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A cultura do compartilhamento e a
reprodutibilidade dos conteudos
The culture of sharing and the reproducibility of the content
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RESUMO Diante de um acentuado discurso que coloca a convergéncia das midias como fator ao mesmo
tempo desestabilizador de estruturas tradicionais de veiculagdo de contetdo na rede e também de inovacao,
o artigo desenvolve a ideia de “cultura do compartilhamento” no contexto da efetivacdo das plataformas
de arquivamento e de disponibilizacdo dos mais diferentes tipos de conteidos na rede, principalmente a
partir do surgimento da Web 2.0. Para tanto, apresenta algumas caracteristicas dessa pratica recentemente
institucionalizada e legitimada, relativas a sua constituicdo no ambito da cibercultura.
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A exponibilidade das obras e a producao de
conteido virtual

0 debate fortemente presente no inicio do século
XXl emtorno das consequéncias da pirataria on-line
para os modos de consumo de musicas e de obras
audiovisuais, e sua consequente interferéncia na
l6gica de funcionamento das industrias fonografica
e cinematogréfica, traz a tona outro fenémeno que
tem, paradoxalmente, favorecido ndo somente essas
mesmas industrias como também outras esferas
sociais: a pratica do compartilhamento na rede.
No caso especifico da masica, a sistematizagcao
do compartilhamento na rede representou nao
somente uma mudanca no modo de consumo e de
fruicdo musical (Yadice, 2007; Castro, 2009), mas
também uma adequacdo do mercado no sentido de
se beneficiar através de recursos como o marketing
viral produzido espontaneamente nas trocas de
playlists e de videoclipes, por exemplo, na utilizagao
dos servicos de recomendacdo, nos proprios
programas de compartilhamento de mdsicas.

Ainda que o surgimento da microinformatica
e da Internet esteja de fato atrelado a ideia de
“democratizacdo” da informacao, através de sua
descentralizagdo (Levy, 1999; Lemos, 2007), nem
todas as formas de partilha — e nem todo o contetdo
intercambiado — foram legitimadas de antemao.
Sao justamente os “desvios” e as apropriacdes
livres que ajudaram a configurar o atual estagio
da cibercultura. Antes fragmentado e muitas vezes
considerado “indomavel”, o ato de intercambiar
qualquertipo de contetddo na Internet foi sendo cada
vez mais estimulado a medida que foi se tornando
mais “organizado”, sistematizado.

Essa sistematizacdo, todavia, ndo se deveu
apenas a um aprimoramento do aparato tecnolégico
(por meio de uma intensificagdo das chamadas
redes sociais on-line e dos varios dispositivos de
compartilhamento, como os espacgos de comentarios

e os dispositivos de classificagdes e categorizagoes
de conteldos), mas essencialmente a um discurso
legitimador e ao mesmo tempo aglutinador em torno
da pratica do compartilhamento. Sdo0 os mecanismos
do mercado de certo modo se apropriando dos
processos comunicacionais espontaneos e nao
organizados que surgem na rede.

Assim como em outras revolugdes tecnoldgicas
que intensificaram a reprodutibilidade informacional
e artistica — a exemplo do surgimento da fotografia
e do cinema, como bem descreveu Walter Benjamin
(1994) — o advento das midias digitais promoveu o
surgimento de novos padrdoes de compreensao
dos processos comunicacionais e de novas formas
de sociabilidade que, ndo por acaso, incorporam
a nocdo de “cultura”, quase sempre atrelada a
conceitos pertencentes a dimensaotécnica: “cultura
digital”, “cibercultura”, “cultura da mobilidade”
(Santaella, 2003), “cultura da interface” (Johnson,
2001), “cultura da convergéncia” (Jenkins, 2008),
“cultura da virtualidade real” (Castells, 1999). Em
comum, essas noc¢odes ratificam a incorporacdo e
o impacto das tecnologias digitais no cotidiano dos
individuos, pontuando diferentes dimensdes de um
mesmo fendémeno.

Considerando outros aspectos que ajudam a
configurar essarelacdo entre cultura informacional/
comunicacional e tecnologia digital, propomos aqui
a nocdo de “cultura do compartilhamento”, que
diz respeito ndo apenas ao aparato tecnoldgico
que possibilita a sistematizacdo de praticas de
producado, distribui¢do e intercdmbio de conteldos
digitalizados, mas também a incorporacdo dessas
praticas pelos sujeitos sociais e sua posterior
apropriacdo por parte do mercado. Além disso,
nao se trata de um fendmeno, mas sim um modo
de sociabilidade resultante da convergéncia entre
varios aspectos do campo da cibercultura.

