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Resumo

O desenvolvimento tecnologico e a flexibilizagdo de ferramentas e usos de técnicas
produzidas por tecnologias, ambos contextualizados em diversas composi¢es sociais
humanas, impelem a mudancas paradigmaticas no modo de produzir bens materiais e
simbolicos, mais intensamente a partir de meados do século XX e inicio do século XXI,
conseqientemente hd a necessidade de repensar as metodologias para medi¢do de tais
processos e seus desdobramentos. Dessa maneira, a dissertacdo se propfe a apontar alguns
aspectos dessa quebra de paradigmas, e pontualmente sua interferéncia no modelo de
negocios da comunicagdo social. Como metodologia de pesquisa foram utilizados
levantamentos bibliograficos e revisdes bibliograficas, cujo contetdo abarcou trabalhos
conceituais e aplicados. O presente trabalho tem como um de seus principais resultados a
indicacdo de que os processos de busca e indexacéo realizados por um nimero cada vez maior
de usuérios por todo o mundo, possibilitados pelas novas tecnologias de comunicacéo,
orientam toda a reestruturacdo do modelo de negdcios da comunicacdo social, visto que
desencadeiam a necessidade de repensar as métricas de audiéncia que valoram
monetariamente 0 espago e 0 tempo nos meios de comunicagdo, bem como sua cadeia
produtiva.

Palavras-chave: modelo de negdcios, web, indexacdo, tag, novas tecnologias.



Abstract

The technological development of tools and uses of techniques produced by technologies,
both in several human social compositions, impel to changes in the way of producing material
and symbolic goods, more intensely starting from middles of the century XX and beginning
of the century XXI, consequently there is the need to rethink the methodologies for
measurement of such processes and their unfoldings. Of that it sorts things out, the
dissertation intends to point some aspects of that break of paradigms, and on time his
interference in the model of businesses of the social communication. As research
methodology was used bibliographical risings and bibliographical revisions, whose content
embraced conceptual and applied searchs. The present work has as one of their main results
the indication that the search processes and indexation accomplished by a number every time
larger of users for everyone, made possible by the new communication technologies, they
guide all the restructuring of the model of businesses of the social communication, because
they unchain the need to rethink the metric of audience that value the space and the time in
the communication means, as well as his productive chain.

Word-key: model of businesses, web, indexation, tag, new technologies.



Introducéo textual e metodoldgica

Quando uma dada tecnologia comeca a ser utilizada amplamente 0 modo de vida e o
comportamento das pessoas geralmente se transforma. O desenvolvimento de novas
tecnologias aplicadas & producdo e disseminacdo de informagdo e a comunicagdo promove a
intensificacdo de dois fatores no cotidiano: 1- a sensacdo de aceleragdo do tempo; 2- a
possibilidade de aumento no fluxo dos espagos discursivos entre 0s seres humanos.

De outra maneira, isso significa que com o aumento da velocidade com a qual
acontece a comunicacdo pode ocorrer um aumento em seu fluxo. O aumento da velocidade e
dos fluxos da informagdo potencializados pelas novas tecnologias de informacdo e
comunicagdo permitem que mais pessoas falem com mais pessoas, em espacos de tempo
menores, ou seja, troquem informagdes mais freqientemente, independente de suas
localizagOes geogréaficas.

Nesse contexto, 0 uso da web esta diretamente ligado as possibilidades de mudancas
paradigmaticas concernentes ao acesso a midia e seus diversos formatos. No entanto, outros
fatores permeiam as relacGes entre midia e cidaddo, como os fatores econdmicos, na medida
em que o custo de producdo miditica de uma informacéo é alto quando gerenciado por
empresas especializadas. Em sentido contrario, as novas tecnologias de informacdo e
comunicagdo permitem que a producdo e distribuicdo da informacdo seja feita a partir de
baixo custo, situacdo que amplia 0 nimero de pessoas que participam diretamente desse
processo.

Do lado das empresas especializadas, em quaisquer etapas da producéo e distribuicdo
de informacdo (seja de contetdo noticioso ou de entretenimento), existe um modelo de
negocio que estrutura o funcionamento da midia. Esse modelo de negdcio consiste em atribuir
valor monetéario ao tempo de veicula¢do de um programa televisivo, radiofénico, ou mesmo o

espaco de publicacdo num jornal, numa revista, dado em centimetros, no caso dos impressos.
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Para valorar o tempo de veicula¢do ou o espago de publicacdo a midia usa o resultado
de pesquisas de “audiéncias” que indicam quantos foram e quais sdo os perfis do ‘publico
audiente’.

Mas, quando a sensacdo de tempo muda com as novas tecnologias de informacéo e
comunicagdo e a0 mesmo tempo ocorre o barateamento dos custos de producéo e distribuicao
da informacéo, situacdo que acaba por aumentar a base de pessoas que produz e distribui a
informac&o, os conceitos que pautam a economia do modelo de negdcio da midia sdo postas
em Xeque por seus proprios atores, por meio do questionamento de como séo aferidos e quais
sdo os elementos pesquisados, que servem como base para valorar a cadeia produtiva
midiatica.

O contexto do modelo de neg6cio da midia utiliza como base dois conceitos que
orientam metodologicamente os levantamentos sobre dados de audiéncia nas midias
televisiva, radiofbnica, impressa e mais atualmente na Internet, no tocante aos perfis e seus
usuarios. Esses conceitos, sejam eles Alcance e Freqliéncia, acabaram por moldar o modelo
de negocios da comunicacdo social. Porém, os dois conceitos ndo condizem mais com uma
realidade metodoldgica que consiga demonstrar o uso das novas tecnologias de informagao e
comunicacdo, pelas pessoas, cotidianamente.

As formas de interacio’ entre as pessoas estdo mudando, na medida em que as novas
tecnologias de informagdo e comunicagcdo chegam mais e mais a um maior nimero de
individuos pelo planeta. Seria pretensioso e inadequado cientificamente tentar prever as
mudancas paradigmaticas que trardo tais tecnologias e suas diferentes aplicagdes, mas nao se
pode negar que as mudancas existem e estdo cada vez mais velozes.

Atualmente o receptor, cidaddo que assistia a programas de radio e televisdo e lia
textos em diversos meios de formato impresso torna-se, no ambiente online, um usuério?, que
indexa® informagdo, as procura, as referencia a outros usuérios e mesmo a outros individuos
ndo-usuarios da comunicacdo em ambiente de rede, gerando uma cadeia com interatividade®
de proporgdes mais amplas do que as antigas possibilitadas pelos meios de comunicagdo em

broadcasting.

! A palavra interagdo é aqui entendida como a “acfio entre” os participantes do encontro (inter+ag&o), em
conformidade com o texto de Primo (2007) que faz também uma analise etimologica da palavra.

2 Individuo que faz uso das novas tecnologias de informagéo e comunicacdo (incluindo televisdo, radio e demais
meios de comunicagdo). Para caracterizar o termo usuario preferimos referenciar como fonte o Dicionario
Houaiss de Lingua Portuguesa, por ndo encontrarmos em outro autor uma definicdo mais adequada aos
propositos da presente dissertagao.

® O ato de indexar ser abordado em outro momento por meio de Feitosa (2006) e Le Coadic (2004).

* Vamos abordar brevemente o conceito com Lemos (1997) mais adiante, na pagina 85.
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As importantes conceituacGes de usuario, publico, audiéncia e opinido publica, a
despeito de estarem no mesmo campo semantico, foram abordadas em diferentes momentos
no presente trabalho, por metodologia de construgdo do texto. No entanto faz-se necessario
enfatizar que a descricdo de tais termos foi feita a partir de autores j& consagrados no tema
“comunicacdo e novas tecnologias”, 0 que credencia a exposicdo dos conceitos e a
argumentacédo na qual estdo envolvidos.

Nesse ambito de termos, também, tivemos a necessidade de pontuar os paradigmas
tedricos e metodoldgicos que surgiram a partir das mudancgas observadas no fortalecimento de
uma sociedade da informagdo, em detrimento da l6gica de massa que prevalecia nas
sociedades ao longo dos séculos XIX e XX.

Sobre o aspecto metodolégico-estrutural, nota-se que o descrever técnico de uma
metodologia para obtencdo de um determinado dado, quando orientado apenas pela ciéncia,
pela curiosidade do saber e do conhecer, pode levar a criatividade humana até o
desenvolvimento de diferentes e inovadoras técnicas. Nesse sentido, num paralelo entre novos
métodos de realizagdes de acOes e as condi¢bes contextuais dos meios de comunicagdo, ha
que se dizer que as contradicbes que fomentam o proprio modo de producdo capitalista
explicam de certa maneira, o desmoronamento do modelo de negécios da comunicagéo social
do século XX.

No Brasil, tais contradi¢des também podem ser vistas e explicam-se a partir dos
fundamentos préaticos da expansdo dos meios de comunicagdo, seja primeiramente pelo radio,
que apesar de trazido ao Pais pela iniciativa privada, teve no Estado o respaldo que era
necessario a sua expansdo. Da mesma maneira, a televisdo teve no Estado brasileiro a infra-
estrutura necessaria de transmissédo e o financiamento para a produgéo de contetdo, elementos
necessarios ao desenvolvimento da midia de massa brasileira.

Assim como toda a estrutura econdémica do Brasil é dependente, como mostra Renato
Ortiz em seu texto “A moderna tradicdo brasileira”, o capitalismo mostra-se incipiente e
deixa o Pais acritico na producdo tecnoldgica e na utilizagcdo das técnicas importadas ou
mesmo a produzida internamente. Essa condi¢do ndo-critica do modelo do capitalismo
brasileiro permeia toda a producéo nacional, seja ela de bens materiais ou simbdlicos.

Por outro lado, a despeito da estrutura incipiente e acritica do capitalismo nacional, a
pesquisa cientifica deve estar atenta aos instrumentos de medicdo em geral, pois eles estdo
intrinsecos a todas as atividades humanas. Nesse sentido, as ferramentas que temos para medir

a produtividade das empresas, bem como de cada trabalhador, apontam elementos de um

11



contexto de producdo industrial e, ainda, ndo estdo aptas para medir a produgdo
informacional, cada vez mais intensa no século XXI.

A questdo principal apresenta-se da seguinte maneira: as métricas existentes, que
ajudam a valorar a cadeia produtiva da comunicagdo social, foram elaboradas num contexto
de producéo massificada e estdo baseadas em critérios metodol6gicos mais quantitativos do
que qualitativos.

A composicdo da organizagdo metodoldgica, usada no presente trabalho para
apresentar o cenério no qual se contextualiza o0 modelo de negdcios da comunicagéo social no
Brasil e as observacfes sobre as métricas que o estruturam, tm como base orientacOes
tradicionais a partir de técnica de pesquisa bibliogréafica (observacdo documental), mas sem
deixar de lado as estratégias metodoldgicas compostas de observacdo indireta, de um site
especifico, o Delicious®, como melhor representante do estado da arte no tocante a informagéo
indexada pelo usuario no ambiente em rede, condi¢do que em ultima instancia vai reorientar
metodologias de aferi¢cdo de dados sobre individuos, que transformam-se de consumidores a
usuarios, quebrando paradigmas na cadeia produtiva da comunicacao social.

Para evidenciar os procedimentos de pesquisa da presente dissertacdo listamos as
acOes de:

-buscas bibliograficas a partir de termos pré-definidos, de acordo com as
necessidades apontadas no problema de pesquisa, feita em bases de dados de
bibliotecas e bases de dados autdbnomas, dispostas no ambiente em rede e
fisicamente;

-a partir do resultado de tais buscas foi realizado o descarte de categorias
de conceituagdo que se distanciavam muito dos campos semanticos relacionados
ao projeto de pesquisa (palavras recorrentes em);

- ampliacdo de areas do conhecimento para pesquisa bibliografica.

Método peripatético® ?

® http://www.delicious.com - site que foi desenvolvido por Joshua Schachter e entrou no ar no final de 2003.

Ele oferece um servigo on-line que permite adicionar e pesquisar bookmarks sobre qualquer assunto,
compartilhar bookmarks com outros usuarios e visualizar os favoritos publicos de varios membros da
comunidade. Além de mecanismo de buscas web ele é uma ferramenta para arquivar e catalogar sites preferidos
para acessa-los de qualquer lugar. O delicious também pode ser usado para criar listas de presentes, para
acompanhar web-sites que tem conteido e links dindmicos e para pesquisas sobre qualquer assunto. Fonte:
www.wikipedia.org (texto adaptado)

® Relativo ao pensamento do filésofo grego Aristételes (384 a.c.-322 a.c.), que se ensina andando, passeando, ir e
vir conversando, como fazia com seus discipulos nos jardins do Liceu, em Atenas. Fonte: Dicionario Houaiss da
Lingua Portuguesa (2001) p. 2190.
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Nos momentos de questionamentos ou quebras de paradigmas, quem primeiro sofre é
0 método. Pois quando um modelo se instala, ele se instala a partir “de” ou acaba por
construir um determinado método “para”, que caracterize formalmente um novo modelo. Este
interim é sempre considerado na Ciéncia, mas ndo conclusivo nela. Assim é o ato de
pesquisar, de criar condigdes e de promover a construcdo do conhecimento e a transmissdo
dele.

No sentido de construgdo “de” ou “para” que embasa o ato cientifico é que se
apresenta a presente dissertacdo, de carater exploratorio, representando um levantamento
preliminar sobre um determinado tema atualmente muito em voga. No mercado de
comunicacdo, a partir da propagacdo da comunicagdo em rede, em efervescéncia
epistemoldgica nas pesquisas académicas internacionais, seja ele: o modelo de negécios da
midia e as caracteristicas de afericdo da atengdo do usuério web para otimizar a aplicagdo
mercadoldgica das informac6es adquiridas.

Em alguns momentos chamamaos tal atencdo de *“audiéncia” por ndo encontrarmos ao
longo do trabalho de pesquisa estudos que definam melhor a atividade de afericdo de dados
sobre a atencdo dispensada pelas pessoas a um determinado meio de comunicagdo. Portanto,
audiéncia é o termo mais proximo ao propdsito desta pesquisa.

No entanto, o presente texto é pontuado pela alternancia entre os termos audiéncia e
uso, por varios motivos, como:

-se refere a0 comportamento de uma pessoa que espera por alguma coisa,
diferentemente da atitude de um usuario web, que faz buscas na rede;

-utiliza os conceitos de Alcance e Freqliéncia que pontuam uma metodologia
objetiva e quantitativa, para transformar em estatistica e depois em representacéo
monetaria a atengdo das pessoas que assistem, ouvem ou léem informacdes pelos
meios de comunicagéo.

Outro ponto sobre o transito alternado entre as expressdes “audiéncia” e “uso”, no
presente trabalho, estdo no fato de que a “audiéncia” na midia online é observada pelas
pessoas de maneira diferente da midia de massa” seja ela radio, televisdo ou nos veiculos
impressos. Medir o “uso” seria a atividade ideal, mas para tanto precisariamos desenvolver
um estudo aplicado, de mais tempo e com um aparato mais completo de ferramentas
tecnoldgicas, bem como uma estrutura laboratorial.

Le Coadic (2004, p. 9) observa as caracteristicas sécio-econémicas das Ciéncias e dos

sistemas de pesquisa intrinsecos a elas, indica os fendmenos “construcdo” (de
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conhecimentos), “comunicac¢do” e “uso” como processos retroalimentados e circunstantes de
conhecimentos cientificos e tecnoldgicos.

Também faz-se necesséria a ciéncia objetiva da caracteristica “monetéria” do termo
audiéncia, conquanto que o presente estudo ndo subestima a necessidade de apresentar 0s
aspectos econdmicos de um determinado contexto. Por isso tivemos o cuidado em abordar as
mudancas ocorridas mundialmente ap6s o advento da comunicacdo em rede, como se
estruturou 0 modelo de negdcios da comunicagdo social no Brasil no século XX e seus
contornos para o século XXI.

No entanto, o foco do presente estudo estd mais relacionado a pesquisar estudos sobre
o comportamento individual, social e linglistico do usuério ao acessar a web do que descrever
0 modelo econémico decorrente do impacto das novas tecnologias de informacdo e
comunicacao.

Para delinear o trabalho foi realizado um estudo exploratério composto por pesquisa
bibliografica em literatura portuguesa e inglesa cujo tema fosse “tag”, e fez-se como medida
metodoldgica a supressao da analise direta de um corpus, dada a necessidade maior de tempo
e estrutura laboratorial ambas condicBes necessarias para realiza¢do de trabalho aplicado, que
seriam inadequados, devido as condi¢Ges materiais para producdo da dissertagdo. Por outro
lado, sdo apresentadas paginas do Delicious e da interface de coleta de dados quantitativos
sobre visitas a um site na tentativa de situar o leitor numa comparacdo concreta de como se
apresentam dois modelos de observacdo sobre comportamento de usuérios online (o que eles
fazem com a informacédo quando estdo online).

De outra maneira, a revisdo bibliografica supriu, em certa medida, a realizacdo do
trabalho aplicado, visto que constam da bibliografia textos provenientes de trabalhos
aplicados, como por exemplo o texto apresentado no XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicacéo da autoria de Morais (2008) e a dissertacdo de mestrado de Bateman (2007).

Por hora, faz-se necessario colocar que o objetivo maior do presente trabalho, tomando
emprestadas palavras e entendimentos do Prof. Dr. Walter Teixeira Lima Junior, para os meus

7

propasitos cientificos e particulares, cujo intuito primeiro de um trabalho cientifico é “buscar
conceitos e processos estruturantes” a grande ciéncia complexa e viva, sempre atentos a
interferéncia do tempo e sua velocidade, que agem cada vez mais nos processos produtivos,
da mesma maneira como acontece com a producdo de conhecimento.

Para uma melhor adequagdo cientifico-académica a presente dissertacdo o objeto de
pesquisa foi o modelo de negdcios da comunicagdo social no Brasil proposto sob tema

especifico de “Métricas de audiéncia na web”.
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A pergunta inicial colocada como problema foi: As métricas de audiéncia na Web
estdo baseadas nas métricas dos meios de comunicagdo em broadcasting, em funcdo do
modelo de negdcios estabelecido ?

Em consequéncia da pergunta inicial foram elaboradas as hip6teses propostas a seguir:

- O modelo de negécios da comunicagdo em broadcasting do século XX
referenda-se também por meio das métricas de audiéncia de seus veiculos, no
entanto, as novas tecnologias de informagdo e comunicacdo no século XXI trazem
mudancas paradigmaticas ao palco que apresenta atores produtores e
consumidores de informagé&o;

- Dessa maneira, 0 modelo de negdcios da comunicacdo social na sociedade em
rede adquire contornos diferentes do modelo de negécios do século passado e traz
em si a necessidade de observacdo de fatores diversos no processo
comunicacional, dentre eles o0 aumento de interatividade;

- A inser¢do de informagdes no ambiente em rede, pelo proprio usuario, com o
critério de classificacdo por meio de tags indica possibilidades de novas métricas
visto que aponta interatividade.

Os referenciais teoricos que fundamentam o trabalho apresentam como principais
atores (conceitos e processos) textos de autores, como:

-Gabriel Tarde, Joseph Straubaar, Manuel Castells, Marshall McLuhan, Pierre
Lévy, Renato Ortiz. Outros trabalhos académicos das areas de Ciéncia da
Computacdo e Biblioteconomia complementam este escrito cientifico e foram
incluidos por apresentarem observagdes pertinentes e necessarias a dissertacao.

Os termos-chave utilizados tais como sociedade em rede ou sociedade da informagéo,
tecnologia, publico, opinido publica, audiéncia, meios de comunicagdo, fizeram o
delineamento conceitual acerca da comunicacdo em broadcasting e seu modelo de negécios,
em contraposicao a reflexdo sobre um novo modelo de negdcios requerido pela aplicagdo das
novas tecnologias de informag&o e comunicagéo.

Para delineamento inicial do estado da questdo, no inicio de 2007 foi feita uma busca
preliminar por trabalhos (livros, dissertagbes de mestrado, teses de doutorado e demais
escritos cientificos) sobre o tema “Audiéncia”, para tentar identificar uma bibliografia que
indicasse um conceito de “Audiéncia” aplicado a “Internet”.

Uma segunda busca foi feita em meados de setembro de 2007, para atualizagdo
bibliografica. No entanto houve a necessidade de mais duas buscas, numa terceira e quarta

etapas concluidas respectivamente em maio e agosto de 2008.
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As primeiras duas buscas bibliograficas foram realizadas nas bases de dados on-line,
em portugués, em bases de dados de algumas instituicdes de ensino para contextualizar o

estado da gquestdo.

Caracteristicas das bases de dados virtuais mantidas pelas trés principais universidades

publicas estaduais: Dedalus, Athena e Acervus

Segundo o site da USP — Universidade de So Paulo o Dedalus é seu Banco de Dados
Bibliogréficos e instrumento oficial da instituicdo, que informa o acervo de todas as 39
Bibliotecas do Sistema: (livros, teses, periddicos e a produtividade cientifica dos técnicos
especializados, podendo ser acessado no site: http://www.usp.br/sibi ).

O Athena, base de dados bibliograficos da UNESP — Universidade Estadual Paulista

“Julio de Mesquita Filho” congrega também o Catedra, uma biblioteca digital de teses e
dissertagoes.
A UNICAMP mantém o Acervus que possibilita a localizagéo de referéncias de livros,

teses disponiveis nas bibliotecas da instituicdo de ensino.

Resultados de buscas e flexibiliza¢&o de bases de dados utilizadas

Como foram poucos os resultados das buscas cruzando as palavras “Audiéncia e
Internet”, houve uma focalizagdo especifica na busca pela palavra “Audiéncia”, nas mesmas
bases de dados mencionadas acima.

O resultado das buscas por “Audiéncia” encontrou 140 ocorréncias na Base Dedalus/
USP, dentre elas, referéncias sobre trabalhos da area Juridica, da area Literaria e sobre
Comunicacédo ( em broadcasting — radio e tv).

As pesquisas bibliogréficas iniciais sobre os estudos que envolvem o termo Audiéncia
demonstraram que existe uma tendéncia do conceito de audiéncia mesclar-se com o conceito
de opinido publica massificada pelo capitalismo industrial, “produtor” de uma Inddstria
Cultura.

Para complementar a pesquisa bibliografica foram utilizadas ainda as bases de dados:
SCIELO, Portal Capes e Revistas PORTCOM e SCIRUS.

O SciELO - Scientific Electronic Library Online - Biblioteca Cientifica Eletronica

Online - é um modelo para a publicacdo eletrénica cooperativa de periddicos cientificos na
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Internet. Ele foi desenvolvido para responder as necessidades da comunicagdo cientifica nos
paises em desenvolvimento e particularmente na América Latina e Caribe.

O Portal Periodicos Capes pode ser acessado pelo  endereco

www.periodicos.capes.gov.br e oferece acesso aos textos completos de artigos de mais de
12.365 revistas internacionais, nacionais e estrangeiras, 126 bases de dados com resumos de
documentos em todas as areas do conhecimento. Inclui também uma selecdo de importantes
fontes de informagdo académica com acesso gratuito na Internet.

As REVISTAS PORTCOM - Revistas Eletronicas de Ciéncias da Comunicacdo - tém
“como objetivo geral contribuir para o desenvolvimento da pesquisa em ciéncias da
comunicagdo, por meio do aperfeicoamento e da ampliacdo dos recursos de disseminacéo,
publicacdo e avaliagdo dos seus resultados, fazendo uso intensivo da publicacdo eletronica.”

O SCIRUS pode ser acessado pelo endereco http://www.scirus.com/ e sendo, segundo

0 texto publicado em seu endereco na web, a mais rica e atual fonte contendo diversos tipos
de trabalhos académicos com cerca de “450 milhGes de artigos cientificos e permite que 0s
pesquisadores procurarem pelo indice dos jornais e também pelas paginas web de outros
pesquisadores, como a busca por material didatico informatizado dentre outros tipos de

documentos cientificos na web”.

A pesquisa e sua contextualizacgdo institucional e cientifica

Em relagdo ao espacgo de pesquisa no qual se configura, a pesquisa desenvolvida se
insere na area de concentragdo “Comunicacdo na Contemporaneidade” Linha de Pesquisa A —
Processos Midiaticos, sob o direcionamento 1 — “Impactos da tecnologia no mercado e nos
processos politicos”, por considerar seu escopo contextual a partir do que mostra Barros
(2006):

“ (...) evolucdo tecnoldgica resultante dos processos de digitalizacdo e a Idgica de
rentabilizacdo monetaria dos conteddos em suas diversas formas e plataformas de
distribuicdo. Concretizada especialmente nos espagos urbanos e estruturada pelos
meios de comunicacdo, a sociedade contemporanea assume uma nova dindmica na
producdo e consumo de bens simbdlicos (...) gerando alteragGes significativas no
processo de formacdo da opinido publica e de elaboracdo das politicas (...)
organizacionais. As novas tecnologias da informacéo e da comunicacdo demandam
abordagens teoricas e metodologicas também novas, ndo podendo, a pesquisa em
comunicacdo, se limitar aos estudos dos mass media. (...) A reflexdo tem também
como objeto as dinamicas de gestdo dos negécios de comunicagdo, marcadas pela
desregulamentacdo dos parametros praticados pelo planejamento de a¢cdes na midia
tradicional. Assim, jA ndo basta a utilizacgdo dos paradigmas tedricos que
fundamentaram o pensamento comunicacional no século XX. As relacdes entre
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“velha midia” e “nova midia” e entre tecnologia e mercado devem ser trabalhadas
de maneira dialética.” (BARROS, 2006, p 16)

A pesquisa justificou-se na preocupacdo da autora em relagdo a utilizacdo corriqueira
por parte dos veiculos de comunicacdo social e demais atores da area (alunos, professores,
pesquisadores etc) de dois termos como sendo sindnimos: audiéncia e opinido publica.

