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RESUMO

O presente artigo tem como proposito principal analisar o consumidor/utilizador de
internet a partir de trés fatores que o influenciam e o definem: a cultural digital, a
cultura da participacdo e a cultura do gratuito. Este texto pretende, a partir de uma
revisdo bibliografica, abordar um quadro teérico de referéncia das percegdes de
Kerckhove (1997) sobre o consumidor e as perspetivas de Castells (2001), de O'Reilly
(2005), de Jenkins (2006) e de Anderson (2008, 2009) sobre o tipo de era onde ele se
insere, e contribuir para melhorar o entendimento do consumidor dos novos meios

digitais.
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ABSTRACT

This present paper analyzes internet consumer/user from three factors that influences
and defines him: digital culture, participatory culture and culture of free. From a
literature review methodology, this text intends to address a theoretical framework from
Kerckhove (1997) perceptions on the consumer and Castells (2001), O'Reilly (2005),
Jenkins (2006) and Anderson (2008, 2009) perspectives on the kind of era where it

belongs, and contribute to understand the new digital media consumer.
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1-INTRODUCAO

Estamos perante uma sociedade que para muitos autores ¢ pés-moderna e para outros ¢
informacional, onde o caracter hedonista caracteriza o nosso discurso. A constante
procura de satisfacdo pessoal ou coletiva faz com que estejamos perante uma época do

tempo livre, do prazer, do ludico e do entretenimento.

A forma de diversdo foi desenvolvida nos tempos livres desde as civilizagdes mais
antigas. Caracterizado pelas proprias culturas e pelo desenvolvimento tecnologico, o
entretenimento ganhou maior espago na academia, como item de estudo e de

compreensdo dos individuos.

Com a revolugdo industrial, as novas formas de gerir a producdo permitiram aumentar o
nosso tempo livre. Compreendemos que o entretenimento continua a ser o
entretenimento dos filmes, musica, concertos, livros, experiéncias sentidas e ludicas,
mas hoje em dia ele prolifera também em grande medida em formatos digitais e nas
redes digitais online. A sociedade de consumo, analisada e discutida ha muito
catapultou o papel do entretenimento como veiculo da satisfacdo imediata baseada no

consumo de bens e servigos. Das industrias de entretenimento de massa surge o
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entretenimento amador e gratuito da cultura dos meios digitais. Ele surge-nos como uma
segmentacdo tematica e autoral que guia este trabalho. O foco prende-se
inevitavelmente na forma como as pessoas compreendem as inumeras formas de

poderem ser também participantes na cultura dos meios digitais.

O entretenimento sempre foi conotado como uma forma de alivio das pressdes do
quotidiano. E que o tempo livre conquistado pela revolugdo industrial exponenciou o
entretenimento em familia, fendmeno preponderante com o advento dos meios de massa.
Neste sentido também os ecrds nos entretém criando um caracter sociabilizador e
mercadologico independentemente da época em que nos encontramos (Costa, 2012).
Porém, hoje o entretenimento ndo carece exclusivamente de espagos e grupos sociais
fisicos para acontecer, sendo que a internet se torna lugar-comum na ocupac¢do dos
tempos livres. Numa época onde hd maior possibilidade de interagdo e participagao,
vamos encontrar um individuo denominado, a luz da referéncia de Tofler (1980) de

prosumer e categorizado pela indica¢do de O'Reilly (2005) de 2.0.

Este artigo pretende abordar as mudangas de um consumidor analdgico para um que
hoje ¢ também digital. Este trabalho estd dividido em trés partes e aborda algumas
perspetivas que pretendem explicar as alteragdes sentidas na mudanca hegemodnica da
cultura dos meios tradicionais para a cultura dos meios digitais. Para isso, tentaremos
encontrar conceitos que descrevem um consumidor, que se diz mais participativo e

interativo, dentro de uma cultura da abundancia e do gratuito.
2 — DA CULTURA DE MEIOS A CULTURA DIGITAL

A evolugdo da comunicagdo foi exponencialmente acelerada nas tltimas décadas. Da
cultura de massas, demarcada pelo aparecimento, em termos genéricos e cronologicos,
de jornais, radio e televisdo, passamos para a cultura de meios e de hoje para a cultura
digital, da internet e do acesso, no fundo da cibercultura.

