
da concorréncia, especialmente entre multinacionais, a centralizagdo e a
gestdo da informacgao, por meio da constituicdo de bancos de dados sobre
as caracteristicas da clientela e dos mercados. Para o autor, os produtos
multimidia, que entendemos como derivados da convergéncia, inserem-
-se nesse contexto®. Além disso, o desenvolvimento das TIC deu suporte a
ampliacdo da circulagdo de mercadorias em escala global (a ascensao do
comeércio eletrénico € um dos exemplos), bem como ao crescimento do
sistema financeiro e dos fluxos internacionais de capital que fizeram da
etapa atual do capitalismo, o neoliberalismo, ter no sistema financeiro um
peso fundamental, que autores definiram como “capitalismo dirigido pelas
finangas” (GUTTMANN, 2008) ou capitalismo cujo regime de acumulagao é
marcado pela “dominancia financeira” (CHESNAIS, 2014).

Em 2007, os limites desse regime de acumulacdo se expressaram em uma
nova crise, que teve inicio nos Estados Unidos e se alastrou para outras
areas do globo. A década de 2010 vem sendo marcada pelo esforco das
classes capitalistas e dos Estados Nacionais de retomar padrdes de cres-
cimento e um novo ciclo expansivo. Tal cenario de dificuldades e concor-
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de giro - que sempre é
uma chave da lucrativida-
de capitalista - foi redu-
zido de modo dramético
pelo uso de novas tecno-
logias produtivas (auto-
magdo, robds) e de novas
formas organizacionais
(como o sistema de es-
toque “just-in-time”, que
corta dramaticamente a
quantidade de material
necessaria para manter a
producao fluindo). (HAR-
VEY, 2012, p. 148).

3. Em sua compreensado,
evidenciam essa mudan-
¢a a codificacdo dos co-
nhecimentos por tecno-
logias computacionais e
a ampliacdo da mercanti-
lizacdo de setores como
a cultura, colaboran-

do para a valorizagdo de
uma subjetividade vincu-
lada ao consumo.

4. A capacidade de res-
posta instantanea a va-
riacdes das taxas de
cambio, mudancas das
modas e dos gostos e ini-
ciativas dos competido-
res tem hoje um carater
mais crucial para a sobre-
vivéncia corporativa do
que teve sob o fordismo.
A énfase na informacgdo
também gerou um am-
plo conjunto de consulto-
rias e servicos altamen-
te especializados capazes
de fornecer informacdes
quase minuto a minuto
sobre tendéncias de mer-
cado e o tipo de analise
instantanea de dados util
para as decisGes corpo-
rativas. Ela também criou
uma situagao em que
vastos lucros podem ser
realizados com base no
acesso privilegiado as in-
formacgdes, em particular
nos mercados moneta-
rios e financeiros (HAR-
VEY, 2012, p. 151).

réncia acirrada impds a necessidade de que a realizacdo de mercadorias se
desse da forma mais eficiente possivel. Para isso, era fundamental mapear
a demanda da forma mais precisa e garantir que a promog¢do dos bens e
servicos fosse menos massiva e mais diversa e segmentada, chegando aos
publicos desejados. Por outro lado, as tensdes sociais decorrentes da crise
econdmica (como as guerras, insurreicdes populares e fluxos migratérios)
ensejaram conflitos internos e externos, em que uma das respostas foi o
recrudescimento da vigilancia. Esses fenbmenos - juntamente com a digita-
lizagcdo de diversas atividades sociais, expansado da internet e disseminagao
de dispositivos méveis - estimularam a emergéncia dos processos de “dati-
ficagdo” (NEWELL e MARABELLI, 2015; VAN DIJCK, 2014).

A oferta de bens e servicos cada vez mais segmentados e calcados em per-
fis individualizados® encontrou no crescimento do acesso a dispositivos
pessoais (como smartphones) ou ndo (como sensores ou cameras de vigi-
lancia) um ambiente propicio ao registro das atividades sociais em dados.
Por meio deles, uma quantidade cada vez maior de informacdes é gerada
(como o registro da localizacdo de uma pessoa ou da linha produtiva de
uma fabrica) e processada por sistemas, com o auxilio de algoritmos e ou-
tras aplica¢Bes de inteligéncia artificial’. O processo de produgdo e capta-
¢do de dados em larga escala com vistas ao processamento e a aplicagdo
nas mais diversas esferas da vida social (economia, politica, cultura) tam-
bém ganhou a denominacdo de Big Data®. Van Dijck (2014) alerta para uma
normaliza¢do da “datificacdo”, em um processo que na verdade se confi-
gura como vigilancia de dados (dataveillance). Essa é potencializada pela
presenca de pessoas em servicos como redes sociais digitais que, em troca,
coletam e processam dados. Andrejevic (2013) localiza o Big Data em um
contexto de excesso de informacado (/nfoglut, no termo em inglés), em que o
controle e 0 manejo desse manancial de registros assumem papel central
nas atividades humanas, ndo somente na tecnologia mas na politica e nas
relacBes de poder®.

Esse fendbmeno é marcado por uma desigualdade entre quem consegue
coletar, armazenar, acessar e processar dados e quem ndo consegue. Na
ponta de lanca desta transformacdo estdo grandes plataformas digitais,
como Google, Facebook, Amazon e Microsoft. Mas o mercado de dados
pessoais' vai além delas e vem se complexificando. Segundo Silveira (2017,
p. 57, grifo do autor), trata-se de “[...] um ecossistema envolvendo um con-
junto de actantes, empresas, plataformas, usuarios, agéncias, data centers,
programas de rastreamento, banco de dados, entre outros dispositivos”.
O autor distingue quatro camadas em tal mercado: de coleta e armazena-
mento de dados; de processamento e minera¢ao de dados; de analise e de
formag¢do de amostras; e de modulac¢ao™.

