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Resumo

Este artigo visa examinar como a televisão brasileira tem respondido às tendências tec-
nológicas no contexto da convergência mediática, com foco específico na plataforma de strea-
ming do Grupo Globo, o maior conglomerado de média da América Latina, conhecida como 
Globoplay. O argumento central deste artigo gira em torno das várias formas de engajamento 
empregues pela organização enquanto procura adaptar-se ao cenário de constante mudança dos 
média. Utilizando o método de estudo de caso (Yin, 2015), esta pesquisa correlaciona o quadro 
teórico com três pontos centrais destinados a discutir as noções de engajamento na era da con-
vergência dos média como base para as relações da televisão com os seus anunciantes, a criação 
de produtos e projetos audiovisuais e, sobretudo, a sua relação com a audiência. A análise des-
taca o uso de técnicas como inteligência artificial e aprendizagem automática, que ajudam a pla-
taforma a remodelar as suas estratégias e processos de tomada de decisão. À luz dos resultados 
e discussão subsequentes, pode-se inferir que o objetivo principal dessas iniciativas consiste em 
adaptar-se ao contexto hipertelevisivo e ampliar o modo como o Grupo Globo se relaciona tanto 
com o seu público como com os seus anunciantes.
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The Hypertelevision in the Brazilian Mediatic 
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Abstract

This article endeavours to examine how Brazilian television has responded to technologi-
cal trends in the context of media convergence within the realm of Brazilian television, with a 
specific focus on the streaming platform of Globo Group, the largest media conglomerate in 
Latin America, known as Globoplay. The central argument of this paper revolves around the 
various forms of engagement employed by the organisation as it seeks to adapt to the chang-
ing landscape of media. Using the case study method (Yin, 2015), this research correlates the 
theoretical framework with three central points aimed at discussing engagement in the era of 
media convergence as a foundation for television’s relationships with its advertisers, the creation 
of audiovisual products and projects, and, most importantly, its relationship with the contem-
porary audience. The analysis underscores the use of techniques such as artificial intelligence 
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and machine learning, which aid the platform in reshaping its strategies and decision-making 
processes. In light of the findings and subsequent discussion, it can be inferred that the primary 
goal of these initiatives is to foster engagement among both its audience and advertisers.
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Brazilian television, hypertelevision, Globoplay, streaming, TV Globo

1. Introdução

A rápida expansão das plataformas digitais trouxe desafios significativos ao con-
siderar a televisão contemporânea no contexto das transformações audiovisuais na era 
do streaming, como observa Livingstone (2019). Com o surgimento dos novos meios de 
comunicação, numerosos autores têm levantado questões sobre a potencial extinção da 
televisão. O acentuado declínio nos índices de audiência da televisão aberta, juntamen-
te com a migração de telespectadores para os serviços de streaming, parece intensificar 
ainda mais este debate. Na verdade, existem outras questões que merecem abordagens 
críticas no campo dos estudos dos média, em vez de se aderir inquestionavelmente à 
crença de que a televisão está a tornar-se obsoleta (Shapiro, 2020). De facto, há quanto 
tempo é que estes discursos circulam nas nossas discussões?

Neste sentido, reconhecemos a necessidade de acompanhar as mudanças, ten-
dências e transformações no panorama digital para compreender como é que estas mu-
danças podem ajudar-nos a reimaginar a televisão no contexto da datificação, da plata-
formização e da algoritmização (Livingstone, 2019). Não estamos a afirmar que estes 
discursos não devem ser problematizados no campo. No entanto, também defendemos 
que os estudos devem advogar por abordagens transdisciplinares, compreendendo as 
ramificações da televisão contemporânea e a sua interação com os novos dispositivos e 
tecnologias convergentes. Com base nessas análises, sustentadas por dados empíricos 
ou em estudos de caso, podemos inferir ou fazer algumas provocações acerca do declí-
nio ou ressurgimento da televisão.

Como Moe et al. (2015) defendem, os estudos a respeito dos novos média devem 
rearticular a questão da audiência em resposta ao surgimento de novos meios de comu-
nicação, a fim de examinar novas dimensões no engajamento entre os telespectadores 
e os anunciantes no âmbito da hipertelevisão. O princípio orientador desta reconfigu-
ração do panorama televisivo parece levar-nos a considerações centrais que circulam a 
questão do engajamento. Não apenas no contexto da conversa em rede, mas também 
em diversos outros domínios influenciados pela cultura da convergência, embarcamos 
neste artigo com um esforço para compreender o conceito de “engajamento” dentro 
deste quadro teórico. Pretendemos explorar como o engajamento pode catalisar trans-
formações significativas nas interações que envolvem a televisão e os seus principais 
intervenientes, nomeadamente o público e os anunciantes. Neste sentido, procuramos 
obter insights sobre a utilização da inteligência artificial (IA), técnicas de machine learning 
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e outros aspetos da cultura da convergência dentro do atual panorama televisivo, parti-
cularmente no contexto da televisão brasileira.

Portanto, este artigo procura examinar como é que a televisão brasileira tem res-
pondido às tendências tecnológicas no contexto da convergência mediática, com ênfase 
particular nas iniciativas empreendidas pelo Grupo Globo, o maior conglomerado de 
média da América Latina. Competindo contra gigantes como a Netflix e a HBO Max, a 
Globoplay, plataforma de streaming da organização, possui mais de 30.000.000 assi-
nantes, ultrapassando tanto a Netflix como a Amazon Video no número de assinantes 
(Melo, 2023).

A partir dessas articulações, o artigo examina como as noções de “engajamento” 
podem ser percebidas nas ações adotadas pela Globoplay com os seus consumidores e 
anunciantes. Sobretudo, ao explorar esses movimentos, instigamos a uma compreensão 
clara dos processos de transição da televisão para o digital, ao mesmo tempo em que 
esses entendimentos oferecem contribuições valiosas para os estudos televisivos em 
diversos contextos globais. A análise a seguir está dividida em três partes, cada uma 
acompanhada por uma questão de pesquisa. São elas: (a) de que maneiras o Grupo 
Globo entende o engajamento como uma convergência necessária nos seus modos de 
relacionamento com os seus anunciantes?; (b) como é que o engajamento permite ao 
Grupo Globo promover e criar projetos e produtos audiovisuais na oferta das suas atra-
ções?; e (c) como é que essas reconfigurações no ecossistema mediático podem ajudar 
a repensar o público no contexto da hipertelevisão no Brasil?

Para fornecer clareza a esta discussão, apresentamos dados empíricos e estudos de 
caso que ilustram como a plataforma de streaming da organização aproveita as novas tec-
nologias para promover uma adaptação estratégica ao cenário digital. Ao amalgamarmos 
as teorias aqui apresentadas com as evidências empíricas, a nossa investigação postula 
que essas movimentações estratégicas destacam a sintonia do Grupo Globo com um 
ecossistema mediático em evolução. Consequentemente, afirmamos que as ações ado-
tadas pela plataforma, que consideram o engajamento nas suas decisões, transcendem 
a relação que visam estabelecer com o seu público, refletindo o compromisso da organi-
zação em efetuar melhorias substanciais também na otimização da comercialização dos 
seus espaços publicitários. A aplicação de técnicas de ciência de dados desempenha um 
papel fundamental na facilitação desta adaptação ao novo panorama mediático.