A analise da evolucdo da comunicacdo ndo ¢ alheia a evolucdo tecnologica. Cabe-nos
aqui distinguir e perceber esse caminho de uma forma sucinta, mas que elucidard os
seguintes pontos. Se na cultura de meios as tecnologias permitem a escolha da
transmissdo, a cultura digital exponencia essa escolha e cria, por vezes de forma

amadora, a difusdo individual.
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E entfio nos anos 1980 que se d4 a explosdo de novos meios de comunicagio. Além dos
j& tradicionais, verifica-se o aparecimento de dispositivos capazes de oferecer a
descentralizacdo da ateng@o que sera sentida de forma avassaladora na ultima década do
século XXI. Da cultura de massas emerge a cultura dos média, repleta de equipamentos
(videocassete, walkman, controlo remoto, etc.) e de escolhas (implementagdo de maior
diversidade de canais comunicativos, televisdo por cabo, etc.), contradizendo o consumo
macico € a comunicagdo sincronizada e unidirecional caracteristico da cultura de
massas. O poder da escolha e a diversidade sdo variaveis dinamicas da cultura dos
média. De um consumo postulado na ndo interferéncia do que se vé e ouve, surge um

consumo seletivo e produzido numa logica de muitos para muitos. Neste sentido,

A dindmica da cultura mediatica se revela assim como uma
dinamica de aceleragdo do trafego, das trocas e das misturas
entre as multiplas formas, estratos, tempos e espagos da cultura.
Por isso mesmo, a cultura mediatica € muitas vezes tomada
como figura exemplar da cultura pés-moderna (Santaella, 2003,

p-59)

O sistema de cultura de massas impde a organizacdo e estandardiza¢do dos seus
produtos, oferecendo em quantidade mas por vezes ndo em qualidade. A
homogeneizagdo do gosto uniformiza o processo de consumo. Como industria cultural,
verificamos que a producdo ¢ automatica e que ndo toma riscos porque a formula da
eficacia esta minimamente encontrada. O consumidor é, assim, tido como um nio
sujeito individual, mas como objeto amorfo da massa, ja que “ (...) a TV fornece uma
espécie de espirito coletivo para toda a gente (...) ” (Kerckhove, 1997, p.85)

Contudo, devido a multiplicidade de meios e conteudos da cultura de meios, alavancada
pelos continuos progressos tecnoldgicos, verificamos em meados dos anos 1990 uma
revolucdo digital. Estdvamos perante uma época da hibridez das redes de
telecomunicagdo e da informatica, que incorporam linguagens de uns pelos outros. Da
cultura dos média passamos a cultura digital, a cultura de acesso e abundancia.
Conceitos que derivam da possibilidade de digitalizacdo de contetidos analdgicos em
digitais, transformados de atomos em bits. (Anderson, 2009)

A era digital proporciona a livre circulacdo de informacdo, em grande medida
catapultada mais uma vez pelo avanco da tecnologia. Assim, a produgdo cultural deixa

de ser exclusiva para estar nas maos de qualquer um que tenha acesso a um computador.
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Pelo que as interfaces computacionais € a sua interconexdo pela rede da
telecomunicagdo transformam o telespectador em utilizador. Os meios como extensodes
do homem de McLuhan (2008) fazem adivinhar que o poder dos bits — da digitalizagao
e compressdo de produtos analdgicos em digitais — faz parte de uma realidade social
onde a tecnologia parece querer dominar. Percebemos neste sentido que a mutagao dos
habitos de consumo, onde a classica comunicagdo de massas (um-todos) da lugar a
comunicagdo reciproca (um-um). Transformagdo que preconiza no seu amago a rutura
da ideia normativa emissor-recetor. E ¢ ‘“no ciberespago (...) que cada um ¢
potencialmente emissor e recetor num espago qualitativamente diferenciado, ndo fixo,
disposto pelos participantes, exploravel” (Lévy, 2003, p.113).