A expressao nao traz em si nenhuma referéncia
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direta a dimensao técnica. Compartilhar significa
“participar de algo”, “tomar parte em alguma
coisa”, e também partilhar, dividir com outros.
Indiretamente, nos remete as praticas instauradas
pelas redes sociais na Internet de socializagcdo de
contedos on-line e amplamente difundidas na
rede. Sites e blogs considerados mais “interativos”
tém sido aqueles que disponibilizam de modo mais
acessivel ferramentas para compartilhamento nas
principais redes sociais ou mesmo por correio
eletronico. O link “recomendar” associado ao icone
do Facebook; o link “enviar para um amigo” com o
icone de uma carta; o link “share” (compartilhar)
associado a mais de uma dezena de opdes de redes
sociais e outras ferramentas de envio de contetido
sdo os elementos mais evidentes desta tendéncia.
Até mesmo a possibilidade do internauta publicizar
seus comentarios acerca de um determinado
conteudo, e avalia-lo através de um simbolo de
“positivo” ou “negativo”, também se referem a
ideia de compartilhamento, pois se trata de dividir,
partilhar um ponto de vista, uma opinido, tornando-a
acessivel a um grande nimero de pessoas. “No
Facebook vocé pode se conectar e compartilhar o
que quiser comquem é importante emsuavida”“, dizo
slogande uma das maiores redes sociais na Internet.
Nao basta somente estar conectado para acessar
algum conteudo e ser “visto”, mas essencialmente
deve-se compartilhar — o que obviamente significa
produzir mais conteudo.

Tendo como pressuposto a hibridizacao entre
as artes e as comunicagdes, tanto no sentido
da esséncia constitutiva dos produtos digitais
(Manovich, 2001), quanto no sentido de que “os
produtos da criacao artistica e da criagdo midiatica
ndao sdo mais tdo facilmente distinguidos com
clareza” (Machado, 2007, p.23) — sem, todavia,
desconsiderar as delimitagdes desses dois campos
—, neste estudo amplia-se o conceito de obra de

arte utilizado por Walter Benjamin (1994) para o
de “conteido”, de modo a abarcar os varios tipos
de materiais que circulam no ciberespaco. Para
0 autor, a propria mudanca de carater da obra de
arte quando do surgimento das técnicas modernas
de reprodutibilidade resulta na transformacao
daquela em mercadoria: “A quantidade converteu-
se em qualidade. O nimero substancialmente
maior de participantes produziu um novo modo de
participagdo” (Benjamin, 1994, p.192). Ora, ndo é
este o0 paradigma estabelecido a partir das novas
tecnologias digitais no campo da comunicagao?
Com base nessa compreensdo, objetiva-se
tragar algumas especificidades da cultura do
compartilhamento.

Nao se trata, obviamente, de atribuir o status
de obra de arte a todo e qualquer tipo de contetdo
presente no ciberespacgo. A relacdo estabelecida
com as proposicdoes do autor se localiza mais
no ambito do processo (a reprodutibilidade, a
exponibilidade) do que do objeto em si (a obra de
arte). Ainda que consideravel parcela do conteddo
gerado e compartilhado nas redes ndao possa
ser compreendida como obra de arte, é possivel
constatar que grande parte desse conteldo é
decorrente das artes que se estabeleceram a partir
de sua condicdo de reprodutivel, quais sejam a
fotografia e o cinema. Sdo fragmentos de filmes,
videos, imagens, masicas, materiais sintéticos dos
mais diversos tipos. Essa hibridizacdo decorre do
fato do computador carregar a “contradicdo de
aparecer como uma midia Unica, sintetizadora de
todas as demais” (Machado, 2007, p.73). Desse
modo, o que se pretende nao é se fixar no carater
artistico ou ndao dos materiais em circulagdo na
Internet, mas sim na sua condicdo de conteddo
transformado em mercadoria.