Audiéncia é uma mercadoria, ela estrutura economicamente as empresas de
comunicacio e seu modelo de negécios no século XX. E por meio da medigdo de atencéo de
um pré-determinado publico audiente (audiéncia), que sdo vendidos o tempo e 0 espago nos
veiculos de comunicacéo.

Mas, a opinido publica pode ser entendida diretamente como audiéncia, visto que 0s
fatores que influenciam sua formacdo sdo diversos? Muitos trabalhos académicos ja
abordaram como determinados meios e veiculos de comunicacdo influenciam direta ou
indiretamente a opinido publica de uma dada comunidade, mas poucos gquestionam em que
medida a audiéncia de um meio ou veiculo de comunicacdo pode ser entendida como opinido
publica.

O modelo de negocios dos meios de comunicacdo de massa permite essa incorre¢ao
conceitual, assemelhando os termos audiéncia e opinido publica, pois quanto mais a
mercadoria audiéncia é referendada pela sociedade, mais ela se torna a medida de uma
“opinido publica”.

No entanto, as novas tecnologias de informacdo e comunicagdo apresentam
caracteristicas que acabam por forcar uma reavaliagdo do modelo de negécios da
comunicagdo social, ao possibilitarem, dentre outros fatores, a interacdo (agdo entre
individuos) negada pela formatacdo adquirida pelos meios de comunicacdo de massa no
século XX.

As tags, mecanismos técnicos componentes de ferramentas das novas tecnologias de
informacdo e comunicagdo comecgam e ser analisadas no presente trabalho como mecanismos
que permitem mudancgas no comportamento do usuério web, na sua relagdo com os meios de
comunicagao.

Neste quadro percebe-se um vasto espago para a pesquisa académica sobre a audiéncia
no ambiente em rede e 0s novos critérios do modelo de neg6cios da comunicacdo, que aponta
os estudos multidisciplinares como melhor caminho a se trilhar, na busca de um entendimento

objetivo sobre o tema “MedicOes de audiéncia na web”.
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Capitulo I — A sociedade da informacéo: sistemas em rede e as novas configuracgdes da

comunicagao social

1.1 A sociedade da informacéao

As configuracOes das sociedades sdo orgéanicas, mudam a medida em que tensdes se
estabelecem, sejam nos costumes, na economia (troca de coisas necessarias a sobrevivéncia)
ou em quaisquer ambitos da convivéncia entre seres humanos.

Para um entendimento mais objetivo sobre o que é abordado no presente trabalho, se
conceituam os termos “Sociedade da Informacgdo” ou “Sociedade em Rede” e quais elementos
permeiam a construgdo desses termos. Esta é a disposicdo discursiva inicial do primeiro
capitulo.

O termo ‘informacdo’ serd entendido aqui por meio dos argumentos do professor e
pesquisador da Escola de Comunicacdo da UFRJ/RJ, Aldo Barreto, quando ele discorre sobre

a informacdo como um fendémeno:

“sdo as definicbes — que relacionam a informacéo & producdo de conhecimento no
individuo — as que melhor explicam a natureza do fendmeno. Informacéo é “agente
mediador na producdo de conhecimento, (...) qualifica-se (...) com a competéncia de
gerar conhecimento para o individuo e seu grupo” (BARRETO, 1994, p. 3).

As formas de lidar com a ‘informac&o’ definem mudangas sociais paradigmaticas, que
em alguns aspectos se mostram decisivas e concretas nas sociedades, em seus costumes e na
economia, que acabam por configurar uma sociedade em rede. Pontuamos aqui basicamente
trés destes aspectos:

-queda nos custos de producdo, de armazenamento, processamento e distribuicéo

da informacéo;
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-aumento da velocidade do processo de producdo e distribuicdo (sensacdo de
tempo cada vez mais fracionado e escasso ) da informagéo;
-emergéncia de processos de colaboragdo em rede.

O socitlogo cataldo Manuel Castells retrata este contexto quando diz que:

“0 processo atual de transformagdo tecnoldgica expande-se exponencialmente em
razdo de sua capacidade de criar uma interface entre campos tecnoldgicos mediante
uma linguagem digital comum na qual a informacdo é gerada, armazenada,
recuperada, processada e transmitida” (CASTELLS, 2006,p. 68)

Cada um destes aspectos muda um ao outro e dai ocorrem diversificagdes sociais, da
mesma maneira que o surgimento de sociedades diferentes em seus sistemas sociais, politicos
e econdmicos ndo suplantam outros modelos de sociedades existentes. Por conseguinte, a
preponderancia de um modelo de negdcio sobre o outro depende do resultado de forgas do
poder, seja econdmico ou discursivo.

Esse contexto também pode indicar que aspectos da sociedade de massa estardo
sempre presentes pelo globo, ao mesmo tempo que uma nova sociedade da informagéo se
delineia.

Ao esbocar um contexto de mudancas paradigmaticas no modelo de negocios da
comunicagdo social € necessario identificar o papel das pesquisas e sondagens dentro desse
modelo. Para tanto, foi trazido para o presente texto uma entrevista, aos estudos EyeTrack
1117, de representantes de trés das maiores empresas de pesquisas do mundo chegam a
concluséo de que o produto de seu trabalho, as pesquisas, “sdo ferramentas e néo solugdes.”

As pesquisas, bem como as metodologias nas quais estdo estruturadas, acabam por
causar impacto no modelo de negdcios da comunicacdo cujos resultados servem de ‘moeda’
na cadeia produtiva da comunicacéo, ao longo do século XX, papel que destoa do discurso de
“ferramenta e ndo solucdo” e que justificaria a necessidade das empresas estar baseada em
buscar solu¢des mercadolégicas a todo momento, sem refletir sobre 0s processos de producao
sob sua responsabilidade e com os quais se mantém no mercado.

A Sociedade da Informacdo distingue-se por apresentar a informagéo como principal
mercadoria de troca econémica e social. Dessa maneira, o diferencial competitivo econémico
entre as nacOes serd cada vez mais deter processos produtivos que envolvam a sua producéo e

distribuicdo da informacgdo. H&, portanto, necessidade de refletir sobre tais processos, na

" EyeTrack é um estudo desenvolvido pelo Instituto Poynter e parceiros, desde o inicio da década de 1990, que
envolve a observagdo do comportamento do leitor frente & midia impressa. J& ao fim da mesma década os
estudos comegam a voltar-se para a midia on-line. (Eyetrack I, 1990-1991), (Eyetrack Il, 1999-2000), (Eyetrack
111, 2003).
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medida em que as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo possibilitam a
descentralizag&o de sua produg&o.

Segundo Castells (2006, p. 39): “economias por todo o mundo passaram a manter
interdependéncia global, apresentando uma nova forma de relagdo entre a economia, o Estado
e a sociedade”. Para ele apresenta-se uma revolugdo tecnoldgica, pois agora “a mente humana
é uma forca direta de producdo, ndo apenas elemento decisivo no sistema produtivo”
(CASTELLS, 2006, p. 69). Castells (2006, p. 70) mostra que acontece uma difuséo em larga
escala, pelo globo, das novas tecnologias de informagdo e comunicagédo, apesar do acesso a
essas tecnologias ndo ser irrestrito as populagdes, devido a diferentes condi¢des econdmicas e
culturais. Ainda sobre a difusdo geogréafica das novas tecnologias, o socidlogo das redes
aponta que a revolucdo da tecnologia da informacdo € essencialmente norte-americana,
advinda principalmente do Vale do Silicio, na California.

O conceito de Sociedade da Informacdo que é trabalhado nesta pesquisa esta pautado
fundamentalmente no contexto econdmico, na medida em que “a revolugdo da tecnologia da
informacdo foi essencial para a implementacdo de um importante processo de reestruturacao
do sistema capitalista” (CASTELLS, 2006, p. 50).

Apesar de Castells (2006) ser demasiadamente contundente ao falar sobre uma
“revolucdo da tecnologia”, sdo notorias as mudancas de comportamento (de individuos e
instituicGes) ocasionadas pelo desenvolvimento de tecnologias de informagéo e comunicagéo,
podem ser notadas desde a prensa e 0s tipos moéveis, com Gutemberg.

A importancia de aspectos econdmicos na configuracdo das sociedades e o tratamento

que o socidlogo espanhol da a eles esta logo no inicio do seu livro “A Sociedade em Rede”:

“Este livro estuda o surgimento de uma nova estrutura social, manifestada sob varias
formas conforme a diversidade de culturas e instituicdes em todo o planeta. Essa
nova estrutura social estd associada ao surgimento de um novo modo de
desenvolvimento, o informacionalismo” (CASTELLS, 2006, p. 51)

No entanto Castells (2006, p. 52) ndo se exclui de lembrar a preponderancia dos
estudos sociolégicos para um entendimento mais aprofundado sobre a importancia da
informacdo na economia e em novos aspectos emergidos numa sociedade humana em rede.
Em seus estudos o autor traca um mapa bem estruturado que envolve o recurso da
comunicagdo simbolica, nos relacionamentos promovidos pelos seres humanos assim como

nos demais aspectos que fazem parte da vida cotidiana do homem como poder e economia,
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que participam diretamente da construgdo continua, de producdo individual e coletiva da
mente humana.

O autor discorre ainda sobre as condigdes de produgéo e coloca que “no novo modo
informacional de desenvolvimento, a fonte de produtividade acha-se na tecnologia de geracéo
de conhecimentos, de processamento da informacdo e de comunicacdo de simbolos.”
(CASTELLS, 2006, p. 53)

O surgimento de sociedades com caracteristicas sociais, politicas e econdmicas
diferentes ndo suplantam as outras existentes. O autor pretende “propor alguns elementos de
uma teoria transcultural exploratéria da economia e da sociedade na Era da informacéo, no
que se refere especificamente ao surgimento de uma nova estrutura social” (CASTELLS,
2006, p 61).

Outro autor que apresenta a importancia das tecnologias de informagéo e comunicagéo
é Straubhaar ( 2004):

“a convergéncia de sistemas de comunicagdo e tecnologias é tdo importante que
emergiu como um tema de legislagdo publica ao redor do mundo, paises ricos e
pobres reconhecem a significAncia desse desenvolvimento e transformaram-no na
peca central de suas estratégias de desenvolvimento econdémico” (STRAUBHAAR,
2004,p. 2)

Straubhaar (2004, p. 15) acrescenta pontualmente duas informagfes diretas e
importantes relacionados a uma sociedade em rede, a convergéncia tecnoldgica na midia e a
legislagdo sobre os parametros de regulacdo da convergéncia, aspectos importantes, mas que
ndo sdo abordados diretamente e segundo os quais ndo iremos trabalhar objetivamente no
presente trabalho.

Castells (2006, p. 128) também diz que o desenvolvimento tecnoldgico é muito
importante para a economia de um pais e que novos paradigmas tecnoldgicos, principalmente
entre as décadas de 1970 e 1990, apresentaram-se tdo rapidamente que estdo demorando a ser
incorporados e percebidos pelas sociedades, inclusive no tocante as suas aplicagoes.

Ao abordar mais especificamente tipos de métricas utilizadas para definir padrGes de
crescimento econdmico e a ineficiéncia de tais métricas para que apontassem o papel da
tecnologia no &mbito da economia, o autor traz a hipotese de que as novas tecnologias trazem
elementos que questionam metodologicamente diversas ferramentas de afericdo de dados
econdmicos e sociais e “talvez uma porcdo significativa (...) seja resultado da crescente
inadequacdo de estatisticas econdmicas ao captarem 0s momentos da nova economia
informacional” (CASTELLS, 2006, p. 131).
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Para Castells (2006, p. 140) ha um novo e complexo quadro no “processo de
desenvolvimento histérico da economia informacional”. Ele sugere que dados estatisticos ndo
conseguem demonstrar a “transformagdo econdémica” que as novas tecnologias de
comunicagdo e informacdo fazem por promover, dessa maneira hd um novo paradigma
socioecondémico motivado pela aplicacdo e utilizagdo das novas tecnologias, quando o0s
processos de producdo da informagdo escapam as médos de poderes econdmicos e sociais
centralizados. Mas, o autor também coloca que existem “vantagens e desvantagens para o
progresso econdmico” no que ele chama de “primeira fase da revolucdo informacional”
(CASTELLS, p. 149/141).

Outra caracteristica da economia informacional, segundo Castells, é que ela comporta-

se globalmente:

“Embora 0 modo capitalista de producdo seja caracterizado por sua expansdo
continua, sempre tentando superar limites temporais e espaciais, foi apenas no final
do século XX que a economia mundial conseguiu tornar-se verdadeiramente global
com base na nova infra-estrutura, propiciada pelas tecnologias da informacéo e da
comunicacdo, e com a ajuda decisiva das politicas de desregulamentagdo e da
liberalizagdo postas em pratica pelos governos e pelas instituicoes internacionais”
(CASTELLS, 2006, p. 142)

A integracdo de mercados “emergentes” também faz parte da quebra de paradigma
ocasionada pelas novas tecnologias de informagdo e comunicacdo, mesmo que numa segunda
analise. Nesse momento de seu trabalho, Castells (2006) usa pesquisas estatisticas sobre as
grandes economias mundiais, mas como ja havia explicitado em pontos anteriores de seu
texto, as metodologias para aferir dados e estatisticas, referentes as economias dos paises,
estdo adequadas para uma economia sem as novas tecnologias de informacgdo e comunicagéo.
Portanto, o autor faz um contrabalango e atribui importancia a outras sociedades, que ndo
apenas as hegemaonicas, ao situar o termo “mercados emergentes”.

Para Castells (2006, p. 189) a economia de rede € uma nova economia que prescinde
da desregulamentacdo e maior liberdade de mercado as atividades econdmicas, em detrimento
do posicionamento e interferéncia de governos, diretamente nas economias, que fez os
investimentos de capital fluirem mais entre maior nimeros de paises, o que ajudou a difundir
pesquisas em diversas areas de conhecimento. O autor afirma que a internet vai fomentar cada
vez mais a producdo das industrias de tecnologias de informacdo e comunicagéo, e vai além,
dizendo que uma das mudangas profundas ser4 de comportamento institucional. Essa
afirmacdo implica em acreditar que o0 modo de produzir bens, de vendé-los e de distribui-los

estd mudando.
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Os aspectos da sociedade da informagdo ou sociedade em rede estdo influenciando
modelos de negdcios de forma significativa e irreversivel, sem que haja esvaziamento das
velhas formas de produgdo, mas no sentido de adapta-las e adequa-las em suas caracteristicas

sociais, econémicas e politicas, pois:

“a diversidade de contextos culturais de onde surge e em que evolui a economia
informacional ndo impede a existéncia de uma matriz comum de formas de
organizacdo nos processos de uma matriz comum de formas de organizacdo nos
processos produtivos e de consumo e distribui¢do (...) Minha tese é de que o
surgimento da economia informacional global se caracteriza pelo desenvolvimento
de uma nova ldgica organizacional que estd relacionada com o processo atual de
transformagdo tecnoldgica, mas ndo depende dele. Sdo a convergéncia e a interacdo
entre um novo paradigma tecnolégico e uma nova ldgica organizacional que
constituem o fundamento historico da economia informacional. Contudo (...)
manifesta-se sob diferentes formas em varios contextos culturais e institucionais”
(CASTELLS, 2006, p.209/210)

Castells (2006, p. 258) acredita que as empresas estdo em rede e serdo formatadas a
partir dessas redes cada vez mais e que num segundo nivel de observagdo ha elementos que
contribuem para a formacgdo dessas redes como: as ferramentas tecnologicas, concorréncia
global e os Estados. Mas sempre com um “cédigo comum” que demarca culturalmente
“valores e projetos” desenvolvidos nas redes.

E importante notar que para a comunicagio individual ou institucional se realizar ou
mesmo ser potencializada a partir das redes ocorre a necessidade de utilizacdo de ferramentas
que possibilitem certa padrozinacdo de codigos. Quando a comunicag¢do exige uma maquina
(computador) para se desenvolver, os codigos que estruturam os softwares tem importancia
fundamental na medida em que orientam os modos de agir dentro de um ambiente ‘fechado’,
0 ambiente em rede.

Em relagdo aos codigos criados pelo homem Castells (2006) ressalta as mudancas que
0 cddigo escrito de ordem alfabética trouxe para as sociedades, se por um lado o recurso do
alfabeto escrito pdde transmitir costumes e caracteristicas culturais entre geracdes, a
comunicagdo escrita estava alijada “do sistema audiovisual de simbolos e percepcdes, tdo
importantes para a expressao plena da mente humana”. Depois, ja no século XX, segundo o0
autor, “a cultura audiovisual teve sua revanche historica” com o filme, o radio e a televiséo
(CASTELLS, 2006, p.413).

Na transicdo entre as culturas de comunicagdo dos seres humanos, diversas

ferramentas (pictorica, escrita, oral, audiovisual) mostraram-se eficientes ao longo da historia,
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mas num dado momento surge um elemento que se faz presente no sentido de integrar
ferramentas diferentes, segundo Castells (2006) esse elemento é o hipertexto®.

Neste ponto da dissertacdo existe a necessidade de abrir um pequeno paréntese para
pontuar o conceito de hipertexto. Para Le Coadic (2006), professor responsavel pelo curso de
doutorado em Ciéncia da Informagéo, de uma instituicdo de ensino, em Paris, na Franca,
hipertexto € um veiculo informatico de uma informacdo né&o-linear, resultado do
desmantelamento, pelo computador, da organizagdo estritamente sequencial do suporte do

papel (Le Coadic, p 58). O autor ainda coloca que:

“0 que diferencia um hipertexto das outras formas de armazenamento eletrdnico da
informagdo é a estrutura associativa que reproduz, muito de perto, a estrutura da
memdria humana” e pode tornar-se seu complemento intimo e ampliado (LE
COADIC, 2004, p. 59).

De certa maneira, o hipertexto, como ferramenta que potencializa o processo de
comunica¢do humana, acaba por despertar uma questdo até entdo posta a sombra por
empresas de comunicacdo, governos e demais cidaddos do mundo em relacdo ao modelo de
negocios da comunicacdo social. Essa questdo € colocada por Castells (2006) da seguinte

maneira;

“o fato de a audiéncia ndo ser objeto passivo, mas sujeito interativo, abriu caminho
para sua diferenciagdo e subsequiente transformagdo da midia que, de comunicagéo
de massa, passou a segmentacdo, adequacdo ao publico e individualizacdo, a partir
do momento em que a tecnologia, empresas e instituicdes, permitiram essas
iniciativas” (CASTELLS, 2006, p. 422)

O socidlogo discorre sobre caracteristicas de comportamento frente a midia, das
pessoas que ligam radios, televisdes, 1éem jornais, revistas e usufruem dos demais meios de
comunicagdo, como sendo ndo apenas recepticulos. Sdo, de outra maneira, sujeitos de suas
acOes, sejam elas orientadas ou influenciadas em maior ou menor graus, de acordo com
contextos histdricos. De outra maneira isso abre espago para a utilizacdo da tecnologia

hipertextual até mesmo na relagdo entre e midia e sua ‘audiéncia’.

® Hipertexto é o termo que remete a um texto em formato digital, a0 qual agrega-se outros conjuntos de
informacdo na forma de blocos de textos, imagens ou sons, cujo acesso se da através de referéncias especificas
denominadas hiperlinks, ou simplesmente links. Esses links ocorrem na forma de termos destacados no corpo do
texto principal, icones graficos ou imagens e tém a funcdo de interconectar os diversos conjuntos de informacéo,
oferecendo acesso sob demanda a informagfes que estendem ou complementam o texto principal. O sistema de
hipertexto mais conhecido atualmente é a World Wide Web. http://pt.wikipedia.org/wiki/Hipertexto acesso em
dezembro de 2006.
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Ainda sobre o hipertexto, Dias (1999) faz um resgate historico sobre as condicfes de
producdo da comunicacdo humana e seu objetivo € chegar ao ponto de convergéncia de
tecnologias ao qual estamos hoje cujas areas mais impactadas diretamente serdo a gestdo da
informacdo, a educacdo e a comunicacdo. A autora ainda coloca que o “termo hipertexto (...)
estava relacionado & idéia de leitura/escrita ndo-linear em sistemas informatizados.” (Dias, p.
272). Na origem do conceito do hipertexto estd um artigo de 1945 da autoria de Vannevar

Bush “As we may think™

, que discorre sobre como encontrar uma forma de armazenar e
recuperar o0 conhecimento que desenvolvemos em nossas pesquisas e investigagdes. O texto
aponta propriedades importantes de um mecanismo (0 Memex) para automatizar as acdes de
guardar, indexar e recuperar conhecimento. Cerca de duas décadas depois, em 1963, Teothor
Nelson filésofo e socidlogo norte-americano elaborou o termo hipertexto’®, que apareceu
numa publicagdo de sua autoria em 1965.

O hipertexto foi juntamente com a comunicagdo online e em rede por meio de
computadores, uma ferramenta que potencializou toda a reconfiguracdo da construcdo e do
uso do conhecimento humano, e que atingiu o elemento “informag&o” diretamente.

Num resgate sobre a observacdo da preponderancia discursiva de um dado contexto
para as condi¢des de producdo que participam de um modelo de negdcios, Bowman y Willis
(2003) lembram que “as pessoas estdo combinando poderosas ferramentas tecnoldgicas e
idéias inovadoras” para se comunicarem, e comunicarem suas opinifes e gostos.

Em seu trabalho Bowman y Willis (2003) tragam uma linha de desenvolvimento de
acontecimentos, a partir do caso especifico do jornalismo participativo, cujos webblogs
potencializam as vozes das audiéncias no ambiente em rede, e utilizam-se do termo
prosumidor (um consumidor de informacdo que é ao mesmo tempo produtor de informag&o)
para apontar o hibridismo caracteristico das novas “audiéncias”, que mostram-se produtoras e
consumidoras.

O trabalho também apresenta algumas razbes que, segundo 0s pesquisadores, explicam
as forcas sociais que ddo os novos contornos na relacdo do “publico” com os meios de
comunicagdo (BOWMAN y WILLIS, 2003, p. 13).

Como nos demais apontamentos bibliogréaficos levantados no presente trabalho, os
autores ndo centram-se em defini¢des mais pontuais sobre os termos “pablico” e “audiéncia”
e lembram gque uma tecnologia ndo suplanta outra, e sim transformam-se umas as outras, bem

COMO Seus usos.

® http://www.theatlantic.com/unbound/flashbks/computer/bushf.htm Acesso em margo de 2007.
19 Apud Robredo (1982).
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O autor também afirma que:

“(...) apesar da tecnologia, as relagdes humanas continuam baseadas no contato face-
a-face e fisico, em valores e experiéncias compartilhadas, em atos de generosidade e
consideracdo, na confianga, no entendimento e na empatia. As tecnologias (internet
e moéveis) tém o potencial para apresentar um impacto significativo fundamental em
todos os tipos de relagdes que mantemos, onde vivemos e trabalhamos, quando e
como somos educados, como nos entretemos e gastamos nosso tempo livre, na
politica, e como concebemos o tempo” (BOWMAN y WILLIS, 2003, p. 15) ”

A internet como meio de comunicagdo tem o potencial de ser aberta, discursivamente,
e de derrubar a barreira geogréfica. Porém, os autores colocam que “tal situacdo torna mais
dificil para as empresas criar produtos e servigos comercialmente viaveis e duradouros”
(BOWMAN y WILLIS, 2003, p. 17). Pode-se inferir que uma das explicagbes seria um super
segmentacdo, ja& que cada usuério seria a composicdo de uma ‘micro-audiéncia’
diferentemente das grandes ‘audiéncias’, observadas como uma massa homogénea e sem
caracteristicas mais individualmente peculiares.

Numa leitura mais focada em negdcios, mercados e criacdo de modelos de prestacdo
de servicos, outro autor, Shapiro (2003) fala sobre quebras de paradigmas na forma estrutural
dos monopdlios de producéo (de bens duraveis e de consumo) e elenca principios basicos de
uma economia das redes cujo diferencial é o que o autor chama de feedback positivo. Para
Shapiro (2003), que indica elementos diversos na economia da sociedade da informacao “a
velha economia industrial era movida pelas economias de escala; a nova economia da
informacao € movida pela economia das redes” (SHAPIRO, 2003, p. 204).

Sejam quais forem os focos dos trabalhos, sociais ou econdmicos, segundo Bowman y
Willis (2003), o cerne da questdo parece ser 0 quanto & economia estd sendo “transformada
pelo poder da colaboracdo distribuida através das redes de computadores”. Os autores
afirmam também que “a economia da rede e a proliferacdo de meios apresentam um desafio
(...) para as organizagbes de meios tradicionais, como jornais, a radio e a televisdo”.
(BOWMAN y WILLIS, 2003, p. 20).

Bowman y Willis (2003) fazem comentérios sobre a histéria de desenvolvimento dos

negdcios no ambiente em rede, e mencionam que quando:

“em meados da década de 1990 surgiram comunidades de comércio em sites como
a Amazom, que incluia resenhas dos usuarios'* em suas péaginas de produtos (...). Ao
mesmo tempo ambientes compostos por consumidores comecaram a estabelecer a

1 Note-se que 0 autor também usa o termo Usuario.
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nocdo da audiéncia possuidora de aspectos componentes de uma cadeia de negécios
— comprando e vendendo coisas entre si”. (BOWMAN y WILLIS, 2003, p. 25)

Podemos perceber os dois primeiros passos da troca de informagdo intensa na web,
sejam eles: a troca de informacBes em si, iniciando 0 que seria a base para uma cadeia
produtiva, e a criacdo de categorias de comportamento das audiéncias'®> com contornos
fundamentalmente econdmicos, solidificando tal cadeia (Bowman y Willis, p. 38).

Depois de descrever algumas regras para a participagdo de usuarios no ambiente em
rede, e a partir da ampliagdo de possibilidades das audiéncias se manifestarem posicionando-
se em varios papeis (editoriando, como emissor, escritor, fotdgrafos, bibliotecérios,
consumidores, anunciantes etc), os autores lembram também que os veiculos de comunicacéo
online podem “seguir o mesmo modelo dos veiculos de emissdo de informacdo” quando
pequenas audiéncias qualificam determinados produtos ou servigos e seus agentes de negocios
as replicam, ratificando a qualidade atestada. Seria apenas a extensdo da cadeia de negdcios,
com as mesmas linhas I6gicas de comportamento.