Se os indices de difusdo da época da cultura de massas atingia no seu auge milhdes de
telespectadores, democratizando os produtos das industrias culturais, na cultura digital
verificamos a queda da ideia de quantidade, pela de qualidade. Entendemos isto pelo
menos na qualidade da selecdo na vastiddo de informagdo disponibilizada hoje em dia
nos meios digitais. O cerne da divisdo entre cultura de meios e cultura digital permite-
nos reforgar o entendimento dos hadbitos de consumo mediatico de hoje. Entendemos,
entdo para este estudo que a evolugdo s6 foi possivel devido a crescente
disponibilizagdo e mesmo democratizagdo dos mecanismos tecnologicos (softwares de
edicdo, camaras digitais, acesso a banda larga, espacos virtuais de armazenamento a um
custo residual ou mesmo a custo zero). Mecanismos capazes de produzir contetido,
deixam revelar que

(...) a televisdo tem dominado a mente e o mercado de quase
todo o mundo desde o inicio dos anos 60. O crescimento rapido
dos computadores pessoais desde o inicio dos anos 80
demonstrou que o ecra podia ser o ponto comum de incontaveis
variagOes de produtos domésticos. (Kerckhove, 1997, p.87)

Entendemos também e a luz do que o Kerckhove indiciava em 1997, que as culturas
referidas ndo se anulam, mas ddo continuidade a outras. As tecnologias avangam e as
que ja existem parecem se adaptar ao homem. Parecemos viver numa época em que as
coisas adaptam-se ao homem ao invés do homem se adaptar as tecnologias de outrora.

Consideremos também a constante disponibilizacdo de produtos e servigos de qualidade
idéntica capazes de ndo deixar as empresas se distinguirem entre elas. Para entdo se

tornarem diferentes a necessidade de criar novos canais de comunicagdo foi o passo

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 3, N2 4, January/June 2015 93



A era da participagdo digital e da cultura do gratuito

obrigatdrio a considerar. Esses canais devem acompanhar as tendéncias do consumidor
digital pois ele ¢ mais participativo do que o seu precedente. Conceitos abordados no
ponto seguinte.

3 — A CULTURA DA PARTICIPACAO E DA INTERACAO

Se a Revolug¢do Industrial do século XVIII foi o inicio do aproveitamento das
capacidades da maquina em detrimento do tempo livre do homem ¢ na era digital das
ultimas décadas que a relacdo homem-maquina se intensifica. Pese embora a historia
desta relacdo ndo ser aprofundada neste trabalho, ao analisarmos a ideia percebemos
que o bem-estar do homem ¢ um bem facilitado pelas tecnologias de ontem e
largamente pelas de hoje. Quanto mais avangamos no seu desenvolvimento, maior sera

a procura pela resposta a questdo: a tecnologia associa ou desassocia 0 homem?

Kerckhove recomenda que “com os felecomputadores, no entanto, as pessoas podem
realmente falar uns com os outros, podem entrar na agdo” (1997, p.89). E este uso ¢
amplificado claramente pela internet. Em torno dela crescem estruturas econdmicas,
culturais, sociais e politicas, capazes de influenciar os padrdoes de comportamento do
homem utilizador. A internet e a sua extensa rede refletem a cultura tecnomeritocratica,
cultura de hacker, cultura de comunidade virtual e cultura empresarial de Castells
(2001). A cultura tecnomeritocrdtica explica-se no seio do meio académico, onde se da
progresso tecnoldgico devido ao desenvolvimento cientifico. Castells refor¢a a sua ideia
no pensamento iluminista onde se percebe que existe uma elite capaz de criar e
controlar recursos tecnologicos numa logica de autoridade sobre o material cientifico.
Mas também numa légica de partilha desse material, alids que acaba por se assemelhar a
logica da internet e do software open source’. A cultura hacker é descrita pelo autor
como uma comunidade de partilha e melhoramento de projeto, ja que ¢ “uma cultura de
criatividade intelectual fundamentada na liberdade, na cooperacdo, na reciprocidade e
na informalidade” (Castells, 2001, p.44). Ja a cultura das comunidades virtuais enquadra
os usos sociais tomados pelos utilizadores na internet. Como qualquer comunidade se
rege por valores, o autor identifica que os principais sdo a livre expressdo, a criagao
independente, as redes autdnomas e a comunica¢do horizontal. Esta cultura traz em si