A ascensdo da datificacdo e a interseccdo entre o mercado de dados pes-
soais e outras areas geraram impactos também nas comunicacdes tradi-
cionais, caso do setor de radiodifusao. Na década de 2010, a convergéncia
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5. "[...] a fusdo das tecno-
logias de telecomunica-
¢Bes e de informatica e

o surgimento da telein-
formatica permitiram as
grandes companhias ge-
renciar melhor as eco-
nomias de custos das
transacdes, obtidas pela
integracdo, e reduzir os
‘custos burocraticos’ as-
sociados a sua interna-
cionalizagao.” (CHESNAIS,
1996, p. 103-104).

6. No que foi chamado
em inglés de “profiling”
e que aqui traduziremos
como “perfilizacao”.

7.Segundo Newell e
Marabelli, tal fenéme-
no, impulsionado pelas
empresas na busca de
vantagens econdmicas,
adentrou a vida cotidiana
das pessoas, abarcando
praticas e esferas antes
privadas e ndo subsumi-
das a légica mercantil.
Tal influéncia ndo se deu
apenas na coleta dos da-
dos, mas na conducdo de
processos e tomada de
decisoes, inclusive de for-
ma automatizada, a par-
tir deles.

8. Bulger et al. (2014)
identificam quatro carac-
teristicas deste: (1) alto
volume, a partir da am-
pliacdo das condic¢des de
producdo e armazena-
mento, (2) diversificagao,
que sai de estatisticas es-
truturadas para informa-
¢des sobre aspectos mais
diversos do cotidiano das
vidas das pessoas, (3) ve-
locidade maior na gera-
¢do e analise, e (4) a vera-
cidade, o que permanece
como desafio central
uma vez que as outras
trés dimensdes amplifica-
ram a coleta e o proces-
samento de dados.

audiovisual-telecomunicag¢des-informatica, assentada na digitalizagdo e na
concentracao de propriedade em grandes conglomerados, alterou a forma
de oferta de servicos de informacdo e cultura, tendo a ascensdo da internet
e dos dispositivos méveis como vetores de transformacdo. Um relatério
da agéncia Zenith (2018)? estimou que em 2019 o tempo gasto na internet
ultrapassara o com TV, atingindo 170,6 minutos, contra 170,3. O consumo
de midia em dispositivos moveis deve chegar, em 2020, a 28% (contra 5%
em 2011). Neste mesmo periodo, o tempo dedicado a jornais e revistas
caiu, respectivamente, 45% e 56%. Ja a atencdo dispendida com TV e radio
encolheu menos, cerca de 3% e 8% respectivamente.

No Brasil, o setor de radiodifusdo esta estruturado como um oligopélio,
onde trés grandes redes alcangam praticamente todo o pais e concentram
juntas, segundo dados do Grupo de Midia de Sao Paulo de 2016, 66,4% da
audiéncia, sendo apenas a Globo 36,8%, o SBT 14,9% e a Record 14,7%.
Apesar da concentracdo nestas redes, ha um fendmeno que tem sido regis-
trado, especialmente, na Ultima década, que é a dispersdo da audiéncia'.
Enquanto a TV paga vive uma diminuicdo progressiva da base de assinan-
tes', as plataformas virtuais tém crescido em nimero e audiéncia. Segun-
do o informe Mercado Audiovisual Brasileiro - 2002 a 2016, elaborado pela
Agéncia Nacional do Cinema (Ancine), o numero de servicos de video sob
demanda passou de nove, em 2009, para 32, em 2016'. O principal agente
no segmento € a companhia Netflix'®.

Essas alteracBes nos habitos de consumo se refletiram na distribuicdo dos
investimentos publicitarios. No nivel empirico da concorréncia, diferentes
trabalhos vinculados a perspectiva da economia politica apontam que a
base do modelo de financiamento dos meios de comunicacao é a publi-
cidade, dai porque a importancia de analisar se os investimentos estdo
migrando para outras plataformas, especialmente para o ambiente digital.
Segundo a empresa de analise de mercado E-marketer, os investimentos
em anuncios em canais online em todo o mundo totalizaram US$ 283 bi-
Ihdes em 2018, o equivalente a 45% do mercado, e devem chegar a US$ 333
bilhdes, alcancando 50,1% da participa¢do do setor (E-MARKETER, 2019).

No Brasil, o Projeto Inter-Meio'” aponta que, entre 2004 e 2012, a fatia
de investimentos publicitarios destinada a televisdo de massa passou de
59,19% para 64,7% do total. A participacdo dos jornais diminuiu de 16,65%
para 11,24%. No caso das revistas, passou de 8,33% para 6,38%. A TV paga
teve crescimento, saindo de 2,18%, em 2004, e chegando a 4,4%, em 2012.
A fatia dedicada a internet passou de 1,60%, em 2004, para 5,03%, em
2012. No primeiro semestre de 2018, de acordo com Conselho Executivo
das Normas-Padrao (Cenp), que reline os principais anunciantes, veiculos
de comunicagdo e agéncias de publicidade, 61,8% dos R$ 7,67 bilh&es dedi-
cados a publicidade foram destinados a TV aberta, 14,4% a internet e 7,6%
em midia exterior’e.
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9. As “fabricas de big
data” operam “colocan-
do os dados em agao”,
“[...] gerando correla¢des
e padrdes, moldando de-
cisbes e organizando pes-
soas em categorias para
empresarios, emprega-
dores, agéncias de inteli-
géncia, servicos de saude,
instituicdes financeiras,
politica e outros” (ANDRE-
JEVIC, 2013, p. 42).

