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Abstract. The subjective character in movie analisys makes any predicion an
unreliable one, even when made by experts. The propose of this paper is to
investigate how human relations contribute to the success of the cultural in-
dustry, namely, cinematographic productions. This work was based upon the
Suceptible-Infected-Recovered (SIR) epidemiological model, the definition of
the concept of influence coeficient - extracted from social networks - and the
“Peer Pressure” phenomenon.

Resumo. O cardter subjetivo presente na avaliagdo de filmes torna qualquer
previsdo de sucesso incerta, mesmo quando feita por especialistas. A pro-
posta deste trabalho é investigar como as relacées humanas contribuem para
o sucesso de produtos da industria cultural, em especial, as producoes cine-
matogrdficas. O trabalho foi baseado no modelo epidemiologico Suscetiveis-
Infectados-Recuperados (SIR), na definicdo do conceito de coeficiente de in-
fluéncia - extraido da andlise de redes sociais - e do fenomeno “Pressdo por
Grupo”.

1. Introducao

O sucesso de um filme, embora muitas vezes possa parecer 6bvio, nao o é. Sao
muitos 0s casos em que pequenas produgdes superam os grandes investimentos de
Hollywood[Mlodinow 2009], sugerindo que, embora existam fatores mensurdveis de
qualidade, o sucesso nao € modelado por uma equacao deterministica.

A aparente aleatoriedade nos resultados de rentabilidade pode ser entendida
analisando-se as caracteristicas dos produtos da industria cultural, a qual o cinema integra.
Nessa industria, as interacoes sociais constituem fator importante para a afirmac¢ao de um
produto como um sucesso. Um comportamento tipico nas relacdes humanas foi observado
em um estudo sobre um mercado virtual de musicas. O fendmeno é denominado “Pressao
por Grupo” e consiste no fato de que o grupo com maior nimero de membros possui, por
si s0, uma forca que atrai novos membros para si[M. J. Salganik and Watts 2006]. No es-
tudo, evidenciou-se que quando uma musica obtém uma vantagem inicial (maior nimero
de downloads ou melhor classificacdo), os préximos participantes sdo influenciados a
ouvir a musica mais baixada e avalid-la de maneira positiva. Resultado semelhante foi
observado recentemente no mundo animal[lain D. Couzin 2011], onde foi constatado que
individuos ignorantes tendem a seguir o grupo com maior nimero de membros.

O objetivo do trabalho consiste em analisar, a partir de um modelo de equacdes
diferenciais baseado no modelo SIR, como as informagdes sobre as produgdes cine-
matogréficas se difundem por meio de interacdes sociais e verificar se os fendOmenos
mencionados anteriormente contribuem direta ou indiretamente para essa difusao.



2. Modelagem

A modelagem SIR foi proposta em 1927 por Kermack e McKendrik
[W. O. Kermack 1927] com o objetivo de modelar a propagacdo de uma epidemia
em uma populacdo. O modelo baseia-se na definicdo de trés grupos: Suscetiveis (S),
Infectados (I) e Recuperados (R). Neste trabalho, utilizaremos o modelo SIR a fim
de estudar a propagacdo de uma informacdo e, portanto, foram realizadas algumas
modificagdes no mesmo. Além disso, o0 modelo proposto possui as seguintes premissas:

1. Os consumidores, quando desconhecem a existéncia do filme, ndo influenciam
outras pessoas a assiti-lo ou a ndo assisti-lo;

2. Os espectadores, uma vez que tenham assistido ao filme, formam uma opinido a
respeito do produto e passam a influenciar seus amigos de maneira positiva ou
negativa. Supomos que os espectadores nao mudam de opiniao;

3. A evolucgdo do sistema se dd em fungdo das relacdes ocorridas entre individuos
que ja assistiram ao filme e aqueles que ainda nao o assistiram. Ao final, espera-se
ter uma estimativa de quantas pessoas assistiram ao filme e de quantas deixaram
de assistir.

Cada uma das equagdes que compde o sistema proposto estdo expostas abaixo.
Considere que s(t) = % representa a propor¢ao de pessoas suscetiveis num instante de
tempo ¢, onde P representa o nimero total da populacao.
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O grupo V' é dividido em outros dois: L(t) e D(t), que representam, respectiva-
mente, as pessoas que gostaram e as que nao gostaram do filme:

‘gt/ = L(1)s()Q(0)], + eS(t) ©)
‘gj = D()s()Q(t)], + eS(1) 3)

onde ()(t) representa o nimero médio de individuos diferentes que um membro V; de
V' tenha tido contato sem que nenhuma outra pessoa V; de V' (com j <> 1) tenha
entrado em contato no momento ¢t. Dessa forma, Q(t) é limitado superiormente por
V](D? € sua express'ﬁo é dac{a.por Q(t) = p‘l% onde p; é um ndmero al§atéri0. I,
e 1, sdo os coeficientes médios de influéncia das pessoas, positivo e negativo, respec-
tivamente. Finalmente e representa uma taxa referente a influéncias de fatores exter-
nos. No presente trabalho é considerado como influéncia externa somente o género do
filme[Nash Information Services 2011]. A expressdo de e é dada por e = pyExt(gen)
onde 'zt é uma taxa obtida a partir de estatisticas referentes a preferéncias de filmes por
género e py € um numero aleatdrio. Para o grupo de pessoas que decidiram nio ver o
filme, utilizamos (1 — ps).