um valor importante, ja que nos foca nas questdes da sociabilidade com suporte

" Segundo a Associagdo de Empresas de Software Open Source Portuguesa, o termo open source “é¢ um método de
desenvolvimento de software que se baseia no poder da distribui¢do de processos e na sua transparéncia. O Open
Source promete uma melhor qualidade e fiabilidade, mais flexibilidade, menores custos ¢ um fim ao codigo
proprietario e fechado” (ESOP, 2014).
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tecnologico. A transformagdo econdémica e a criagdo de novos modelos de negbcio
premeiam a cultura empresarial, gerando capital econdmico (Bourdieu, 1989). Assim,
Castells (2001) afirma que as quatro culturas moldam aquilo que chama de cultura da
internet e que Kerckhove intitulou de convergéncia: a ligagdo de individuos com a
tecnologia, a cibercultura como “resultado da multiplicacdo da massa pela velocidade”.
(1997, p.192). Ou entdo como também Lemos (2003) caracterizou, a cultura da internet
foi amplamente impulsionada pela reconfiguragdo do processo de comunicacdo. As
tecnologias digitais permitiram a habitos de consumo distintos da era emissor-recetor.
Cria-se entio aquilo que Tofler (1980) intitulou de prosumer’, um ser exposto a
abundancia da informagdo da internet, capaz de receber, (re)criar e distribuir contetidos.
Ou seja, passam no fundo a estar mais proximos do polo da emissdo. Lemos (2003)
explica que a facilidade de acesso com que qualquer um podera ter a distribui¢ao e
producdo de produtos mediaticos refor¢a o novo cendrio da cultura da internet, onde o

utilizador pode ser também emissor.

(...) as diversas manifestacdes socioculturais contemporaneas
mostram que o que estd em jogo como o excesso de informagao
nada mais ¢ do que a emergéncia de vozes e discursos
anteriormente reprimidos pela edicdo da informagdo pelos mass
media.

A liberagcdo do polo da emissdo esta presente nas novas formas
de relacionamento social, de disponibilizagdo da informacao e
na opinido e movimentagao social da rede. Assim chats, weblogs,
sites, lista, novas modalidades mediaticas, e-mails, comunidades
virtuais, entre outras formas sociais, pode ser compreendidas por
essa segunda lei. (Lemos, 2003, p.19)
Os utilizadores sdo, nesta perspetiva, participantes ativos, ja que o meio € por si
interativo e apela de forma constante a acdo e a interacdo. A cultura participativa surge
em oposi¢do a que esta prostrada na de massa, devido a capacidade reciproca que a
internet possui (Jenkins H. , 2006a). A génese do conceito participagdo chama a pessoa
a tomar acdo: participa ou ndo participa. Mas serd com o desenvolvimento e adesdo as
redes sociais que iremos verificar as maiores transformacdes a nivel de participacdo e

interacao.

2 Toffler diz que o conceito designa o papel do consumidor na sociedade pés-moderna, isto &, alguém que pode ser
tanto consumidor como produtor de contetidos.

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 3, N2 4, January/June 2015 95



A era da participacdo digital e da cultura do gratuito

A tecnologia democratizada aliada a novos padrdes de comportamento reconfigura o
contexto sociocultural do inicio do século XXI, expondo claramente uma cultura dita
participativa. O'Reilly (2005) denominou-a de Web 2.0 onde se define a forma de o
utilizador estar na Internet. E uma espécie de segunda geragdo renascida do colapso das
empresas pontocom em 2001°, onde a internet vé lhe serem atribuidos conceitos como
produgdo amadora, distribui¢ao facilitada de contetidos, participagdo ativa dos seus
utilizadores, aplicagdes que facultam, agrupam informa¢do e intensificam a
comunicagdo um para um ou mesmo muitos para muitos. O autor afirma até que a Web

2.0 ¢ ilimitada, em que conceitos e praticas gravitam livremente.