2. Enquadramento Teórico

2.1. O Futuro da Televisão e Novas Perspetivas

Nos últimos anos, uma miríade de autores tem apresentado argumentos para dis-
cutir o futuro da televisão sob diferentes perspetivas. Entre os teóricos mais extremistas, 
há uma previsão da extinção iminente da televisão. Em contraposição a este pensamen-
to, outros argumentam que tal perspetiva parece excessivamente reducionista e diminui, 
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com base nesse entendimento, as conquistas significativas da televisão e os esforços 
contínuos para adaptar-se aos tempos modernos. Para introduzir o conceito de uma 
televisão em estado de declínio, inúmeros discursos sensacionalistas e uma multiplici-
dade de sites em todo o mundo recorrem às flutuações nos pontos de audiência (rating 
points) como argumento para reforçar o pressuposto de que a televisão aberta está em 
vias de extinção. No Brasil, as indústrias televisivas lidam consistentemente com esses 
discursos. Isso leva-nos a uma discussão que exige foco no nosso argumento funda-
mentado no progresso e nos desafios enfrentados pela televisão brasileira no contexto 
das reconfigurações globais que subscrevem o panorama mediático.

Santos Neto e Bressan Júnior (2023) afirmam que aconteceram mudanças notá-
veis nos últimos anos nos modos de produção, circulação e consumo dos produtos 
televisivos dentro de ambientes convergentes. Entre inúmeras alterações, destacamos, 
por exemplo, a experimentação com novas linguagens estéticas no modus operandi da 
televisão, a utilização e reciclagem de arquivos audiovisuais digitalizados, a implemen-
tação de novas estratégias de engajamento do público nas suas abordagens editoriais 
e a mudança no consumo broadcasting para narrowcasting, através das plataformas de 
streaming. É nessas mudanças que reside precisamente o ceticismo de autores como 
Scolari (2023) e Livingstone (2019) relativamente à má interpretação que, à luz das teo-
rias clássicas, se faz do estado atual da televisão.

Dentro do âmbito da pesquisa dos estudos sobre televisão, com um foco especí-
fico na televisão brasileira, emerge uma tendência discernível em relação ao consumo 
descentralizado, facilitado por plataformas de video-on-demand (vídeo sob demanda), o 
fenómeno da segunda tela, conversação em rede (TV social) e a integração contínua do 
público no desenvolvimento de narrativas audiovisuais (Bignell & Woods, 2022; Fechine, 
2017). De acordo com Bignell e Woods (2022), estamos atualmente a testemunhar uma 
expansão das possibilidades de consumo dentro dos novos média e, paralelamente, nos 
modos como os média tradicionais estabelecem conexões com os seus públicos. Essa 
evolução, destacada por Scolari (2023), implica a integração da televisão com novos sis-
temas e dispositivos, que possibilitam a interatividade e a conectividade a diferentes ní-
veis. Essas perceções correspondem à perspetiva anterior articulada por Jenkins (2006) 
e continuam a ter significado contemporâneo: a convergência dos média estende-se 
além dos meros aspetos tecnológicos.

Com o advento das plataformas de partilha de video-on-demand, possibilitadas pe-
los serviços de streaming, os espectadores começaram a migrar para plataformas di-
gitais e a consumir conteúdo televisivo sob demanda, à sua conveniência e a partir de 
qualquer localização. Este fenómeno reforça o conceito de “TV-Everywhere” (televisão 
em todo o lado; Tussey, 2014). Lipovetsky e Serroy (2007/2009) são teóricos que têm 
apoiado a teoria que explora a descentralização e a autonomia dos indivíduos nos seus 
processos de tomada de decisão sobre o que consumir, onde consumir e quando con-
sumir. A hipermodernidade exprime um novo status quo social em que os indivíduos 
procuram experiências mais personalizadas e menos coletivas (Lipovetsky & Serroy, 
2007/2009). As experiências mediáticas constituem um componente integral dessas 
reconfigurações em curso.
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No entanto, um ponto de contenda partilhado entre esses autores, incluindo Scolari 
(2013, 2023), diz respeito à tentativa de construir uma teoria crítica que subestime esses 
avanços e, principalmente, os esforços concentrados dos meios de comunicação tradi-
cionais para se ajustarem às novas linguagens e estéticas. Este é um facto inegável no 
qual testemunhamos reconfigurações que interferem diretamente nos modos de produ-
ção, circulação e consumo. No entanto, de acordo com Santos Neto e Bressan Júnior 
(2023), a televisão continua a envolver-se com o seu público, mesmo à medida que se 
afasta das transmissões em direto, por exemplo, e respeita a autonomia dos espectado-
res quanto ao que e quando assistir. Essas mudanças, compreendidas do ponto de vista 
tecnológico, exercem uma influência transformadora nas dinâmicas e processos inter-
nacionais e sociais, alinhando-se com a perspetiva articulada por Scolari (2023) sobre 
interatividade e conectividade.

Por exemplo, em 2021, um levantamento apontou que o Brasil é o segundo maior 
consumidor de serviços de streaming do mundo (Ramos, 2021). Pelo menos 65% dos 
brasileiros têm uma assinatura de serviço de streaming. De acordo com Meimaridis et 
al. (2020), reconhecendo o potencial do mercado de streaming no Brasil, outras indús-
trias televisivas nacionais como a Record TV (Play Plus) e a SBT (SBT Vídeos) também 
começaram a lançar as suas próprias plataformas. No entanto, o Grupo Globo continua 
a manter a hegemonia no cenário de streaming brasileiro com a Globoplay. Para estes 
autores, a presença de plataformas de streaming no panorama audiovisual brasileiro 
alterou substancialmente a forma como os brasileiros se envolvem com produções es-
trangeiras e nacionais e, mais significativamente, a televisão como um todo.

No entanto, à luz dessas mudanças induzidas pela cultura da convergência, não é 
incomum encontrar autores que estão a reforçar a noção do desaparecimento da tele-
visão. Parece que o advento de dispositivos novos, tecnologias emergentes e ferramen-
tas contribui para o potencial cessar da televisão ao apresentar essas transformações à 
indústria televisiva como desafios formidáveis que ameaçam os modelos de negócios 
previamente estabelecidos. Abordagens académicas e, sobretudo, especialistas em tele-
visão enfrentam desafios particulares ao cultivar entendimentos mais profundos sobre 
este tema.

Segundo Gunn e Syvertsen (2016), a proposição de que a televisão está a tornar-
-se obsoleta parece indevidamente exagerada para garantir a sua aceitação como uma 
hipótese plausível. Inicialmente, vale ressaltar que o modelo televisivo continua a impul-
sionar as indústrias em diversos cenários, demonstrando uma rentabilidade expressiva. 
Os autores afirmam que, dada a magnitude económica da televisão, é evidente que 
existem interessados e entusiastas dispostos a endossar modificações que facilitem a 
adaptação da televisão em meio às reconfigurações em curso. É através destas medidas 
adaptativas que a televisão contemporânea poderá finalmente atingir um certo nível 
de estabilidade e sucesso no cumprimento do seu papel enquanto meio comunicativo, 
reinventando-se e contemplando assim a práxis televisiva.

Do nosso ponto de vista, o argumento dos autores relativo ao paradigma do “fim 
da televisão” surge como uma crítica universal que implica um desacordo com esta 
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afirmação. Gunn e Syvertsen (2016) afirmam que “a televisão é influenciada não apenas 
por fatores tecnológicos e económicos, mas também por fatores políticos, históricos e 
culturais” (p. 149). Neste contexto, nota-se que não existe uma linearidade clara nes-
sas transformações. Cada país e região exprimem características únicas que contribuem 
para esta discussão. Como Jenkins (2006) afirma, a convergência dos média depende de 
uma mudança cultural, não apenas dos meios tecnológicos. Com base nesta perspetiva, 
os hábitos de consumo contemporâneos relativos ao consumo de média nestas pla-
taformas servem como indicadores cruciais que orientam este processo de adaptação 
da televisão, alinhando-se com as mudanças culturais e sociais, ao mesmo tempo que 
demonstram resiliência no meio de transformações estruturais abrangentes. 