10. E importante ter em
vista que esse mercado

é anterior a digitalizacao.
As pesquisas de Paul La-
zarsfeld sobre a opinido
do publico de radio, nos
anos 1940, e aquelas uti-
lizadas pelo marketing ao
longo do século XX sdo
exemplos de técnicas de
captura e de utilizacao
de informacgdes pessoais
que conformaram mer-
cados. Nao obstante, o
mercado de dados cres-
ce com a internet, ja que
0s novos computadores
e programas, diferentes
das maquinas analdgicas,
produzem informacdes
de forma continua, em
escala e interconectada.
Outra diferenca é a disse-
minacdo da coleta e ana-
lise por diversos segmen-
tos sociais e econémicos,
além das agéncias de pu-
blicidade (SILVEIRA, 2017,
p. 56-60).

11. Elas muitas vezes se
sobrepdem, inclusive
porque algumas corpo-
racdes prestam servicos
em todas. Para a nossa
pesquisa, interessam par-
ticularmente a primei-

ra e a quarta. Na primei-
ra, estdo localizadas as
plataformas de relacio-
namento online e sites
de pesquisas, como Face-
book e Google. Ja na ca-
mada de modulagdo esta

Os dados, embora ndo possam ser comparados pois se baseiam em dife-
rentes fontes e metodologias, confirmam a tendéncia a adog¢ao de novas
estratégias publicitarias'. Das midias tradicionais, a que mantém sua capa-
cidade em termos de arrecadac¢do de recursos por meio de investimentos
publicitarios é a televisdo, que registrou leve aumento a cada ano, a exce¢ao
de 2008, época da crise financeira mundial. A nova fronteira de investimen-
tos, que inclui a midia exterior e, sobretudo, a internet, teve crescimento
intenso na Ultima década. Para averiguar o comportamento de expoentes
desses dois mercados, passaremos a analise dos casos dos conglomerados
Google e Globo, enfatizando o modelo de negécios de cada um deles.

Google: um conglomerado ancorado na datificacdo

O Google?® é uma das plataformas digitais na linha de frente desse proces-
so de transformacdo. No fim da década de 1990, surgiu como mecanismo
de busca de acesso gratuito. Duas caracteristicas-chave desde o seu nas-
cedouro colocaram a coleta e processamento de dados no centro de suas
Iégicas de funcionamento e modelo de negécio: (1) a oferta de resultados
para as consultas com base na relevancia e (2) o financiamento por meio
da publicidade. O grande diferencial tecnolégico do mecanismo foi sua ca-
pacidade de “escanear” a web e oferecer paginas com base no conceito de
relevancia. Se inicialmente a definicdo do algoritmo do sistema levava em
consideracdo os links vinculados a uma pagina, logo a plataforma passou
a incorporar os dados dos usuarios para personalizar as respostas?'. Com
mudangas constantes nos algoritmos, o sistema processava cada vez mais
informacdes pessoais, refinando a personalizacdo dos resultados, gerando
engajamento com aquilo (cliques em resultados), aprofundando a espiral
de personalizagdo na experiéncia. Os algoritmos levam em conta diversos
pontos de analise a partir dos registros de informacdes de cada usuario?.

Assim, a coleta e processamento de dados se deram em duas frentes. Na
primeira, na multiplicacdo dos “fatores diferentes” de modo a arregimentar
0 maximo de elementos acerca de cada usuario de modo a potencializar a
“relevancia” de uma determinada resposta. Em outro, na amplia¢do da co-
leta para o maximo de pessoas possivel de modo a identificar a “relevancia”
ndo somente na experiéncia individual, mas na interacdo das pessoas e
no engajamento destas em relacdo a cada tema, pagina, tema ou fonte de
informacdo. A medida que ofertou um sistema mais robusto em termos de
escopo de conteudo “buscavel” e em relevancia, o Google assumiu a lide-
ranca absoluta do mercado de buscas, dominando 90% deste?®. Com isso,
tornou-se uma “fonte poderosa de acesso e acessibilidade na web” (INTRO-
NA e NISSENBAUM, 2000), um gatekeeper do ciberespaco (DIAZ, 2008) e um
ponto chave de acesso dentro do ecossistema online (MAGER, 2017). Pode-
mos dizer que a companhia ganhou a condicdo de agente regulador deste
segmento de mercado, definindo padrdes, barreiras a entrada e estratégias
de reproducdo da sua estrutura.
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“[...] o conjunto de ativi-
dades de oferta de pro-
dutos e servicos a partir
das estratégias de ven-
da embasadas nas anali-
ses que o processamento
de informagdes permitiu
realizar” (Ibid., p. 60). Isso
inclui algoritmos, forma-
¢do de clusters de consu-
midores e ainda a venda
final para publicos espe-
cificos.

12. O relatério é elabo-
rado a partir da compa-
racao de dados de con-
sumo de midia de 63
paises.

13. Esta tem migrado
para novos canais na TV
de massa, bem como
para a TV paga e, mais
recentemente, para ou-
tros ambientes e plata-
formas. Nos estudos do
Grupo de Midia de Séo
Paulo, passou de 4% de
audiéncia em 1999 para
32,84% em 2016 a cate-
goria “Outras”, que en-
globa Record News, RPTV
(TV Brasil), TV Cadmara, TV
Justica, TV Senado, OCA,
OPA, Periféricos, outras
sintonias, ndo linear (Ul-
timos 7 dias), conteddo
gravado (ndo nos ultimos
sete dias), VOD operado-
ra, ndo identificado/néo
cadastrado. O volume
maior desse crescimento
esta concentrado entre
os anos de 2009 e 2014
(18,1% - 34,5%).