Figural — Mapa da Web 2.0

Web 2.0 Meme Map

“An atsude, not
a technology’

The Long Tall
Data as the “Intel Inside®

Hackability

Fonte: O’Reilly (2005)

Small Pieces
Loosely Joined
ab as components;

Granular Addressabilit
of content

Emergent: User
behavior not
predatermined

The Rightto Remix
“Some rights reserved”

O autor centra-se principalmente em aspetos empresariais focando aquilo que Castells
(2001) chamou de cultural empresarial. Assim, para melhor entender o termo, iremos
rever estes conceitos de O'Reilly (2005) que renovam os processos de comunicacao e

interagdo. Para ele a Web 2.0 €, essencialmente, uma plataforma repleta de aplicativos

*Em 2001 instaurou-se uma crise nas empresas sediadas unicamente online, através de uma espécie de bolsa de
valores chamada de Nasdaq. Da fragilidade dos negdcios online da altura emerge um novo dnimo comercial.
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capazes de auxiliar a criacdo e edi¢dao de contetdos in loco (neste caso, na internet) sem
que haja a necessidade de atualizagdes de cada vez que surja uma nova versao
(representado na Figura 1). Assim, entendemos que mais do que produtos (softwares
sdo um exemplo de programas fechados que necessitam de atualizagdes ou mesmo
novas instalacdes) a Web de O'Reilly (ibidem) oferece servicos. E € nesta capacidade
que surge outra ideia crucial que guia este estudo: a participa¢do. As aplicagdes criadas
neste ambito empolam de forma natural a participagdo dos utilizadores, ja que a sua
caracteristica do befa eterno’ alimenta-as. Ou seja, sdo sistemas emergentes numa logica
de organizagdo feita pelo utilizador e ndo necessariamente por especialista. Um dos
espacos que exemplificam bem esta ideia ¢ a Wikipedia, uma enciclopédia online

editada por utilizadores.

A arquitetura das aplicacdes da Web 2.0 tem como génese a melhoria dos servicos que
parecem também alimentar a ideia de uma nova versdo da Web: a versdo 3.0. No
entanto, o importante para este estudo ¢ perceber que a versao de O'Reilly (ibidem)

permite a participagdo e também de forma muito importante a recomendacao.

A mudanga trazida pela afamada Web 2.0 ¢ notoria, ja que se refere “ a um determinado
periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas estratégias mercadologicas e a processos
de comunicagdo mediados por computador” (Primo, 2007, p.l1). Contudo, a maior
mudanca sentiu-se nos padrdoes de comportamento do utilizador, permitindo sim, mas
também incentivando o utilizador a participar e a colaborar. Participar implica neste
contexto a publicacdo de contetdos publicos ou privados num blog, fotoblog ou video
blog, na montagem e partilha de videos originais ou a mistura de ndo originais no
Youtube, a partilha de uma playlist musical numa radio pessoal, a partilha de
informagao por email ou numa rede social, em comentar ou criticar outros conteudos de
outros utilizadores-emissores. No entanto, ¢ importante perceber que a participagdo nao
implica sempre isto, pois existem segundo Hayes (2007) niveis de participagdo (Figura
2).

* Termo de O’Reilly (2005) que designa o desenvolvimento e melhoramento constante das aplicagcdes da Web 2.0
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Figura2 — O mito da no participacio
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Fonte: Hayes (2007)

Dependem, assim das motivagdes e desejos dos utilizadores, confirmadas por Jenkins
(2006b) ao dizer “Not every member must contribute, but all must believe they are free

to contribuite when ready and that what they contribute will bem appropriately valued”.

A bandeira da cultura participativa assenta na capacidade que as tecnologias digitais
trouxeram para a criagdo individual ou coletiva. A capacidade de ser um mero

consumidor surge a capacidade de se ser um produtor/consumidor, num prosumer.

No entanto, percebemos para que haja total cultura participativa digital, ha necessidade
de ensinar conhecimentos minimos, isto quer dizer que para ativar a participacdo do

utilizador requer-se a (re)alfabetizacdo dessa nova linguagem.

A participacdo impulsionada na Web 2.0, que de alguma forma transformou os
conhecimentos dos utilizadores, criou com certeza efeitos econdmicos. A producdo
amadora ensombra a produgdo das industrias culturais, medidticas e de entretenimento.
(1989),

Anderson (2009) e outros, sobre a forma como o estado participativo do utilizador

Neste sentido abordaremos no capitulo seguinte conceitos de Bourdieu
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influencia a “industria” da economia.