No entanto, para os autores, a diferenca estd na participagdo do usuario, que acaba por
compor um contexto mais complexo que o de uma simples referenciagdo ou o atestar de
produtos e servicos, numa voz ampliada pelas novas tecnologias de informacdo e
comunicagdo, pois 0S usuarios acabam por comportar-se fazendo um balanco de tensdes entre
0 grupo e ele mesmo, e esta tenséo seria o diferencial da comunicagdo intermediada pelas
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (BOWMAN y WILLIS, 2003, p. 44).

Para uma observagdo mais completa do fendmeno de referenciacdo que permeia a
cadeia produtiva entre usuérios das novas tecnologias de informacdo de comunicacéo, que em
dltima instancia, segundo Bowman y Willis (2003) é fundamentada por uma motivagdo que
faz dos usuarios atores que ocupam papéis multiplos na comunicacdo em rede, precisa-se
estudar a participacdo de maneira mais atenta, dizem Bowman y Willis (2003), que descrevem
em seu trabalho regras que governam a participagéo.

Segundo Bowman y Willis (2003), as regras de participacdo vém de poucos lugares e

provém da “tecnologia™®'

(quando percebemos 0s mesmo esquemas e arquiteturas para utilizar
a comunicacdo em rede). Os autores exemplificam o que dizem mostrando que os softwares
sociais tem uma regra bésica, que € a necessidade do usuario registrar-se para utilizar os

servicos oferecidos. Outra regra geral vem da prépria comunidade, de seus membros, e pode

12 cujo termo tratamos aqui como usuarios, apesar de mencionar concomitantemente em seu trabalho as palavras
consumidores e audiéncia, todos observados no mesmo campo semantico. N. A.
'3 Faremos consideracdes sobre os termos técnica e tecnologia mais adiante.
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surgir da interacdo entre proprios membros ou dos criadores conceituais da comunidade, dos
controladores do software utilizado para a comunicagdo online em rede.

A credibilidade € outro aspecto abordado pelos autores, que a denominam de duas
maneiras: sistemas de reputacdo e métricas de confianga. Neste ponto, o trabalho de Bowman
y Willis (2003) tange de maneira mais precisa a presente dissertacdo. Todas as construcoes
humanas, sejam mentais ou fisicas, utilizam-se de métricas, mesmo que suas regras nao
estejam claras, ou delas prescinda certa objetividade, o ser humano sempre mede e compara.
O que ndo significa que vamos discorrer sobre as necessidades do ser humano em medir e
quantificar, mas temos que admitir que nossas relacdes sdo pautadas fundamentalmente pela
qualidade. Dessa maneira temos um contraponto, se nos é caro medir e quantificar, & porém
da nossa natureza atribuir qualidade, testd-la e aplica-la, para depois medirmos e
quantificarmos, ao mesmo tempo que, uma medida pode nos causar a sensagao de qualidade.

Os sistemas de reputacdo e métricas de confianca vao pautar a constru¢do do modelo
de negocios da comunicagdo social, a despeito da vontade dos participantes diretos ou
indiretos da cadeia produtiva, pois como ja foi observado, o contraponto entre medir
objetivamente e classificar em graus maiores ou menores lida diretamente com nossa
necessidade anterior, ou circular, de qualificar. Quantificamos para qualificar, mas em muitos
momentos a quantidade nos da a seguranca necessaria para qualificarmos. Este circulo
conceitual esté arraigado na estrutura da comunicagdo online em rede, e € em Ultima instancia
0 que atribui as novas tecnologias de comunicagdo e informacao possibilidades ilimitadas de
renovacdo de seus usos, pelos seres humanos.

A partir das novas tecnologias de informacéo e comunicacdo surgem ferramentas que
ampliam as possibilidades de observar o comportamento do usuério web tanto por meio da
ampliacédo da participacdo quanto na intensificagdo das trocas de informagéo.

Alguns servigos disponiveis na web que envolvem a participacéo do usuario web séo:

Links

del.icio.us - O mais popular servigo de social bookmarking atualmente (2009).
BlinkList - Similar ao del.icio.us.

Ma.gnolia.com - Similar ao del.icio.us, aceita o uso de OpenIDs.
Blogmarks.net - Similar ao del.icio.us.

Connotea - Essencialmente dedicado a bookmarks da area académica.
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StumbleUpon - Servigo que utiliza uma barra de ferramenta para o Internet
Explorer ou Mozilla Firefox.

Imera Bookmarks - € um gerenciador de links favoritos.

Favoritus.com.br - Guarda links favoritos.

Favoritus.com - Versdo em Inglés do Favoritus. English version. Bookmarks

Online. http:/palhano.comli.com

Noticias

Digg - Social bookmarking especializado em noticias.
Digga - Similar nacional do Digg.

Reddit - Similar ao Digg.

Linkk - Similar nacional ao Digg.

Rec6 - Similar nacional ao Digg.

Levitar - Similar nacional ao Digg.

Mexame - Similar nacional ao Digg.
Blogs
Technorati - Social bookmarking especializado em blogs.

BlogBlogs - Similar nacional ao Technorati.

Fonte de Pesquisa: http://pt.wikipedia.org/wiki/Social_bookmarks

Ainda sobre métricas de confianca, Bowman y Willis (2003) acreditam que devem ser
de certa maneira intuitivas e podem crescer quando “um individuo anénimo” entra no
ambiente, cujos outros usuarios ndo o conhecem, ou seja, sem reputacéo e ganha a confianga
da maioria dos usuérios por meio de seu comportamento e das informagdes que administra
naquele espacgo de discurso. Além das métricas de confianca e dos sistemas de reputacéo, 0s
autores ainda trabalham com termos como: credibilidade distribuida, credibilidade por
natureza e desafio de confianca, comportamentos que compdem as regras de participacéo.
Para 0 presente texto utilizamos apenas as métricas de confianga e perspassamos pelos
sistemas de reputacdo, para entendermos que a comunicacdo humana teve potenciais ganhos

de amplitude, a partir das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, no ambiente em

30



rede, e apontarmos também parte da complexidade de contextos correntes e recorrentes no
ambito comunicacional que se forma a partir delas.

Bowman y Willis** apud SHIRKY (2002) abordam o aspecto de duas caracteristicas
basicas do que eles chamam de audiéncia, seja ela o siléncio, na medida em que o individuo
ndo pode se manifestar sobre o que chega até ele e fica passivo, seja em relacdo ao seu
conteido ou sob qualquer outro aspecto; e 0 seu tamanho, visto que 0os meios de comunicagdo
como radio e televisdo atingem massivamente as popula¢@es pelo mundo.

Existe neste interim a questdo mercadoldgica quando observamos que a internet
possibilita que todos os usuarios, e até mesmo ndo usuarios, sejam em si um meio de
comunicacao.

Se cada individuo é potencialmente um meio de comunicagdo, hum contexto de uso
das novas tecnologias de comunicacdo e informacdo pode-se orientar uma ldgica de
entendimento seguindo uma observacdo de Bowman y Willis (2003), no sentido de utilizar
caracteristicas demograficas para identificar perfis de ‘audiéncias’, situagdo que nos remete a
maior utilizacdo de critérios qualitativos em quaisquer esbocos de métricas para a
comunicagdo em rede no ambiente online.

Para finalizar a contribuicdo dos estudos de Bowman y Willis (2003), no presente
trabalho apontamos algumas observagdes que os autores fazem em relagdo a uma nova base
para a construcdo de um modelo de negocios na economia de rede, e sdo as conexdes

apontadas no sentido de que existe:

“uma simples proposicdo para (...) a economia em rede: as conexdes equivalem a
valor. Ha trés tipos de conexfes que os meios deveriam considerar: Conexdes
continuas; Conexdes em rede, online e offline; Conexdes sociais” (BOWMAN y
WILLIS,2003, p.62)

Outro estudo que participa da complexa construcdo de reflexdes sobre o modelo de
negdcios da comunicacéo social, a partir das novas tecnologias de informacéo e comunicagao,
mas de maneira também tangencial ao elaborar uma linha de referéncia sobre o
comportamento do usuario no ambiente online em rede é o trabalho de Weinberger (2007).

14 “De acordo com um recente relatério de Nielsen as audiéncias televisivas estdo cada vez mais segmentadas,
com a proliferacdo continua de canais novos (os telespectadores noturnos das redes de noticias cairam pela
metade ente 1993 e 2002). Hoje, um campedo absoluto da sintonia é uma fracdo do que era anos atras. As
audiéncias, embora ainda grandes, estdo cada vez menores. Para Shirky, o siléncio significa que a audiéncia
permanece passiva. A Internet ajudou a quebrar os meios de massa ao das poder para a audiéncia torna-la mais
ativa quando interage com os meios. "A Internet anuncia o desaparecimento total do consumidor, Shirky escreve,
"porque a Internet destréi a relagdo propaganda ruidosa/consumidor silencioso no qual se apdiam os meios de
massa.” (Bowman y Willis, 2003, p. 54)
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Weinberger é doutor em filosofia e atua na area de comunicacdo, e sua recente
publicacdo “A nova desordem digital” busca refletir sobre quais pontos do comportamento
humano estdo relacionados com a expansdo rapida de utilizacdo das novas tecnologias de
informacao e comunicag&o.

No texto “A nova desordem digital”, que Weinberger dedica aos bibliotecérios, o autor
faz entrevistas com empresarios de diferentes areas de negocios, e analisa como o ser humano
classifica a vida cotidiana e 0 mundo que o cerca, e tenta mostrar uma relagdo entre novas
necessidades de n&o-classificagdo e o aumento de aderéncia e ampliacdo de mercado dos
usuérios e ndo usuarios da comunicagdo online em rede.

Uma das primeiras observagbes conceituais do autor é que: “informacéo é facil.
Espacgo, tempo e atomos sdo dificeis” (WEINBERGER, 2007, p. 5). De certa maneira
podemos colocar o seguinte entendimento na afirmagéo acima: a mente humana tem respostas
para mais acontecimentos do que os quais, fisicamente, se pode realizar. Nas producdes da
mente, como 0s sonhos, se pode voar mas fisicamente ainda sdo necessarios aparatos. No
mesmo sentido, foi a mente que conseguiu criar aparatos tecnoldgicos para o voo.

No mundo digital, segundo Weinberger (2007), “em vez de ser do mesmo jeito para
todo mundo, tudo pode ser reorganizado para cada pessoa” (WEINBEGER, 2007, p. 6).
Ainda para o autor “a medida que inventamos novos principios de organizacdo que fazem
sentido num mundo do conhecimento livre das restricdes fisicas, as informagdes
simplesmente ndo querem ser livres" (WEINBERGER, 2007, p. 7).

Desse modo quanto mais coisas materiais ou imateriais as sociedades humanas criam,
seja para sua sobrevivéncia (desenvolvimento de técnicas para producdo de alimentos etc)
seja para necessidades de segunda ordem (diversdo etc) mais desordem é criada a0 mesmo
tempo que mais ordem se quer atribuir s coisas criadas.

Nesse sentido, o autor nos lembra que “descobrir 0 que vocé quer €, no minimo, tdo
importante quanto encontrar o que vocé sabe que quer”. Outro aspecto do acondicionamento
de coisas no mundo digital, que vai na contramdo de nossa necessidade de categorizar € a
quantidade quase infinita de espago que o digital proporciona para armazenamento. De certa
maneira se consegue considerar esta capacidade infinita, visto que o tempo existente para
acessar dados digitalizados ¢ menor do que a capacidade de armazenamento digital de
informacdes.

Como exemplo podemos usar o elemento fotografia. Segundo o autor: “as vendas de
cameras digitais comecaram a ultrapassar as das cameras fotograficas comuns em 2003 e em

2004 no mundo todo.” Esse fendmeno de mercado possibilitou que as pessoas criassem um
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repertério de imagens muito grande, o que dificulta a categorizacdo e organizacdo dessas
imagens devido a tempo que levaria para fazé-lo. Weinberger (2007) diz que “o mundo digital
permite-nos transcender a regra mais fundamental de arrumacdo do mundo real: em vez de
tudo ter o seu lugar é melhor que as coisas sejam designadas a varios lugares ao mesmo
tempo” pois cada ser humano pensa diferentemente de seu semelhante, a despeito de agirem
em conformidade aparente em muitos momentos, para conseguirem realizar agdes que,
sozinhos, teriam mais dificuldade, ou mesmo seriam incapazes de realizar.

A organizacdo de informacOes estd sujeita a categorizacdo direta, e em ordens,
segundo Weinberger (2007), e em outro aspecto temos nessa categorizagdo dois elementos
controladores do processo de categorizar: a autoridade e a credibilidade, circularmente
retroalimentando-se. E uma relagdo sutil mas importante pois na medida em que alguém
recebe a incumbéncia de categorizar algo, é partir de pardmetros pessoais que o fara, mesmo
que haja regras definidas para fazé-lo, sempre havera o momento em que uma decisao
individual ird interferir no processo de categorizacdo. A credibilidade estara na circunstancia
da propria pesquisa, pois na sua facilitacdo transparece sua eficiéncia, que atestard a
credibilidade ao usuério, vinda da autoridade categorizadora.

Para Weinberger (2007) as mudangas nas formas de disposicdo das coisas
digitalizadas transformam neg6cios bem como o entendimento sobre como organizamos 0
mundo que nos cerca, e quem tem ou deve ter autoridade para fazé-lo. (Weinberger, p. 23)

A codificacdo do mundo também é tema no texto de Weinberger (2007), quando
apresenta a dificuldade em identificar informacdes e situacfes a partir de cédigos diferentes.
Usar linguagens diferentes para indicar os mesmo processos é ineficiente para “empresas e
seus sistemas de computador” e na medida em que as novas tecnologias de informacdo
precisam facilitar processos de producdo. Para o autor, a ideia de ‘saber’ que orienta nossas
sociedades ocidentais estd envolta no pensar de que o “conhecimento ocorre quando as
articulacBes de nossas idéias correspondem as articulagcbes da natureza” (WEINBERGER,
2007, p. 35). Dessa maneira, a ordem, a classificacdo de objetos do homem e da natureza é
que dariam autoridade a um saber, sua utilizacdo e aplicacdo pratica estariam resguardados de
qualquer equivoco.

Ao exemplificar sistemas de categorias mais flexiveis o autor usa como exemplo o site
Amazon, e coloca que “algumas vias sdo desobstruidas pela capacidade bruta dos
computadores reunirem livros em categorias assistematicas” (WEINBERGER, 2007, p. 60).

O préximo passo depois de questionar-se a autoridade de quem categoriza,

questionamento averiguado por meio da credibilidade atribuida por quem busca é que o
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usuario comece a participar mais individualmente da categorizacdo. Quando categorias sdo
questionadas, por especialistas, pelo mercado ou mesmo por usuarios online ou ndo Usuarios
da comunicagdo online em rede, ocorre um processo natural em que busca-se outras formas de
categorizar.

Mais uma vez sdo postos em xeque paradigmas dos séculos anteriores, que parecem
mudar tanto comportamentos individuais humanos como a prépria vida em sociedade. As
novas tecnologias de informagdo e comunicagdo permitem que se expanda e fortaleca o que
podemos chamar de processo de indexacéo.

O processo de indexacdo refere-se & “operacdo de representar o conteddo dos
documentos, qualquer que seja 0 método utilizado” (FEITOSA, 2006, p. 22)* e compreende
as acOes de busca e recuperagdo de dados e informacdes.

Feitosa (2006) também explica que o processo de indexagdo usa instrumentos
normativos e linguisticos para tratar a informacdo de modo a obter termos “que representem
corretamente os conceitos contidos em determinado documento”. (FEITOSA, 2006, p. 22)

Weinberger (2007) refere-se a indexadores profissionais e explica que: os indexadores
profissionais tendem a seguir duas técnicas, separar coisas aparentemente e junta-las a partir
de conexdes e, dividir coisas separando-as em categorias menores, mas a despeito da técnica
utilizada, sempre realizam as atividades “de acordo com sua personalidade” (WEINBERGER,
2007, p. 72).

Mas a despeito de quais critérios sdo utilizados para classificar coisas e conhecimentos
humanos, é inegavel que o fazemos todo o tempo. Weinberger (2007) nos traz historicamente
pelos modelos de classificacdo mais utilizados na cultura ocidental até um modelo de busca
multifacetado, a partir de um banco de dados que consegue promover a “interacdo como
usuério”, elaborado pela IBM e utilizado pela empresa para escolher seus consultores. As
faces utilizadas numa consulta podem mudar de acordo com o usuario, pois é ele quem faz a
busca e que vai elencar critérios para separacdo e recuperacdo das informacdes, no caso da
IBM os perfis de profissionais mais adequados para realizar um dado trabalho (Weinberger, p.
81).

O recurso do banco de dados da IBM oferece, segundo Weinberger (2007), uma
caracteristica da realidade a busca, que é o multifacetamento, a partir da interacéo entre dados
e usuario € que se realiza a classificacdo ao mesmo tempo que se efetiva o resultado de uma

busca, e a “divisdo e a separacdo dos objetos fisicos exigem decisbes binarias sobre

15 Apud Robredo (1982).
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classificacdo das coisas. Idéias, informagdes e conhecimento ndo precisam sofrer essa
limitagdo.” (WEINBERGER, 2007, p 82/83). Weinberger (2007) lembra ainda que “o
dicionario foi criado para permitir que instituicdes encontrem e dividam informagdes sobre
seu contedo, uma vantagem para curadores e académicos”, dessa maneira “a classificacdo ¢
uma briga de poder” pois as classificacdes de ordens superiores se sobrepdem as anteriores,
ou inferiores.

O site Delicious chama atengdo de varios estudiosos, e abordamos no presente texto
académico alguns trabalhos cujo corpus foi o social bookmarking, realizados sob
metodologias diferentes, mas sempre estudado por suas caracteristicas peculiares e por algum
tempo inovadoras no ambiente online. Temporalmente Weinberger (2007) ndo é o primeiro a
mencionar o referido social bookmarking, mas o serd no presente texto, por escolha
metodoldgica no sentido de primeiro apontar a base de alguns fendmenos indicados pelas
caracteristicas do site Delicious, que nos fizeram atentar para ele como foco de nossas
considerac0es, e que depois serdo listadas mais pontualmente.

Ao descrever o site Delicious, Weinberger (2007) relata que:

“Em seu nivel mais basico o Delicious é um site que permite listar as paginas da
Web as quais o usuario pretende voltar, especialmente se a lista ndo se ajusta
confortavelmente ao menu de marcagdo de seu navegador. Para ajudar a encontrar 0s
sites marcados, o Delicious permite que se anexe a ele quaisquer palavras.”
(WEINBERGER, 2007, p.92)

O autor ainda diz que as tags™ sdo um suporte individualizado para a nossa memoria,
cada usudrio vai atribuir as caracteristicas que desejar no momento da indexagéo, o poder de
classificar dissolveu-se, ou de outra maneira, foi dado como critério basico ao usuéario da
Web. Para o autor “a fixagdo das tags surgiu de uma necessidade muito especial”. Tornar as
tags publicas foi o segundo passo para potencializar e ampliar o poder de sintese, busca e
recuperagdo de informagfes no Delicious. Weinberger (2007) ndo deixa de fazer a ressalva
sobre ambiguidades de sentido: “sempre havera ambigiidade, porque as marcagdes sdo
criadas por pessoas comuns que usam palavras que tem significados para elas” ou seja, a

personalizacdo no ato de taguear é dicotdmico, ele potencializa as conexdes entre termos, ao

16 Uma palavra-chave (relevante) ou termo associado com uma informacdo (ex: uma imagem, um artigo, um
video), usualmente, escolhidas informalmente e como escolha pessoal do autor ou criador do item de contetdo -
isto &, ndo é parte de um esquema formal de classificacdo. E um recurso encontrado em muitos sites de contetido
colaborativo. Em linguagem de programacédo tags sdo marcadores que indicam inicio e fim de um comando.
Exemplo: <black> indica o comando negrito.
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mesmo tempo que lhes atribui ambiglidade de significacdo extremamente individualizada das
coisas.

No entanto, em que campo da ciéncia ou em que momento de nosso cotidiano temos
certezas categoricas de coisas, fatos ou sentidos? A dubiedade cerca a vida humana, e é ela
também que nos amplia a criatividade e nos move a outras buscas.

A abstracdo de conceitos e a ampliagdo do potencial de uma classificacdo
descentralizada de objetos e informagOes comega tecnicamente quando o hipertexto permite
graficamente ao usuério portar-se de maneira diferente de forma a promover relagdes de
interacdo tanto com o meio de comunicagdo quanto com outros usuarios, sejam diretamente
ligados ao mercado ou ndo. O hipertexto é um dos elementos que, num ambiente online e em
rede, aumenta a capacidade de busca de informagdes, e segundo Weinberger apud Nelson
(1965), a partir do hipertexto “tudo esté entrelagado”. Deste ponto foi um pequeno passo para
a participacdo efetiva de audiéncias nas vendas e compras mais individualizadas, ou de um
para um, em contexto de producdo de informagdes e demais atividades socialmente
realizaveis e potencializadas pelas novas tecnologias de informacao e comunicago.

Para Weinberger (2007), cada vez mais “o conhecimento esta se tornando um ato
social” (WEINBERGER, 2007, p. 133). Porém, para essa afirmacdo temos observagdes
econdmicas pertinentes que ndo precisam de entendimentos cientificos maiores visto a
diferenca entre condigdes de vida de um pais para outro, de um estado ou provincia para
outra, de uma cidade para outra, ou mesmo entre vizinhos divididos apenas por um muro, mas
faz-se notar apenas que a afirmacdo de Weinberger (2007) é extremamente otimista.

Outra consideracdo otimista que Weinberger (2007) faz é que “o conhecimento social
muda aquele que da voz ao conhecimento, como criaturas faliveis, de explorarmos as
diferengas existentes entre n6s”. Nesse sentido, € como se 0s seres humanos construissem
coisas apenas para 0 bem comum, e ndo houvesse competicdo e disputas mercadoldgicas
envolvendo uns em detrimento de outros. N&o quer-se aqui negar peremptoriamente a
possibilidade do conhecimento promover mudangas, mas precisamos ser cuidadosos ao
observar o potencial de tais mudancgas. O tempo gasto para realizar atividades conjuntamente,
sem objetivos comerciais diretamente ligados, € pago, de alguma maneira, e as relagdes
humanas ndo sdo despojadas de interesses, inclusive 0s econdmicos.

Ainda sobre as caracteristicas do conhecimento humano na Web Weinberger (2007)

diz que :
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“0 conhecimento esta presente nas conexdes e nas lacunas e exige engajamento
ativo. Cada pessoa 0 acessa por meio de uma série de cliques que ndo podem ser
previstos. A medida que as pessoas se comunicam online, a troca de idéias torna-se
parte de um conhecimento digital pablico vibrante e significativo (...) Como um
todo, essa troca de idéias jamais esteve disponivel antes; como a subjetividade, tem
raizes em pontos de vista e paixdes individuais que lhe conferem autenticidade.”
(WEINBERGER, 2007, p. 147)

Mas como as tags caracteristicas de socialbookmarkings'’ como o site Delicious
podem ter relagdo com as potencialidades que a comunicacdo online em rede tém em
promover mudancas paradigmaticas no modelo de neg6cios da comunicagdo social? O
proprio autor assume este relacionamento quando coloca que as informacdes postadas ou
indexadas no ambiente online em rede “abre as portas para marketeiros que talvez
preferissemos que ndo fossem abertas” (WEINBERGER, 2007 p. 144). Um pouco adiante no
texto, o autor admite que o uso de tags € muito recente para podermos saber com mais
precisdo como elas estdo realmente sendo utilizadas pelos usuérios.

Weinberger (2007) divide em duas as opg¢des para conceituar 0 que acontece com a
categorizacdo individual de informagBes na web por usuarios: uma seria o objetivo do
Delicious, cuja funcionalidade principal, segundo seu criador, seria de estender a meméria do
usuario, marcando os links que mais o atraem. A segunda seria o efeito de emergir categorias
a partir da indexacdo de informacgdes por meio das tags, fendmeno denominado atualmente
como folksonomia.

Em linhas gerais, a folksonomia® ¢ uma maneira de indexar informacdes. O conceito

foi elaborado por Thomas Vander Wal:

O ponto forte da folksonomia é sua construcdo a partir do linguajar natural da
comunidade que a utiliza. Dessa maneira folksonomia envolveria vérias pessoas,
visto que utiliza elementos linglisticos de uma dada comunidade e sem ela a
folksonomia ndo se realiza. No caso das tags a indexagdo é individual e parte de
significacbes  proprias e  particulares de um  Unico  individuo.
http://pt.wikipedia.org/wiki/Folksonomia Acesso em dezembro de 2008

A despeito do caminho que as tags possam representar e consolidar mais adiante,
percebemos que existe uma “infra-estrutura de significado (...) presente e disponivel para que
possamos contextualizar as informagdes e as idéias que encontramos.” (WEINBERGER,
2007, p. 174).

Ysistema de bookmarks (também conhecido como favoritos ou marcadores) online, piblico e gratufto, que tem
por finalidade disponibilizar links favoritos na internet para o seu facil acesso e para compartilhar com outros
usuarios deste tipo de servigo. http://pt.wikipedia.org/wiki/Social_bookmarks

'8 Folksonomy, em inglés. http://pt.wikipedia.org/wiki/Folksonomia
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Dentre as supostas necessidades de melhoria e adequacdo das ferramentas
disponibilizadas para que um usuario amplie seu desempenho na Web, necessidades
colocadas pelos estudiosos da comunicacdo online em rede se discute que uma “Web
Semantica” poderia ampliar todas as atividades na rede. Segundo Weinberger (2007) “A Web
semantica ndo propde um conjunto padrdo de relagdes, mas uma forma padréo de as pessoas
descreverem qualquer tipo de relagdo importante para o tépico” (WEINBERGER, 2007, p.
194).