14. Os contratos ativos
cairam de 19,56 milhdes
em dezembro de 2014
para 16,82 milhdes em
maio de 2019, de acor-
do com a Agéncia Nacio-
nal de Telecomunicag8es
(Anatel). Disponivel em:
<http://www.anatel.gov.
br/institucional/noticias-
-destaque/2305-tv-paga-
-atinge-16-82-milhoes-de-

A segunda caracteristica-chave foi o modelo de negécio calcado em pu-
blicidade. Ao longo de sua histéria recente, protagonizou a explosdo do
segmento de anuncios online, juntamente com o Facebook, ao apresentar
como diferencial em rela¢do aos veiculos tradicionais de midia exatamente
a personalizacdo dos anuncios por meio de seus diversos servicos. O siste-
ma é capitaneado pelo que foi rebatizado como Google Ads, Google Marke-
ting Platform e Google Ads Manager em 2018. As receitas vém, sobretudo,
da comercializacdo de “publicidade de performance” (performance adverti-
sing) e “publicidade de marca” (brand advertising). Os “anuncios de perfor-
mance” envolvem pecas nas quais os usuarios clicam e dirigem-se direta-
mente a locais indicados pelos anunciantes, como sites?*. Este é baseado
no AdWords (depois chamado de Google Ads), um sistema de propaganda
organizado em torno de “leildes” que gere os contetidos dos anuncios e sua
distribuicdo no Google e para parceiros da empresa. O grande diferencial
era sua logica de “Custo-por-Clique” (CPC), segundo a qual se considera que
o0 investimento tem retorno ndo pela simples exposi¢do do anuncio, mas
pelo clique do usuario nele. Na modalidade de “custo por aquisi¢cao” (Cost
Per Aquisition) de comerciais de produtos, o anunciante sé paga quando h4,
efetivamente, a compra®. Uma das medidas de afericdo é o “clique-por-
-taxa” (Click Through-Rate), medida que toma a probabilidade de cliques em
um determinado anuncio. A rede de parceiros (Display network) usa outro
sistema, intitulado AdSense, que administra a inser¢do de andncios e remu-
nera os sites quando usuarios clicam nestes.

A estratégia econdmica da companhia, caracteriza Fuchs (2013), esta assen-
tada na coleta de dados de seus usuarios nas mais diferentes aplicacdes.
Quanto mais formas, tempo e intensidade de uso, mais dados disponiveis
para serem utilizados na analise de comportamento dos usuarios e no di-
recionamento de seus servicos. No mesmo sentido, Vaidhyanathan (2011)
caracteriza o modelo de negocios central do Google calcado ndo na venda
de anuncios, mas na perfilizacdo de pessoas, gerando “dossiés” de indivi-
duos. Mager (2011) sublinha que a empresa sai dos modelos tradicionais
de servicos de informacdo, como os de audiéncia empregado em portais, e
trabalha com o trafego como mercadoria (commodity), nos dizeres de Van
Couvering (2008).

A demanda pela coleta incessante de dados e a concorréncia de um merca-
do de comunicacdes digitais cada vez mais complexo e disputado se mate-
rializaram em uma série de estratégias empresariais que asseguraram nao
somente a manutencdo de poder no segmento de buscas como o dominio
de outros setores. Em primeiro lugar, a companhia promoveu uma expan-
sdo horizontal (VALENTE, 2019)? ampliando o escopo das informagdes dis-
poniveis, com a inclusdo de livros, imagens e outras categorias (como dados
sobre comércios, produtos, viagens e localiza¢des). Em segundo, operou
uma expansao vertical ao entrar no segmento de intermedia¢do de conteu-
dos com a aquisicdo do YouTube em 2006, servigo que assumiu a condi¢do
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-domicilios-em-maio >.
Acesso: 26 jun. 2019.

15. Informativo Merca-
do Audiovisual Brasileiro
- 2002 a 2016. Disponivel
em: <https://oca.ancine.
gov.br/sites/default/fi-
les/mercado_audiovisual/
pdf/mercadoaudiovisual-
br_2016_0.pdf>. Acesso:
5 mai. 2019.

16. Levantamento do ini-
cio de 2016 mostrou

que o Brasil era o segun-
do pais com mais usua-
rios da plataforma, com
70 milhdes de pessoas, fi-
cando apenas atras dos
Estados Unidos, com 167
milhdes. STATISTA. Lea-
ding countries based on
number of monthly active
YouTube users as of 1st
quarter 2016 (in millions).
Statista, 2017. Disponivel
em: <https://www.statis-
ta.com/statistics/280685/
number-of-monthly-uni-
que-youtube-users/>.
Acesso: 13 mar. 2018.

17. O Projeto Inter-Meios
é uma iniciativa conjun-
ta do jornal Meio & Men-
sagem e dos principais
meios de comunicag¢do
do pais. Foi encerrado
em 2015. Até entdo, os
valores eram contabiliza-
dos a partir de informa-
¢des das empresas sobre
o faturamento bruto de-
las. Os dados eram con-
solidados pela consulto-
ria Price Waterhouse.

18. Ocorre que o Cenp
ndo contabiliza agéncias
de midias sociais, conte-
udo, relacBes publicas,
influenciadores e con-
sultorias, dai porque o In-
ternet Advertising Bureau
(IAB Brasil) considera que
ndo dimensiona correta-
mente o gasto com publi-
cidade na internet, que

da maior plataforma de video do planeta, chegando em 2019 a 1,9 bilhdo
de usuarios?. No fim da década de 2010, avancou na producdo direta de
conteldos por meio de séries originais do YouTube (SHAW et al., 2018)%,

A aquisi¢do do Android em 2005, entdo uma startup, resultou na aposta
que faria o produto se transformar no mais popular SO do mundo, des-
bancando o Windows em 2017 para, em seguida, a disputa se manter em
um “empate técnico"?. O conglomerado também avangou sobre a area de
equipamentos, com o lancamento das linhas Pixel, Nexus e Chromebook.
Sua conversdo em conglomerado em 2015, sob o nome Alphabet, institu-
cionalizou sua estratégia de diversificacdo de atividades®. Tal deslocamen-
to multiplo se beneficiou de uma integracdo da coleta e processamento das
informacdes, oficializada em 2012, quando a empresa anunciou que dados
coletados pelo Android seriam aplicados na Busca, ou esta no Youtube, e
assim por diante.