0 “valor de exposi¢do” (em oposigcdo ao “valor
de culto”), que diz respeito ao grau de exponibilidade
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de uma determinada obra, pode ser associado a
ideia de disponibilidade ou de visibilidade na Web,
se considerarmos que a cada compartilhamento
realizado, uma reprodugdo estd sendo feita (ainda
que no plano virtual). Nesse sentido, parafraseando
0 autor, nunca tantos conteddos puderam ser
tdo facilmente reproduzidos como em nossos
dias, principalmente se considerarmos essa
reprodutibilidade no plano do virtual e direcionada
para publicos especificos (nichos). “E, na medida
em que essa técnica permite @ reproducdo vir ao
encontro do espectador, em todas as situagoes,
ela atualiza o objeto reproduzido” (Benjamin, 1994,
p.168). Nao estaria o valor de exposi¢cdo hoje na
base da supremacia dada a visibilidade na rede?

Outro aspecto relevante é o apagamento da
diferenca entre autor e puablico proposta por
Benjamin para a compreensao da reprodutibilidade
técnica no campo das artes: “Cada pessoa, hoje em
dia, pode reivindicar o direito de ser filmado” (1994,
p.183). Adiante, o autor aprofunda a questao a partir
da disseminagao da imprensa:

Com a ampliacdo gigantesca da imprensa,
colocando a disposicdao dos leitores uma
quantidade cada vez maior de 6rgaos politicos,
religiosos, cientificos, profissionais e regionais,
um namero crescente de leitores comecgou a
escrever, a principio esporadicamente. (...) Com
isso, a diferenga essencial entre autor e publico
esta a ponto de desaparecer (1994, p.184).

De modo similar, a ruptura com outro tipo de
tradicdo, que assevera uma rigida separagao entre
produtor e consumidor de conteldos, se efetivou
com o advento da Web 2.0, como apontado adiante.
E essa uma das caracteristicas mais associadas
ao ciberespaco, na medida em que é a préatica
do compartilhamento que possibilita a enorme
difusdao de conteudos advindos de varios tipos

de enunciadores: reconhecidos, consagrados,
desconhecidos, andnimos, proximos ou distantes
do enunciatario, a depender das condi¢des de
producdo das mensagens/conteddos.

Por que compartilhar? Redes e convergéncia

Autor do livro Cultura da Interface, Steven
Johnson, num talk ilustrado intitulado “De onde
vém as boas ideias?"?, ressalta que a comunicagao
mediada por computador permite que as pessoas se
conectem de diferentes formas, fazendo com que
pequenos palpites entrem em contato com outros
pequenospalpitesparadarformaaideiasinovadoras.
Para ele, o grande propulsor da inovacao cientifica
e tecnologica “sempre foi o aumento historico na
conectividade e na nossa capacidade de buscar
outras pessoas com quem possamos trocar ideias
e pegar emprestado palpites alheios, combina-
los com os nossos proprios palpites e transforma-
los em algo novo”. Esse intercdmbio de ideias e
palpites representa, portanto, mais do que uma
simples disponibilizacdo formal e institucionalizada
de informacdes, a exemplo dos portais de grandes
empresas midiaticas ou de sites corporativos.

Nesse sentido, uma das bases da cultura
do compartilhamento estd na propria ideia de
“inteligéncia coletiva” proposta por Pierre Lévy
(2000), um conceito que pressupde a distribuigcdo nao
hierarquizada de saberes e conhecimentos por meio
da mobilizagdo das mais variadas competéncias em
comunidades virtuais. Nessa perspectiva, o autor
considerava que o “ciberespaco tornar-se-ia o
espaco movel das interacdes entre conhecimentos
e conhecedores de coletivos inteligentes
desterritorializados” (Lévy, 2000, p.29). Ora, qualquer
discurso atual em torno do fendmeno das midias
sociais na Internet se sustenta nessa premissa.

Pode-se considerar que o correio eletronico ja

2 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=M1vqWSnRwqgQ
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criava as condi¢cdes para a efetivacdo da cultura
do compartilhamento, na medida em que modificou
consideravelmente a relagcdo tempo-espaco entre o
envio e o recebimento de uma mensagem, bem como
a sua propria constituicao, pois a principio qualquer
tipo de contetido (imagem, som, audiovisual) pode
ser anexado ao texto da mensagem. Qutro recurso
que inaugura essa tendéncia sao as salas de bate-
papo coletivo e as comunidades virtuais, ambientes
de “associacdes fluidas e flexiveis de pessoas”
(Santaella, 2003).