Trazendo esta discussão para o contexto dos média brasileiros, é visível que a te-
levisão ainda mantém um evidente predomínio em comparação com outras formas de 
comunicação. A televisão no Brasil constitui-se como parte integrante das vivências quo-
tidianas. Mesmo quando não se está a assistir à televisão em frente ao aparelho televisi-
vo, há uma tendência para consumir os conteúdos produzidos pela televisão nas redes 
sociais ou durante as conversas diárias com outros. O caráter influente da televisão de-
monstra-se evidente nas formas específicas como essa instância mediática interage com 
o seu público, visando comunicar com todos os segmentos da sociedade. Esta natureza 
socializante da televisão é defendida pelo sociólogo francês Wolton (1989). Segundo 
o autor, a característica principal da televisão é a sua natureza socializante, na qual se 
constitui uma conexão social invisível e silenciosa. No entanto, Wolton reconhece que 
existem peculiaridades históricas, sociais e económicas que influenciam a presença des-
ta ligação social em várias regiões do globo onde a televisão opera.

Para além de servir como um meio de comunicação, a televisão brasileira desem-
penha um papel significativo na constituição e na manutenção de identidades. Como 
afirma Wolton (1989), até meados dos anos 2000, a televisão mainstream era percebi-
da como um reflexo da sociedade. Com o advento da televisão fragmentada, como os 
canais de televisão por assinatura que oferecem conteúdos diversos, esse reflexo esti-
lhaçou-se, fragmentando a realidade social em partes menores. No entanto, a televisão 
não deixou de espelhar a sociedade. Para além de se constituir como uma indústria, a 
televisão brasileira é também vista como uma grande instância criadora de conteúdos 
audiovisuais, produzindo materiais em várias linguagens, estéticas e formatos mediáti-
cos, todos com o objetivo de refletir a sociedade (Meimaridis et al., 2020) —, que já não 
considera, portanto, somente o público mainstream, mas que também produz e distribui 
os seus conteúdos pensados a partir dessas reconfigurações na paisagem mediática 
contemporânea, focando em públicos diversos e segmentados.

Neste sentido, autores como Scolari (2009, 2013, 2023) revisitam as teorias te-
levisivas através de lentes contemporâneas, considerando as transformações que não 
apenas remodelam os novos modos de consumo televisivo, mas também as dinâmicas 
comunicacionais. Exploram, sobretudo, a interação dos novos dispositivos tecnológi-
cos e convergentes que se integram e se amalgamam, reconfigurando consequente-
mente a prática televisiva. Com base nessas interpretações, é imperativo aos estudos 
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contemporâneos aprofundar como essas novas ferramentas, métricas e técnicas de aná-
lise de dados permitem à televisão reinventar-se dentro do seu quadro económico e criar 
as condições para viabilizar a sua existência contínua. Estamos a viver numa era da hiper-
televisão, do hiperconsumo e da hiperconectividade (Scolari, 2009).

O termo “hipertelevisão”, como defendido por Scolari (2009), não deve ser interpre-
tado como uma fase em que se denota apenas uma transferência dos conteúdos produ-
zidos pelas indústrias televisivas para os espaços e repositórios digitais, com ênfase na 
hiperlinguagem. Existe um espectro de reconfigurações intricadas dentro do contexto da 
comunicação. Na verdade, a preocupação principal deve girar em torno de como as in-
dústrias televisivas se apropriam dessas reconfigurações para adaptar as suas operações 
e integrar-se em novas dinâmicas comunicacionais com o objetivo de envolver tanto os 
consumidores como os anunciantes e, assim, tornarem-se parte delas. A resposta pode 
parecer simples à primeira vista, mas exige uma análise mais aprofundada.

Seguindo este argumento, pretendemos levantar questões sobre a noção de “enga-
jamento” no próximo subtópico, com a intenção de também considerar uma perspetiva 
entrelaçada com a utilização de tecnologias da informação, IA e aprendizagem automática 
como meios de reavaliar o engajamento dentro deste contexto de comunicação. Para faci-
litar a nossa compreensão, exploraremos brevemente o conceito de “engajamento” para 
orientar a nossa discussão.

2.2. O Atual Entendimento da Televisão Contemporânea e as Novas Formas de 
Engajamento com o Público

Segundo Grohmann (2018), o conceito de “engajamento” na pesquisa em comuni-
cação pode resultar de diversas origens, como também de desafios específicos e interpre-
tações variadas dependendo do contexto. Reconhecemos a necessidade de definir o que 
entendemos como engajamento para balizar esta discussão. De acordo com o Dicionário 
Oxford (Oxford English Dictionary, s.d.), a palavra inglesa “engagement” (em tradução 
para português, engajamento) pode abranger vários significados. No entanto, preferimos 
considerá-la no sentido associado à ideia de envolvimento ou interação ativa. O termo 
“engajamento” tem sido frequentemente utilizado em pesquisas sobre as redes sociais. 
No âmbito dos estudos de fãs, este conceito significa um fenómeno ligado à cultura parti-
cipativa e às comunidades de fãs, conforme postulado por Jenkins et al. (2013/2015).

Nos tempos contemporâneos, o engajamento parece ser uma métrica crucial no 
campo empresarial, ao permitir que empresas e organizações estabeleçam ligações com 
os seus consumidores e promovam trocas interativas entre esses atores sociais (Carlson 
et al., 2018). No entanto, manter um engajamento robusto entre empresas e consumido-
res nem sempre é percebido como uma tarefa simples. Vários fatores sociais, culturais e 
económicos integram-se e constituem-se parte dessas relações.

Poell e van Dijck (2015) argumentam que a conectividade em tempo real é uma fer-
ramenta essencial para monitorar e compreender como os indivíduos se envolvem com 
as instituições e as organizações. Essa compreensão serve de base para as indústrias 
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formularem as suas estratégias tecnológicas, editorais e comerciais, permitindo-lhes, 
subsequentemente, redefinir os interesses e os objetivos da organização e otimizar o en-
gajamento com esses usuários, sejam eles consumidores ou anunciantes. Por exemplo, 
quando percebemos que um indivíduo está ativamente envolvido com uma marca ou or-
ganização específica nas redes sociais, tal ação expressa uma intenção daquele usuário em 
estabelecer uma conexão com essa marca.

No âmbito das redes sociais, normalmente associamos o engajamento às ações que 
um indivíduo realiza, como comentar, gostar ou partilhar conteúdo relacionado com essa 
marca ou organização. No entanto, o engajamento pode assumir várias formas, cada uma 
com implicações distintas e neste trabalho, particularmente no contexto da hipertelevisão.

Nas plataformas das redes sociais, as nossas interações deixam rastos e impressões 
que podem ser ricos em significados e relevância, conforme postulado por Jenkins et al. 
(2013/2015). Estes autores argumentam que quanto mais alto o buzz, maior a probabili-
dade de o algoritmo da plataforma fornecer conteúdos a outros usuários. A atividade de 
outros usuários pode iniciar o que é comummente referido como um “efeito de manada”. 
Nesse sentido, quando os usuários realizam determinadas ações numa plataforma, essas 
interações geram, involuntariamente, perceções valiosas, as quais fornecem uma comple-
xidade de dados que podem revelar hábitos e comportamentos. Estes dados podem ser 
combinados com as estratégias a serem implementadas pela empresa, por exemplo.