A coleta e processamento de dados em larga escala, o aproveitamento da
grande base de usuarios, a atuacdo global, o uso da base tecnologica como
diferencial, o apoio em sua condi¢gdo monopolista no mercado de buscas e
seu espraiamento para cada vez mais nichos comp8em um fenémeno que
denominamos monopolios digitais (VALENTE, 2019). O Google nao somen-
te aproveitou os registros de seus usuarios, como desenvolveu uma de-
pendéncia extrema destes e, por isso, tem sua expansao intrinsecamente
vinculada a necessidade de aprofundamento dessa légica. Com isso, levou
a datificacdo para todos os seus servicos, do fornecimento de respostas
as consultas na Busca aos algoritmos de recomendacdo do YouTube. Com
essas informacdes, potencializou o exercicio de seu poder tecnolégico para
manter sua condi¢do dominante em segmentos do mercado de comunica-
¢Oes digitais e para impor barreiras a entrada de novos agentes.

Grupo Globo: limites a passagem do modelo tradicional rumo a
datificacao

No setor das comunicagdes, a Globo atua nos segmentos audiovisual, edi-
torial, sonoro e digital, por meio de diversas empresas agregadas na hol-
ding pertencente a familia Marinho, as Organiza¢Ges Globo Participacbes
S.A., atualmente Grupo Globo, e as suas subsidiarias. Apesar de seu carater
multimidia, a convergéncia audiovisual-telecomunicacdes-informatica tem
significado riscos para a manutencdo de sua posi¢ao de lider no mercado
de comunica¢Bes do Brasil, tendo em vista a criagdo de novas plataformas
para disponibilizacdo de contetdos e seus impactos quanto ao controle da
audiéncia e das verbas publicitarias, bem como a presenca de novos con-
correntes.

Agora, além de enfrentar os grupos nacionais de midia, a Globo disputa
parcelas do mercado das comunicacdes digitais com Amazon e Netflix, além
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para esta organizacdo ja
chega a 30% do total. Dis-
ponivel em: <https://eco-
nomia.uol.com.br/noti-
cias/redacao/2019/03/25/
como-e-realmente-dividi-
do-o-bolo-publicitario-no-
-brasil.htm >. Acesso: 26
jun. 2019.

19. A partir de julho de
2014, os maiores por-
tais do pais (Globo.com,
iG, MSN, Terra, UOL e
Yahoo) deixaram de re-
passar as informagoes
sobre as receitas publi-
citarias a consultoria Pri-
ceWaterHouseCoopers
(PwC). Naquele ano, em
decorréncia disso, a me-
todologia foi alterada.
Depois, as cinco impor-
tantes entidades repre-
sentativas de empresas
de midia (Abert, ABL, Ab-
mooh, Aner e ANJ) reco-
mendaram que os veicu-
los a elas associados nao
fornecessem mais infor-
magdes sobre suas re-
ceitas publicitarias ao
Projeto Intermeios, que
acabou interrompen-

do as suas atividades em
agosto de 2015.

20. Em 2015, o Google foi
transformado no conglo-
merado Alphabet, que
controla a empresa e ou-
tras subsidiarias. Contu-
do, continuaremos nos
referindo ao agente eco-
ndmico por sua denomi-
nacdo histérica.

21."“Nosso time de pes-
quisa trabalha duro por
relevancia - dando a vocé
exatamente o que vocé
qguer, mesmo quando
vocé ndo esta certo do
que quer” (PAGE, 2005,
s/p).

22. Os algoritmos “[...]

analisam centenas de fa-
tores diferentes, como a

das gigantes das telecomunicac¢des, como AT&T, para citar alguns grupos.
Nao a toa, tem se movimentado para proteger seu mercado principal, o da
televisdo de massa. Ocorre que a convergéncia pressiona a organizacdo se-
torial. Novas tecnologias esmaecem as diferencas entre eles e conformam,
em ambos os casos, uma trajetéria tecnolégica nova que tem como base o
paradigma no digital. Diante desse cenario, a Globo tem buscado se adap-
tar. Sua possivel transformacdo pode ser analisada se considerarmos os
elementos-chave do modelo de negécios que historicamente desenvolveu:
(1) a modalidade de mercantilizacdo da cultura, (2) o padrdo tecnoestético
e (3) o modelo de financiamento.

Quanto ao primeiro aspecto, a radiodifusdo é orientada pela cultura de
onda ou de fluxo, onde o determinante ndo é o produto especifico, mas
a programacao. O modelo de programacao adotado também depende da
orientacdo da producdo, que se da a partir do estabelecimento, por emis-
sora, de um padrdo tecnoestético. Este expressa as capacidades técnicas,
as escolhas estéticas, o conhecimento do publico e do ambiente em que é
produzido, portanto envolve recursos econdmicos e o dominio das formas
de fazer (BRITTOS, 2001).

No caso da Globo, a centraliza¢do e a racionaliza¢do da producao televisiva
ajudaram a emissora a desenvolver um padrdo tecnoestético que tem como
marco o chamado “padrao Globo de qualidade”. Segundo Bolafio (2004), a
definicdo de um rigido padrao foi fundamental para a manutencdo da li-
deranca da Globo no mercado da radiodifusdo, pois a partir dele o grupo
criou uma diferenciacdo de produtos que imprimiu barreiras a entrada no
setor. Essa lideranca também se expressa na concentragao que exerce em
relacdo a publicidade, base do modelo de financiamento da radiodifusao
brasileira. Vimos anteriormente que, na ultima década, houve um crescen-
te direcionamento de verbas para outros segmentos, particularmente para
o meio digital, mas a TV de massa ainda controla a maior fatia do bolo*'.