De qualquer maneira, seja “num conjunto padrdo de relagdes” ou numa forma

descritiva padrdo, o que a Web Semantica busca é estabelecer padrdes:

A Web semantica interliga significados de palavras e, neste ambito, tem como
finalidade conseguir atribuir um significado (sentido) aos contetidos publicados na
Internet de modo que seja perceptivel tanto pelo humano como pelo computador. A
idéia surgiu em 2001, quando Tim Berners-Lee, James Hendler e Ora Lassila
publicaram um artigo na revista Scientific American, intitulado: “Web Semantica:
um novo formato de contetido para a Web que tem significado para computadores
vai iniciar uma revolugdo de novas possibilidades.”

O objetivo principal da Web semantica (...) é desenvolver tecnologias e linguagens
que tornem a informacdo legivel para as maquinas. A finalidade passa pelo
desenvolvimento de um modelo tecnoldgico que permita a partilha global de
conhecimento assistido por maquinas (W3C 2001). A integracdo das linguagens ou
tecnologias eXtensible Markup Language (XML), Resource Description Framework
(RDF), arquiteturas de metadados, ontologias, agentes computacionais, entre outras,
favorecera o aparecimento de servicos Web que garantam a interoperabilidade e
cooperacao. (Acesso em dezembro de 2008
http://pt.wikipedia.org/wiki/Web_sem%C3%A2ntica)

Aos olhos de um dos entrevistados por Weinberger (2007), Tim Falconer, diz que “é
melhor fazer uma coisa e continuar ajustando-a pelo resto de sua vida do que reunir 30
pessoas em uma sala para alcancar a compreensdo daquilo de que vocé jamais precisard”
(Weinberger, p. 196), pois “a tarefa de saber ndo é mais enxergar o simples. E navegar em
meio ao complexo.” (WEINBERGER, 2007, p. 201 ).
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1.2 Sistemas de rede, tecnologias sociais e técnicas de poder

Para Castells (2006) tecnologia e sociedade sdo determinantes reciprocas uma da
outra, e ndo preponderantes uma sobre a outra “uma vez que muitos fatores, inclusive a
criatividade e a iniciativa empreendedora intervém no processo de descoberta cientifica,
inovacdo tecnoldgica e aplicacGes sociais” (CASTELLS, 2006, p. 43). O autor vai adiante e

coloca que a:

“énfase nos dispositivos personalizados, na interacdo, na formacdo de redes (...)
logo que se propagaram e foram apropriadas por diferentes paises, varias culturas,
organizacOes diversas e diferentes objetivos, (...) explodiram em (...) aplicagbes e
usos”. (CASTELLS, 2006, p. 43)

Num outro sentido Cupani (2004) em um artigo sobre a filosofia da tecnologia
conceitua técnica e tecnologia, separando os dois termos, onde a técnica envolve descri¢éo ou
aplicabilidade da ac&o préatica sem prestar atengdo as causas e consequéncias desta descricao
ou aplicacéo, e a tecnologia se apresenta como técnica de base cientifica, o estudo cientifico
do artificial, ou “o campo do conhecimento relativo ao desenho de artefatos e a planificacdo
da realizagdo, operagdo, ajuste, manutengdo e monitoramento a luz do conhecimento
cientifico” (CUPANI, 2006, p. 496)

Cupani (2004) que trabalha sob o ponto de vista da filosofia da tecnologia, coloca a
técnica como ferramenta que “envolve descrigdo ou aplicabilidade da agdo pratica sem prestar

atencdo as causas e consequéncias desta descri¢do ou aplicacdo”.
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Dessa maneira, podemos observar que tecnologias sao conceitos, e todas as sociedades
desenvolvem tecnologias, independente de sua posicdo num “ranqueamento” econdémico. No
entanto, 0 que pode acontecer € que uma nagdo em posicdo econdmica privilegiada pode
conseguir produzir mais tecnologias em relagdo as outras nagoes.

Um outro autor que aponta um conceito mais elaborado para tecnologia é Pinto
(2005), descrevendo-a como ciéncia que abrange e explora a técnica “dando em resultado um
conjunto de formulagbes tedricas recheadas de complexo e rico contedido epistemologico”.
Portanto, as técnicas seriam aplica¢fes de conceitos tecnoldgicos, que podem ser adaptados
para uso de forma diferente por nagOes distintas, sociedades, comunidades, grupos, etc.
(PINTO, 2005, p. 220)

Para Pinto (2005) a técnica esta “na qualidade de ato produtivo” e “configura um dado
da realidade objetiva, um produto da percepgdo humana que retorna ao mundo em forma de
acdo, materializado em instrumentos e maquinas” (PINTO, 2005, p. 221).

Nesse sentido, tanto tecnologias como as técnicas sdo componentes de
relacionamentos de poder entre seres humanos, e seres humanos e a natureza, o que implica
na seguinte redundéncia: tecnologias e técnicas participam da modelagem de comportamentos
sociais, da mesma maneira que comportamentos sociais geram necessidades de desenvolver
tecnologias e aplicar suas técnicas. Por sua vez, o desenvolvimento tecnoldgico esta permeado
por dois elementos fundamentais: 1- a busca pelo conhecimento; 2- a resolucéo de problemas
praticos cotidianos.

Habermas (1968) ndo distingue técnica de tecnologia, em suas reflexfes, mas é
categorico ao apontar o crescimento econdémico relacionado a técnica como “variavel mais
importante do sistema” criando-se “uma perspectiva na qual a evolucdo do sistema social
parece estar determinada pela logica do progresso técnico-cientifico” (HABERMAS, 1968, p.
73), 0 autor também levanta a importancia da discussdo sobre quais as bases de construgéo de
saberes e conhecimentos humanos e do fazer de seus produtos.

Nesse sentido, percebe-se a relevancia de pontuar a logica de redes em sistemas e
relacbes, por meio das novas tecnologias de informacdo e comunicagdo, orientando o
desenvolvimento de novas conformagdes sociais, a partir das preocupacfes dos autores
mencionados acima.

Numa perspectiva mais atual sobre os dizeres de Habermas (1968) quando referindo-
se a técnica e a tecnologia, Feenberg (2007) analisa as visdes de Habermas em contraposi¢do

Marcuse sobre a tecnologia, e apesar de nenhum dos trés autores ainda ndo distingui-la da
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técnica, avanga na questdo quando “combina elementos” e as denomina de “tecnologias
sociais” (FEENBERG, 2007, p. 15).

Paralelamente aos aspectos econdmicos apontados por Habermas (1968) como
elementos de interferéncia na producédo tecnoldgica, que sdo a énfase nos estudos de Castells
(2006), o sociologo francés Pierre Lévy (1999) utiliza uma locucéo conceitual denominada
“universal sem total” para explicar como as novas tecnologias de informacao e comunicagdo
participam da construgdo das novas conformagdes sociais. Nas palavras de Lévy (1999)
ocorre uma “universalizagdo sem fechamento” (LEVY, 2005, p. 200).

Ainda segundo Lévy (2005):

“a maioria das comunidades virtuais estrutura a expressao assinada de seus membros
frente a leitores atentos e capazes de responder a outros leitores atentos (...) as
comunidades virtuais exploram novas formas de opinido publica” (LEVY, 2005,p.
129)

Neste ponto o mais importante da relacdo entre os autores é o fato notadamente
caracteristico das novas possibilidades para a comunicagdo entre seres humanos, de a
comunicacdo em rede, na sociedade da informacgdo, ser mediada por tecnologias e suas
técnicas.

Nas sociedades cujos sistemas de rede permeiam mas amplamente as caracteristicas do
sistema de producédo, séo as tecnologias de amplitude social, no sentido de envolver um
grande numero de usuarios que potencializam as vozes do que era chamada a grande massa de
pessoas na sociedade industrial a tingindo a base dos comportamentos individuais e
institucionais de maneira a reorientar a forma de utilizacdo de técnicas discursivas de poder.
Isso significa dizer que o desenvolvimento de diferentes conceitos tecnoldgicos e sua
aplicagdo em diferentes situacbes e sociedades promove a descentralizagdo do poder

discursivo.
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1.3 Dados, Informacéo e Meios de Comunicacgdo: a condi¢do de usuario da comunicagao

humana

Definimos anteriormente com o apoio das palavras de Barreto (1994) o conceito de
informacdo como fendbmeno, e agora, para avangarmos precisamos fazer conceituacdes mais
objetivas de dois outros termos, sendo eles: dados e usuario. Primeiro faremos uma
observacdo sobre a palavra dado, que ja foi muito utilizada anteriormente no presente texto
académico, mas sem uma especificagdo maior, inclusive por ndo ter sido chamada por uma
necessidade mais categorica, até 0 momento.

Segundo o Dicionario Houaiss de Lingua Portuguesa (2001) “dado” tem duas entradas
principais, a primeira apresenta a palavra como parte da categoria gramatical adjetivo, sendo
composta por 17 subacepcdes; na segunda entrada a palavra dado conta com 1 subacepgédo
como pronome indefinido, e 6 outras como substantivo masculino. Ainda no texto do
dicionério consta que a palavra ‘dado’ entrou no Iéxico datada do século XIII. Os sentidos da
palavra dado sdo diversos, e podem representar os campos semanticos de doacdo (doar algo a
alguém), acontecimento (indicacdo de consequéncias ou exposi¢cdo de algum fato),
temporaneidade (periodo especifico), dentre outros.

Porém, a acepcdo que nos interessa é a que consta na primeira entrada, em sua
subacepcéo 16, indicada para a area de informatica: “informacédo capaz de ser processada por
um computador” (HOUAISS, 2001, pag 903)

Outra obra que conceitua a palavra dado é “A Ciéncia da Informac&o” de Le Coadic
(2004), e que também trata a palavra dado como categoria da informatica, pois para o autor
“dado é a representacdo convencional, codificada, de uma informacdo em uma forma que
permita submeté-la a processamento eletronico”, um tipo de metadado ou uma “informacao
sobre a informacdo” (LE COADIC, 2004, p. 8).

Para definirmos o termo usuério seguiremos 0 mesmo método utilizado para a palavra
dado, comparando as subacepcOes dicionaristicas com termos conceituados por outro autor.

Primeiro vamos ao dicionario:
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“Usuario — substantivo masculino que entra no léxico na data de 1836. 1. aquele
que, por direito de uso, serve-se de algo, ou desfruta de suas utilidades. (...) adjetivo
2. que serve, que é proprio para uso. 3. que utiliza algo; que tem apenas o direito de
uso, mas ndo a propriedade.(...) Variantes: desfrutador, usador, usufruidor,
usufrutuario, usufruteiro, utente, utilizador.” ( HOUAISS, 2001, p. 2815)

Para Primo (2007) “a importacdo do termo “usuério” para a teoria da cibercultura ndo
é frutifera, a medida que incorpora o jargao da industria informatica, reduzindo a interagdo ao
consumo” (PRIMO, 2007, p. 47) No entanto, o autor ndo propde um termo mais adequado,
apenas cita os termos que ele acredita ndo serem adequados, ademais parece, a partir do que
nos mostra o dicionario, e ao contrario do que nos apresenta Primo (2007), que o termo
usuario € adequado, pelo menos para nossos objetivos presentes, qual seja descrever o
individuo que por “direito de uso, desfruta de utilidades (...); que tem o direito de uso mas ndo
a propriedade”.

Nesse sentido, o melhor termo para definir alguém que acessa a internet, seja qual for
0 seu objetivo ao manusea-la, é usuario, nos termos do léxico instituido e representado no
Dicionario Houaiss de Lingua Portuguesa.

Faz —se interessante uma exposi¢cdo complementar, para definir o termo informagéo, a
partir de Le Coadic (2004), que nos lembra a necessidade de se objetivar o conceito de
informacdo, pois o termo atualmente ¢ utilizado desde as ciéncias biologicas até as ciéncias
humanas, sem maior distincdo ou delimitacdo. Para o autor, o conceito de informacdo esta
relacionado “com a cognicdo e a comunicagdo humana” e ainda: “é um conhecimento™
inscrito (registrado) em forma escrita (impressa ou digital), oral ou audiovisual, em suporte. A
informacdo comporta um elemento de sentido.” (LE COADIC, 2004, p. 4).

Nesse sentido, a informacdo tem o objetivo de permanecer “sendo a apreensdo de
sentidos ou seres em sua significacdo”, segundo o0 autor ocorre no contexto atual a existéncia
de dois elementos potencializadores da informacéo: a explosdo quantitativa da informacdo e a
imploséo do tempo de comunicagdo da informagéo (LE COADIC, 2004, p. 5).

Mc Luhan (2005) também antecipa o termo era da “Informagéo”, acrescentando ao

termo a palavra elétrica, cunhando o termo “era da informacdo elétrica” admitindo que os

1% Um conhecimento (um saber) é o resultado do ato de conhecer, ato pelo qual o espirito apreende um objeto.
Conhecer é ser capaz de formara idéia de alguma coisa; é té-la presente no espirito. Isso pode ser da simples
identificacdo (conhecimento comum) a compreensdo exata e completa dos objetos (conhecimento cientifico).
Nota do autor sobre a obra Ruyer, R. La cybernetique et I’origine de I’informacion. Paris: Flammarion, 1954.
(Ed. Brasileira: A cibernética e a origem da informacéo. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1972)
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proprios “bens de consumo assumem cada vez mais o carater de informacdo” (MC LUHAN,
2005, p. 54).

Percebe-se aqui um dialogo de Mc Luhan (2005) com Castells (2006) na partilha
pensar a informagdo como principal fator econémico, no entanto, faz-se uma ressalva: o
tornar uma sociedade letrada é acontecimento passageiro, e precisa ser um querer de geracdo
em geragdo, comunidades e governos precisam ver necessidade em letrar sua populagéo, pois
a habilidade de ler a palavra escrita se perde, cada vez que uma geracdo de seres humanos
substitui a anterior. Uma hipotese sobre a ampla utilizagdo e aceitagdo répida do uso da
comunicagdo por meios audiovisuais (radio e televisdo) e toda sua influéncia, inclusive por
terem penetrado até em sociedades orais como as indigenas € a de que aprender a ler e
escrever em uma dada lingua requer mais esforco significativo do que simplesmente ouvir
essa lingua, ou ver imagens produzidas por outras culturas, transmitidas audiovisualmente
com ou sem recursos tecnoldgicos.

O autor aponta algumas das novas possibilidades de comportamento quando ocorrem
mudancas nas tecnologias de comunicagdo humanas, quando diz que “o conteudo da escrita é
a fala, assim como a palavra escrita € o conteido da imprensa” e por analogia o conteido da
fala seria o processo de pensar “pois a mensagem de qualquer meio ou tecnologia é a
mudanca de escala, cadéncia, ou padrdo que esse meio ou tecnologia introduz nas coisas
humanas” (MC LUHAN, 2005, p. 22).

O autor também diz que com a “tecnologia elétrica, 0 homem prolongou, ou projetou
para fora de si mesmo, um modelo vivo do préprio sistema nervoso central”. Esse
posicionamento indica uma logica extensiva a todos 0s meios de comunicagdo, ou ferramentas
técnicas que se dispde a servir de meios de comunicacao. No século XXI podemos trazer para
a Web a extensdo dos comportamentos simbdlicos criados pela mente humana, se
observarmos que ela abarca diversos tipos de cddigos. Contudo, o que se pretende aqui ndo é
fazer uma apologia as ferramentas tecnoldgicas, mas apresentar, com base em autores
renomados em diversas areas da ciéncia, elementos que justifiguem a afirmacdo da
capacidade de ampliacdo das producfes da mente a partir das tecnologias de informacéo e
comunicagdo (MC LUHAN, 2005, p. 61).

A Web tem o potencial de congregar imagem e som em diferentes tipos de c6digos
assim como nossa mente. Isso ndo significa dizer que podemos emular qualquer
comportamento humano na Web, visto que ainda ndo ha tecnologia suficiente para
agregarmos o olfato e paladar ao meio de comunicagdo internet, mas as novas tecnologias ja

nos fazem usar tato, visdo e audicdo, ou seja, a maior parte de nossos sentidos sensoriais.
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As consequéncias da interacdo entre homem e maquina ainda néo estdo claras, e talvez
precisemos de séculos para noté-las, mas o préprio Mc Luhan (2005) lembra o que acontece
quando os homens se fecham & utilizacdo Gnica de algum mecanismo®, com o exemplo do
alfabeto, quando diz que : * a alfabetizacdo cria espécies de povos muito mais simples do que
aqueles que se desenvolvem na teia complexa das sociedades orais e tribais comuns” (MC
LUHAN, 2005, p. 69).

Mc Luhan (2005) acaba por descrever algumas funcbes do que hoje chama-se de
convergéncia digital, e d& um significado positivo a essa convergéncia, pois é na convergéncia

que nos libertamos de uma escravizagdo do meios de comunicagéo eletronicos:

“0 principio da hibridizagdo como técnica de descoberta criativa (...) O (...) encontro
dos meios é um momento de liberdade e libertagcdo do entorpecimento e do transe
que eles impdem aos nossos sentidos”. (MC LUHAN, 2005, p. 75).

Para o autor as tecnologias aplicadas a capacidade humana de comunicar sdo uma
maneira de “traduzir” o conhecimento acumulado pela humanidade. Esse pensamento deve ter
procedéncia na formagdo linguistica e literaria de Mc Luhan, e essa formacdo também o
permitiu fazer outras analogias, dentre as quais ele mescla figuras de linguagem para
dimensionar o potencial das ferramentas de comunicacdo do homem, sejam organicas ou

fabricadas:

“Todos os meios sdo metéaforas ativas em seu poder de traduzir a experiéncia de
novas formas. A palavra falada foi a primeira tecnologia pela qual o homem pode
desvincular-se de seu ambiente para retorna-lo de novo modo. As palavras sdo uma
espécie de recuperacdo da informacdo que pode abranger a alta velocidade, a
totalidade do ambiente e a experiéncia.” (MC LUHAN, 2005, p.76)

Nesse sentido, 0 autor que ainda ndo conhecia as tags Ihes atribui um poder de alcance
que elas véo ter no ambiente online em rede, disponibilizadas pelas novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, o autor ndo sabia, mas as tags proporcionam ao usuario o poder
ilimitado de recuperagdo de uma informagdo, visto que cada usuario pode taguear a mesma
informacdo de forma diferente.

Para Mc Luhan (2005) “nesta era da eletricidade, n6s mesmos nos vemos traduzidos
mais e mais em termos de informacgdo, rumo a extensdo tecnoldgica da consciéncia” (MC

LUHAN, 2005, p. 77). Ele acredita que as extensdes a que 0s seres humanos se sujeitam

20 estrutura ou disposicao das partes constitutivas de uma méaquina; estrutura; organizagdo de um todo.
http://www.priberam.pt/dlpo/definir_resultados.aspx Acesso em fevereiro de 2009.
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quando utilizam tecnologias vao abarcar mais do que ferramentas e “tendo prolongado ou
traduzido nosso sistema nervoso central em tecnologia eletromagnética, o proximo passo é
transferir nossa consciéncia para o0 mundo do computador” (MC LUHAN, 2005, p. 81).

O autor explica a esséncia da tecnologia como extensdo do homem quando faz a
relagdo entre demanda por produtos tecnoldgicos e a real necessidade de se desenvolver
tecnologias que sejam Uteis a ponto de serem consumidas. Segundo o autor uma situagdo ndo
esta relacionada diretamente a outra, ou seja, uma criacdo tecnoldgica ndo esta atrelada
diretamente a suprir uma demanda, mas ao contrario, depois de criada uma tecnologia
geralmente faz seu préprio mercado consumidor e mais uma vez liga essa logica de criagdo ao
fato da tecnologia ter a caracteristica de extensdo: “Este poder da tecnologia em criar seu
préprio mercado de procura ndo pode ser desvinculado do fato de a tecnologia ser, antes de
mais nada, uma extensdo de nossos corpos e de nossos sentidos” (MC LUHAN, 2005, p. 88).

O autor é um pouco pessimista no que diz respeito ao comportamento mercadolégico

quando da utilizagdo de uma tecnologia:

“poucos direitos nos restam a partir do momento em que submetemos nosso sistema
nervoso e sensorial a manipulacdo particular daqueles que procuram lucrar
arredando nossos olhos, ouvidos e nervos (..) € o mesmo que transferir a
conversagcdo comum para um empresa particular ou dar a atmosfera terrestre em
monopdlio a uma companhia ” (MC LUHAN, 2005,p.88/89)

E lembra também do papel do conhecimento num contexto de potencializagdo da

informacao, pelo que ele chama de “tecnologia elétrica”:

“Sob as condicBes da tecnologia elétrica todo o negécio humano se transforma em
aprendizado e conhecimento. Em termos do que anda consideramos “economia” (...)
isto significa que todas as formas de riqueza derivam do movimento da informagéo.
O problema de descobrir ocupagdes ou empregos pode se tornar tdo dificil quanto a
riqueza é facil” (MC LUHAN, 2005, p.78)

Mc Luhan (2005) atribui & economia, a informacgdo e ao conhecimento, assim como
Castells (2006) e Straubhaar (2004), a categoria de elementos de transformagdes
paradigmaticas das sociedades.

A palavra escrita também é tema de Mc Luhan (2005) e Castells (2006). Castells
(2006) introduz os assuntos comunicagdo eletrdnica, audiéncia de massa e redes interativas
falando da criacdo do alfabeto. Mc Luhan (2005) cerca de 40 anos antes dedica um capitulo

de seu livro “Understanding Media” a palavra escrita como tecnologia de extensédo do corpo

humano, e ia além quando ja dizia que a tecnologia elétrica era uma ameaca para o alfabeto
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escrito, que ele chamou de “antiga tecnologia construida sobre o alfabeto fonético” (MC
LUHAN, 2005, p. 100).

O autor diz que dentre as diferentes escritas (pictograficas e sildbicas) apenas o
alfabeto fonético cumpriu o papel de dividir a semantica (sentidos e significados) da palavra e
seu som cujo papel ficou reduzido a apenas representar a sonoridade de cada letra, o que
constituiu uma “rigida divisdo paralelistica entre 0 mundo visual e auditivo”. De outro modo,
pronunciar uma palavra ndo representa sua significagdo no mundo humano, significa apenas
uma codificagdo a mais, que traz diretamente uma necessidade em si, a de ser decodificada a
partir de determinados parametros pré-estabelecidos (MC LUHAN, 2005, p. 102).

Mas o autor também coloca que o problema ndo é uma transicdo de conteudo das
palavras, pois na estrutura linguistico-semantica os impactos sdo secundarios, a questdo de
Mc Luhan em relacdo aos impactos para a comunicacdo humana “é o resultado da subita
ruptura entre as experiéncias auditiva e visual do homem” (MC LUHAN, 2005, p. 103). Essa
mesma “separagdo entre visdo, som e significado, peculiar ao alfabeto fonético se estende
também aos efeitos sociais e psicoldgicos” (MC LUHAN, 2005, p. 107).

Mc Luhan procura ser tdo detalhista em suas analises e observacfes sobre os meios de
comunicagdo, seus desenvolvimentos, usos e adequagdes, e consequéncias para as sociedades
humanas e os individuos em si, que consegue abranger em sua obra as formas de organizagéo
humana e espacial a partir de usos e reconfiguracBes das tecnologias, e ainda estabelece
pontualmente que numa sociedade quando ocorre sempre tensdo entre forgas contrarias ha um
contexto de realizagGes diferentes com “alta participacdo, baixa organizacdo” (MC LUHAN,
2005, p.117). E coloca ainda que “qualquer novo meio, por sua aceleragdo provoca rupturas
nas vidas e nos investimentos da comunidade inteira” (MC LUHAN, 2005, p.122).

Para Mc Luhan (2005) quando uma tecnologia comega e ser amplamente difundida ela
da sinais de estar se tornando uma extensdo, no caso de tecnologias de informacdo e

comunicagao:

“quando a informacdo se desloca a velocidade dos sinais do sistema nervoso
central, o homem se defronta com a obsolescéncia de todas as formas anteriores de
aceleracgdo (...) Comeca a aparecer o campo total da consciéncia inclusiva. As velhas
estruturas dos ajustamentos psiquicos e sociais tornam-se irrelevantes”. (MC
LUHAN, 2005, p. 124)

Para Castells (2006) a questdo do tempo e da sensacdo de tempo também é relevante
quando da introducdo de uma nova tecnologia pois “tanto o espaco quanto o tempo estdo

sendo transformados sob o efeito combinado do paradigma da tecnologia da informacéo e das
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formas e processos sociais induzidos pelo processo atual de transformacgdo historica”
(CASTELLS, 2006, p. 467).

Em seus estudos Castells (2006) lembra que a despeito da transformagédo historica
pelas quais as novas tecnologias sdo em parte responsaveis, ou em certa medida motivadoras
de a¢Bes e comportamentos humanos cada vez mais compartilhados, a segmentagdo estad mais
presente que nunca pois “embora (...) 0s programas e mensagens circulem na rede global, ndo
estamos vivendo em uma aldeia global, mas em domicilios sob medida, globalmente
produzidos e localmente distribuidos”(CASTELLS, 2006, p. 426).

Nesse ponto, 0 autor se mostra pouco otimista em relacdo as possibilidades e
potencialidades da comunicacdo como ferramenta de transformagdo humana para o bem
comum, mas vai de encontro ao que Levy (2005) considera “o universal sem totalidade”.

O surgimento e a propagacao da troca de dados via sistemas de rede de comunicagdo é
uma aplicacdo técnica gerada por necessidades humanas (de armazenar mais informagéo e
transmiti-las com mais velocidade), e a comunicagdo digital “conversdo de sons, imagens, e
textos para formatos legiveis por computador — sequéncias de uns e zeros — que carregam
informacdes em formato codificado” é o resultado da tecnologia em rede que quebra
paradigmas na area da comunicag&o.