Outro aspecto, decorrente do anterior, diz
respeito as redes interativas, que resulta na
ampliacdo dessas associacoes. A rede, segundo
Castells (1999), possibilita a geracdo de lagos
fracos multiplos entre os sujeitos, “expandindo a
sociabilidade para além dos limites socialmente
definidos do autorreconhecimento” (1999, p.445),
o que facilita o compartilhamento de conte(dos
junto a um maior ndmero de individuos. O
compartilhamento, portanto, favorece a expansao
e a intensidade dos lagos fracos justamente porque
gera uma grande quantidade e diversidade de
conteudos no ciberespaco. As aproximacdes e
conexdes estabelecidas entre os sujeitos na Web
dependem em alto grau da identificacdo desses
sujeitos com o tipo de conteldo em circulacao,
e a geracdo e a transmissdo de contetdo resulta
num aumento de sociabilidade. Pode-se considerar
entdo que a pratica do compartilhamento mantém
as redes. 0 que também associa a cultura do
compartilhamento ao conceito de rede € o fato desta
requerer um baixissimo investimento do internauta,
com intervengdes normalmente de baixo custo. O
investimento de tempo e dinheiro é relativamente
baixo frente aos “beneficios” adquiridos, entre
0s quais esta a propria percepcao de coletividade
decorrente de acdes de compartilhamento
na rede. Essa pratica também é fruto de uma

mudanca de padrdes no modo como lidamos com o
computador e a Internet, ao promover uma jung@o
entre trabalho, lazer e estudo, na medida em que
ndo necessariamente existe uma delimitacdo de
tempo, ou uma distin¢do a priori e uma restri¢cao de
conteidos que podem ser intercambiados.

Por fim, também contribui para a efetivacao
da cultura do compartilhamento o fendmeno
da convergéncia. Nao se trata apenas da
convergéncia das midias em sua dimensao técnica
(convergéncia dos meios e suas respectivas
indastrias) e institucional (corporativo e alternativo/
independente), mas também no que diz respeito
aos produtos veiculados e suas linguagens. Uma
das marcas da comunicacdo na atualidade é seu
carater hibrido e hipermidiatico: as chamadas novas
midias se caracterizam, entre outros aspectos, por
serem convergentes, multimodais, globais e em
rede, circulando por meio de diferentes plataformas.
Disso resulta o surgimento de narrativas mdaltiplas
que circulam e atravessam uma série de produtos
responsaveis pela cultura visual e informacional
contemporanea (Manovich, 2001). Esses produtos
incluem nao apenas programas de TV, filmes, jornais
e revistas, sites e blogs, mas também fotografia,
publicidade, moda, design, arte multimidia, entre
outros.

Considerando que a hipermidia € um novo
paradigma comunicacional da contemporaneidade,
os produtos audiovisuais no ambiente das novas
plataformas digitais, em especial a Internet, estao
presentes nas principais estratégias transmidiaticas
na contemporaneidade. Como exemplo, Jenkins
(2008) cita a trilogia do filme Matrix (lancado
inicialmente em 1999), que ja& nasceu como uma
narrativa transmidiatica: sua histéria se desenrolou
através de madltiplos suportes midiaticos, com
textos que se complementavam, através de games,
quadrinhos, sites e blogs diversos, promogdes na
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Internet e arquivos para download. Matrix ficou
marcado por suas maltiplas narrativas, em suportes
diferenciados, permitindo que o filme contasse
inclusive com a participacdo dos fas na Internet
para o desenvolvimento de narrativas paralelas.
Essa pratica do “spoiling” — de gerar contetdo
“exclusivo” e “inédito” em comunidades de fas
sobre seus produtos preferidos da TV e do cinema
— & caracterizado por Jenkins (2008) como sendo
um comportamento representativo da inteligéncia
coletiva denominada por Lévy. Para o autor, esse tipo
de atividade de compartilhamento também dota os
individuos de um poder especifico de participagao
dentro de comunidades de conhecimento.

Cabe ainda ressaltar que a cultura do
compartilhamento vai cada vez mais se diferenciar
da emissao de conteddo caracteristica das midias
massivas convencionais.