4 — A CULTURA DO GRATUITO: A ABUNDANCIA DE INFORMACAO E O
CAPITAL SOCIAL

A economia de hoje ¢ “informacional, global e em rede” (Castells, 1999, p.119). Faz
parte da época das tecnologias digitais, da informagdo em rede, dos computadores
interconectados e das empresas desterritorializadas (Deleuze, 1996). Da economia
industrial do século passado, onde a informagdo era recurso, estamos perante uma
economia que ¢ produto per se. O conhecimento e a informacgao sdo itens que ganharam
valor econémico e que se tornaram de acesso global e virtual (Lévy P., 2001). A luz da
disciplina (economia) que explica a dicotomia entre o escasso e a necessidade, o
conhecimento e a informacao sdo também recursos. Lessig (2002) fala de recursos ndo
rivalizantes, que contrariam a ideia de que o consumo por uns elimina o de outros, ja
que qualquer um pode consumir porque os recursos ndo se esgotam. Este conceito ¢é
aplicado de forma convincente aos produtos digitais. Com a crescente disponibilizagao
das tecnologias de informacdo e comunicagdo e acesso a custos cada vez mais baixos a
internet, a troca de recursos, numa logica peer-to-peer’ catapultou o excesso de
informagdo (na forma de produtos culturais criados e partilhados por qualquer pessoa®).
Com a redugdo de custos nos materiais necessarios a obtencdo de informacdo e
conhecimento, verificamos que a cultura da participagdo e a disponibilizagdo de
recursos crescem. Estas transformagdes criam impacto na economia e na sociedade, ja
que “estd surgindo uma nova democracia econémica, na qual todos somos participantes”
(Tapscott & Williams, 2007, p.26). Assim, estamos perante uma espécie de economia
de informacdo, onde os acores influenciam com o seu trabalho colaborativo e com a
partilha de recursos (livros digitais, musica, software, video, filmes, fotografias, textos,
etc.) quase sempre de forma gratuita. A transformacdo dos padrdes de comportamento
que surgiram na internet vem justificar novos modelos de producdo distintos da época
da economia industrial. Se nesta época ¢ necessario justificar o investimento € o seu
capital, na economia informacional apenas ¢ necessario alguém, com investimento
inicial baixo e recursos acessiveis de baixo valor, ter tempo para criar e disponibilizar.

Exemplo disso foi a criagdo do Facebook por um estudante de Harvard que, em Janeiro

5 O conceito, também conhecido pela sigla P2P significa a troca de recursos de forma direta entre utilizadores.
6 A titulo de exemplo, um ficheiro digital pode ser partilhado entre as pessoas na internet porque é copiado e
distribuido a partir do original. Isto ndo significa que deixa de ser de quem o primeiramente partilhou.
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de 2004, langou uma rede social com um investimento minimo avaliada em 2012 em
mais de 100 mil milhdes de dolares (Carregueiro, 2012). As variaveis criatividade e
conhecimento ganham, neste contexto, maior relevancia, na medida em que sdo ainda
mais 0 primeiro investimento na projecdo deste tipo de modelo de negocios. A

avaliagdo aqui mede-se claramente pelo fator utilizador e cultura participativa.

Segundo Lévy (2001), os instrumentos e conceitos da economia cléssica sdo ainda
aplicados aquilo que chama de economia da abundéancia. Contudo, as praticas de
consumo ¢ de produ¢do amadora rompem com o funcionamento da economia e da
formula oferta/procura. Da abundancia de informagdo surge a economia da atengdo,
onde a oferta de informacgdo estd em excesso e a atencdo ¢ valiosa e escassa. A
disponibilizagdo de aplicacdes informaticas de forma a facilitar a categorizagdo e
armazenamento de informagdo que por sua vez permitem a partilha e também a criagao
ou coprodugdo de novos itens’ geram abundancia. Em contrapartida, a atengdo e o

tempo passam a ser recursos escassos (Anderson, 2009).