Sob o aspecto técnico, os dados transmitidos digitalmente sdo “coletados a intervalos
freqlientes e convertidos em digitos de computador”, ja& na comunicagdo analdgica ocorre a
“transmissdo de toda a informagdo presente na mensagem original, no formato de sinais de
varia¢do continua que correspondem as flutuagdes da energia de som e luz originadas pela
fonte de comunicagdo.” (STRAUBHAAR, 2004, p. 15)

Dessa maneira temos a seguinte categorizagéo de conceitos:

-dados — criptografia de uma informacao;
-informagdo — dado imbuido de seméntica.

Straubhaar (2004) lembra que a midia interativa ndo é uma novidade, se pensarmos
nos programas radiofénicos cujos varios formatos permitem de diversas maneiras a
participacdo dos ouvintes, mas ele nos mostra como certa a ampliagdo da interacdo a partir

das novas tecnologias:

“a aplicacdo de tecnologias da informagdo, tais como computadores e sistemas
avancgados de telefonia digital, expande enormemente a cobertura de natureza
dessas atividades, tornando possivel o agregamento de respostas de audiéncias
muito maiores ou a adaptacdo de apresentacfes por usuarios individuais” Negritos
da autora. (STRAUBHAAR, 2004, p. 15)
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protocolo com base em hipertexto, que torna possivel conectar contetidos na Web a hiperlinks.

Em outro aspecto, Primo (2007) lembra que os estudos na area da comunicacéao social
precisam flexibilizar suas fontes de pesquisa e seus conceitos basilares, e levanta a
necessidade em observar na mudanga paradigmatica que a web potencializa “ndo (...) apenas
louvar as facilidades de publicacéo (a chamada emissdo, no vocabulario transmissionista) ou
mesmo de acesso a informag0es. Tais perspectivas ainda incorporam uma visdo polarizada de
comunicagdo”, mas por abarcar mecanismos instituidos por um tipo de utilizagdo que se
flexibiliza de comunidade para comunidade.

As necessidades de aumentar capacidade de armazenamento da informag&o bem como
transmiti-la com maior velocidade proporcionam poder as sociedades que desenvolvem
tecnologias e técnicas para tais fins. Ao mesmo tempo, a partir da disseminacdo de
ferramentas que permitem a usuérios transformarem dados em informac&o, e vice versa, para
que consigam transmitir com velocidade o que produzem, ocorre uma quebra de paradigma
social, e antigos valores e métricas sdo postos em questionamento.

Straubhaar (2004) menciona estudos que congregam analises de comportamento de
audiéncia e aponta que tal fenbmeno compunha-se de “uma massa indiferenciada, anénima
tanto para ela mesma quanto para a fonte, e receptora passiva da mensagem de massa”. Mas
com as novas tecnologias de informagdo e comunicacgao “o fortalecimento do elo” entre o que
a audiéncia consome e a resposta a esse consumo, principalmente relatado por metodologias
quantitativas acaba que “altera a natureza fundamental do processo de comunicacdo de
massa.” (STRAUBHAAR, 2004, p. 14).

Straubhaar (2004) ndo menciona a questdo da possibilidade de criacdo de contetido ou
demais formas de interacdo que a comunicacdo em rede traz em si, pelo contingente humano
que antes era chamado genericamente de “audiéncia”, mas ja levanta a questao de ampliacdo e
rapidez do feedback para o mercado entre bem informacional consumido e seu publico
consumidor. A valoragéo de trabalho, conhecimento, tempo, dentre outros aspectos medidos
pelos seres humanos esta mudando, portanto, para uma afericdo coerente as métricas dos
referidos processos também devem mudar.

Para McLuhan (2005) “as tecnologias sédo extensfes do organismo animal”, e nesse
sentido, quanto mais eficientes se tornarem os suportes das tecnologias de informacéo e
comunicacgdo, a internet, existe uma tendéncia latente como meio de comunicagéo, vai se
moldar cada vez mais como extensdo da mente humana. (MC LUHAN, 2005, p. 264).

Outro autor que foca seus estudos no comportamento humano a partir das novas

tecnologias de informacdo e comunicagdo é Levy (2005), que por outro lado evidencia em seu
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texto sua despreocupacgdo em relagdo as questdes econdmicas, que cercam a ampla e crescente
utilizagdo de tais tecnologias. Levy (2005) diz que questdes econdémicas e industriais estao
fora de seu campo de estudo, bem como “problemas relacionados a emprego e as questdes
juridicas” (LEVY, 2005, p. 17).

No entanto Levy (2005) externaliza uma ldgica circular cuja “técnica é produzida
dentro de uma cultura, e uma sociedade condiciona-se por suas técnicas" (LEVY, 2005, p.
25), e trabalha com a hipdtese de existirem graus de interatividade, mencionando a ocorréncia
do fendmeno ‘interatividade’ promovido pelas novas tecnologias de informacgdo e
comunicagdo, de maneira que “o termo interatividade em geral ressalta a participagéo ativa do
beneficiario de uma transacéo de informacdo” (LEVY, 2005, p. 79).

Para Levy (2005) a comunicacdo por mundos virtuais é "(...) mais interativa (...) uma
vez que implica, na mensagem, tanto a imagem da pessoa como a da situagdo, que séo quase
sempre aquilo que estd em jogo na comunicagdo” (LEVY, 2005, p. 81). Os meios de
comunicacdo deixam de ser instituicGes, pois cada usudrio pode produzir mensagens e
distribui-las, e cujas significacOes estardo pautadas na experiéncia individual de cada um. Dai
ampliam-se os retratos do que veicula na web como midia, e os entendimentos acerca do
conteudo produzido culturalmente. Sdo mais sentidos para mais mensagens, construidos sob
novos olhares, mesmo que ndo totalmente democratizados, visto que nem todos tém acesso as
novas tecnologias de informacdo e comunicacao.

Sobre os varios tipos de convergéncias Levy (2005) lembra o efeito das “midias
hibridas e mutantes” que “proliferam sob o efeito da virtualizagdo da informacdo, do
progresso das interfaces, do aumento das poténcias de calculo e das taxas de transmissao.”
(LEVY, 2005, p. 82)

O autor vé a capacidade de virtualizagdo que as novas tecnologias de informacdo e
comunicagdo permitem ao usuario no uso da web, para producao e distribuicdo de mensagens
e das transformacdes socio-culturais presentes em tais processos, e em papéis diferentes. Levy
(2005) afirma que “talvez seja preciso ceder por um instante a seu aspecto ludico, para
descobrir, no desvio de um link ou um motor de pesquisa, 0s sites que mais se aproximam de
nossos interesses” (LEVY, 2005, p. 85). A comunicagdo na web e por ela, entre usuarios, ou
de usuérios com o ambiente online é uma emulacdo dos processos de pensamento do ser
humano, dessa maneira realiza-se. O que Levy (2005) chama de “virtualizacdo da
comunicagdo”, poderiamos descrever como a ampliacdo do potencial comunicativo da

humanidade a partir de tecnologias e as técnicas delas advindas.
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O sentido de “universal” em Levy (2005) caracteriza-se pela diversidade de elementos
culturais existentes e cuja criatividade humana pode desenvolver e diminui as probabilidades
de unissono discursivo ou unilateral pois “quanto mais o ciberespago se amplia, mais ele se
torna “universal”, e menos o mundo informacional se torna totalizavel” (LEVY, 2005, p.111)
Ainda néo se pode afirmar quais aspectos comportamentais e discursivos serdo solidificados
com 0 aumento do nimero de pessoas com acesso as novas tecnologias e a partir do
desenvolvimento da web, ou mesmo se havera espaco para o desenvolvimento de modelos,
mas hé transformacdes inegveis. O que muda com a disseminagdo das novas tecnologias e o
seu uso em diferentes sociedades far& notar caracteristicas como “a aceleracdo da mudanga, a
virtualizacdo, a universalizagdo sem fechamento s&o tendéncias de fundo, muito
provavelmente irreversiveis que devemos integrar nossos raciocinios e nossas decisfes”
(LEVY, 2005, p. 200)

Levy (2005) fala de uma “ecologia das midias” cujos ecossistemas estdo se alterando
na medida em que os sentidos humanos podem ser utilizados cada vez mais com a
convergéncia das midias. O autor usa o exemplo das sociedades orais quando diz que “o0s
atores da comunicacdo evoluiam no mesmo universo semantico, no mesmo contexto, no
mesmo fluxo de interagcdes” (LEVY, 2005, p. 114).

Os comportamentos e as construgdes de sentido sdo cada vez mais expressas por meio
das novas tecnologias e o discurso transita “entre” e “de para” a comunicacao face-a-face e as
novas tecnologias. Uma das formas discursivas, na forma de uma “opinido publica” seria a
criacdo de vinculos entre individuos apresentados na web. Nesse sentido, para Levy (2005) as
“comunidades virtuais exploram novas formas de opiniéo publica” (LEVY, 2005, p. 129).

Os Meios de Comunicacdo sdo pecas chave numa sociedade cuja informagdo tem
papel preponderante na producéo de bens duraveis e de consumo, no entretenimento e na vida
humana em geral, mas dadas as rupturas tecnolégicas e técnicas eles ainda ndo conseguiram

assimilar seu proprio poder nesse contexto de transformacao.
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Capitulo 11 — Pablico, Opinido Publica e Audiéncia: abordagem conceitual e histdrica

2.1 Base conceitual para uma sondagem sobre Publico e Opinido Publica

2.1.1 A composicdo do “Publico” para Gabriel Tarde e as rela¢bes da rede com o

Publico

Para uma preocupagdo com o pensar sobre a estruturacdo do modelo de negocios da
midia de massa brasileira, deve-se abordar conceitualmente os termos Publico e Opinido
Publica.

Gabriel Tarde (2005), socidlogo francés do século XIX estudou a questdo da divisao
da sociedade em publicos e o paralelo entre o desenvolvimento de ferramentas de
comunicacgdo e a formacdo e propagacdo da opinido publica. Esses trés pontos convergem
para um entendimento cuja opinido publica mostra-se em mudanga constante, em maior ou
menor intensidade e rapidez, dependendo da sociedade na qual é observada, mas que conta
com elementos de comunicacdo de massa para se difundir e, as vezes, se consolidar por
determinado periodo de tempo.

Para tanto, ja no inicio de seus escritos, 0 autor esboga um entendimento sobre a
sociedade quando observada como multiddo e, diferentemente, segmentada em publicos
diversos. De certo modo, € a economia pautada pelo modo de produgéo industrial que permite
a divisdo da sociedade ou de grupos sociais em publicos. Dessa maneira, uma das
caracteristicas do publico, para Tarde, é seu aspecto econdémico. Segundo o autor “o publico
(...) ndo é mais do que uma espécie de clientela comercial, mas uma espécie muito singular e
que tende a eclipsar o género.” (TARDE, 2005,p. 20)

Ainda, ao abordar caracteristicas do publico, o socidlogo segue observando que nao ha

uma orientacdo especifica para sua composicdo e apresenta O cardter segmentario e
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multifacetado do conceito ao afirmar que “cada um de nos faz parte ou pode fazer parte de
varios publicos ao mesmo tempo” (TARDE, 2005,p. 25).

A partir das afirmagdes sobre o caracter econébmico e multifacetado do publico
podemos trabalhar com a hipdtese na qual o modelo de negdcios utiliza a divisdo da sociedade
em publicos como temos hoje, em decorréncia de um entendimento equivocado do que se
considera plblico. E na possibilidade de ser diverso que o publico se forma, partindo de um
aglomerado de grupos, mas formado por individuos com caracteristicas semelhantes entre si.
Ou seja, a composicdo basica de um publico ndo sdo suas semelhangas diretas, mas seus
entendimentos acerca de algo, ou seus gostos parecidos, dai sua caracteristica transitoria.

Outra questdo relacionada & formacg&o social e conceitual dos publicos € sua relagdo
com o surgimento do suporte impresso na distribuicdo da informagdo. Para Tarde (2005)
“essa transformagdo de todos os grupos em publicos exprime-se por uma necessidade
crescente de sociabilidade que torna imperiosa a comunicacdo regular (...) através de uma
corrente continua de informacdes e de excitagdes dos comuns.” (TARDE,2005,p. 23).

Tarde (2005) percebe a latente necessidade comunicacional do ser humano, expressa
de maneira mais intensa a cada mudanca no contexto social e econémico, principalmente se
manifestando com mais forga na veemente industrializacdo. Os fatores que fazem parte dos
processos de industrializacdo ndo serdo abordados no presente texto, mas ndo se pode ignorar
0 éxodo rural, a conseqliente urbanizagdo e o aumento do quantitativo populacional, pois
numa analise indireta tais fatores influenciam a transformac&o de grupos sociais em publicos.
Pode-se entender, a partir de Tarde, que quanto maior é o desempenho técnico de uma
sociedade, quanto maior o numero de instrumentos técnicos utilizados em qualquer area de
atividade humana, ocorre significativamente uma mudanga nas maneiras de comunicacao, e o
despertar de mais e mais necessidades comunicacionais.

Tarde (2005) observa também que “nem todas as comunicagdes (...) ttm por condi¢ao
necessaria a aproximacao dos corpos. Cada vez menos essa condicdo é preenchida quando se
desenham em nossas sociedades civilizadas correntes de opinido”. Percebe-se nos escritos do
autor capacidade de virtualizagdo da comunicacdo humana (TARDE, 2005,p. 6)

Dessa maneira, 0 autor mostra a importdncia das tecnologias midiaticas
(especificamente da imprensa) para a distribuicdo da informacdo numa sociedade,
primeiramente o livro e depois o jornal, sendo ambos os elos que permitem a formacao de
opinides publicas, para o autor antes do aprimoramento das tecnologias de informacéo e
comunicagdo ndo “havia a opinido, mas milhares de opinibes separadas, sem nenhum vinculo
continuo entre si” (TARDE, 2005,p. 65)

53



No texto de Tarde ha clara referéncia sobre sua percep¢do mercadoldgica da defini¢do
de publico, no entanto, o autor também apresenta a concernéncia politica intrinseca ao
contetido da opinido publica, dizendo que “o papel politico da conversagdo ndo é menor que
seu papel lingtistico. HA um vinculo estreito entre o funcionamento da conversacdo e as
mudancas de opinido, de que dependem as vicissitudes do poder”. (TARDE, 2005: 118)

Apesar do objetivo deste trabalho ndo estar relacionado diretamente as questfes
politicas inerentes a constituicdo do publico, precisa ficar claro que ndo ha como despir as
relagdes da midia com o poder, o que veremos mais a frente, nas consideracdes sobre a
formacéo do modelo de negdcios no Brasil.

A propria conceituacdo bi-centenéria de publico, da palavra, do termo, vem de uma
sociedade cuja economia se organiza no modo de producéo capitalista em sua fase industrial,
com cerne no um para muitos. Uma empresa produzindo para muitos, tendo como
consequéncia a concentragdo dos muitos meios de producdo de bens materiais e simbdlicos, e
da massificacdo da distribuicdo de tais bens. Agora, a producdo e a distribuicdo continuam em
massa, mas os produtos atingem de maneiras diferentes cada consumidor. Foram as condigdes

sociais que mudaram e ndo necessariamente 0 modo de producéo.
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2.2 Condigdes socio-econdmico-politicas da chegada do Rédio e da Televisao no Brasil e

os primordios da convergéncia tecnoldgica

Mas em que condigdes socio-econdmico-politicas 0os meios de comunicacao,
denominados acima num contexto geral como “ferramentas”, desenvolveram seu modelo de
negocios no Brasil, ao longo do século XX, no sentido de construir seu mercado consumidor,
pautado na crescente audiéncia da comunicagdo de massa televisiva, radiofonica e impressa ?

Segundo ORTIZ (2001) “nas sociedades dependentes de origem colonial o capitalismo
é introduzido antes da constituicdo da ordem social competitiva”. Da mesma maneira que nos
paises colonizados por exploracdo (dependentes estruturalmente das suas metropoles) temos
no Brasil, uma formacgao econémica capitalista incipiente. (ORTIZ, 2001, p. 17)

O aparelho de radio é trazido ao Brasil na década de 1920, sem que haja duas
condigdes basicas para o desenvolvimento de seu potencial de utilizacdo, sejam elas: um
capital industrial que conseguisse prover a produgdo dos aparelhos de transmisséo; e um
mercado consumidor com potencial financeiro que pudesse comprar a produgdo de tais
aparelhos, ou seja, se de um lado ndo havia parque industrial para produzir os aparelhos,
também ndo havia consumidores com condi¢des econdmicas para fazer escoar a producao.

Mais tarde, o processo de industrializagdo por substituicdo de importagéo, iniciada na
década de 1930 e vigente até meados da década de 1970, trouxe aos poucos, para 0 mercado
consumidor, produtos industrializados, mas ainda sem que 0 pais tivesse estrutura socio-
econdmica para o consumo. A industrializacdo por substituicdo de importacdo, portanto, ndo
conseguiu acompanhar a chegada do aparelho de televisdo, e da mesma maneira que o
aparelho de radio demorou a chegar a casa do consumidor final.

No entanto, apesar de lenta e tardia, a ampliacdo de condicGes capitalistas para o
desenvolvimento de um mercado consumidor foi gradual e positiva, permitindo a expansao
dos meios de comunicacdo de massa, na medida em que deu condigdes técnicas e materiais de

popularizacdo ao acesso do consumidor aos aparelhos de radio e televisdo. Mais e mais
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aparelhos de radio, e depois de televisdo chegavam aos lares brasileiros, a despeito do
incipiente quadro econémico nacional.

Para Ortiz (2001) a preocupacdo com uma producdo e consumo ‘em massa’ dos meios
de comunicagdo tem origem ao longo do seculo XIX, quando ocorre uma emergéncia e
consequente expansdo do mercado consumidor para livros e para a imprensa. Segundo o
autor, seria um modelo de negécios “vinculado a uma estratégia que se caracteriza cada vez
mais como de massa”. (ORTIZ, 2001,p. 23)

Da mesma maneira que a massificacdo da producéo de livros e da imprensa no século
XIX ocorre a ‘massificacdo’ da produgdo dos meios de comunicacdo eletrdnicos - radio e
televisdo — no século XX, primeiro nos paises com economia mais forte, depois nos paises
com a economia mais fragilizada, mas sempre por todo o planeta.

Ortiz (2001) aponta também alguns fatores que levam & essa expansdo de mercado, de
uma maneira geral, em todos os paises, mas em momentos historicos diferentes, primeiro nos
paises de economia mais desenvolvida, como: o aumento da leitura, permitido pela
generalizacdo do acesso a escola, a melhoria do nivel de vida da populacéo, expanséo das vias
de comunicacdo facilitando a circulacdo de mercadorias e idéias e o desenvolvimento
tecnologico que barateia a producdo e difusdo da escrita. No Brasil, as condi¢cdes de
desenvolvimento de uma economia fortemente estruturada no capitalismo, uma das bases para
a construcdo do modelo de negdcios da comunicacdo, segue caminho semelhante, mas
enfrentando obstaculos como a falta de investimento interno reflexo da ideologia de

colonizacdo por exploragéo.
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2.3 A mercantilizacdo da producéo de contetdo

Apesar de Roquete Pinto ter trazido o radio ao Brasil idealizando inicialmente
propagar a educacao e a cultura, seu modelo ndo prosperou por falta de recursos. A margem
legal para veiculagdo de propaganda é ampliada progressivamente, e o financiamento privado

com objetivos comerciais se consolida:

Em 1932 ocorre uma mudanca na legislacdo, que passa permitir a publicidade no
radio, fixando-a no inicio em 10% da programagcdo diaria (...) evidentemente isso
iria modificar o carater do radio, que se torna cada vez mais um veiculo comercial
(...) Com a legislagdo de 1952, que aumentou o percentual permitido de publicidade
para 20%, esta dimensdo comercial se acentua. (ORTIZ, 2001, p. 39-40)

Os patrocinadores direcionam a programacdo da radio e a producdo de contedos:

(...) a relagdo entre radio e publicidade é organica (...) o sistema radiofonico se
concretiza através do processo de comercializagdo. Por isso 0 campo do radio tem
nas agéncias de publicidade, que controlavam as verbas dos aniincios, um dos seus
polos de estruturacéo (...). (ORTIZ, 200, p.84)

No caso da televisao, Ortiz (2001) demonstra por meio de outros autores que assim
como a literatura se difunde e se legitima por meio da imprensa, percebida como comunicagédo
de massa, a dramaturgia se legitima por meio da televisdo. Isso possibilita ao meio de
comunicagdo televisivo firmar-se como de massa, no Brasil. Telenovelas e programas de
auditorio tornam-se simbolos de programacgdo, e suas producles sdo subsidiadas por
patrocinadores, e assim como no radio, o financiamento privado orienta o conteido das
producgdes veiculadas nos meios de comunicagdo. Dessa madeira, a producéo televisiva volta-
se, desde os primdérdios, a um olhar pontualmente mercadoldgico, sem preocupagdes culturais

e educacionais.
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A audiéncia, mercadoria vendida pela midia para manter o capital de giro das
empresas de comunicagdo, é cotidianamente moldada pelos préprios veiculos e de acordo com
suas necessidades mercadolégicas.

Na leitura de um jornal ou uma revista, o contato do leitor com a propaganda é
inevitavel, assim como no radio e na televisdo, mas o leitor pode escolher o que vai ler ao
manusear a revista. Da mesma maneira, o publico do radio parece ser mais fiel ao contetdo
do que o publico da televisdo, pois uma programacdo que inclua muita propaganda acaba
afugentando o ouvinte. O publico da televisdo consome também imagens e precisa ser mais
tolerante com a propaganda na programacdo, para ter acesso ao contetdo televisivo. O
proximo capitulo da novela a préxima noticia do jornal, dentre outros subterflgios
comerciais, fazem a conexao entre o que € informacéo e entretenimento e o que é mercadoria.

Sob o aspecto econdmico se esconde o aspecto cultural no que tange & produgdo
audiovisual e sua distribuicdo. Para Ortiz (2001) “a necessidade de se superar 0
subdesenvolvimento estimula uma dualidade da razdo que privilegia o po6lo da
modernizacdo.” A idéia de modernidade chega ao pais por meio do discurso do crescimento,
mas esse discurso acaba mascarando o prego do mesmo crescimento, uma urbanizagdo
descontrolada ocasionada pelo éxodo rural e pelas imigracOes reflexo da segunda guerra
mundial. O que acontece no cenario econdémico reflete na produgéo da cultura nacional, mas
esse fato ndo é observado pelo estado nacional nem pela sociedade. Cabe ao modelo de
negocios dos veiculos de comunicacdo, cada vez mais, o papel de divulgar a cultura e educar
a populagéo.

O autor ainda coloca que a preocupagdo com a modernizacdo deixou a sociedade
brasileira cega para questdes sobre sua propria cultura, quando ressalta que nossa sociedade
foi orientada para ndo se preocupar com questdes culturais e sob o jugo da economia, deixou
0 termo modernizacdo elencar as prioridades nacionais: “Pagou-se porém, um preco: o de
termos mergulhado num visdo acritica do mundo moderno.” A modernidade é o apice a que
pode chegar um pais desenvolvido, e a producdo de cultura bem como sua distribuicdo sdo
objetivos secundarios ao pais.

Sobre as condi¢des econdmicas e estruturais que permitem o fortalecimento da

industria de producéo de aparelhos receptores de televiséo, no Brasil, De Lima diz que:

De 1950 até meados da década de 1960 o pais, todavia, ndo conseguiu superar a
marca de 2 milhGes de aparelhos de televisdo. A partir de 1968, com a implantagéo
definitiva da indistria eletroeletronica em face do estabelecimento do programa de
crédito direto ao consumidor, as vendas aumentaram rapidamente (...) depois de
1969, com a inauguracdo do primeiro Centro de TV da Empresa Brasileira de
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Telecomunica¢bes (EMBRATEL), no Rio, possibilitando a interligagdo das
emissoras de TV ao Sistema Nacional de Telecomunicag8es, tornaram-se viaveis as
transmissBes nacionais diretas de televisdo. Em outras palavras, passavam a existir
as precondicdes necessarias a criacdo de uma rede nacional de televisdo.

Deve ressaltar que tanto a implantagdo definitiva da indUstria eletroeletrénica como
a existéncia de um sistema nacional de telecomunicagfes ndo teriam sido possiveis

sem a decisiva participacdo e o apoio dos governos pds-1964. (DE LIMA, 2006,
p.156)

A televisdo surge no Brasil em 1950, mas se estrutura como meio de comunicagao de
massa apenas quando o estado brasileiro decide subsidiar a estrutura fisica para a transmissao
dos sinais de televiséo, e a producéo de aparelhos receptores de tais sinais, barateando o custo
do aparelho para o consumidor final, a populagdo em geral pois: “Numa sociedade de massa
incipiente a televisdo opera, portanto, com duas l6gicas, uma cultural, outra de mercado”.
(ORTIZ, 2001, p.76)

Ao investir na estrutura fisica e produtiva para desenvolvimento dos veiculos
televisivos de comunicagéo, o governo brasileiro acaba a orientar um modelo de negécio que

tem sua propriedade altamente concentrada a partir dos anos 1970.
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2.4 A concentracdo de propriedade na midia e a convergéncia digital

Na década de 1990, com a preocupacdo do governo voltada a publicar leis sobre
telecomunicagGes, mais uma vez o estado atua no modelo de negdcios promovendo a
participacdo proprietaria concentrada, contudo é a abertura ao investimento internacional que
rege tal preocupacéo.

Porém, as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo trazem novos elementos
para o cenario brasileiro, e mundial, da comunicacéo social.