Web 2.0 e o compartilhamento de si mesmo

Concretamente, a pratica de se compartilhar
conteldo na Web por meio das trocas de arquivos
P2P (peer to peer) despontou como uma primeira
forma de romper com certas limitagcdes de acesso a
conteidos impostas pelo mercado, tornando-se um
marco no processo de evolugdo da Internet. E apartir
da efetivacdo da chamada Web 2.0 e do advento
das redes sociais que se consagra um discurso que
coloca em evidéncia a ideia de compartilhamento,
legitimando essa pratica.

A Web 2.0 se caracteriza, entre outros aspectos,
pela “disponibilidade crescente de ferramentas para
gravar, manipular e publicar conteido” (Thompson,
2008: p.112). A énfase recai sobre a participacao,
e nao mais sobre a emissao isolada, uma vez quer
a Internet se torna um espaco cada vez maios
aberto a modos de produgdo colaborativa e os
sites deixam de serem unidades isoladas (Primo,
2007). A Web 2.0 traz uma nova arquitetura que

possibilita aos usuarios nao apenas terem acesso
a mausicas, filmes, videos, imagens e textos, mas
essencialmente produzi-los, redistribui-los, avalia-
los, categoriza-los, de modo mais rapido e facil.
Como afirma Primo (2007), ndo se trata somente de
um conjunto de aparatos tecnoldgicos, mas também
de novas configuracdes de mercado e mudancas
Nnos processos comunicacionais.

A ideia de compartilhar estd na esséncia da
propria produgdo colaborativa que torna possivel
a existéncia da Wikipédia e dos sites de jornalismo
participativo, por exemplo, concretizados com
o advento da segunda geragdo da Internet.
Entre outros fatores, essa legitimacdo também
é consequéncia de um reposicionamento das
industrias da midia e do entretenimento, forcadas
a repensarem seus modelos de negocio apos o
estabelecimento das tecnologias chamadas de Web
2.0 e também por conta da constituicdo de um novo
contexto tecnoldgico e social. Sequndo Thompson
(2008):

Ha mais pessoas on-line, e essas que estado
on-line o fazem mais frequentemente e com
mais facilidade. Ao mesmo tempo, outras
ferramentas da Web 2.0 sdo projetadas para
tornar a criacdo de contetdo simples e nao
probleméatica, e para facilitar a publicacdo
e criacdo de conexdes, mas elas também
mudam a forma em que pensamos sobre o que
fazemos on-line, e como resultado elas dao
mais significado e relevancia para as conexdes
que fazemos com outras pessoas por meio de
sites de redes sociais e outras ferramentas
sociais em nossas vidas. (Thompson, 2008,
p.117)

Note-se que a relevancia simboélica recai sobre a
formacao e o funcionamento das possiveis conexdes
estabelecidas entre sujeitos sociais. Thompson
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(2008) considera como agdes equivalentes no
contexto da Web 2.0, por exemplo, um individuo
comegar uma nova comunidade on-line, e uma
empresa usar asredes sociais para levar as pessoas
uma mensagem de marketing. Com isso, defende a
ideia de que, em esséncia, 0 que se busca alcangar
é aformacao de umarede de possiveis interessados
e de futuros adeptos.

H4, portanto, uma construcdo simbdlica
amplamente difundida juntamente aos novos
recursos tecnologicos, que prioriza a “acdo”
dos individuos dentro da coletividade on-line,
mesmo que em escalas distintas: contribuicao,
cooperacao, producdo colaborativa e acao coletiva
(Thompson, 2008). A légica do compartilhamento
estaria calcada na ideia de contribuicdo, que tem
como principal “mote” a partilha de conteddo
para ser disponibilizado as outras pessoas. E essa
atitude que estd na esséncia de plataformas como
Facebook, Flickr, Youtube, Myspace ou Soundcloud,
mas também ja se tornou uma exigéncia em sites
corporativos, portais de informacdo e mesmo
blogs amadores. As plataformas que nao dispdem
de ferramentas de classificacdo de qualidade,
compartilhamento junto a vérias redes sociais e
disponibilizacdode comentérios, jdsdo consideradas

“pouco interativas”.