No âmbito dos estudos de marketing, a participação de mercado de uma empresa 
também pode ser percebida como uma forma de engajamento. Esta métrica represen-
ta quantitativamente quão eficaz uma empresa se envolveu com um público específico. 
Percebe-se que existem múltiplas interpretações que fundamentam a análise do conceito 
de “engajamento”. Consequentemente, nos últimos anos, muitas empresas têm explora-
do ativamente soluções e tecnologias inovadoras para avaliar esse engajamento, com o 
objetivo de compreender os aspetos qualitativos e quantitativos que permitem às indús-
trias reunir informações precisas para uso nos seus processos de tomada de decisão.

Com base neste quadro teórico, parece-nos viável abordar discussões sobre o con-
ceito de “engajamento”, conforme articulado por autores no campo dos estudos de cultu-
ra da convergência. Afinal, o que as indústrias televisivas aspiram alcançar é o engajamen-
to, não apenas com os seus consumidores finais, mas também com outros stakeholders, 
como os seus patrocinadores. A ideia de engajamento não é totalmente nova quando 
contemplamos a televisão, mesmo no contexto da televisão tradicional, como frequente-
mente fazemos. O engajamento também fora anteriormente entendido como um meio 
de ligação com a audiência. No entanto, discutir o engajamento num ambiente menos 
mediatizado tecnologicamente implica considerar os métodos e as tecnologias predomi-
nantes naquela altura. À medida que avançamos para um futuro cada vez mais dominado 
pela tecnologia, torna-se imperativo reavaliar esses aspetos.

A progressão da IA trouxe transformações que, dentro do enquadramento da hi-
pertelevisão, introduzem avanços tecnológicos e convergentes, oferecendo assim novas 
perspetivas para a indústria televisiva (Scolari, 2023).

No contexto da plataformização, a algoritmização está a remodelar os meios de 
produção e distribuição, bem como a promover mudanças na forma como os usuários 



Comunicação e Sociedade, vol. 45, 2024

9

A Hipertelevisão no Cenário Mediático Brasileiro: Uma Análise das Estratégias Adotadas Pela Plataforma de Streaming Globoplay . Valdemir Santos Neto

são abordados nas redes sociais e plataformas de vídeo como Netflix e YouTube. De acor-
do com Shapiro (2020), a televisão contemporânea enfrenta desafios que vão além de 
simplesmente questionar a sobrevivência dos meios de comunicação tradicionais na era 
dos novos média. O autor sugere que devemos ir além desse debate e concentrar-nos no 
que Rouvroy (2012) destaca em relação ao conceito de “behaviorismo de dados”.

Neste contexto, a IA moderna é desenvolvida pelas indústrias para compreender as 
preferências de média e de conteúdo dos espectadores e, subsequentemente, recomen-
dar conteúdos relevantes com base em como esses usuários se envolvem com a platafor-
ma. Ao analisar essa tendência, os algoritmos também parecem influenciar os métodos 
pelos quais as indústrias audiovisuais formulam e moldam as suas estratégias editoriais 
e mercadológicas na conceção das suas ofertas televisivas. Um dos principais fatores 
que contribuem para o sucesso da Netflix é a utilização dos algoritmos (Khoo, 2023). 
Através dos algoritmos de recomendação da Netflix (Netflix’s recommendation algorithm), 
a plataforma coleta dados, usando IA, para compreender as interações do usuário com o 
conteúdo audiovisual, oferecendo assim uma experiência de visualização personalizada.

Além de utilizar big data para compreender os hábitos de consumo dos usuários, 
como destacado por Uricchio (2017), a plataforma também utiliza os dados adquiridos 
para oferecer insights aos seus roteiristas. Estes dados podem ajudar na criação de novas 
produções televisivas com base em narrativas que alcançaram sucesso notável na plata-
forma, bem como na compreensão do comportamento do usuário em relação aos con-
teúdos disponíveis para consumo. De acordo com Davis (2022), verifica-se um debate 
considerável em torno da influência global da Netflix, que parece estar repleto de nume-
rosos desafios. No entanto, o uso da IA pela gigante norte-americana parece servir como 
uma estratégia significativa para gerar novos entendimentos sobre o uso de tecnologias 
emergentes, otimizar o desempenho e transformar o engajamento num empreendimen-
to lucrativo e rentável.

Como demonstrado, as indústrias expressam um interesse direto em promover 
um engajamento mais pronunciado nessas redes, dado o alcance potencial que pode 
influenciar e remodelar as escolhas editoriais e mercadológicas dessas organizações. No 
contexto da nossa exploração analítica, e de acordo com os parâmetros apresentados, a 
compreensão do engajamento parece revelar, do ponto de vista quantitativo, diferentes 
graus de satisfação do usuário em relação ao modo como o espectador interage com um 
produto televisivo ou uma posição adotada pela organização.

Além da IA e da utilização de machine learning, uma vez que essas comunidades 
expressam ativamente as suas opiniões nas redes sociais, entende-se que essas manifes-
tações também estão sujeitas a análise e podem ser valiosas para compreender a mobi-
lização e os modos de interação. No entanto, como a indústria televisiva pode abordar a 
questão do engajamento na televisão além das redes sociais? Moe et al. (2015) argumen-
tam que as plataformas de redes sociais “estão a tornar-se cada vez mais centrais para a 
experiência televisiva do público, e é crucial examinar minuciosamente como a participa-
ção do público se manifesta em vários contextos culturais e tecno-comerciais” (p. 106). 
Todavia, é necessário ir além. É imperativo investigar as numerosas formas facultadas 
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pelo uso das tecnologias disruptivas e, nesse sentido, pelas razões pelas quais a televisão 
contemporânea não visa apenas engajar as suas audiências, mas também os seus anun-
ciantes, e os meios pelos quais estes se interconectam.

O próximo tópico pretende, portanto, explorar o conceito de “engajamento” nas ati-
vidades realizadas no contexto da hipertelevisão construído sobre este quadro teórico. 
Neste estudo, focamos a nossa análise na plataforma de streaming do Grupo Globo, o 
maior conglomerado mediático do Brasil, conhecida como Globoplay.

3. Metodologia

O presente estudo foi concebido utilizando o método de estudo de caso (Yin, 2015). 
Para construir o conjunto de dados para análise, esta pesquisa utilizou várias fontes de 
dados relacionadas com o nosso objeto de estudo: o Grupo Globo. Este levantamento 
incluiu artigos de notícias, entrevistas e informações divulgadas pela própria organização 
durante eventos patrocinados pelo Grupo Globo, destacando as estratégias implementa-
das pela organização.

Para a coleta de dados, utilizamos um motor de busca como o Google em modo 
incógnito para garantir que não houvesse influências algorítmicas que pudessem alterar a 
classificação dos dados obtidos. Após o processamento de coleta de dados, o passo sub-
sequente envolveu resumir sistematicamente essas informações usando uma grelha de 
resumo analítico para compilar os dados reunidos.

Dentro do âmbito do engajamento, este estudo aborda três aspetos principais que 
exploram especificamente o impacto do engajamento no processo de tomada de decisão 
da organização. Os aspetos dessa discussão giram em torno da relação do engajamento 
com os anunciantes, com o desenvolvimento de produtos e projetos televisivos e no modo 
como a organização conduz a medição da audiência no contexto da plataformização.

Para estruturar o quadro de análise foram formuladas três perguntas que nortearam 
o desenvolvimento da investigação: (a) de que (quais) maneira(s) o Grupo Globo percebe 
o engajamento como uma convergência necessária em seus modos de relacionamento 
com os seus anunciantes?; (b) como o engajamento permite ao Grupo Globo promover 
e criar projetos e produtos audiovisuais na oferta das suas atrações?; e (c) como essas 
reconfigurações no ecossistema mediático ajudam a repensar a audiência no contexto da 
hipertelevisão no Brasil?