Para dL(t) e dD(t), temos:
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onde M (A, rt) exerce o papel definido pelo fendmeno “Pressdo por Grupo”. Neste tra-
balho, estd sendo proposta uma fun¢do exponencial para modelar a funcdo M, chamada
grau de majoritariedade, expressa pela seguinte equagao.

e (A—=1) rt > 0.5
M(A,rt) = { 1= M= M\1—rt) rt<05
Sendo A = In(A(0 — 1) + 1), com o € [1,00) e = = =29 onde o representa o poder

com que o fator aleatério A serd reforcado por M. Recomenda-se 1 < o < 3
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Observa-se que: S(t) + V(1) + N(t) = P = S + - + G = 0.

3. Implementacao

Primeiramente, considere um grupo inicial de pessoas que avaliaram o filme em um pré-
lancamento, os criticos. Esse grupo inicial divide-se em outros dois: o das pessoas que
gostaram do filme (L) e o das que ndo gostaram (D).

Para ambos os grupos sdo calculados os coeficientes de influéncia I, (influéncia
positiva) e I,, (influéncia negativa), célculo esse feito a partir da anélise e da defini¢do de
métricas da rede social Facebook, especificados de tal modo que é possivel avaliar o grau
de influéncia de um membro da rede.

Para cada uma dessas métricas € necessdrio atribuir um peso relativo a sua parcela
de contribui¢cdo na determinacao do coeficente de influéncia. A determinacao desses val-
ores foi obtida por meio de uma pesquisa realizada entre usudrios do Facebook. Os vol-
untdrios deveriam atribuir um valor de 1 a 5 para cada uma das métricas, sendo 5 o mais
importante.

O resultado da pesquisa foi usado para o calculo de médias ponderadas que,
por fim, definiram os coeficientes e a funcdo a seguir: 2,6226(taxa de “Curtir”),
3,2930(taxa de “Compartilhamento”), 2,0000(Marca¢ao em fotos), 3,4339(Comentérios)
e 2,1698(Amigos)

(2.6226)L + (3.2930)S + 2P + (3.4339)C + (2.1698) F
13.5193
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As quatro primeiras sdo calculadas sempre em relacdo ao nimero de amigos, de
maneira que haja justi¢a e uniformidade no cédlculo de inimeros perfis. A tltima métrica,
porém, diz respeito a varidvel que € tomada como referéncia, isto €, o nimero de amigos.
Para essa métrica € estipulado um valor limite, considerado como um valor satisfatério
para que essa alcance a sua maior contribui¢ao para a determinagao de influéncia do perfil.

E vilido ressaltar a existéncia de indimeras métricas que poderiam ser
usadas[Nani Karthik 2011]. Contudo, optou-se por essas por simplicidade.

A fungao € aplicada para cada um dos criticos. A média desses valores determina
o coeficiente de influéncia positivo. De maneira andloga, define-se o coeficiente de in-
fluéncia negativo. Vale destacar que os dados da rede social poderiam ser extraidos de
uma aplicagdo criada para o Facebook. Entretanto, neste trabalho os perfis foram gerados
de maneira aleatoria.



O fator externo revela-se como parte importante da implementagcdo, na medida
em que representa uma grande generalizagdo que pode abranger elementos tais como:
género do filme, elenco, campanha de marketing, entre outros. A expressao definida na
implementagdo baseia-se somente na popularidade de um género.

4. Resultados

As simulagdes executadas no scilab corresponderam com as expectativas no que diz re-
speito a aleatoriedade dos resultados, respeitando, porém, uma tendéncia definida pelas
condicoes iniciais.

As simulacdes abaixo foram iniciadas com os mesmos valores, indicando uma
tendéncia positiva maior do que a negativa. Entretanto, mesmo tendo uma tendéncia
positiva, pode acontecer de a negativa ganhar, o que de fato era o esperado devido aos
fatores aleatorios presentes no programa.
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Figure 1. Pessoas que gostaram inicialmente = 11, Pessoas que nao gostaram
inicialmente = 9, Influéncia positiva = 0.7, Influéncia negativa = 0.5, Grau de ma-
joritariedade = 1, Populacao = 500

A simulagdo, embora ndo possa afirmar com precisao a real quantidade de pessoas
que assistiriam ou ndo o filme, € capaz de identificar tendéncias, desde que seja executada
diversas vezes.
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