Com as transformagdes advindas da tecnologia, contudo, esses elementos-
-chave tém sido impactados. Novos equipamentos de televisdo permitem
conexdo e, com isso, disponibilizacao de contetidos individualizados, o que
altera a légica da programacdo. Quanto ao padrdo desenvolvido pela Glo-
bo, escrevendo sobre a crise da “vénus platinada”, Borelli e Priolli (2000)
perceberam um fenémeno que foi agucado recentemente: a dificuldade de
a emissora manter a légica da serializacdo, que viabilizou sua expansao e
consolidacdo, dadas as possibilidades de segmentac¢do da oferta2. Embora
a esséncia do seu padrdo nao tenha sido alterado, a Globo passou a se
movimentar com vistas a garantia de espago no novo cenario. Até meados
dos anos 2000, as inovacdes tecnoldgicas foram desenvolvidas a partir da
Globosat, por meio da qual criou diversos canais. Nos Ultimos cinco anos,
com a queda na base de assinantes da TV paga e o crescimento das novas
tecnologias, adotou novo posicionamento estratégico. Em trabalho ante-
rior (MARTINS, 2018), foi detalhado que o grupo passou de uma estratégia
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data de cria¢do dos con-
tetidos, o nimero de ve-
zes que seus termos de
pesquisa aparecem e a
experiéncia do usuario
nas paginas”. Para avaliar
a “confiabilidade” de um
conteldo, o sistema bus-
ca sites que “se destacam
entre os usudrios com
consultas semelhantes.
Se outros websites im-
portantes sobre o assun-
to também tiverem links
para a pagina, veremos
isso como um bom sinal
de que a informacdo é de
alta qualidade”. Informa-
¢do disponivel em: <ht-
tps://www.google.com/
search/howsearchworks/
algorithms/>.

23. Informacao dis-
ponivel em: < http://
gs.statcounter.com/sear-
ch-engine-market-share
/>. Acesso: 10 mai. 2019.

24. O sistema disponibili-
za ferramentas para defi-
nir os objetivos (como ge-
rar cliques ou visitas ao
estabelecimento), plane-
jar a campanha, fixa or-
¢amento e cria as men-
sagens publicitarias. A
“maioria” dos anuncian-
tes paga quando ha en-
gajamento com o anun-
cio (ALPHABET, 2018, p.
2).

25. Para dar conta dis-
so, a plataforma emprega
“muita tecnologia para fa-
zer a publicidade funcio-
nar” (MATIUZZO, 2018),
estimando os cliques dos
anuncios. Tal esforgo im-
plica em mais dados,
maior controle e mais
predigdo. Isso porque,
como destaca Matiuzzo
(2018), nessa modalida-
de para atestar a conver-
sdo (quando um anuncio
resulta em uma compra),

defensiva em relagcdo ao ambiente virtual, calcada na restri¢cdo do acesso ao
conteudo, para a disponibilizacdo em multiplas plataformas.

Nessa estratégia tém destaque as plataformas Globosat Play e Globo Play.
Esta nova plataforma de distribuicdo viabilizou acesso a programacdo ao
vivo e a trechos de programa de forma gratuita, bem como a programas sob
demanda, aproximando-se mais do modelo da Netflix. Com o Globo Play,
0 grupo comecou a participar e disputar o streaming, disponibilizando toda
sua programacao para smartphone, tablet ou desktop. Os dois agregadores
estdo disponiveis em Smart TVs; em consoles de videogames; além da web
e das principais lojas de aplicativos. Nessas iniciativas, a l6gica de mercan-
tilizagdo do produto cultural aproxima-se da editorial, na qual o produtor
leva ao mercado um determinado bem cultural que pode ser reproduzido
industrialmente, mas que aparece como sendo algo Unico, e o consumo é
individual, por meio da difusdo descontinua e irregular (HERSCOVICI, 2009).

Em novembro de 2016, a Globo divulgou que foram feitos 9,5 milhdes de
downloads do Globo Play. Sobre o Globosat Play, informou, em janeiro de
2018, que o0 numero de usuarios cresceu 36% em 2017, mas ndo apresen-
tou o volume de downloads. Além dessas aplica¢des, o grupo criou unidades
de negdcios voltadas ao desenvolvimento de iniciativas no ambiente digital
e passou a travar uma disputa discursiva em torno de sua adaptacgado a ele
e, inclusive, a datificacdo que tem causado altera¢des na légica publicitaria.
Mostra de mudangas na organizacao empresarial, criou, no fim de 2017,
a VIU Hub, unidade de negécios especialista em contetdo digital e apre-
sentada como braco digital da Globosat. Em setembro de 2018, o Grupo
Globo criou uma nova unidade de inteligéncia digital®. Seis meses depois,
0 grupo promoveu nova reestruturacdo de suas equipes comerciais e criou
uma diretoria integrada de negécios, reunindo todas as areas relacionadas
da TV aberta e digital. Em comunicado sobre a mudanca, Carlos Henrique
Schroder, diretor-geral da Globo, afirmou que “o que estamos fazendo é a
integracdo definitiva do tradicional ao digital, do Bl a inteligéncia criativa, da
inteligéncia artificial a criatividade humana"*.