Como afirma Dominique Wolton (2007), trata-
se de um sistema técnico que cria sua propria
legitimidade de modo bastante eficaz. E no
entrecruzamento dos campos da tecnologia, do
mercado e da comunicacdo, que se efetiva a
“legitimacdo” das praticas de compartilhamento,
ndao apenas dos chamados “assuntos publicos”,
de interesse de uma comunidade mais ampla, mas
essencialmente dos chamados “perfis”, que trazem
consigo suas ideias, comportamentos, humores,
escolhas, opinides, histdrias de vida. Trata-se de
uma forma j& disseminada de “socializacdo da vida

privada” (Wolton, 2007).

Sobre essa dimensdo da intimidade, do privado
que é publicizado, Sibilia (2008) ressaltaumfenémeno
atual que consiste numa intensa curiosidade
da vida real e ordindria de qualquer individuo.
Sdo os “géneros confessionais” da Internet que
representam os novos relatos de si, marcados
por uma constante atualizacdo das informacdes,
“por meio de fragmentos adicionados a todo o
momento” (Sibilia, 2008, p.116). O préprio slogan de
uma das maiores redes de compartilhamento de
videos, o Youtube, confirma essa logica: “Broadcast
yourself'. “As telas — sejam do computador, da
televisao, do celular, da cdmera de fotos ou da midia
que for — expandem o campo de visibilidade, esse
espaco onde cada um pode se construir como uma
subjetividade alterdirigida” (2008, p.111). Nesse
processo, nota-se que nao basta o investimento
na producdo de uma autoimagem, se esta nao
vier acompanhada de sua disseminacao virtual de
modo a abranger diferentes redes. A visibilidade se
processa a partir da pratica do compartilhamento, ja
legitimada tanto pelos dispositivos de producao de
conteudos quanto de divulgacdo dos mesmos.

0 compartilhamento como recurso mercadolagico

Para Santaella (2003), é inevitdvel que as
redes sejam crescentemente reguladas “pelos
mecanismos reinantes do mercado capitalista”,
ainda que sejam divulgadas como espacos abertos,
livres e amplamente navegaveis. Ao mesmo
tempo em que ha atos subversivos e libertarios
no ciberespago, também se encontra ai uma
“virtualizacdo de organizacdes e empresas em rede,
comercialmente orientadas” (Santaella, 2003, p.76).
Ainda que a Web possa ser um espaco de constante
transgressao, a ideia de um sistema que consegue
rapidamente se apoderar das iniciativas de “de
vanguarda” é sustentada pelo desenvolvimento da
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publicidade na Internet.

Primo (2007), citando Tim O'Reilly, assinala
gque mais pessoas na rede representa uma maior
quantidade de arquivos disponiveis, ou seja, quanto
mais pessoas usam 0s servigos, mais eles se tornam
melhores. Ora, esse principio ndo poderia deixar de
ser incorporado pelos campos do marketing e da
propaganda, que ja utilizam amplamente as redes
sociais como parte de estratégias de campanha em
lancamentos de novos produtos, por exemplo. Com
a Web 2.0, as caracteristicas diferenciadoras da
publicidade na Internet frente as midias tradicionais
— focalizagdo, personalizagcdo, monitoramento,
flexibilidade e interatividade (Zeff e Aronson, 2000) —
tornam-se ainda mais proeminentes. A possibilidade
de se monitorar de modo direto o retorno dos
internautas a um andncio on-line ou de compor
extensos cadastros de usudrios através da visitagao
e da inscricdao em sites, blogs e redes sociais,
por exemplo, constitui estratégia j& amplamente
utilizada.

Todavia, para além desses recursos ja
tradicionais, sdo o desejo e a disponibilidade dos
individuos para contribuir com fornecimento de
dados, produzir contedtdo de modo colaborativo
ou aderir a agoes coletivas que tem favorecido o
desenvolvimento de novas ferramentas de promocao
e propaganda. O marketing viral, que faz amplo uso

das redes sociais, € um exemplo disso.