Para a análise, optámos por uma abordagem qualitativa. Este estudo concentra-se 
principalmente em compreender as ações e as estratégias adotadas em vez de inferir es-
tatisticamente os seus aspetos quantitativos. Com base nos fundamentos do referencial 
teórico, o nosso objetivo foi estabelecer conexões entre o conceito de “engajamento” e os 
principais resultados documentados ao longo do processo analítico. A combinação do re-
ferencial teórico com dados obtidos de fontes externas permitiu obter uma compreensão 
mais tangível sobre as iniciativas empreendidas pelo Grupo Globo no contexto da televi-
são brasileira. Isto, por sua vez, proporcionou uma dimensão reflexiva para o campo mais 
amplo dos estudos televisivos na era da digitalização.
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4. Resultados

Para sistematizar os dados obtidos através do estudo de caso realizado, os re-
sultados desta pesquisa são resumidos em três tópicos de acordo com as questões 
levantadas.

4.1. Engajamento Como Base Para Compreender as Interações com os 
Anunciantes

As tensões entre a internet e a televisão evoluíram para um fenómeno intrigante 
que nos leva a reconsiderar estratégias de comunicação. Graças à rápida expansão de 
redes sociais como o Facebook e o YouTube, os anúncios em vídeo afastaram-se gradati-
vamente de canais dos média tradicionais, como a televisão. Parte dessa transição pode 
ser atribuída às capacidades de medição proporcionadas pela plataforma, que permitem 
a avaliação em tempo real do envolvimento dos usuários com os anúncios (Poell & van 
Dijck, 2015). Segundo Meimaridis (2023), o surgimento do streaming de vídeo no con-
texto brasileiro deu oportunidade ao desencadeamento de determinadas inquietações 
nas indústrias televisas, levando a TV Globo a reavaliar as suas estratégias de programa-
ção e a adaptar-se às dinâmicas do mercado em evolução. Como parte das iniciativas 
da Globoplay em responder à transição de anunciantes dos média convencionais para 
as plataformas digitais, observamos que, em conjunto com a migração da audiência 
para a plataforma de streaming, existem indicadores mercadológicos que enfatizam o 
compromisso da plataforma em redefinir a televisão além de uma simples mudança de 
conteúdo em direto para gravado.

Com o objetivo de aproveitar as capacidades e técnicas facilitadas pelas platafor-
mas digitais, a Globoplay anunciou a introdução de uma nova solução projetada para 
aprimorar a integração dos anunciantes em 2023. Inicialmente concebida em 2018, esta 
solução é conhecida como “inserção dinâmica de anúncios da Globo” (Ferreira, 2022). 
À luz desta nova oportunidade de publicidade, os anúncios podem ser segmentados 
nos canais simulcasting1 da organização com base no perfil do assinante da plataforma. 
Durante o intervalo comercial da programação de transmissão ao vivo, os utilizadores 
são impactados por anúncios personalizados, utilizando a IA e a aprendizagem automá-
tica para compreender os hábitos e padrões de consumo de cada utilizador. De facto, 
esta nova ferramenta expande os horizontes dos anunciantes. Agora, os anunciantes po-
dem monitorizar o desempenho dos anúncios nos “média tradicionais” em tempo real 
e ajustar os seus investimentos em campanhas direcionadas à televisão por streaming.

De acordo com os dados reportados pela organização durante o evento “Up Front 
Globo 2023”2, trata-se de uma solução global única que combina a IA com as mesmas 
métricas de aprimoramento de vídeo usadas em plataformas tradicionais, agora adapta-
das para a televisão digital, semelhante ao que acontece nas plataformas como YouTube 
Ads e Facebook Ads (Globoplay, 2023). Ao contrário da programação no fluxo tradicional 

1 Transmissão em direto de canais subsidiados pelo Grupo Globo, para além da TV Globo.

2 O “Up Front” é um evento promovido pelo Grupo Globo, que tem como objetivo apresentar ao mercado publicitário as 
novidades, novos produtos e serviços da organização.
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televisivo, a plataforma de streaming permite a segmentação de anúncios por categorias 
de produtos (como novelas, notícias, desportos e entretenimento), módulos personali-
záveis baseados em categorias demográficas (incluindo género e idade), bem como op-
ções de segmentação suplementares (como renda, conteúdos segmentados por regiões 
e áreas de interesse, entre outros).

Outra inovação na plataforma para ajudar os anunciantes a se engajarem com 
seu público, como também relatado no “Up Front 2023” (Globoplay, 2023), trata-se do 
GAMA Ad Marketplace, uma plataforma de compra de média programática. Este serviço 
combina os dados do Grupo Globo usando aprendizado de máquina e IA, com base no 
briefing definido pelo anunciante (Rosa, 2022). A ferramenta automatiza as compras de 
espaço de média programática em várias janelas da organização, incluindo a plataforma 
de streaming, e outros repositórios de terceiros vinculados à plataforma. Com essas con-
figurações, os anunciantes têm a flexibilidade de adaptar os seus esforços publicitários 
de acordo com os requisitos de cada campanha e indicadores-chave de desempenho 
definidos. Este serviço apresenta uma semelhança notável com os serviços de Anúncios 
do Google Marktplace. 

Como mencionado anteriormente, essas transformações também reformulam as 
dinâmicas entre anunciantes e agências publicitárias. Ao facilitar a descentralização da 
aquisição da compra dos espaços mediáticos, os próprios anunciantes têm agora a capa-
cidade de personalizar as suas ações e estratégias em alinhamento com os seus valores 
e objetivos, que são definidos dentro da plataforma disponibilizada pela organização. A 
empresa entende esse método como “self-service” e dispõe de um programa de capa-
citação, e-learning e formação para capacitar os anunciantes. Além disso, a combinação 
dos dados de consumo dos assinantes com os interesses das organizações contribui 
para o aprimoramento do desempenho das campanhas dos anunciantes otimizando a 
entrega dos anúncios e reduzindo, assim, a dispersão da audiência.

Este aspeto destaca como a algoritmização tem sido empregue pela Globoplay 
como aliada nas perspetivas de crescimento da plataforma dentro do cenário televisivo 
brasileiro. O objetivo não consiste apenas em atender ao público, mas também evoluir 
no suporte aos seus anunciantes. Afinal, sem receita publicitária, a sustentabilidade des-
sas indústrias torna-se inatingível. No caso do Grupo Globo, os anunciantes têm a ca-
pacidade de iniciar compras de média através da plataforma Globo Ads. Todas as infor-
mações de público e engajamento, bem como estratégias, estão prontamente acessíveis 
na plataforma, derivadas de dados gerados por IA. Essa abordagem impulsionada por 
IA fornece dados concretos e precisos em tempo real, disponíveis a qualquer momento 
e em qualquer local.

Em complementaridade a esse cenário, a organização tem investido numa platafor-
ma de publicidade simplificada que oferece eficiência na aquisição da compra de espaços 
publicitários, conhecida como Globo SIM. Neste serviço, a IA é aproveitada para desen-
volver planos de média com base em informações concisas fornecidas pelos anunciantes 
com conhecimento limitado (Sacchitiello, 2022). Os anunciantes também têm a opção de 
segmentar sua campanha com base na cobertura geográfica (local, regional ou nacional). 
Além disso, o serviço apresenta uma ferramenta de criação de vídeo que utiliza IA. Este 
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serviço parece ser uma versão simplificada do GAMA, projetado para anunciantes que 
podem não ter conteúdo de vídeo pré-existente ou falta de experiência em aquisição de 
média. Com isso, todos os processos de planeamento de campanha, criação de vídeo, 
definição de plano de média e pagamento podem ser geridos dentro da plataforma.