Goldhaber (1997) deixa transparecer a ideia da preferéncia no que toca a compreensao
da economia atual, jd que, na transicdo entre a velha e a nova, quem adquira bens de
uma (informagdo, atencdo), facilmente consegue obter os bens da anterior (dinheiro,
investimento, etc.). Mas a logica dos media, por exemplo, ndo passa pela compra direta
de atencdo. O que seria dos canais de televisao de baixo or¢amento, dos sites pessoais e
das radios pirata? A aten¢do do consumidor ¢ dada em troca de contetidos interessantes
e relevantes, que acabam por ser moeda de troca, por exemplo, na comunica¢do
publicitaria. Vende-se aos anunciantes aten¢do em vez de meios. Lévy (2001) chama a
isto de economia virtual porque percebe a relagdo comercial dada ao valor atencdo. E
também porque ¢ online onde a medi¢do e quantificacdo desse valor ¢ mais facilmente
monitorizada. Se pensarmos que na era da cultura de massas o nimero de canais de
comunicagdo era inferior ao que se contam hoje, entendemos que a atencdo foi mais
facil de captar. Mas como entdo fazer isso numa economia onde muitos produtos e
servigos sdo gratuitos ao clique? ® Para tentar responder a esta ideia, necessitamos de

abordar o conceito: free de Anderson (2008).

7 Entendemos itens como contetidos passiveis de serem distribuidos entre utilizadores: as revistas e os jornais online
gratuitos, bem como a disponibilizaggo ilegal de musicas, filmes, séries e videos.

¥ Analogia da ideia de a distancia de um clique, expressdo que designa a forma facilitada de aquisi¢io de produtos e
servigos online, por via do comércio eletronico.
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O autor afirma que com a oferta de produtos e servigos na internet, o preco atribuido
chega a cair para custo zero. Continua dizendo que este modelo de negdcio baseia-se em
trés parceiros, cuja dindmica gera custo zero a quem usufrui. Vejamos o conhecido
exemplo das producdes disponibilizadas pela radio. Quem ouve (parceiro 1) nada paga
para receber, quem emite (parceiro 2) ¢ subsidiado pelo anunciante (parceiro 3). Assim,
o autor do conceito freeconomics (Anderson, 2008) alega a gratuitidade como a
variavel da época da economia da aten¢do. Existem, por consequéncia, outros modelos
estabelecidos principalmente na internet (ndo de forma exclusiva, ja que sdo, como
iremos verificar, estratégia ja usadas no meio offline) e que sdo definidos por Anderson

(ibidem) como a taxonomia do gratis:

a) Fremium: servigos gratuitos para qualquer utilizador, contudo héd ainda mais
vantagens no uso desses servigos se estiver disposto a pagar’,

b) Publicidade: os produtos e servigos sdo disponibilizados de forma gratuita e o
utilizador do site que oferece € exposto a mensagens publicitérias,

¢) Subsidio cruzado: oferta de produtos e servigos na compra de um produto ou
servigo,

d) Custo marginal zero: este termo da economia classica define o que acontece quando
a produ¢do de um item a mais na produgdo geral inicial custa zero. Um exemplo
disto ¢ a disponibiliza¢do de filmes, ainda que ilegal, copiados a partir do original.
Estes itens sdo bens ndo rivalizantes porque podem ser distribuidos gratuitamente as
vezes que se quiser sem que o custo marginal inicial sofra alteracdes,

e) Troca de trabalho: oferta de servigos em troca de colaboragdo do utilizador. Isto
acontece para que as empresas possam colocar versdes iniciais de um servigo (por
exemplo um software) ao escrutinio de um grupo de utilizadores.

f) Gift economy: a troca nao ¢ de servigos ou produtos, mas de valores como, por

exemplo, reputagdo, profissionalismo, altruismo, etc.

E nesta ultima classificagdo de Anderson (2008) que concentramos a nossa atengdo e a

relacionamos com o conceito basilar de Bourdieu (1980) .Com o intuito de perceber a

9 . [ . . .
Um exemplo disso sdo sites que oferecem espacgos de armazenamento limite. Se o utilizador quiser aumentar esse
espago podera comprar uma conta denominada, em muitos desses sifes, de Pro.
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economia do gratuito na cultura da partilha chamamos ao estudo a nogdo de capital

social inerente as relacdes entre individuos.