As ilhas de edigdo dos primdrdios da producdo televisiva e radiofénica ocupavam
grandes espacgos fisicos e eram necessarios investimentos altos para a manutencdo de
equipamentos. Com o avango das tecnologias de informagdo e comunicagdo, houve a
popularizacdo de maquinas fotograficas que em meados dos anos 2000 também permitem
filmar imagens. Maquinas fotogréaficas digitais, que sdo acopladas a computadores com acesso
a Internet e publicam conteudo, permitem producdo audiovisual caseira de baixo custo. Os
celulares também entram no cenario midiatico, adaptados para fotografar, filmar e enviar o
conteudo produzido por meio da transmissao via wireless pela Internet.

No entanto, apesar do avanco tecnoldgico e do barateamento da tecnologia de
producdo e distribuicdo de informacdo e contetido, ndo se pode desprezar a influéncia dos
grandes conglomerados de midia no espago publico contemporaneo, pois eles mantém alguma
credibilidade editorial herdada de outros tempos, e os veiculos de comunicacdo ainda sdo
fortes fornecedores de entretenimento.

As grandes empresas brasileiras tradicionais em midia no Brasil percebem as novas
potencialidades de producéo e distribuicdo de contetdo, a partir das novas tecnologias de
informacdo e comunicacao, e analisam a possibilidade de promover a producdo e transmissao

de contetdo audiovisual por meio da Internet.
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Segundo informacéo® publicada pelo sitio de noticias AdNews, o Grupo Abril esta
preocupado com a convergéncia tecnolégica da midia, e langou canal de televisdo que veicula
videos produzidos e publicados primeiramente na Internet. O radio e a televisdo estdo na
Internet, tanto no Brasil quanto no mundo, pois ela tem caracteristicas técnicas, de certa
maneira mais democréticas para producéo e distribui¢do de contetido. Outras iniciativas como
a televisdo pela Internet Joost?’, apontam para a convergéncia tecnolégica rapida depois dos
anos 2000. Se a televisdo demorou cerca de 30 anos (de 1950 até 1980) para se estabelecer
economicamente no Brasil como veiculo de comunicacdo, a convergéncia tecnoldgico-
midiatica acontece mais rapidamente.

De acordo com o diretor geral da Rede Bandeirantes de Televisdo, Frederico
Nogueira, em noticia publicada no AdNews: “Quem € lider agora pode nao ser no futuro, se
ndo souber como lidar com interagdo, por exemplo”, interacdo possibilitada pelas novas
tecnologias de informacgdo e comunicacdo. Nogueira também menciona o atual sucesso da
utilizagdo de SMS, mensagens de texto enviadas por celular, apesar das dificuldades iniciais
de manipulagéo da tecnologia pelos primeiros usuarios, para se referir a disseminacgao popular
das potencialidades das novas tecnologias de informagdo e comunicacao.

Em sentido contrario, em 2007, o diretor de Mercado Anunciante do Grupo Estado,
Claudio Santos, concede entrevista ao mesmo AdNews e afirma que: “ trata-se de atitude
irresponsavel afirmar que a Internet tem poder suficiente para ofuscar ou desbancar outros
meios de comunicacdo.” E ainda: “A Internet é uma via de distribuicdo como tantas outras. Os
geradores do conteido é que alimentam esta plataforma.”

A despeito dos posicionamentos diferentes entre o Grupo Abril e da Rede
Bandeirantes®®, que pretendem dar espaco para producdo de contelido feita de maneira
independente e lidar com a questdo da interatividade, ou seja, conceitualmente tratada aqui
como interacdo que a internet potencializa, e do diretor de Mercado Anunciante do Grupo
Estado, que em 2007 entende a internet apenas como distribuidor e ndo como geradora de

contetido, sdo 0s mesmos grupos de midia formados no Brasil desde meados do século XX

2L Abril aposta em convergéncia das midias com novo canal. Acesso em 20/07/2007 10:01:00.

<http://www.adnews.com.br/teste/novo/midia.asp?Cod_Noticia=51125 >

220 Joost é um servico de televisdo exibida via internet desenvolvido pelos mesmos criadores dos softwares
Skype e KaZaA. O sueco Niklas Nennstrém e o dinamarqués Janus Friis criaram 0 Joost com a intengdo de
possibilitar a transmissdo de conteddo da TV pela internet de uma forma eficiente e respeitando os direitos
autorais. Acesso em 13/06/2007<http://pt.wikipedia.org/wiki/Joost >

2% Band investe R$ 30 mi e diz que TV digital mudara regra do jogo 20/07/2007 09:53:00
<http://www.adnews.com.br/teste/novo/midia.asp?Cod_Noticia=51125>
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que falam e que atuam no cenario midiatico brasileiro desde entdo, e que decidem, por
enquanto, os moldes do modelo de negdcio da comunicacédo social no Brasil.

Ademais, em 2008, outro colaborador de um grande grupo de midia, Marco Chiaretti,
diretor de Contetdo Digital do Grupo Estado ja se posiciona de maneira diferente, dizendo
“Queremos criar uma cultura de colaboragdo”, ao participar de um evento chamado
MediaOn?* (evento sobre jornalismo online) que contou com a participacéo de representantes
do “Estaddo”, Folha S.P., Abril, Terra, G1, IG, BBC e CNN, dentre outros.

24 Noticia publicada dia 15 de setembro de 2008, no jornal “O Estado de Sao Paulo” pagina L2, sob o titulo:
“Quando o internauta produz contetdo”.
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2.5 Informagéo e conhecimento numa mercado-l6gica para a produgdo, a distribuicéo e

0 consumo da informagcéo

Nas sociedades em que a transmissdo de informacdo e conhecimento estdo ligados a
cultura da midia, na medida em que geracdes sdo formadas e informadas pelos meios de
comunicagdo, impressos, radiofonicos e televisivos precisa-se notar o papel da midia como
construtora de significacdo. (DE LIMA, 2006,p. 113)

O papel do Estado brasileiro desde a década de 1920 até agora foi o de regular as leis
sobre propriedade, e consequentemente o modelo de neg6cio da midia no Brasil. A partir da
década de 1990, com a expansdo tecnoldgica rapida, embasada no barateamento de
equipamentos para producdo de contetido, e a pressdo de empresas multinacionais para a
abertura legal dos mercados nacionais surgem outras questdes, como: qual o impacto da
concentragdo de midia num cenario de convergéncia tecnoldgico-mididtica; e como a
producdo de contetido tecnicamente democratizada, no sentido de permitir a producdo e
distribuicdo de contedo de impressos (com publicacdo on-line), e contelido audiovisual
(rédio e televisdo) vao participar no remodelamento do modelo de negdcio da midia no Brasil,
bem como quais os impactos sociais de tais transformacoes.

Mas quais as sa0 as bases de construcéo da audiéncia®®, a partir do modelo de negécio
da comunicacdo social, no Brasil, e qual a participacdo do Estado nacional em todo o processo
de mercantilizacdo da informacéo, no século XX, bem como quais sd0 0s novos aspectos
nesse processo, a partir do século XXI ?

O estado brasileiro teve historicamente papel importante na implantacdo da midia e
seu modelo de negécios. Apesar do radio e da televisdo terem sido trazidos pela iniciativa

privada, foi o estado que custeou a estrutura fisica para ampliacéo e potencializa¢éo do rédio e

%5 Compilagéo de informagdes estatisticas, definida percentualmente a partir de dados coletados, referentes &
atencdo do publico brasileiro dispensada aos meios e veiculos de comunicacdo. Nota da Autora.
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da televisdo. Segundo De Lima, outro fatores tornam o Estado um importante agente na

definicdo do modelo de negocios da midia:

Com relagdo a midia, o Estado brasileiro possuia uma série de instrumentos para
exercer controle sobre ela, especialmente sobre as emissoras de radio e televisao.
Tinha o poder de conceder licencas. Era um dos maiores anunciantes. Regulava
legalmente o setor. Tomava decisdes sobre a importacdo de equipamentos, video e
filmes fotograficos. Era ainda o proprietdrio e operava grande parte da infra-
estrutura fisica necessaria para o funcionamento das estacdes de radio e televisdo.
(DE LIMA, 2006, p.165-166)

A partir de meados do século XX, o Estado brasileiro, com todo o aparato material
proporcionado ao meios de comunicacgao, dimensiona um projeto que vai dar a midia o papel
de prover de contetido o espago publico nacional. E importante notar que o “conceito de
espago publico (...) é pensado como uma categoria que designa um campo gerado pela
comunicacio social. E um espago, por exceléncia, comunicacional”. (BUCCI, 2003, p.232)

A percepcédo de espaco publico € necessaria para a compreensao de todo o modelo de
negocios da midia, na medida em que o estado atribui a midia a gestdo desse espago publico,
cede a formulagdo do conteddo discursivo social para que ele transforme-se em mercadoria.

Depois de implantadas as redes de radio e televisdo, a partir da década de 1970,
estabiliza-se 0 modelo de negocios pautado na venda de atengdo do leitor, ouvinte e
telespectador, e se constata como os meios de comunicacgdo, e principalmente a televiséo,
“nada mais é do que o novo espaco publico, ou uma esfera publica expandida” (BUCCI,
2003, p.31)

Ainda segundo Bucci (2003), este cenario forma-se um pouco antes da consolidacdo

definitiva da midia como criadora e mantenedora do espago publico moderno, quando: “a
televisdo se tornou, a partir da década de 1960, o suporte do discurso, ou dos discursos que
identificam o Brasil para o Brasil.”

O Estado aceita essa condi¢do da midia, de contextualizar o espago publico e participa
da formulacdo de seu modelo de negdcios, ao ndo promover politicas publicas que atentem
para producdo de conteldo para 0s meios de comunicacdo. Dessa maneira, 0 modelo de
neg6cios®® da comunicacdo social no Brasil estrutura-se economicamente na medicdo da

atencdo que o publico dispensa ao ler, ouvir e/ou ver o conteddo expresso na midia, utilizando

%5 Um modelo de negécio é a observacio das ferramentas mercantis utilizadas por determinados sujeitos que
participam de um dado contexto e as relagdes econémicas entre eles. Nota da Autora.
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a audiéncia como moeda. As empresas de midia, e as empresas envolvidas com ela, que lidam
com a informagdo como mercadoria, produzindo, vendendo ou comprando-a, ratificam seu
modelo de negdcios a partir de sua propria produgdo mercantil, sem a interferéncia do estado.

Contudo, a falta de preocupagdo sobre os aspectos que permeiam o modelo de
negécios da midia no Brasil, estd na contramdo de toda a logica de investimento publico
realizado na sua instalacéo.

A concentragdo de propriedade da midia é outro aspecto que vai orientar tanto a
producéo e distribui¢do de contetido, quanto a propria consolidagdo da audiéncia como moeda
dentro do modelo de negdcios mididtico. A falta de politicas publicas que subsidiem a
producdo de conteldo estd expressa mais ou menos inversamente na mesma medida dos
investimentos publicos para implantagdo e ampliacdo fisica para as atividades dos meios de
comunicacgdo. Pode-se tomar como exemplo a criacdo da Embratel, na década de 1960, que

vai operar a radiodifusdo, e permitir a origem das redes de radio e televisao.
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2.6 A informac&o mercantilizada e o modelo de negocios da audiéncia

A informacdo transforma-se em mercadoria durante o processo de industrializagdo de
sua producéo e de sua distribuigdo, pelos meios de comunicagdo de massa, N0 momento em
que individuo doa a sua atencdo aos meios e veiculos de comunicacdo, em troca de seu
contetdo editorial e de entretenimento.

Se o0 Estado proporcionou condicfes para a midia prover de contetdo o espaco publico
brasileiro, acaba também outorgando-lhe o direito de transformar em mercadoria elementos
discursivos deste espaco publico. Segundo Ortiz (2001): “um disco, uma novela, uma peca de
teatro, serdo considerados populares somente no caso de atingirem grande publico”, ou seja, a
cultura sé é cultura se antes lhe for atribuida caracteristica mercantil, e ainda se ela for
constatada como tal pela audiéncia, o que acontece da mesma maneira com a informacéo.

No entanto, quando o publico transforma-se em audiéncia por meio da industrializacdo
da cultura numa sociedade de base econdmica incipiente, perde-se a percep¢do do que €
cultura e informac&o e o que € industria “pois se aceita 0 consumo como categoria Ultima para
se medir a relevancia dos produtos culturais”. (ORTIZ, 2001, p. 164)

O produto € o que pode ser feito industrialmente, em massa, e ndo mais o resultado de
um processo de criagdo individual e social de conhecimento e sua transmisséo de geracdo em
geracéo.

Nesse contexto se constata mais uma vez a importancia do Estado na formulagdo do
modelo de negécios da midia, pois ele referenda a audiéncia como moeda, e investe em
propaganda para afirmar as politicas publicas que orientam sua linha ideoldgica-
administrativa. Para Ortiz (2001, p. 121) “a evolugdo do mercado de propaganda no Brasil
estd intimamente associada ao Estado, que € um dos principais anunciantes” (ORTIZ, 2001, p.
121). O mercado midiatico tem liberdade para crescer e se auto-regular, formular sua

orientacdo de desenvolvimento e suas linhas de atuacéo, sem a interferéncia do Estado, que
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por sua vez entende o liberalismo?’ como melhor ideério para articular as relagées econdmicas
da sociedade. O mercado mididtico deve regular a si mesmo, por meio das relagdes
econbmicas internas a ele, o que significa transformar a audiéncia em Unica moeda corrente.

Essa auto-regulacdo econdmica que o Estado brasileiro permite ao mercado midiatico
segue um padrdo industrial e capitalista e esse posicionamento possibilita a realizacdo da
I6gica a qual “a comunicacgdo segue capital, e que o capital se relaciona intrinsecamente com a
publicidade” (ORTIZ, 2001, p. 130)

Toda a producdo de informagdo e cultura se insere na l6gica de mercantilizacdo de
bens, e na medida em que o estado de desvencilha de participar da constru¢do do modelo de
negdcios da midia, ele atribui ao elemento publicidade parte da condi¢do de regulador do
ambiente de neg6cios da midia. A audiéncia, moeda que circula no ambiente midiatico, se
submete a publicidade para se realizar, pois a aten¢do do publico j& foi transformada em
mercadoria, e mais do que isso, ela passa a ser fabricada pelos grandes atores econdmicos do
modelo de negdcios midiatico.

De Lima (2006) se fala sobre o sistema de maior referéncia para a construgdo do

modelo de negdcios da midia no Brasil:

(...) o sistema de comunicacdes brasileiro foi constituido tomando por base o
tradicional modelo liberal das sociedades capitalistas do Ocidente, com os Estados
Unidos como referéncia principal. (DE LIMA ,2006, p.144)

Os dados que transformam a audiéncia em moeda vém dos institutos de pesquisas,
cujo papel é elaborar perspectivas de audiéncia, por sua vez reguladoras da relagdes
comerciais entre as empresas de comunicagdo. Tais informacbes ndo orientam apenas as
relagdes econdmicas entre as empresas de midia, mas também pontuam uma cadeia de
investimento que privilegia sempre as mesmas corpora¢des midiaticas. Isto se da de maneira
circular pois os indices de audiéncia influenciam o destino das verbas para publicidade, que
impulsionam a cadeia de financiamento do setor midiatico. Quanto maior for a audiéncia de
uma rede de televisdo ou radio, maior é o valor do seu tempo de veiculagdo, e maior serd o
investimento que ela podera realocar para produzir sua mercadoria.

O crescimento na &rea de produgdo publicitaria amplia-se e se consolida a necessidade

de aferir dados a respeito da populacdo que consome o que é veiculado pelos meios de

"0 liberalismo é parte do pensamento politico que defende a maximizacdo da liberdade individual
mediante o exercicio dos direitos e da lei, contexto que geralmente inclui um sistema de governo
democratico, pautado em leis, a liberdade de expressdo e a livre concorréncia econémica. Fonte:
www.wikipedia.org.
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comunicagcdo. O modelo de negocios da comunicacdo requer também especializagcdo para
fornecer dados mais precisos a respeito da audiéncia, para as empresas que compram Sseu

produto:

A partir de meados da década de 1960 o “crescimento na &rea publicitaria demanda
servigos especializados, pois agora o mercado tem que ser bem dimensionado,
medido segundo critérios objetivos, de preferéncia “cientificos”, para que se possa
fazer um calculo entre as pretens6es dos clientes e a capacidade de absorcdo do

produto. (ORTIZ, 2001, p.131)

A observagdo de crescente demanda por dados mais apurados sobre a audiéncia,
acentua a implantacdo de empresas de pesquisas mercadolégicas.

Os resultados percentuais da audiéncia cumprem basicamente dois papéis importantes
no modelo de negécios da midia:

- 0 de categorizar em uma escala quais sdo 0s meios e veiculos que tém
mais atencao da populacéo;
- e 0 de servir de indicador de consumo para 0s mais diversos produtos.

Os indices de audiéncia apontam para quais 0os meios e veiculos o financiamento deve
ser direcionado, e uma cadeia administrativa possibilita toda a operacéo.

Dessa maneira, a profissionalizacdo dos processos de producao de conteudo, no radio
e na televisdo, todo o desenvolvimento editorial fica mais caro, e 0s gastos com a producao
aumentam. A necessidade de maior receita traz ao radio e a televisdo a necessidade de
planejar melhor as verbas dos anunciantes, o que faz surgir “um sistema que trabalha
associado as anélises de audiéncia, pois elas sdo as Unicas garantias, para o cliente, que a
emissora realmente atinge determinada camada ou publico.” (ORTIZ,2001, p.132)

Nesse contexto, surge a necessidade de dados sobre os habitos de vida e consumo da
populacdo, pois cada vez mais as empresas querem saber quem pode comprar seus produtos.
Segundo Ortiz (2001) pouco antes da formacdo das redes de radio e televisdo percebe-se a
chegada de um grande numero de institutos de pesquisas mercadoldgicas, no Brasil:

N&o é por acaso que a década de 60 assiste (...) a um processo de multiplicagdo dos
institutos de pesquisas mercadoldgicas: IVC (1961), Mavibel (1964), Ipsem (1965),
Gallup (1967), Demanda (1967), Simonsen (1967), Ipape (1968), Audi-TV (1968),
Sercin (1968), Nielsen (1969), LPM (1969). (ORTIZ, 2001, p.131)

As atividades exercidas pelos atores do modelo de neg6cios da midia tornam-se cada

vez mais segmentadas, ampliando todo o modelo, mas geralmente sem a fragmentagdo da
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propriedade das empresas. A producdo de contetdo e sua distribuicdo ficam a cargo de
empresas diferentes daquelas que captam e organizam dados para valorar o mercado de midia,
porém, todo o0 modelo de negdcios tende a se fechar.

O Estado, por sua vez, torna-se cada vez mais alheio aos acontecimentos na esfera
publica, pois tem pouca forca perante a tendéncia hegemonica e de concentragdo econdmica
do modelo de negdcios da midia.

Se, em ultima andlise é o Estado quem decide a maneira pela qual a riqueza é
apropriada e distribuida pela sociedade, também por meios de aparelhos ideolégicos como a
instituicao escolar e a midia, dentre outros, ele sela bases para um “acordo de articulagao entre

o capital financeiro, o capital industrial e a midia®®”

quando proporciona as empresas de midia
que elas definam as regras pelas quais irdo agir economicamente.

No inicio do século XXI, com a disseminacao das novas tecnologias de informacdo e
comunicacgdo a definicdo de audiéncia, bem como sdo questionadas as formas de coleta de
dados para tal. O Estado ainda regula o estatuto legal de parte do aparato tecnolégico e fisico
para a veiculagdo da informacdo, mas a Internet usa a estrutura do rédio e da televisdo para se
propagar, e ndo ha mais a necessidade de vultuosos investimentos para a transmissdo da
informacéo.

No entanto, segundo Marcelo Coutinho “temos que entender a operacdo da midia num
contexto econdmico, social e politico bem amplo, e as relagdes entre midia e economia e 0s

reflexos na circulacéo das informacdes na esfera plblica®®”

, 0 que nos remete a observagao
das relacbes entre midia e Estado a partir de elementos de mercado, ou seja, sobre
fundamentos econémicos sob os quais 0 modelo de negocios da midia est4 organizado.

A utilizacdo do rddio e da televisdio como novas tecnologias, desconhecidas
tecnicamente pelo “cidaddo comum” poder ser orientada a subsidiar um poder ou uma classe,
mas quando a producgdo de contelido torna-se acessivel, por meio de barateamento do acesso
as ferramentas tecnoldgicas para producdo editorial, abre-se um buraco no modelo de
negdcios da comunicagdo midiatica de massa.

Apesar da internet nascer no “Estado”, ou seja, subsidiada por ele, ela, ao contrario do
rddio e da televisdo, que tem num primeiro momento seu poder vislumbrado pelo Estado,

obtém sua forca em sua popularizacéo e no seu aspecto colaborativo. A Internet sai do ambito

28 Observagao do Prof. Dr. Marcelo Coutinho em sala de aula, durante a disciplina Midia, Opini&o Piblica e
Processo Politico, no curso de mestrado em Comunicacgdo na Contemporaneidade, da Faculdade Casper Libero,
1° semestre de 2007.

29 Observagdo do Prof. Dr. Marcelo Coutinho em sala de aula, durante a disciplina Midia, Opini&o Publica e
Processo Politico, no curso de mestrado em Comunicagdo na Contemporaneidade, da Faculdade Casper Libero,
1° semestre de 2007.
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do Estado e vai para a iniciativa privada, da mesma maneira que o radio e a televisao, mas
nem o Estado nem a iniciativa privada parecem conseguir controlar os usos da tecnologia em
rede. Na televisdo, ainda segundo Marcelo Coutinho “as pessoas decidem em favor do
espetaculo que o Estado Ihes proporciona”.

Mas as novas tecnologias de informagdo e comunicacdo agregam novos aspectos as
relagbes sociais nas sociedades contemporaneas, e os atores que coordenam o modelo de
negdcios, apropriando-se da producéo editorial e da ferramenta propaganda, procuram novos
espagos e novos formatos, para escoar sua producdo de contetdo e fazer valer sua definicéo

de audiéncia.
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Capitulo 111 — Comportamento do usuario web e modelo de negdcios da midia: a busca e

a indexacgdo quebrando paradigmas mercadoldgicos
3.1 Medicao de Audiéncia na web: novas tecnologias, velhas metodologias

A idéia do presente trabalho surgiu da inquietacdo sobre a metodologia de pesquisa
utilizada pelos veiculos de comunicagdo televisivos para constatar suas “audiéncias”, e dar
valor monetério ao tempo de veiculagdo em um canal, também de acordo com os diferentes
horérios dos programas.

De acordo com um estudo do CEBRAP (2005)% a “pesquisa de audiéncia” ¢ tratada
como “um mecanismo de mediagdo”. Percebe-se a partir disso como as condigdes de
existéncia e averiguacdo (medigdo) da audiéncia estdo inseridas no contexto histérico do
surgimento de um veiculo de comunicacéo especifico, a televisao.

Ainda no referido trabalho encontram-se as seguintes consideracdes sobre mudancas

nas metodologias de pesquisa:

“as diversas modalidades de pesquisas direcionadas de alguma forma ao mercado
consumidor excluiam segmentos de baixo poder aquisitivo. A ampliagdo do
universo dos eleitores para incluir os analfabetos fez crescer ainda mais o espectro
de cidaddos pesquisados, forgando a adequagdo das técnicas de pesquisa
empregadas a pessoas pouco ou nada letradas. (...) A pesquisa de audiéncia e
opinido no Brasil se desenvolveu em larga medida impulsionada pelo crescimento
da televisdo” (CEBRAP, 2005, p. 5)

Nesse sentido, a dita métrica de audiéncia é construida num formato de pesquisa
mercadoldgica, para tentar medir indices de atencdo das pessoas ao veiculo televisdo, e ndo
como uma metodologia definida com intuito de constatar conformages sociais.

Para contemplar metodologicamente as pesquisas orientadas a averiguar a “audiéncia
televisiva” (e radiofonica) foi necessario descrever conceitos basilares, a partir dessa
descrigdo todo o modelo de negdcios da midia comegou a funcionar efetivamente. Com dois
conceitos que entre meados do século XX e inicio do século XXI, pautam-se planejamentos
de acBes de comunicacdo, no sentido de tal métrica existir para valorar venda de tempo e

espacos publicitéarios. Os referidos conceitos sdo: Alcance e Frequéncia.

30Acesso em nov/2006

http://www.centrodametropole.org.br/divercidade/numero7/Textos_Semin_rio_Cebrap.pdf.
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O primeiro termo, Alcance, aponta quantas pessoas sdo atingidas por determinada
peca publicitaria em uma Unica exposicdo, ou, € o numero de pessoas que a veiculagdo de um
anuncio atinge, sendo divulgado uma Unica vez.

Freqliéncia seria quantas vezes determinada peca publicitéria atinge uma pessoa, ou
ainda o nimero de vezes que uma Unica pessoa é atingida pela veiculacdo de um dado
anancio.

Os termos conceituais Alcance e Frequéncia sdo aplicados na anélise de um universo
geralmente composto por um Painel®* de informaces sobre um dado publico - aqui
denominado individualmente como usuérios -, e que tecnicamente representa um banco de
dados.

A questdo paradigmatica envolvendo os conceitos Alcance e Freqiiéncia para medir
atencdo de usuarios web seria que os referidos conceitos, instrumentos da metodologia de
pesquisa desenvolvida para aferir dados do meio de comunicagéo televisdo, ndo poderiam ser
automaticamente transferidos para pesquisas em ambiente online em rede. Um dos motivos
basicos desta afirmacdo é que o usuario web ndo é apenas exposto a um conteudo, ele o
procura, 0 usuario web efetiva uma busca. Dessa maneira, as métricas de atengdo do usuério
web que no geral ainda usam conceitos como Alcance e Frequéncia para valorar espagos
publicitarios, na televisdo, no radio, nos meios impressos e atualmente na internet levam em
consideracdo um expectador e ndo um Usuario.