Do ponto de vista mercadológico, esses exemplos representam avanços significa-
tivos na forma como o Grupo Globo concentra os seus esforços na comercialização dos 
seus espaços publicitários, concedendo autonomia tanto às grandes agências quanto às 
pequenas e médias empresas. Verifica-se que essas mudanças estão alinhadas com as re-
configurações do cenário convergente discutidas anteriormente. Os hábitos de consumo 
de cada telespectador tornaram-se um ponto focal valioso para essas organizações, já que 
esses dados são monitorados em tempo real, ao utilizar métricas e algoritmos para evitar 
a dispersão da audiência e, assim, fornecem uma experiência mais personalizada e resul-
tados alinhados com os interesses dos anunciantes.

Com o crescimento e o aprimoramento do uso da IA, fatores como género e idade, 
por exemplo, já não se constituem como os únicos parâmetros para analisar os hábitos 
de comportamento de um indivíduo. Essas novas ferramentas introduzem parâmetros 
adicionais para a segmentação de campanhas publicitárias. Assim, nota-se que essa re-
configuração permite englobar atributos como orientação sexual, interesses e comporta-
mentos. Atualmente, é possível conduzir análises complexas de cada usuário e agrupá-las 
em segmentos micro ou macro para otimizar os esforços publicitários.

A plataformização surgiu como um dos principais fatores distintivos para o Grupo 
Globo no Brasil, posicionando a organização na vanguarda das iniciativas tecnológicas 
destinadas a reduzir a lacuna entre o modelo de negócio televisivo “tradicional” e as tecno-
logias de informação e comunicação na era da convergência dos média. Ações como essas 
destacam como a Globoplay tem estado intimamente alinhada com as transformações 
tecnológicas que estão a reconfigurar o panorama mediático. Esse alinhamento promove 
mudanças nos seus princípios e premissas subjacentes e, assim, permite que a plataforma 
funcione como uma extensão da televisão dentro do contexto da convergência mediática. 
Com base nesse entendimento, percebe-se que essas iniciativas não validam apenas a 
transição do analógico para o digital, mas também elevam os padrões de qualidade da te-
levisão. Além disso, proporcionam experiências únicas aos seus assinantes e anunciantes, 
como articulado por Lipovetsky e Serroy (2007/2009). 

4.2. O Engajamento Como Base Para a Criação de Produtos e Projetos 
Televisivos

Destacaremos neste tópico como os dados obtidos através das plataformas digitais 
também capacitam a plataforma de televisão a repensar e conceber os seus produtos te-
levisivos, ao extrair feedbacks dos seus telespectadores nas redes sociais. Esta capacidade 
de interação via “TV social” (Fechine, 2017) permite às indústrias televisivas receberem 
retornos imediatos do seu público, incluindo sugestões, críticas e outras observações 
que podem delinear os processos de tomada de decisão da organização (Tussey, 2014). 
Isto é particularmente valioso quando pensamos na conceção de produtos televisivos e 
projetos, abrangendo tanto a televisão de transmissão no fluxo broadcasting como em 
produtos específicos voltados para as plataformas de streaming.
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Portanto, desde 2020, o Grupo Globo tem promovido uma estratégia de marca mais 
integrada, defendendo uma unificação (all-in-one) abrangente das marcas que fazem par-
te da organização (Sacchitiello, 2019). O objetivo desta unificação consiste em promover 
uma ligação mais próxima com os utilizadores do Grupo Globo, integrando conteúdos, 
produtos televisivos e plataformas, de modo a facilitar uma sinergia entre os seus atores 
sociais e atividades em todos os canais da organização. Como resultado, a plataforma 
tem apostado no desenvolvimento de formatos específicos na conceção de produtos 
audiovisuais com ênfase na comunicação transmédia, promovendo assim a integração 
da circulação dos seus produtos tanto na televisão aberta e suas subsidiárias (nos canais 
por assinatura) como em iniciativas multiplataforma (Ramos & Borges, 2021).

Num esforço para incentivar a transição da audiência da televisão aberta para o 
streaming, o Grupo Globo empregou estratégias convincentes na escalada da plataforma 
em território brasileiro. Entre esses esforços, destacam-se as estratégias de lançamento 
dos seus produtos televisivos, que incluem a apresentação exclusiva de episódios inédi-
tos dos seus conteúdos audiovisuais na plataforma Globoplay antes da sua transmissão 
na TV Globo. Além disso, como parte de iniciativas exclusivamente adaptadas para a 
plataforma, a empresa começou a investir em produtos sob o selo “Originais Globoplay”, 
que são produções audiovisuais exclusivamente criadas para a plataforma. Um exemplo 
disso é a telenovela Todas as Flores, que estreou em outubro de 2022 (Duvanel, 2022).

Na televisão aberta, as telenovelas são exibidas continuamente na grelha de progra-
mação por um período específico. Muanis e Svartman (2018) destacam que estas produ-
ções são consideradas como o produto audiovisual de maior popularidade da televisão 
aberta no Brasil. Com uma frequência de transmissão diária, os episódios das telenovelas 
geralmente são exibidos de segunda-feira a sábado. No entanto, para se alinhar ao forma-
to de produções audiovisuais seriadas, a primeira telenovela criada para a plataforma de 
streaming adotou um cronograma de transmissão (appointment viewing) semelhante ao 
que acontece com as séries de televisão norte-americanas. Ou seja, isto implica o lança-
mento de um episódio por semana e uma pausa entre temporadas. Neste caso, a pausa 
ocorreu entre a primavera e o outono.

É importante ter em consideração que a telenovela Todas as Flores foi concebida e 
escrita considerando, exclusivamente, a estética da linguagem audiovisual e o enqua-
dramento das dinâmicas das redes sociais. Dentro deste contexto, a periodicidade das 
transmissões implementada pelo Grupo Globo, na qual a telenovela inédita se encontrava 
disponível semanalmente na plataforma, gerou uma reverberação considerável nas redes 
sociais e elogios tanto de críticos especializados como da audiência. Tal abordagem rom-
peu com as convenções estabelecidas do género televisivo tradicionalmente associado ao 
consumo de novelas — no caso de Todas as Flores, esta abordagem confunde a linha entre 
as definições teórico-conceituais sobre os entendimentos do formato de uma novela ou 
de uma série televisiva convencional. De facto, o sucesso da produção nas redes sociais 
constitui um caso intrigante para a plataforma. Cabe destacar, portanto, que a mobiliza-
ção dos usuários nas redes sociais teve uma influência mais pronunciada no engajamento 
em comparação com a telenovela de horário nobre transmitida na TV Globo àquela altura, 
Travessia (Goes, 2022).
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No Brasil, as telenovelas que vão para o ar entre as 21h e as 22h são consideradas 
como o principal carro-chefe do Grupo Globo, visto que recebem a maior audiência e enga-
jamento nas redes sociais durante o dia. O engajamento em torno da produção “Originais 
Globoplay” revela uma observação intrigante, demonstrando como o público está sintoni-
zado com as iniciativas empreendidas pela plataforma. Além disso, sublinha a preferência 
da audiência pelo modelo de consumo pautado pelo narrowcasting em vez do fluxo síncro-
no da transmissão simultânea na televisão aberta. Esse fenómeno reforça os conceitos de 
“hipertelevisão” propostos por Scolari (2009) e Lipovetsky e Serroy (2007/2009).

Ao redefinir esse comportamento nos modos como o telespectador brasileiro assis-
te e consume telenovelas, Todas as Flores desempenhou um papel fundamental na geração 
de inúmeros memes nas redes sociais. Esse fenómeno amplificou as especulações em tor-
no da produção e criou expectativas elevadas entre a audiência em relação à trama e aos 
desenvolvimentos entre temporadas. Com essa estratégia, a plataforma expandiu com 
sucesso a sua base de assinantes ao levar os telespectadores engajados em mobilizar-se 
em função da produção audiovisual. Além disso, posteriormente, o impacto substancial 
da telenovela nas redes sociais e na plataforma exerceu pressão significativa em torno 
do Grupo Globo para que a produção fosse transmitida na grelha de programação da TV 
Globo em vez de restringi-la à plataforma de streaming.