O capital social ¢ o conjunto de recursos atuais ou potenciais
que estdo ligados a posse de uma rede de relacdes mais ou
menos institucionalizadas de interconhecimento e infer-
reconhecimento, ou, em outros termos, a vincula¢do a um grupo
como conjunto de agentes que ndo somente sdo dotados de
propriedades comuns (...) mas, também, sdo unidos por ligacdes
permanentes e uteis (Bourdieu, 1980, p. 2-3).
Se em comparagdo o capital econdémico se resume aquilo que possuimos
monetariamente, o capital social inscreve-se na estrutura relacional que criamos. O
beneficio retirado do capital social ¢ interpretado no acumulo do capital econémico ou
simbdlico em termos hierarquicos dentro da sociedade. Este valor ndo ¢ mensurdvel

como o econdmico, mas ¢ multidimensional na forma como o revela, ja que acumula,

para além do capital econdmico, o capital cultural e o simbdlico.

Os conhecimentos e o acesso a informagdo geram capital cultural e a reputagdo,
visibilidade e popularidade podem gerar capital simbolico “que ¢ a forma que os

diferentes tipos de capital tomam uma vez percebidos e reconhecidos como legitimos”

(Bourdieu, 1987, p.4).
5 - CONCLUSOES

Estamos perante um novo tipo de consumidor, um ator-rede (Neves, 2006) alguém que
pode usar as tecnologias de informagdo e comunica¢do de uma forma mais ativa e que
parece ocupar mais o seu tempo. Contudo, percebemos que os individuos ndo mudaram
a sua inten¢do, isto €, continuam a querer pertencer a um grupo, garantindo a sua
individualidade. Continuam, de certeza a querer criar relagdes, encontrar formas de
divertimento e adquirir produtos e servigos. Apenas o que parece estar a mudar ¢ a
maneira como o fazem, a forma como estdo hoje a usar a internet € com que objetivo.
Neste contexto, surge um consumidor/utilizador capaz de usar a internet para alcangar
0s seus objetivos, quer seja na sua vida profissional e familiar, quer seja na area afetiva
e privada. Com a disponibilizagdo e massificacdo das tecnologias e aplicagdes na
internet, o numero de utilizadores aumenta de dia para dia, diminuindo o numero de

espectadores da televisao, de ouvintes da radio e leitores na imprensa. Assim, o presente
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artigo aborda também a evolu¢do que perpassa a modernidade a “hipermodernidade, o
primeiro ecrd (a tela do cinema) passa por fases, evolucdes e mutagdes que
continuamente tendem a transformar, radical e globalmente, os individuos e as suas
formas de pensar, sentir e agir” (Costa, 2012). Mas ¢ na era dos crossmedia e
transmedia que o consumidor de hoje coexiste. Onde as suas redes sociais, 0s
agregadores de informacdo e os espacos de coopera¢do tém vindo a transformar o
homem social em homem socialmente digital. Com esta tendéncia, a informagdo
disponibilizada ¢ fortemente disseminada e necessita de uma inevitavel triagem, que
acaba por gerar um tipo de conhecimento mais aprofundado e especializado junto dos

utilizadores.

O individuo social que convivia exclusivamente na sua comunidade, nas suas tribos
pessoais e profissionais, abriu espago para outro tipo de relagcdes onde parece ja nao ser
necessario o conhecimento efetivo entre as partes envolventes e a intimidade desses
encontros, Este periodo estd marcado pela transicdo do individuo social e real para um

individuo cada vez mais avatar e virtual.

Embora esta caraterizagdo do consumidor dos novos meios esteja elencada em varias
perspetivas, sera necessario aprofundar o entendimento dessas mudangas. Neste sentido,
perspetivamos junto desta revisdo bibliografica um ponto de partida para um estudo
mais empirista com o objetivo de perceber o consumidor. Um sujeito que cria relagdes e
disponibiliza e propaga informagdes através dos novos meios de comunicacdo. E como
este novo espaco de atuagdo se insere no seu quotidiano social e individual como

extensdo e agente no processo do consumidor ser sujeito.
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