De forma ainda mais ampla, anunciou o projeto “Uma sé Globo” que pre-
tende, em trés anos, transformar a TV Globo, Globosat, Globo.com, DGCorp
e Som Livre em uma Unica empresa, com o objetivo de integrar equipes e
estruturas, desenvolver novas areas de competéncia, criar novos negécios
e buscar novas receitas®. Entre as a¢des que ja estdo sendo efetivadas,
estdo a adog¢do do conceito de direct to consumer (DTC), materializada na
entrega de conteudo audiovisual especifico via video sob demanda ou stre-
aming, e, para isso o uso de ferramentas de CRM para analisar o comporta-
mento de cada cliente a partir do globo.com?®.

Presidente-executivo do grupo, Jorge Nébrega concedeu entrevista ao jor-
nal Valor Econdmico, que também integra o conglomerado, afirmando que
tem a missao de tornar a Globo uma empresa “Mediatech”. Nébrega apon-
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0 Google precisa rastrear
a atividade do usuério, o
que é feito em geral por
meio da instalagdo de
cookies em seus compu-
tadores. Nesta dinamica,
ndo sdo mais somente as
buscas que subsidiam o
anuncio, mas a vigilancia
total do comportamen-
to do cliente potencial na
rede.

26. Empregaremos aqui
a tipologia de estratégias
de expansdo de platafor-
mas apresentada em Va-
lente (2019), que deta-
Ihou esses movimentos
do conglomerado.

27. Informacao disponivel
em: <https://www.statis-
ta.com/statistics/272014/
global-social-networks-
-ranked-by-number-of-
-users/>. Acesso: 12 jun.
2019.

28. A empresa também
espraiou seus tentacu-
los para outros “pontos
de controle” da cadeia da
internet, como o de sis-
temas operacionais. A
popularidade do YouTu-
be foi impulsionada pela
aparicdo de seus videos
nos resultados de busca,
em uma légica de reforco
de seus produtos adota-
da em toda a sua rede de
servicos.

29. Em maio de 2019, o
Windows possuia 38,4%
do mercado, enquanto o
Android tinha 36,8%. In-
formacao disponivel em:
<http://gs.statcounter.
com/os-market-share>.
Acesso: 22 jun. 2019.

30. Se ja havia expandi-
do seus bragos nos anos
2000 para segmentos di-
versos, Como 0s men-
cionados, na década de
2010 esse movimento al-

ta como desafio a integracdo do conteddo com a audiéncia e o estabeleci-
mento de vinculos diretos com o usuario. Dados os limites para se obter
informacdes sobre ele por meio da TV aberta, o grupo criou o Globo ID,
sistema de identidade digital Unica para as diferentes aplicacbes, a partir
do qual estd formando seu préprio banco de dados¥.

Nesse processo de transformacdo, da-se também, como dissemos, a dis-
puta simbdlica. Em 2011, o grupo anunciou sua nova assinatura, durante
seu aniversario de 46 anos. Do slogan “a gente se vé por aqui”, a emissora
passou a usar “a gente se liga em vocé”. Em vez da TV Globo como o lugar
de representatividade, a frase jovial destaca o receptor como o elo funda-
mental. Em outubro de 2017, langou a campanha intitulada “100 milhdes
de uns”, vinculada a um portal contendo informac8es sobre os consumido-
res®. Ha, portanto, uma reorientacao estratégica do grupo, tendo em vista
as mudancas relacionadas as novas tecnologias e que impactam as bases
de organizac¢do do macrossetor das comunicacdes.

Consideracgdes finais

Se a convergéncia audiovisual-telecomunica¢es-informatica marcou uma
aproximacao de distintos setores na oferta de servicos pelas mesmas in-
fraestruturas (como redes de banda larga) e consumo nos mesmos dispo-
sitivos (como smartphone), a datificacdo vem significando a potencializagao
da integracdo de atividades, mercados e agentes econdmicos. Tal processo
aparece na analise das estratégias dos conglomerados Google e Grupo Glo-
bo. O primeiro nasceu como empresa de tecnologia focada em buscas na
web e expandiu sua atuacdo por distintos campos do mercado de comu-
nicacBes digitais, de sistemas operacionais ao conteudo. Neste Uultimo seg-
mento, entrou primeiro na difusdo de audiovisual com o YouTube e, mais
recentemente, incorporou a condi¢do de produtora com sua programacao
original.

O Grupo Globo fez caminho contrario. Apds incursao no mundo das tele-
comunicagdes com negocios em TV paga e uma acdo resistente a entrada
no segmento de video online, 0 grupo se reposicionou para a disputa do
mercado de comunicag8es digitais com foco em conteddo. Para além de
lancar servicos relacionados as suas atividades tradicionais (como jornalis-
mo no caso do G1 e audiovisual no caso do GloboPlay e GlobosatPlay), o
conglomerado extrapolou essas areas com novos produtos, como o aplica-
tivo Cartola, e tem reorganizado sua estrutura interna para se tornar “me-
diatech”, buscando uma convergéncia cada vez maior entre sua inteligéncia
principal, a produc¢do de conteudo, e novos servicos e modelos de negécio
na internet.

Os dois movimentos, embora aparentemente inversos, tém como elemen-
tos-chave a compreensdo dos dados como insumo central e a datificacdo
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canca atividades bastante
distintas, como o servico
de infraestrutura de aces-
so a web (Access), a fabri-
cagdo de veiculos autdno-
mos (Waymo), fundos de
capital (CapitalG) e o de-
senvolvimento de pesqui-
sas em saude (Calico).

31. Segundo o Ibope, em
2009, os percentuais an-
gariados pelas gran-

des redes foram: 47,92%
(Globo); 15,70% (SBT);
14,33% (Record); 5,19%
(Bandeirantes); 2,45%
(Rede TV!). As outras
emissoras reunidas tota-
lizavam 12,51%. Olhando
os dados de 2013, vemos
que esse percentual di-
fuso cresceu para 20,4%.
Das maiores redes, ape-
nas a Globo (48,2%) e a
Bandeirantes (5,6%) ti-
veram aumento. As de-
mais sofreram retracdo,
chegando a 11,7% (SBT);
12,5% (Record) e Rede TV!
(1,6%). Os dados foram
compilados em estudo
da Ancine de 2015.