Além dos produtos televisivos especificamente elaborados para o streaming, outro 
aspeto notável são os projetos especiais empreendidos pela plataforma que exibem uma 
sintonia com a audiência. Entre essas iniciativas, uma que se destaca é o retorno das tele-
novelas antigas recuperadas dos arquivos televisivos do Grupo Globo. Como evidenciado, 
as telenovelas são consideradas produtos culturais tipicamente brasileiros e exibem uma 
popularidade massiva, tanto nas redes sociais como no sentimento público. Nesse âm-
bito, a TV Globo é prontamente percebida pelo público brasileiro como uma pioneira no 
campo da produção de telenovelas, tendo criado e transmitido essas produções audiovi-
suais diariamente desde a década de 1950.

Um estudo realizado por Santos Neto et al. (2023) destacou que o desejo da au-
diência de revisitar antigas telenovelas dos arquivos televisivos do Grupo Globo, dada a 
significativa mobilização gerada por esses usuários nas redes sociais, foi prontamente 
atendido através do projeto de retorno das telenovelas antigas do Grupo Globo na pla-
taforma. Esta iniciativa teve início em abril de 2020, durante a pandemia de Sars-Cov-2. 
Segundo dados disponibilizados pela própria organização, o retorno das telenovelas ao 
catálogo da plataforma mobilizou a audiência de forma eficaz em detrimento de determi-
nadas produções inéditas disponíveis para consumo.

Além disso, Santos Neto e Bressan Júnior (2023) propõem que, graças à platafor-
mização da televisão, o empreendimento para viabilizar o retorno desses títulos tornou-
-se viável devido à existência de uma cultura participativa excecionalmente mobilizada e 
engajada em torno da economia afetiva que mobiliza o consumo desses produtos. Neste 
contexto, a plataforma “facilita uma experiência de consumo mais personalizada, orien-
tada pelos princípios do narrowcasting” (Santos Neto & Bressan Júnior, 2023, p. 16).

Neste momento, nota-se que o engajamento assume um valor notável para a 
Globoplay e exemplifica as adaptações da televisão à cultura da convergência. Neste con-
texto, o objetivo da plataforma consiste em fomentar conteúdos e iniciativas específicas 
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que estimulem a mobilização da audiência por meio do engajamento nas redes sociais. 
Essa estratégia cria um ambiente onde a conversa em rede gerada por esses usuários nas 
redes sociais tende a impactar os algoritmos da plataforma e a alcançar uma audiência 
progressivamente orgânica.

Num esforço para alinhar suas estratégias aos padrões de consumo desses usuá-
rios, os produtos audiovisuais também são repensados com base nos dados coletados 
pela própria plataforma. Várias produções originalmente exibidas na televisão de trans-
missão adquirem formatos exclusivos e subprodutos derivados na plataforma, promo-
vendo uma integração transmédia nas demais janelas de distribuição do Grupo Globo. 
Essa lógica sublinha a consolidação da estratégia de unificação all-in-one das marcas 
subsidiadas pela organização. Um exemplo primordial desse fenómeno é evidente em 
programas de entretenimento produzidos pela TV Globo, como o Big Brother Brasil, o 
reality show de maior audiência na televisão aberta brasileira desde os anos 2000.

Dentro do cenário de produções televisivas brasileiras, esse programa interage 
com o seu público em múltiplos níveis de engajamento. Nas redes sociais, os usuários 
mobilizam-se para apoiar ou expulsar os seus participantes favoritos do reality show. No 
portal Gshow, plataforma de entretenimento da organização, os fãs participam em in-
quéritos para determinar os resultados e o desenvolvimento de ações futuras dentro do 
programa. Na Globoplay, os participantes eliminados participam de webcasts e sessões 
em direto exclusivas para responder às perguntas da audiência, e os telespectadores 
até podem aceder a feeds de câmara em tempo real através de canais pay-per-view. Além 
disso, há uma estratégia de crossover em que os participantes eliminados aparecem em 
programas veiculados pelas emissoras subsidiadas pelo Grupo Globo, como o canal de 
TV por assinatura Multishow.

4.3. Engajamento Como Base Para Compreender a Audiência Contemporânea

A televisão brasileira parece estar a passar por profundas transformações no seu 
ecossistema mediático, com indicações de uma mudança norteada pelos avanços tec-
nológicos disruptivos e informacionais que se evidenciam ao longo deste percurso. No 
entanto, no caso da Globoplay, torna-se evidente que a plataforma ainda mantém certas 
características distintivas que enfatizam o envolvimento do Grupo Globo com os seus 
stakeholders. Através da utilização de IA, o Grupo Globo explora várias configurações 
de modo a manter a qualidade das suas produções ao estimular a audiência através de 
métodos e ferramentas inovadoras e tecnológicas (InfoQ Brasil, 2018).

Neste contexto, à medida que a plataforma Globoplay continua a estender a sua 
presença por todo o Brasil, as ações focadas no engajamento com a audiência assumem 
um papel central como princípio norteador que acaba por influenciar os processos de 
tomada de decisão da organização, como detalhado nas secções anteriores. Para fo-
mentar ligações mais próximas com a sua audiência, em 2022, o Grupo Globo anunciou 
uma parceria com o Twitter com foco principalmente em marcas e anunciantes (Matos, 
2022). Este acordo histórico marca a primeira colaboração do género na América Latina, 
onde um serviço de radiodifusão se une a uma rede social, através de um mecanismo 
estruturado, com o objetivo de traduzir o engajamento nas redes sociais em rentabilidade.
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De acordo com declarações de executivos do Grupo Globo, a organização reconhece 
que essas ações voltadas para o engajamento com o público são um catalisador essencial 
para a sustentabilidade das suas operações. Além das conversações em tempo real nas 
redes sociais, onde os utilizadores expressam os seus sentimentos sobre aquilo a que 
estão a assistir, existem estratégias adicionais para garantir que o conteúdo se torne viral, 
entre no fluxo de circulação das redes e impacte novos usuários. Como exemplificado 
pelas possibilidades de consumo transmédia, estas estratégias geram discussões e, con-
sequentemente, expandem o alcance das produções da organização para além dos seus 
consumidores leais (Ramos & Borges, 2021).

Vale a pena notar que a busca pelo engajamento está a mobilizar numerosos seg-
mentos dentro da indústria audiovisual no desenvolvimento de métodos e técnicas mais 
precisas para analisar a televisão contemporânea. Como discutido anteriormente, os tem-
pos evoluíram e os meios de compreender a televisão contemporânea devem adaptar-se 
para salvaguardar não apenas a viabilidade económica das organizações, mas também a 
característica fundamental que a constitui como um veículo de comunicação por excelên-
cia: o seu papel enquanto um meio de socialização.

Para medir audiências de streaming, a Kantar Ibope, líder global em inteligência de 
média, revolucionou os seus processos e ferramentas para avaliar a audiência em plata-
formas digitais. Desde 2022, a empresa tem vindo a utilizar um novo dispositivo no país 
chamado “Focal Meter” (Melo, 2022). Com este dispositivo, a empresa acompanha os 
dados sobre o consumo de vídeo em todos os dispositivos dentro de uma residência. Os 
dados recolhidos pela Kantar Ibope podem ser acedidos em tempo real pelas indústrias 
televisivas no Brasil, permitindo que estas empresas os utilizem para a autopromoção e a 
venda de espaço publicitário.