Portanto, ainda hoje o modelo de negdcios da comunicagdo se da no seguinte esquema
circular:

1-Empresas que produzem e distribuem informagdo e entretenimento vendem os
espacos de tempo “vazios” em sua programacgdo, e 0S recursos arrecadados
servem para custear toda a producéo e distribuicéo da informacao;

2-O “valor” dos espacos é dimensionado a partir da afericdo de Alcance e
Freqliéncia estimados da audiéncia de um dado programa.

Metodologicamente é importante notar que, para o presente trabalho, evitamos usar
dados estatisticos sobre numeros de usuarios online por dois motivos basicos: o crescimento
rapido do numero de usuarios, bem como o aumento e a diversidade dos espacos fisicos de

utilizagdo do ambiente online, e as metodologias utilizadas para averiguar tais apontamentos

®1 Banco de dados pré-organizado, comprado ou elaborado por uma dada empresa de pesquisa, opinido, ou
mesmo de comunicagdo. Acesso em 14/12/2008 < http://www.adnews.com.br/internet.php?id=81186 > O painel
do Ibope//NetRatings é hoje a principal ferramenta brasileira para medicdo de audiéncia na internet. A mesma
metodologia aplicada no Brasil permite acompanhar os habitos de comportamento e consumo dos internautas em
mais de dez paises em quatro continentes.
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numéricos. Como exemplo da dificuldade metodoldgica em elaborar estimativas, sobre
numeros de usuarios do ambiente online em rede, utiliza-se aqui duas noticias publicadas
envolvendo institutos de pesquisas e nimeros de usuarios web no Brasil. A primeira refere-se

a dados coletados pelo DataFolha, a segunda pelo IBOPE:

“As pessoas estdo acessando cada vez mais a internet gragas a locais gratuitos ou
muito baratos”, afirma Alphen, que ndo considera ser muito cedo para falar em
democratizacio da internet. “N&o acho cedo, acho tarde. E claro que a penetracio da
internet € maior nas classes A e B, mas também ¢ alta na classe C e est4 chegando a
D, em todas as faixas etérias e regides.” Segundo Meneghini, ainda é dificil analisar
as transformacdes que a internet provoca em todo o mundo, ja que tais mudancas
ainda estdo em curso. “A gente ndo sabe exatamente o que esta acontecendo, mas ja
da para falar em democratizagdo da rede no Brasil”, explica. “O conceito de
excluido na internet é diferente. Quem é excluido economicamente nao €
necessariamente um excluido na internet.” Os dados divulgados pelo Datafolha
surpreenderam por serem muito diferentes dos apresentados em uma pesquisa do
Ibope de 2007. Neste estudo, estimava-se que o Brasil tivesse 41,6 milhdes de
internautas.

Meneghini explica que a metodologia dos dois institutos é diferente, e afirma que
gostaria de se reunir com os responsaveis pela pesquisa do Datafolha e entender
como ela foi feita. “Mas acho 6timo que diversos institutos pesquisem a web”
http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2008/08/05/pesquisa_mostra_democratizacao
da_internet no_brasil 1496097.html Acesso em agosto de 2008.

A despeito das diferentes metodologias para aferir o nimero de usuarios web, para o
IBOPE®* 0 uso da Internet continua crescendo, assim como para 0 DataFolha, e é essa
informag&o bésica que se julga pertinente observar na presente exposicao.

O modelo de negocio da midia num contexto de novas tecnologias de informacéo e
comunicagdo é estudado por SAAD (2003), que faz um mapa de modelos de empresas e seus
comportamentos estratégicos antes de depois da digitalizacdo da informac&o, seja ela como
produto mercadol6gico e como bem de consumo.

Para Saad (2003) o problema de encontrar novas métricas para padronizar a valoracéo
no modelo de negdcio da comunicagdo vai alem da técnica e das metodologias que ancoram
cada uma dessas técnicas, pois o proprio mercado ainda esta em formacdo e “mercados
inexistentes ndo podem ser avaliados” (SAAD, 2003, p. 50).

Ainda segundo a autora, num modelo de negdcio cuja informagdo seja linear com
produtores de conteudo de um lado e consumidores de informagdo de outro, existe maior
previsibilidade nas estratégias de negdcios “geralmente baseados em indicadores quantitativos
de circulacdo e/ou audiéncia” o que ndo acontece num ambiente mercadologico cuja

informacdo esté disponivel digitalmente (SAAD, 2003, p. 59).

32 http://info.abril.com.br/aberto/infonews/032008/26032008-9.shl
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Nesse ambiente cujo processo de producdo da informacdo estd online e em rede o
“usuario” tem o poder de “selecionar os conteudos, as informagdes, 0s servicos, as noticias
que lhe interessam”, e este comportamento afeta toda a estrutura de financiamento da cadeia
produtiva da comunicagdo social, ou seja, 0 modelo de negdcio da midia (Saad, p. 60).

Em vista desse contexto de mudangas no processo produtivo da informagdo e de um
maior poder de influéncia do usuario neste processo Saad (2003) usa outro autor Mai-Lan
Tomsen para elencar alguns fatores de valorizacdo da informagdo digital, sendo eles:
credibilidade, inovacdo, relevancia, imediatismo, utilidade (Saad, p. 62).

Saad (2003) menciona que apenas transpor os modelos de geragdo de receitas das
velhas midias para as novas (venda de espago publicitario ou de contetdos), e utilizar
indicadores como circulagdo, alcance e segmentacdo de mercado ndo sdo acOes
suficientemente adequadas para conciliar o modelo de negécios da midia com o
comportamento de todas as caracteristicas do ambiente online em rede. A afericdo de
“audiéncia de um programa de tevé ou a circulacdo de um jornal impresso” sdo bem
diferentes quando o conteldo estd na Internet, e aos indicadores de atencdo e uso das velhas
midias “devem ser acrescidos de novos indicadores, mais qualitativos” (SAAD, 2003, p. 105).

Com isto a autora define nas novas midias a necessidade de novos padrdes a se buscar

para quaisquer negdcios no ambiente online em rede, principalmente quando diz:

“a amplitude do negdcio web exige a definicdo de diferentes componentes de receita
e/ou sustentacdo, com inter-relagdes mais aprofundadas do que a simples definicéo
do valor do espaco publicitario do site versus a massa critica por ele gerada”
(SAAD, 2003, p.107)

Mais especificamente sobre as técnicas utilizadas para afericdo de dados sobre
usuérios do ambiente online em rede, ja em 1998 foi publicado um estudo sob a metodologia
de observar urls, ou seja, trilhando o caminho que o usuério fazia a partir de links e enderecos
de sites .

Segundo Aikat (1998), o objetivo do estudo era aferir dados sobre as tendéncias de uso
de um jornal online, mas o autor ndo menciona que as ferramentas utilizadas foram
tecnicamente quantitativas, pois ele podia rastrear os caminhos pelos quais 0 usuério seguia,
mas ndo podia indicar qual informacdo ou mesmo qual o grau de retengdo de determinada

informacao acontecia por parte do usuério:

“O objetivo (...) era achar informagGes preliminares sobre as tendéncias do uso de
um jornal online por uma grande parte de usuarios (...) Com tal fim, explorou-se:
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~0 numero de visitantes do Philadelphfia online, o que eles fizeram la e quanto
tempo permaneceram.

~ 0 nimero total e médio de visitas por o dia.

(...) As ferramentas da medida da audiéncia no web server online de Philadelphfia
foram usadas para gerar estatisticas detalhadas do uso (...)” (AIKAT, 1998, p.1)

As ferramentas de pesquisa que Aikat (1998) usou para responder as questdes
colocadas (numero de visitantes do jornal, o que eles fizeram la e quanto tempo
permaneceram) envolvem uma metodologia estritamente quantitativa de afericdo de dados,
visto que o autor trabalhou com rastreamento de comportamento do usuario a partir da
observagdo de registros de acesso e trafego, o que geralmente é realizado por meio de
relatério comuns a quaisquer sites cujos dados provém da observacdo de logs que vém de
servidores web.

Para ilustrar como seriam aferidos os dados sobre o comportamento do usuario web,
segue abaixo uma figura de um modelo grafico que apresenta dados cujo formato é
disponibilizado pela maioria dos softwares ou provedores de acesso a web.

Os dados apresentados na ‘Figura 1’ séo a porcentagens das “Impressdes de Pagina™
relacionadas aos dias da semana, referentes aos acessos de usuarios web a um determinado
site. Ao lado esquerdo da pagina sdo observados varias possibilidades de “Relatérios”,

inclusive do grafico das “Impressfes de Pagina” mencionadas acima.

% segundo instrucdes do préprio sistema — como se pode notar na figura — Impresséo de Pagina é definida como
uma requisicdo do navegador de um visitante para uma pagina web que possa ser exibida, geralmente um
arquivo HTML. (...) Em termos gerais, imagens e outros contelidos anexados, como folhas de estilos (CSS) e
Java Script ndo séo considerados como “Impressdes de Paginas”.
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FIGURA 1.
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Na Figura 2 se observa o ‘Relatério’ que aponta a origem do usuério, ou seja, onde ele

estava na web que o trouxe ao enderego atual.
FIGURA 2.
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A partir das figuras 1 e 2 se observa que 0s dados sdo apresentados estatisticamente,
mas podem ser aferidos numericamente também, no entanto falta-lhes caracteristicas
qualitativas haja visto sua excessiva caracteristica quantitativa.

O trabalho de Aikat (1998) est4 contextualizado no inicio comercial da Internet, e por
isso ainda tem indagacOes acerca do futuro da web, que ou ja se mostraram uma realidade ou
se tornaram apenas hip6teses ndo contempladas.

Portanto, a afericdo de dados, no inicio do uso comercial da web, era feita a partir de
tendéncias de uso por meio da metodologia web trends — uma medicéo feita por nimero de
IP’s (Internet protocol). No entanto, sob um numero IP poderia estar um usuario ou Varios
deles, na medida em que um computador pode ser usado por mais de uma pessoa, SO esse
primeiro fato j& causaria um problema metodol6gico sob o ponto de vista cientifico-
qualitativo. Porém, as técnicas quantitativas continuardo mercadologicamente sendo
necessarias e importantes para planejar e executar a comunicacdo de empresas, produtos e
eventos, mas o0 pesquisador académico precisa ir além, para que a ciéncia contribua com o
desenvolvimento maior da humanidade.

Para que se consiga visualizar como o modelo de negdcio da midia estd empenhando-
se para assimilar aspectos das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo aplicando-as
de forma a elaborar novas metodologias de pesquisa de dados e informagdes sobre usuarios
web e seu comportamento na Internet, faz parte da bibliografia do presente trabalho duas
apresentacdes realizadas em 2006, no “1° Seminario Internacional de WebAnalytics” dos
autores Camargo® (2006) e Morier®™ (2006). Tais trabalhos representam a utilizacdo de
métricas quantitativas para aferir dados e otimizar planejamentos e campanhas de
comunicagdo na Internet. As exposi¢des sdo objetivas e demonstram a necessidade de medir e
a grande capacidade de afericdo de dados que a Internet proporciona.

De qualquer maneira, ainda em 2008, dez anos depois do trabalho de Aikat (1998) as
diferentes técnicas encontradas para medir estdo sempre baseadas em alcance e frequéncia,
num conceito equivocado de publico, e como ja foi abordado no Capitulo 2, e com bases

metodoldgicas quantitativas.

% Apresentacdo em Power Point. Autor: Francisco Camargo, CLM Software, Brasil. Acesso em 23/10/2006.
http://www.webanalytics.com.br/evento2006/preso/ CAMARGOcrossmidiametrics.pdf

% Apresentacdo em Power Point. Autora: Daniella Morier, Advantare, Brasil, Acesso em 23/10/2006.
http://www.webanalytics.com.br/evento2006/preso/DANIEL Amob.pdf
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No entanto, em 2007, um relatério® divulgado na Inglaterra pela empresa Nielsen
NetRatings, empresa multinacional que conta com a parceria do instituto de pesquisa Ibope,
no Brasil, afirmava que “o fendmeno dos videos e podcasts®” imp&e mudangas no método de
avaliar o0 acesso de um website”.

Os caminhos que a web abriu para o desenvolvimento de uma grande diversidade de
ferramentas para lidar com informacdes online ja haviam sido constatados em 2005, ano da
publicacdo de um artigo escrito por Rich Gordon “Sizing Up Online Audience Measurements
Services”. O texto comeca dizendo que um diretor de vendas pela internet queria saber duas
coisas: gquantas pessoas estavam visitando os websites de 44 empresas jornalisticas com as
quais trabalhava, e qual a frequéncia de acesso daquelas visitas, e Gordon (2005) diz que o

problema foi dar sentido as duas respostas:

“Desde 0 comeco da web, editores acreditam que a Internet é o meio o mais
mensuravel - que permite a medida exata da eficacia do uso e de anuncios
veiculados. Mas quando anunciantes de veiculos foram inundados com tais
informagdes e dados, muitos perceberam que os ndmeros geram tanto confusdo
quanto compreensdo. (...) Nao é por causa da falta de ferramentas de medida. Um
texto recente, o ‘Guia de Marketing para analises web’ descreveu mais de 50
ferramentas diferentes para medir o trafego de um Web site” (GORDON, 2005, p. 1)

Para Gordon (2005), apesar do mercado da comunicacdo social acreditar no potencial
“mensuravel” da web, a grande quantidade de metodologias acaba causando uma confuséo na
hora de estabelecer parametros para desenvolver e valorar espagos de publicidade on line.

Outro artigo publicado na revista Business Week® online questiona o resultado de
algumas daquelas diversas metodologias quantitativas, e o texto também fala da competicéo

entre elas no modelo de negécios da mensuragdo de atencdo na web, que deixa em ‘vOos

% Acesso em 24/06/2007 http:/info.abril.com.br/aberto/infonews/042007/19042007-15.shl

%7 série de arquivos publicados por Podcasting é chamada de Podcast, é uma forma de publicacéo de arquivos de
midia digital (audio, video, foto, pps, etc...) pela Internet, através de um Feed RSS, que permite aos utilizadores
acompanhar a sua atualizagéo. A palavra "podcasting” é uma juncéo de iPod - marca do aparelho de midia digital
da Apple de onde sairam os primeiros scripts de podcasting - e broadcasting (transmissdo de radio ou tevé). O
termo podcast é creditado a um artigo do jornal britanico “The Guardian”, 12 de fevereiro de 2004, mas nesse
primeiro momento o termo ndo se referia ao formato de transmissdo com RSS, o que s6 aconteceu em Setembro
daquele ano, quando Dannie Gregoire usou o termo para descrever 0 processo utilizado por Adam Curry - ex-VJ,
que criou o primeiro agregador de podcasts usando applescript (linguagem de computador interpretada que age
sobre a interface do sistema operacional da Apple) e disponibilizou o codigo na internet, para que outros
programadores pudessem ajudar. http://pt.wikipedia.org/wiki/Podcasting . Acesso em dezembro de 2008.

%8 Acesso em 06/11/2006 http://www.businessweek.com/magazine/content/06_43/b4006095.htm

Bussiness Week on line - OCTOBER 23, 2006 - INFO TECH

“Web Numbers: What's Real? Competing methods of measuring traffic online leave advertisers, investors, and
even Net companies almost flying blind”
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cegos’ 0s anunciantes, os investidores e empresas online, ou seja, toda a cadeia produtiva da
comunicacgdo online. Observadores da area acreditam que pelo grande nimero metodologias,
de formatos e estratégias técnicas para afericdo e analise, ainda estdo por surgir uma
combinacdo de diferentes medidas que pode fazer emergir um método mais adequado para
afericio e analise dos dados online, pois tantas métricas trazem o problema do
questionamento sobre qual seria a mais adequada, e em que contexto de analise, ou para quais
categorias de elementos analisados.

Um artigo publicado por Feingenbaum (2008), cientista e pesquisador que participa do
Consorcio para desenvolvimento da web, intitulado a ‘A Rede Seméantica em Acédo’, explica o
que os especialistas chamam de rede semantica; “conjunto de formatos e linguagens que
encontram e analisam dados na rede mundial de computadores (web), permitindo que
consumidores e empresas compreendam todo o tipo de informacdo util online”
(FEIGENBAUM, 2008, p. 73). A rede semantica, se realizada, trard mais questionamentos em
relacdo aos aspectos quantitativos de métricas de atengdo do usuario web.

Ainda sobre a rede semantica, acfes pontuais para padronizagdo da comunicagdo de
dados podem funcionar tecnicamente, no entanto usar uma dnica linguagem de programacéo
com o intuito de criar uma “rede semantica” poderia ser um retrocesso para a comunicagdo
humana, parecido com a criacdo do Esperanto, uma lingua artificial que se pretendia
universal, na medida em que excluiria as caracteristicas individuais e culturais de seus
usuarios, em comunidades diferentes pelo globo terrestre, caracteristicas essas inerentes ao
raciocinio légico culturalmente construido. Porém a intencdo é nobre, j& que idealiza uma
universalizacdo da comunicagéo.

As afirmacOes acrescentam o aspecto orgénico as construcGes e aplicacfes das
linguagens de programacgdo na web, na medida em que podemos utilizar as exposigdes de
Castells (2006), Levy (2005) e Mc Luhan (2005) quando eles apontam uma espécie de
ditadura comunicacional imposta por meio da criagdo do alfabeto, numa analogia entre
individuos alfabetizados e ndo alfabetizados, e individuos com capacidade técnica para usar
linguagens de programacéo e individuos sem tal capacitacéo.

O alfabeto em si é apenas um c6digo, assim como as linguagens de programacéo, mas
sua utilizacdo em larga escala pelas sociedades depende das condi¢des de ensino para todos 0s
individuos, para capacita-los com a competéncia em codificar e decodificar informacdes por
meio do alfabeto. Nesse sentido o alfabeto é apenas mais um dos muitos codigos criados pela
mente humana.
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Podemos tragar um paralelo entre o desenvolvimento a aplicacdo de codigos e 0 a
prescricdo e consumo de remédios no artigo de Feigenbaum (2008) a existéncia do “paciente
modelo para drogas médicas” vem da necessidade que temos em criar formas e rotulos, pois
na verdade “cada pessoa tem um conjunto em particular de genes e vive em um ambiente
fisico e emocional muito especifico” (FEIGENBAUM, 2008, p. 75/76).

Universalizar por meio de codigos é excluir peculiaridades que sdo potencialmente
ferramentas para a produgdo de conhecimento, pois é na diversidade em que ocorre a
inovacdo, e é na complexidade em que se encontra a esséncia do sujeito e, e ndo nas suas
partes.

Os cadigos que permeiam a vida humana, ja abordados anteriormente neste trabalho,
por meio de Varios autores, que usam a escrita como ponto paradigmatico entre diversas
formas de desenvolvimento da comunicagdo humana, trata de um “acordo a respeito de
esquemas comuns para representar a informagdo” que interessa a determinado grupos de
individuos.

No que tange as metodologias de afericdo de informacGes sobre usuarios online e
como podem usar 0s recursos das novas tecnologias de comunicagao e informacéao para torna-
las eficazes, temos alguns apontamentos feitos a partir da leitura de um artigo de Lindgaard
(2006) que descreve trés estudos realizados na Universidade de Carleton, na provincia de
Ottawa, no Canada. O estudo demonstra que o usuario demora menos de 1 segundo para
decidir se vai ou ndo continuar navegando pelo site, ou seja 0 tempo de navegacdo por um site
ou um link, diferentemente do que se pode pensar, ndo importa tanto quanto as conexdes de
informacdes entre os conteildos das buscas.

O estudo utiliza o padrdo tempo de visualizagdo de um site em relacdo a necessidade
temporal que o usuario precisa para julgar um site mais ou menos atraente, e que
consequientemente faz um usuério permanecer mais ou menos tempo naquele espaco online
especifico. No entanto, as pesquisas estdo baseadas no design dos sites, e ndo especificamente
no seu conteldo, pois os autores tratam de conceitos como estética e usabilidade para
entrevistar os participantes da pesquisa.

Ao tracarmos um paralelo entre a utilizagdo de novas metodologias para medigéo de
atencdo na web, usamos Lindgaard (2006) para afirmar, no presente trabalho, que o tempo de
acesso nao é necessariamente a chave para solucionar os problemas levantados pelas novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo, na cadeia produtiva da midia. Parece-nos que o
design e o tempo podem ser complementares, mas sdo as conexdes semanticas individuais

realizadas pela mente do usuario que as faz ao observar, buscar ou recuperar uma informacao
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na web, que nos parecem fundamentais e necessarias de mais aten¢do metodologica. Sabemos
que esta afirmacdo precisa de comprovacdo mais aprofundada laboratorialmente, mas a
condicdo de pesquisadora também € dada a competéncia para levantar hipoteses, e € nessa
condicdo que se encontra essa afirmacao.

Nesse sentido também buscamos alguns estudos sobre dados analisados oriundos de
sites cujo conteudo foi elaborado ou postado por usuérios, e de maneira a deixar as
informagdes visiveis publicamente na web.

O trabalho de Heyman (2008) realizado entre setembro de 2006 e julho de 2007 € um

dos estudos com tais caracteristicas, visto que:

“escolheu focar um social bookmarking especifico: o site Delicious. No entanto as
empresas que controlam os social bookmarkings fazem frequentemente um ndmero
de andlises internas, mas sdo geralmente relutantes no sentido de liberar resultados
especificos publicamente. Uma das razGes pode ser a competicdo entre o0s
concorrentes, ou talvez seja pelo simples fato de assegurar a privacidade de seus
usuarios. Em consequiéncia, noés trabalhamos independente e através das
informagdes publicas para recolher os dados para este estudo.” (HEYMAN, 2008,

p-1)

Heyman (2008) diz que os boorkmarks sociais € um fenbmeno recente que
potencializa muito estudos sobre dados na web, e que uma das principais questdes sobre sua
utilizagdo seria como os dados publicados na web podem ser analisados, a partir de sua
exposicdo por meio de boorkmarks. O autor ainda diz que o objetivo do trabalho "é
quantificar o tamanho desta fonte de dados, caracterizando que informacdo contém, e
determinando o impacto potencial para melhorar a busca na web” (HEYMAN, 2008, p. 1).

Segundo Heyman (2008) os dois maiores social bookmarkings eram a época 0s sites
Delicious e StumbleUpon. O artigo também diz que o social bookmarking Delicious utiliza a
tag como uma forma de descri¢do recente das paginas na web.

Das principais conclusdes de Heyman (2008) tem-se que os dados categorizados pelos
usuarios (por meio de tags) estdo proximos a parametros determinados e ndo fogem ao
contetdo que se esperava encontrar, de acordo com cada perfil de informacGes buscadas e
indexadas espontaneamente, mas o autor acredita que ha necessidade de mais estudos, visto o
tamanho do universo de dados na web, e a crescente utilizagdo da categorizagéo individual de
informacdes por meio de tags.

No trabalho publicado por Morais (2008) é somente a partir da anélise da relagdo entre
todas as tags de um dado corpus, que se percebe a necessidade de uma ferramenta de

sindbnimos para elas. De outra maneira isso significa dizer que podemos inferir desta
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representacdo que possivelmente sempre serdo necessarias novas e diferentes categorias de
interpretacdo, o que dissolve o poder das tags para um entendimento répido e objetivo sobre
quaisquer objetos a se pesquisar. As tags sdo excelentes ferramentas, mas prescindem de um
interpretador humano que as faca conectar com a realidade objetiva dos dados, num contexto
onde a busca e a indexagdo tornam-se preponderantes para observar o comportamento dos

cidaddos no ambiente web.

3.2 A indexagdo como elemento metodoldgico para base de pesquisas mercadoldgicas

Mas o que é Indexar? Segundo Feitosa (2006) “consiste em atribuir um ou Vvarios
descritores, que podem ter ligacOes ente si, para descrever o conteudo” de um documento.
(FEITOSA, 2006, p. 21). Ou ainda, quando o autor cita Robredo (1982) *“operacéo de
representar o conteudo dos documentos, qualquer que seja 0 método utilizado” por meio de
instrumentos (normativos e linguisticos) para o tratamento formal ou informal da informacé&o,
assegurando de forma mais eficiente e econdmica (FEITOSA, 2006, p. 22).

Fragoso (2006) pesquisadora da area da ciéncia da informacdo, ao observar os fluxos
informacionais dos dados que circulam nas redes telematicas ndo podemos excluir de nossas
andlises 0 espaco geografico tradicional, fisico, e da mesma maneira “a proporcionalidade
entre a abundancia quantitativa qualitativa de infraestrutura para acesso as redes digitais de
comunicacgdo e o poder econdmico dos diferentes continentes, nacOes e regifes é inegavel”
(FRAGOSO, p. 2, 2006).

Fragoso (2006) nos lembra que: “o carater dinamico, a extensdo e a heterogeneidade
das redes digitais de comunicacdo dificultam bastante as investigagdes cientificas da Internet.
Sobretudo quando se trata de trabalhos empiricos, que demandam a construcdo de
amostragens representativas e a selecdo ou desenvolvimento de metodologias de pesquisa
suficientemente robustas” (FRAGOSO, 2006, 1). O estudo de transito da informacdo parece
estar mais avangado no campo da biblioteconomia, vide Fragoso (2006) por meio de suas
observac@es sobre o carater midiatico da Web e a necessidade de se aplicar mais elementos
qualitativos em pesquisas que envolvam o ciberespaco.

Nesse sentido, concordamos com Fragoso (2006) que as tags sdo atualmente a solugédo
para as empresas que buscam informacdes mais qualitativas sobre usuarios web, e apontamos
observacdes de Feingenbaun (2008) pois elas surgem da interacdo deste usuario a partir de um
“sistema de etiquetagem (...) onde as pessoas selecionam termos comuns para descrever

informacdes que encontram ou postam em determinados sites." (p. 74)
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Ainda segundo Feingenbaun (2008), a Unica barreira para que as tags sejam lidas em
quaisquer ambientes on line é a busca de padronizagdo de linguagens de programacéo e outros
recursos de software, pois as “tags de um sistema ndo funcionam nos outros”, técnica € a
padronizacdo de linguagens e tecnologias aplicadas a web.