32. Um exemplo disso
pode ser localizado na
obrigatoriedade de via-
bilizacdo de uma narra-
tiva que seja, ao mesmo
tempo, de interesse cole-
tivo, que prenda a aten-
¢do do publico receptor,
mas que garanta, tam-
bém, com seu nimero in-
terminavel de capitulos,

a dilui¢do dos custos e a
extensao de recursos que
a viabilizam. [...] Além dis-
so, ha uma demanda la-
tente do publico receptor
em direcdo ao equacio-
namento de novas l6-
gicas de temporalidade
que possam se articular
de forma mais adequada
ao seu imagindrio e a sua
vida cotidiana (BORELLI;
PRIOLLI, 2000, p. 164).

como logica basica de suporte as suas atividades. Em um mercado de co-
municag¢des crescentemente marcado pela oferta personalizada de conte-
udos e solu¢Bes, dos resultados de busca do Google aos shows do Globo
Play, a perfilizacdo é traco distintivo na busca por um melhor posiciona-
mento da concorréncia. Se possuem esse aspecto em comum, por outro
lado as analises expostas aqui mostram a diferenca de poder e capacidade
tecnolégica e econdmica do Google em relacdo a Globo. Seu modelo de
negocios fortemente calcado em dados foi fundamental para sua expansao
tanto territorial quanto em atividades, assumindo a condicdo de um mo-
nopolio digital. Com base nesses diferenciais competitivos e em seu poder
tecnoldgico, o Google ja assumiu posicBes de liderancas em segmentos do
mercado de comunicagdes digitais, como na busca e nos sites mais acessa-
dos (VALENTE e PITA, 2018)*.

Com isso, tornou-se o principal adversario (juntamente com outras plata-
formas, como o Facebook, e com servigos de video sob demanda, como o
Netflix) da Globo em seu esforco de manutenc¢do da hegemonia na produ-
¢do jornalistica e de entretenimento, que historicamente manteve no Bra-
sil. As estratégias da Globo sinalizam esfor¢os de tentar “equilibrar o jogo”
e sobreviver nesse mercado cada vez mais integrado e com posicdes de
ponta na concorréncia das plataformas digitais estadunidenses.

A transformacdo em curso evidencia um momento de reconfigura¢do do
macrossetor das comunicag¢des, com a conformag¢ao de um modo de regu-
lacdo setorial das comunicagdes no plural, em que ha uma interacdo per-
manente entre diferentes setores, como o da radiodifusdo e o da internet,
aqui explorados, e o de telecomunicag¢des, que da base a eles. Destacamos
a ideia de interacdo para ressaltar que nao se trata de uma substituicdo,
mas de uma légica integrativa entre os diferentes ramos, a qual impacta a
base de organizacao de todo o setor, como evidenciam as mudancas em
relacdo a audiéncia e ao investimento publicitario, além da existéncia de
espacos de interven¢do comuns, como o mercado de conteudos online.

Ha alteracdes nas proprias modalidades de industrializacdo e mercantiliza-
¢do da cultura. Como mostramos ao longo do trabalho, modelos classicos
e caracterizados de forma rigida, particularmente pela vertente francesa
da Economia Politica da Comunicag¢do, como a cultura de onda e o modelo
editorial e a cultura, hoje aproximam-se nas praticas de diferentes agentes.
Tais tendéncias e outras que nao foram possiveis analisar aqui, como a
crescente forca politica dos conglomerados transnacionais frente aos Esta-
dos, demandam pesquisas futuras para as quais o arcabouc¢o da Economia
Politica da Comunicacdo é crucial, por viabilizar a observacao das dinami-
cas que se estabelecem no ambito da concorréncia e buscar compreendé-
-las como parte das relacdes socioecondmicas mais gerais.
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33. Em comunicado, in-
formou que a unida-

de liderada por Eduardo
Schaeffer objetivava uni-
ficar “[...] os ativos digitais
do Grupo Globo para po-
tencializar solug¢des inte-
gradas de comunicacdo,
trabalhando junto com
as empresas, agregan-
do uma nova visao de uti-
lizagdo de dados e cria-
¢do de oportunidades”.
Para isso, iria “[...] escutar
o0 mercado, desenhar es-
tratégias acompanhando
a jornada do consumidor,
medindo sempre resul-
tados, apoiado em anali-
se de dados". Em citagdo
atribuida ao executivo no
texto, consta que, com
isso “o Grupo Globo pas-
sa a ser, além do maior
produtor de conteldo,

0 maior provedor de da-
dos do Brasil, apoiando
efetivamente estratégias
de negdbcio”. Disponivel
em: <https://grupoglobo.
globo.com/2018/09/gru-
po-globo-cria-time-de-
-inteligencia-digital-para-
-oferecer-novas-soluco-
es-integradas-de-comuni-
cacao-e-gestao-de-dados/
>. Acesso: 25 jun. 2019.

34. Disponivel em: <ht-
tps://www.meioemen-
sagem.com.br/home/
midia/2019/03/28/com-
-saida-de-marcelo-duar-
te-globo-reestrutura-dire-
torias.html >. Acesso: 26
jun. 2019.

35. Disponivel em: <ht-
tps://www.meioemen-
sagem.com.br/home/
midia/2018/09/24/com-
-accenture-grupo-glo-
bo-inicia-integracao-
-das-empresas.html >.
Acesso: 28 jun. 2019

36. Antes disso, em no-
vembro de 2017, Edito-
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