As audiências também assumem um novo significado quando discutimos este con-
sumo descentralizado possibilitado pelo modelo narrowcasting. Quando os espectadores 
consomem um produto televisivo diretamente na plataforma Globoplay, o Grupo Globo 
recebe informações específicas e, assim, consegue medir a performance das suas produ-
ções, bem como os géneros e tipos de produtos mais procurados pelos seus assinantes. 
Neste sentido, a plataforma pode direcionar melhor a sua audiência para as suas pro-
duções e elaborar novas formas de continuar a mobilizar e atrair novos espectadores. 
Embora não haja detalhes específicos disponíveis sobre este panorama, espera-se que 
futuras pesquisas aprofundem esta relação algorítmica com a Globoplay, como Uricchio 
(2017) explorou no contexto da Netflix e o uso dos algoritmos para recomendar e coletar 
dados na conceção de novos produtos audiovisuais.

Entre as inovações no contexto da plataforma brasileira estão os algoritmos de reco-
mendação, semelhantes aos utilizados pela Netflix. Durante uma conferência no “QCom 
São Paulo” em 2018, Tiago Albineli Motta, líder técnico da equipa de growth hacking3 da 
Globo.com naquela altura, mencionou que a plataforma estava a integrar nas suas ope-
rações técnicas de aprendizagem automática e ciência de dados para reduzir o “churn 

3 O setor de growth hacking de uma organização consiste em identificar e implementar estratégias criativas e escaláveis 
para impulsionar o crescimento do negócio, especialmente no ambiente digital. As ações envolvem o uso de dados, aná-
lises e experimentação rápida para encontrar maneiras eficazes de adquirir, reter e manter clientes, aumentar a receita e 
expandir a base de usuários.
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rate”4 (InfoQ Brasil, 2018). Ao empregar estas ferramentas, a empresa visa impedir que 
os utilizadores cancelem as suas subscrições da Globoplay de várias maneiras, utili-
zando técnicas de clustering5. Através destas ferramentas, a plataforma recolhe dados 
precisos sobre como os utilizadores interagem com o conteúdo disponível na platafor-
ma, os seus hábitos de visualização e as suas preferências, o que permite sugestões de 
conteúdo com base nesses parâmetros.

Cabe ressaltar que cada ação do utilizador na plataforma fornece dados valiosos. 
Este cenário destaca como as audiências televisivas podem ser reimaginadas na cultura 
da interatividade e conectividade de múltiplas maneiras. O consumo de várias produ-
ções pelas indústrias televisivas tornou-se cada vez mais fragmentado. Com esta infor-
mação, torna-se possível planear melhor as ações da organização com o objetivo de au-
mentar a audiência televisiva. Nestas circunstâncias, é notável que a organização tenha 
estrategicamente empregado a tecnologia não só para adaptar-se ao contexto hipertele-
visivo e aos modos como o telespectador contemporâneo passou a consumir produção 
audiovisual, mas também para servir aos seus interesses e objetivos específicos.

5. Discussão e Conclusão

Este artigo procurou examinar como a televisão tem respondido às tendências 
tecnológicas no contexto da convergência mediática no âmbito da televisão brasileira. 
No campo dos estudos televisivos, existe uma lacuna significativa em investigações que 
visem estabelecer correlações entre o engajamento ou ações com foco no engajamen-
to e a audiência para além do âmbito das redes sociais. Muitas destas discussões são 
conduzidas de forma isolada, explorando facetas específicas da cultura da convergência, 
como os efeitos da segunda tela, da TV social e da cultura participativa. Embora numero-
sos estudos abordem a questão do engajamento facilitado pelos média, frequentemente 
não se aprofundam numa compreensão abrangente do envolvimento de forma correla-
cionada e as suas implicações mais amplas na televisão.

Dadas as questões que orientam esta discussão, fica evidente como pensar em 
ações cujo foco no engajamento emergiu como um fator fundamental na formulação 
de estratégias de comunicação dentro de ambientes digitais. Através da utilização da 
ciência de dados, os números derivados da datificação e do uso da IA não significam 
apenas uma medida quantitativa da interatividade dentro de uma publicação nas redes 
sociais, por exemplo. Os dados também representam fenómenos potenciais, práticas 
e processos sociais e culturais influenciados pela cultura participativa, facilitada pelo 
envolvimento ativo dos espectadores nessas redes. A presença desses elementos dialo-
ga essencialmente com as nossas primeiras indagações centradas na compreensão de 
como a TV Globo percebe a força do engajamento nas suas ações, enquanto uma conver-
gência fundamental nas suas abordagens para envolver-se também com os anunciantes.

4 Churn é uma métrica utilizada para medir o número de subscritores que cancelaram o serviço dentro de um período de 
tempo específico.

5 As técnicas de clustering consistem em organizar dados objetos com características semelhantes em grupos separados, 
utilizando mineração de dados para revelar padrões e estruturas subjacentes nos conjuntos de dados.
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Para compreender como as tecnologias vigentes permitem à TV Globo promover 
e criar projetos audiovisuais e produtos dentro da sua programação de atrações, com 
foco nas ações que estimulem o engajamento em diversos níveis, a nossa pesquisa 
destaca vários pontos interessantes. Em contraste com a era da paleotelevisão, como 
enfatizado por Eco (1984/1984), onde as indústrias tinham de conduzir pesquisas exten-
sivas de audiência para avaliar a opinião popular sobre as suas ofertas de produtos, a 
gramática comunicacional contemporânea parece oferecer uma medição em tempo real 
das respostas. No presente, a hipertelevisão alcançou um estatuto onde é viável analisar 
e compreender todas as formas de interatividade dentro destes espaços. Estas recon-
figurações concedem às indústrias televisivas um grau de autonomia na reformulação 
das suas interações com os espectadores, transcendendo as métricas tradicionais dos 
índices de audiência (rating points). Graças ao processo de datificação, as plataformas 
digitais fornecem-nos dados mais precisos e novas ferramentas para compreender os 
laços sociais da televisão neste novo paradigma comunicacional. Consequentemente, 
isto facilita insights apurados e profundos, e que são capazes de reconfigurar substancial-
mente as relações entre as indústrias televisivas, anunciantes, bem como as estratégias 
de programação e a criação de produtos audiovisuais.

Neste contexto, a nossa última indagação neste trabalho centrava-se no modo 
como estas reconfigurações no ecossistema mediático podem contribuir para uma rea-
valiação da audiência no âmbito da hipertelevisão no Brasil. Com base na nossa jornada 
analítica, o que temos vindo a contemplar nesta investigação é que os dados quantitati-
vos sobre as audiências televisivas recolhidos através de técnicas e ferramentas “tradi-
cionais” parecem inadequados para compreender este ethos televisivo contemporâneo. 
Os dados isolados falham em facilitar uma revisão abrangente da televisão na era da 
convergência mediática. Esta perspetiva deve ser revisitada e reformulada para abranger 
novas discussões e desafios, como proposto por Scolari (2023), na nossa busca pela 
compreensão da televisão contemporânea.

Em termos do objeto de análise, figura-se evidente que a Globoplay se adaptou ha-
bilmente a estas mudanças e transformações, e a plataforma parece ser um instrumento 
importante destinado a preservar (ou tentar) a hegemonia do Grupo Globo no cenário 
audiovisual brasileiro.

Neste contexto, encontramo-nos a discutir uma práxis televisiva que não prioriza 
somente as experiências estéticas, mas também sublinha a incorporação de tecnologias 
de informação para otimizar processos, melhorar experiências e fortalecer as relações 
com a sua audiência e anunciantes.

Tradução: Valdemir Santos Neto
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