Porém, em novembro de 2006 as empresas Google, Yahoo e Microsoft ja
desenvolviam um “raro esforgo colaborativo para simplificar a forma como webmasters
submetem seus conteldos para indexar nos mecanismos de buscas (...) o SiteMap.” Isso
significa dizer que a qualquer momento os sistemas de tags serdo lidos de qualquer linguagem
para qualquer linguagem, isso € denominado conceitualmente como web semantica.

A web foi concebida e elaborada objetivando fundamentalmente a construgéo de uma
rede semantica, por isso, cruzar perfis de usuarios a partir de observacdes de tags pode ser
uma solucdo para estabelecer métricas eficazes para obtencdo de audiéncia na internet, pois
esse procedimento metodoldgico engloba caracteristicas de pesquisa censitaria na medida em
que fornece dados variados dos usuarios. Porém, o conteido das bases de dados que vai servir
de material para efetivar os cruzamentos precisa vir dos proprios usuarios, e como
apresentado acima, o tempo de conexdo parece interferir menos do que os tipos de conexdes
semanticas feitas pelas pessoas ao ler, ver ou ouvir informagdes advindas da Web.

Apesar da estrutura econdmica dos modelos de negdcios precisarem de padres para
melhor organizar o mercado de producéo, distribuicdo e consumo de informagédo, o que se
percebe por meio de nossos estudos é que o usuario faz buscas desconexas, sem padrao, o que
dificulta o desenvolvimento de uma férmula fixa.

Fragoso (2006) lembra que ALIWEB criada em 1993 foi a primeira ferramenta de
busca que permite ao usuario web acrescentar paginas ao banco de dados, e também permitia
que 0s usudrios acrescentassem uma breve descrigao aos registros das paginas.

A tag é uma ferramenta que tem duas funcbes bésicas ao a observarmos como
ferramenta para medir, e que ao mesmo tempo justificam sua participagdo num novo modelo
de metodologia de medigéo de uso online:

1- a tag so existe quando ha interacdo (feedback) por parte do usuario, na medida
em que taguear é dar opinido, ou mesmo classificar uma informagéo;
2 — A tag pode funcionar como medida quando colocada huma escala estatistica.

O problema é em que grau existe a interagdo, 0 que ndo estudaremos no presente
trabalho, pela notacdo metodoldgica da necessidade de coleta de dados bem como a posterior
efetivacdo de analises em profundidade, o que ndo seria possivel no mestrado, e que nos fica o

apontamento para estudos em nivel de doutorado.

84



Para Bateman (2007), as tags sdo ferramentas comuns em websites sociais e sdao
caracterizadas por palavras, que o usuario tipifica e o sistema armazena digitalmente para
deixar disponivel ao indexante do contetdo. Ainda, para o autor, as tags ‘colaborativas’ sao
freqiientemente e erroneamente usadas como sinénimo de folksonomy™, pois taguear é o
simples ato de adicionar palavras para ‘uso’ pessoal de informagdes baseadas numa
comunidade de suporte. Portanto, tags seriam mais gerais que a folksonomy.

No entanto, o processo de “taguear’ teria, assim como a folksonomy, trés aspectos de
composicao, sendo eles:

-sharing — diviséo de recursos informacionais de conhecimento (podendo
haver tags privadas também);

-collectivity — conhecimento acumulado disponivel para todos;

-identity — contexto de significado para todas as tags definidas pelo
usuario.

Outra anotacdo de Bateman (2007) é a comparacdo entre mecanismos de buscas
comuns e 0s sistemas que permitem o tagueamento. O autor explica que site Delicious faz
‘recomendacOes’ para taguear as informacGes postadas, que o usuério pode seguir ou ndo.
Bateman (2007) lembra também que taguear pulou da web para o desktop quando o Windows
Vista permite taguear arquivos.

Bateman (2007) diz que a interface dos sistemas de tags colaborativas sdo simples e
intuitivas, empregas num sistema de compartilhamento e marcacdo de conteudo oferecendo
uma possibilidade de descoberta serendipitous® que significa o dom de fazer descobertas
felizes, por acaso.

Esta afirmacéo, constatada na dissertagcdo de Bateman (2007), ajuda na hipdtese a qual
a maior potencialidade da Internet esta na caracteristica basica de ser um amplo repositorio de
dados e informacdes, onde usuarios podem indexar e participar da producdo das informacoes,
num contexto quase infinito de mensagens possiveis. O autor coloca que o usuério faz a busca
na web por meio de uma maquina, onde outros usuarios estdo fazendo o mesmo, e isto
significa um esquema de organizacdo aberto e inclusivo oposto a taxionomias ou esquemas

hierarquicos.

¥ Termo j4 definido na péagina 37. Ndo trataremos do termo folksonomy por ndo ser o objetivo do presente
trabalho descrever ou discutir o ato de indexar, mas levantar elementos pertinentes as mudangas paradigmaticas
que atingiram o modelo de negécios da midia por meio dele.

40 Serendipidade, serendipismo, serendipitia € um neologismo. http://pt.wikipedia.org/wiki/Serendipitia. Acesso
em agosto de 2008.
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Nesse sentido, as caracteristicas da interface* do social bookmarking Delicious
contém caracteristicas que permitem a interacdo do usuério com a midia, que foi negada pelos
meios de comunicagdo de massa a0 mesmo tempo que possibilita a indexacéo de informagdes

sobre seu praéprio perfil. Na figura 3 se observa a pagina inicial do Delicious:

FIGURA 3.
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1 0 conceito de Interface se expressa pela presenca de uma ou mais ferramentas para o uso e movimentacao de
qualquer sistema de informagdes, seja ele material, seja ele virtual. Pode significar um circuito eletrénico que
controla a interligagdo entre dois dispositivos hardwares. A interface com o usuério se compde dos meios pelos
quais um programa se comunica com 0 usudrio, incluindo uma linha de comandos, menus, caixas de dialogos,
sistema de ajuda on line, etc. As interfaces com os usuérios podem ser classificadas com baseadas em caracteres
(texto ), baseados em menus ou baseadas em gréficos

http://pt.wikipedia.org/wiki/Interface. Acesso em 11 de fevereiro de 20009.
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3.3 Consideracgdes sobre aspectos técnicos e semanticos da busca no ambiente on line a

partir de busca e indexagéo: estudos sobre dissonancia cognitiva, uma solugio?

De acordo com Feitosa (2006), o “Google introduziu a caracteristica de classificacdo
dos resultados com base nas ligagdes com outras péginas” caracteristica fundamental da
comunicagdo em rede que ¢ dispor informagdes em forma de rede, ligando e interligando-as
(FEITOSA, 2006, 37). Mas, foi bem antes, em 1993 que, segundo Feitosa, foi criado o
sistema ALIWEB “que permitia aos usuarios submeterem paginas para serem indexadas de
acordo com sua propria descrigdo” (FEITOSA, 2006, p.35)

Apos definir termos como interagdo, em substituicdo a uma utilizacdo indiscriminada
da palavra, e definirmos o termo usuario, a partir dos estudos de Primo (2007) e para
caracterizar, em parte, quantidade e qualidade das informagdes no ambiente em rede, vamos
fazer um breve relato sobre o conceito de interatividade. As informacgdes adquirem
“significados comparaveis a articulacdo de um diélogo, através de espacos de negociacdo
chamados de “interfaces” (PRIMO, 2007,p. 4).

Para delimitar melhor o que se entende por interatividade Lemos (1997) diz que ela é
“como uma acgdo dialégica entre 0 homem e a técnica” ou ainda uma forma de interagdo
técnica e ndo social, na medida em que precisamos de suportes computacionais ou demais
aparatos tecnoldgicos para que esta interatividade se realize, em “processos baseados em
manipulagdes de informagdes binarias” zeros e uns. (LEMOS, 1997, p. 1).

As novas tecnologias de informacdo e comunicagdo s&o assim, resultado de
convergéncias tecnoldgicas que transformam as antigas ferramentas e técnicas de
comunicacdo através de revisdes, invencbes ou junces, e a interatividade se situaria em trés
niveis ndo excludentes: técnico “analdgico- mecanico”, técnico “eletrénico-digital” e “social”
(ou simplesmente “interacdo”). Para Lemos (1997) a interatividade digital é um tipo de
relacdo tecno-social (LEMOS, 1997, p. 3).

Ainda segundo Lemos (1997), a “interatividade digital caminha para a superacéo das

barreiras fisicas entre os agentes (homens e maquinas) e para uma interagdo cada vez maior
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do usuario com as informacBes” que significaria a ampliagdo de textos e signos e seus
entendimentos, em dois sentidos: do individual para o coletivo e do coletivo para o individual.
(LEMOQOS, 1997, p. 3). Outra anotacdo importante sobre a interatividade digital é que ela ndo
estaria “inscrita na forma fisica do objeto, mas nos suportes microeletrénicos que escapam a
nossa escala de percepcédo espaco-temporal.” (LEMOS, 1997, p. 4).

Lemos (1997) também atenta para a interatividade em seus aspectos analdgico e
digital, e como Mc Luhan (2005), apresenta um entendimento semelhante ao de extensdo das
maquinas em relacdo a utilizagdo pelos seres humanos, na medida em que caracteriza a

interatividade analdgica ou digital de maneira a serem baseadas:

“numa ordem mental, simbdlica e imaginaria, que estrutura a prépria relacdo do
homem com o mundo. O imaginario alimenta a nossa relagdo com a técnica e vai
impregnar a prépria forma de concepcdo das interfaces e da interatividade.”
(LEMOS, 1997, p. 4)

Em trabalho aplicado realizado por Morais (2008) percebemos aspectos técnicos e
semanticos observados metodologicamente tendo como corpus comportamento de usuarios do
social bookmarking Delicious, a partir da constatacdo estatistica e comparativa do uso de tags.
Alguns resultados do trabalho de Morais (2008) também véo de encontro ao que Bateman
(2007) descreve quando menciona que as tags sdo mais gerais que folksonomy. Isso fica claro

quando Morais (2008) afirma:

“pode-se dizer que, no campo semantico, as redes do Youtube e a do Del.icio.us ndo
estdo tdo proximas. Os nds do Youtube se encontram de um lado, compartilhando
poucas conexdes com nos do Del.icio.us. No entanto existem palavras em comum que
criam pontes para toda a parte da rede, indiretamente (...) Dada o tamanho da rede,
pode-se considerar uma amostra pequena de redes isoladas.” (MORAIS, 2008, p. 4)

Nesse sentido dois aspectos séo passiveis de consideragéo:

1 - Mesmo que se faga um estudo com amostras em tamanho robusto (milhares de
perfis, ou links, ou tags etc), o perfil e a quantidade de usuarios web muda
cotidianamente, visto que é uma midia que ainda ndo atinge todas as pessoas no
mundo, apesar de sua penetragdo crescer exponencialmente;

2 — Apos a internet tornar-se uma midia massiva (em quantidade de usuérios) seu
formato tende a se reconfigurar constantemente, se tomarmos como base o
prevalecimento do anonimato na rede e a liberdade de trocas de arquivos contendo

todo o tipo de dados e informacdes.
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A partir de estudos realizados com base na Ciéncia da Informacdo Feitosa (2006)
afirma que o processo de busca da informacéo esta ligado diretamente a sua recuperagdo. O
autor explica ainda que “resultados satisfatorios na recuperacdo dependem diretamente da
qualidade com que a indexacdo foi realizada” (FEITOSA, 2006,p. 28). Em seu trabalho o
autor considera como indexante um individuo com perfil profissional, ou seja, alguém com
formacg&do académica ou técnica para realizar uma atividade.

Para a presente dissertacdo, consideramos o indexante como qualquer usuério, tenha
ele formacdo em ciéncia da informacgdo ou ndo, seja de qualquer faixa etaria ou sob qualquer
outro elemento de perfil etnografico, mas concordamos com Feitosa (2006) da seguinte
maneira: o termo ‘qualidade’ pode ser entendido para o0 nosso trabalho como caracteristicas
que compdem a categorizagdo de algum dado ou informacdo postado na Internet, por um
individuo, e de significagdo particular a ele, que pode ou ndo ter a mesma significacdo para
outrem.

Portanto, num paralelo entre recuperacgdo e audiéncia (uso informacional-midiatico do
conteudo web para fins mercadologicos numa cadeia produtiva) hoje existe grande quantidade
de métricas quantitativas para aferir dados de usuarios web como consideramos acima, mas o
ambiente em rede mostra-se um espago colaborativo e em certa medida de participacdo
popular, o que acaba gerando polémica na hora de estabelecer parametros para desenvolver e
valorar espacos de publicidade on line;

As tags sdo construidas num sistema que envolve empenho (interatividade) do usuério,
para taguear informacoes, e credibilidade entre usuérios, e os dois parametros citados fazem
com que uma informag&o seja mais ou menos tagueada.

O grande banco de dados heterogéneo que € a internet hoje sustenta a base
informacional necesséaria para o crescimento da utilizacdo das tags. As linguagens de
programacéo diversas ainda impedem que se amplie mais as buscas aleatorias por n6s, quando
uma linguagem ndo “I&” o texto de uma outra linguagem, mas o importante € que as tags sao
ferramentas técnicas que o ambiente em rede disponibiliza ao usuario, para que ele promova
ao mesmo tempo busca e de indexacéo.

As mudangas de comportamento das pessoas, denominadas audiéncias, apresentam-se
em varios estudos ja publicados e abordados na presente dissertacdo, como o estudo The
Media Center At The American Press Institute por Shayne Bowman e Chris Willis chamado
“We Media”, e mais especificamente no capitulo “As regras de participacao”.

Outro estudo é o texto de David Weinberger “A Nova Desordem Digital: 0s novos

principios que estdo reinventando os negdcios, a educacéo, a politica, a ciéncia e a cultura”
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publicado em 2007 cujo contetdo ja foi abordado no presente trabalho, e que menciona o
papel das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo nos novos comportamentos acerca
da necessidade humana de categorizar conceitos, técnicas e seus produtos.

Ambos estudos, cada uma a seu modo, indicam de forma mais pratica as mudangas
paradigméticas pelas quais passam as relacbes entre as informacgbes veiculadas
cotidianamente por entre as sociedades e sobre elas, e 0 comportamento dos individuos que, a
partir da disseminagdo cada vez maior, e do acesso cada vez mais amplo as novas tecnologias
de informacdo e comunicacédo, indexam, produzem e divulgam tudo o que ha.

Dessa maneira, 0 espago que 0 ambiente em rede proporciona para a voz das
audiéncias permeia todo o trabalho do primeiro escrito. O cerne do segundo estudo € a
possibilidade dada ao usuério, para que ele organize conceitos de acordo com abstragdes
individuais, e ndo mais apenas pela categorizacdo hierarquica de disposi¢cdo ou mesmo num
dependéncia da capacidade fisica de alocagdo das informagdes.

A despeito da natureza do estudo realizado, os textos apresentados na bibliografia da
presente dissertacdo, parece-nos que um entendimento mais proficuo acerca de como medir e
0 que medir sobre o usuario web deve ser encontrado nos estudos multidisciplinares que
abarquem: ciéncia da informacdo, ciéncia da computacdo e estudos psicologicos. Tais
apontamentos nos levam para um texto apresentado por Dalmonte (2001) no XXVI Intercom.

Dalmonte (2001) ndo questiona o conceito de audiéncia, e usa 0 meio de comunicagado
televisivo, mais especificamente o programa “No Limite”, para realizar um estudo aplicado,
mas 0 que nos importa é a metodologia de seu trabalho cuja base esta respaldada no texto de
Festinger (1975), que conceitua dissonancia cognitiva.

Nas palavras de Dalmonte (2001):

“Essa teoria prevé o envolvimento do individuo com a realidade que o cerca,
fazendo com que o ato de escolha entre determinadas opgdes seja marcado por suas
preferéncias individuais, mas que sdo atravessadas pelo contexto social, que também
atua nesse momento, agindo decisivamente sobre o individuo. Mas a dissonancia,
enquanto inquietacdo psicologica, ndo pode permanecer e a sua eliminagéo implica
na instauragdo da consonancia, isto &, equilibrio entre praxis e discurso.”
(DALMONTE, 2001: 2)

Para Festinger (1975) “quando se impde formar uma opinido ou tomar uma decisao,
certa dissonancia € quase inevitavelmente criada entre a cognicdo da acdo empreendida e
aquelas opiniGes ou conhecimentos que tendem a apontar para uma acgdo diferente”.
(FESTINGER, 1975, p. 14) O estudioso diz que Dissonancia é “a existéncia de relacdes

discordantes entre cognicdes. Ele define ‘cogni¢do’ como “qualquer conhecimento, opini&o
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ou convicgdo sobre o meio ambiente, sobre nds proprios ou 0 nOsSSO comportamento”
(FESTINGER, 1975, p.13).

Em vista do crescimento da utilizacdo da Internet para fins diversos, e paralelamente o
aumento da indexacgdo por parte de usuarios web, ferramentas como os social bookmarkings
estdo se tornando elementos mais significativos no sentido de conter informagdes sobre
comportamento de usuarios. Nesse sentido, surge a possibilidade de estudar as ferramentas de
interatividade na web a partir de diversos textos cientificos.

A figura 4 apresenta a pagina de um usuario e algumas das ferramentas do Delicious

como: a data de postagem do link, o link e o nimero de usuérios que taguearam o link:
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Numa leitura direta de Festinger (1975) temos uma explanag¢do mais orientada acerca

de seus estudos sobre Dissonancia Cognitiva:

“dissonancia cognitiva pode ser considerada uma condicdo antecedente que leva a
atividade orientada para a reducdo da dissonédncia (...) € uma motivacdo muito
diferente daquela com que os psicdlogos estdo habituados a lidar (...) este livro
explora contextos que vao de situaces de decisdo individual até fendmenos de
massa (FESTINGER, 1975,p. 13)

Buscar dados e informacdes, indexa-los e recuperé-los séo atividades cada vez mais
recorrentes a0 comportamento de usuérios web, portanto, é de interesse académico estudar
tais processos a sob a Otica de diversas &reas do conhecimento, com a finalidade de trocar

experiéncias e resultados, cruzando-os para obter solidez cientifica.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo foi dividia em trés partes, no sentido de situar o leitor no
conhecimento cientifico acerca do papel das novas tecnologias de informacéo e comunicagéo,
na des-construgdo e reestruturagdo do modelo de negécios da midia, bem como identificar o
rompimento de paradigmas a partir de algumas ferramentas técnicas que possibilitam ao
usuario maior interatividade no ambiente em rede online. Alguns conceitos, como o de
‘informacéo’ foram descritos ao longo do trabalho como necessidade metodolégica de
construgdo argumentativa.

O primeiro capitulo apresenta a ‘informagdo’, sua construgdo e distribuicdo como
definidora de mudancas sociais paradigmaticas, principalmente a partir de trés aspectos: a
queda nos custos de produgdo, de armazenamento, processamento e distribuicdo da
informacdo; o aumento da velocidade do processo de produgdo e distribuicdo (sensacéo de
tempo cada vez mais fracionado e escasso) da informacgdo; e a emergéncia de processos de
colaboragdo em rede, ocasionada também pelo aumento da interatividade do usuérios junto a
midia, por meio das ferramentas web.

Nesse sentido, se delineia um contexto de mudancas paradigmaticas no modelo de
negocios da comunicacao social no qual se faz presente a necessidade de identificar o papel
das pesquisas e sondagens dentro desse modelo, bem como as metodologias nas quais estdo
estruturadas, acabam por causar impacto no modelo de negdcios da comunicagdo cujos
resultados servem de ‘moeda’ na cadeia produtiva da comunicacédo, ao longo do século XX,
apontando também que a preponderancia de um modelo de neg6cio sobre o outro depende do
resultado de forcas do poder, seja econdmico ou discursivo.

A “Sociedade da Informacéo” é, nesse interim entre os seculos XX e XXI o momento
histérico que se distingue por apresentar a informagdo como principal mercadoria de troca
econdmica e social. Também é importante lembrar que “o diferencial competitivo econdmico
entre as nacgOes serd cada vez mais deter processos produtivos que envolvam a sua producao e
distribuigdo da informacao”.

H& a necessidade de refletir sobre tais processos, na medida em que as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo possibilitam a descentralizacdo de sua producéo.

Ao observar de maneira mais focada “negécios, mercados e criagdo de modelos de

prestacdo de servicos, sobre quebras de paradigmas na forma estrutural dos monopolios de
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producdo (de bens durdveis e de consumo)” percebe-se que elementos diversos na economia
da sociedade da informagdo contém resquicios da velha economia industrial, mas ndo se
resolve neles.

O trabalho pontua que num momento historico cujas bases produtivas descentralizam-
se as métricas que definem padrdes de crescimento econdmico tornam-se ineficientes pois ndo
dao conta de mostrar de forma total o papel da tecnologia no ambito da economia.

Nesse sentido, 0 modelo de negdcios da comunica¢do em broadcasting, ou seja, com
producdo e distribuicdo configurado numa via de mao Unica, na qual o contetdo € recebido e
poucas vezes construido com uma participacdo maior dos individuos, usa ainda os conceitos
de alcance e frequéncia, para valorar toda sua estrutura comercial, e tais conceitos estdo
baseados em métricas diretamente quantitativas.

Num contexto histérico cuja sociedade esta mais e mais direcionada pelas
necessidades do individuo ter conhecimento e promover a troca de informacdo, ambos
baseados na rapidez e na ampliacdo de abrangéncia territorial da utilizacdo de novas
tecnologias, 0 modelo de negdcios da comunicagdo precisa se reformular. A ampliacdo do
acesso as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo aponta para a necessidade de
metodologias de afericdo de dados, sobre o comportamento de usuérios online, que devem
observar a indexacao.

Desde a década de 1940 existem muitos estudos sobre convergéncia entre homem e
maquina, e 0s meios de comunicagdo estdo no centro destas utilizagdes, apesar de seu modelo
de negdcios estar estruturado a despeito desses estudos e muitas vezes alheios a eles.

Mas, num contexto de mudancas paradigmaticas, motivadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico-técnico cuja sociedade ndo fica mais tdo distante pelo barateamento dos meios de
producdo, da matéria prima e dos processos de distribuicdo de dados e informagfes ha que se
reavaliar também os processos de producgdo de conhecimento, cultura e entretenimento a partir
dos meios de comunicagéo.

No segundo capitulo consta um resgate histérico da palavra ‘pablico’ por meio de
textos do socidlogo francés Gabriel Tarde, incluindo suas afirmagdes sobre o aspecto
econdmico numa observacdo mais préxima do conceito de “publico’.

Também faz parte da segunda parte do texto dissertativo um resgate mais pontual
sobre a instalagdo dos meios de comunicagdo no Brasil, o forte papel do Estado e a formagéo
e inicio da de-formacg&o de grandes conglomerados empresariais de midia, e todo seu modelo

de negécios.
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Cabe ao terceiro capitulo lembrar que o modelo de negécios que utilizava apenas
alguns parametros, dentre eles Alcance e Freqliéncia, como categorias de analise, estatistica e
valoracdo de espaco e tempo para empresas de midia, precisa atualizar-se mais a partir do
conceito de ‘indexagdo’ muito utilizado na ‘Ciéncia da Informacao’.

Por outro lado, estudos realizados na ‘Ciéncia da Computagdo’ confirmam as
afirmacdes sobre a necessidade de averiguagéo cientifica do processo de indexacdo de dados e
informacdes, no ambiente web, realizado por usuarios web.

Podemos perceber os dois primeiros passos da troca de informagéo intensa na web,
sejam eles: a troca de informagBes em si, iniciando o0 que seria a base para uma cadeia
produtiva, e a criagdo de categorias de comportamento das audiéncias com contornos
fundamentalmente econémicos, solidificando tal cadeia. E para completar esse processo
ferramentas como webblogs potencializam as vozes dos usuarios ( denominados pelos meios
de comunicagdo em broadcasting como audiéncias) no ambiente em rede.

O presente texto também apresenta que novas aplicacdes técnicas surgem conforme
ocorre a ampliacdo de linguagens técnicas (softwares e os desdobramentos de suas utilizacoes,
como por exemplo as tags) utilizadas para a comunicacao online em rede.

De outra maneira poderiamos dizer que a criatura (web) torna-se recriada
constantemente por todos os seus usuarios, e deixa de ser apenas orientada por seu criador.
Este é o verdadeiro conhecimento coletivo que se alimenta e retroalimenta, num processo de
comunicagdo circular, mas constantemente expandido, acontecendo numa forma espiral.

Os aspectos da sociedade da informagdo ou sociedade em rede estdo influenciando
modelos de negdcios de forma significativa e irreversivel, sem que haja esvaziamento das
velhas formas de produgdo, mas no sentido de adapta-las e adequa-las em suas caracteristicas
sociais, econémicas e politicas.

Isso significa que para as novas tecnologias, as velhas metodologias embuidas de
dados excessivamente quantitativos podem ser usadas, e provavelmente sempre seréo, dada a
necessidade humana de medir, principalmente no modelo de negdcio da comunicagéo social,
mas de maneira complementar e ndo como a antiga ‘moeda’ essencial da cadeia produtiva de
todo o0 modelo de negdcios da comunicagéo social.

Na sociedade em rede onde a informagdo € uma das mais importantes matérias primas
e cujas condices de produgdo e distribuicdo sdo cada vez mais ampliadas e chegam a
quaisquer cidadaos, faz-se extremamente pertinente estudar como se desenvolvem “situagdes
de decisdo individual” e “fenbmenos de massa” ambos acontecimentos diferentes, mas que

interferem no modelo e negdcio da comunicacao social.
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Propomos para futuros estudos atividades académicas que envolvam a produgédo de
trabalhos sobre modelo de negocios da midia a partir de processos de busca e indexacéo de
informacdes pelo usuario web, no ambiente em rede, de forma a tracar relagdes entre 0s
estudos de comportamento, com foco no consumidor, e 0s parametros de busca e indexagédo

em ambiente de rede.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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