A cultura do compartiihamento tem sido
amplamente adotada pelo mercado no sentido de
possibilitar maior visibilidade a produtos e servigos
e, consequentemente, gerar aumento de vendas,
adesoes, fidelizagoes. Desse modo, ainda que
praticas como o download gratuito e a troca de
arquivos P2P continuem sendo questionadas (ou
mesmo condenadas)—atéporque envolvemquestdes
relativas a direitos autorais, por exemplo — ha, por
outro lado, um alto investimento em dispositivos e

plataformas de arquivamento e disponibilizagao dos
mais variados tipos de conteldo. O surgimento de
diversos sites de compartilhamento de videos, fotos,
musicas e textos (geralmente gratuitos e com grande
facilidade de acesso e utilizagdo, como Youtube,
Flickr, Creative Commons, Myspace, Soundcloud,
entre outros), dos sites de compras coletivos ou
lojas virtuais compartilhadas, além das redes
sociais virtuais (Facebook, Twitter, Orkut, Quepasa,
Foursquare, entre outras), por exemplo, comprova
a ampla disseminacdo dessa ldgica, que extrapola
os limites do ciberespaco se considerarmos a
potencialidade e a emergéncia das midias locativas
e das tecnologias moveis.

No momento do surgimento dos blogs, por
exemplo, estes eram identificados como “diarios
pessoais”, espacos de publicizacdo de opinides
sobre temas diversos. Hoje, ja se tornaram canais
legitimados e amplamente utilizados paraveiculagao
publicitaria e acdes de marketing. Sdo os blogs que
garantem uma consideravel parcela do faturamento
do chamado mercado de nicho, ao conseguir falar
diretamente com um publico especifico, fiel e
interessado. Também as midias sociais na Internet ja
dispdem de espacos publicitarios, como a coluna de
“Patrocinados” do Facebook e os proprios banners.

Desse modo, outro fator determinante para a
efetivacdo da cultura do compartilhamento esta
relacionado as mudancas recentes na sociedade
de consumo, que ndo mais se sustenta apenas
num mercado de massa, mas que cada vez mais
se caracteriza por ser um mercado de nichos, no
qual sdo mais valorizados os bens e servicos com
alvos estreitos. Considerando a ampliagdo desse
mercado, Anderson (2006) afirma que o impulso
da demanda pelos produtos do nicho tem se dada
justamente a partir das ferramentas disponiveis
para o compartilhamento de informacdes na
rede: os dispositivos de citagdo, recomendacao,
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categorizacdo, classificacdo, viralizagcdo, entre
outros, que funcionariam como filtros para
o consumidor. Os féruns de discussdo e os
comentarios, por exemplo, se apresentam como
espaco privilegiado para se obter impressdes sobre
determinados produtos e servigos, se sdo eficientes,
se agradam, se sao recomendaveis, etc. Funcionam
como indices de satisfacdo ou insatisfacdo do
consumidor, mas cumprem ainda outra funcao
essencial para se garantir a ligacao entre a oferta
e a demanda: a de mapear e facilitar a localizag@o
desses bens e servigos na rede para o internauta.
A pratica do compartilhamento, desse modo,
institui novos padroes de consumo, baseados na
ampliacdo dos chamados “formadores de opinido”
ou “formadores de preferéncia”:

A capacidade de explorar a inteligéncia
dispersa de milhdes de consumidores para
que as pessoas encontrem o que lhes é mais
adequado esta determinando o surgimento de
todos os tipos de novas recomendacdes e de
métodos de marketing, atuando basicamente
como os novos formadores de preferéncias
(Anderson, 2006, p.55).

Disso decorre uma “economia da reputacao”
(Anderson, 2006), que nado nasce, necessariamente,
de maneira comercial. Pelo contrario, surge
espontaneamente, descolada da “cultura dos
negdcios”, motivada pelo desejo da expressao,
da diversdao ou da experimentacdo, e efetivada
pela pratica do compartilhamento de impressdes,
opinides, sugestoes, reclamacgdes. Contudo, seus
“beneficios” sado logo incorporados ao sistema
mercadoldgico.

Compartilhamento e mobilidade

Se por um lado a Web 2.0 resultou num maior e

mais intenso fluxo de trocas de dados, a chamada
mobilidade torna a pratica do compartilhamento mais
instantanea, ao mesmo tempo em que evidencia o0s
processos de desterritorializagdo. Mas ndo apenas.
Juntas,asredes Wi-Fi(redes semfio) e astecnologias
de telefonia mavel possibilitam aos individuos uma
nova relacdo espaco-tempo, se for considerada
a hibridizacao entre territorios fisicos e territorios
informacionais, o que € cada vez mais proeminente
através das chamadas midias locativas (Lemos,
2010). As novas tecnologias da mobilidade permitem
também o compartilhamento dos deslocamentos
realizados pelos individuos no espago fisico,
gracas a tecnologias de geolocalizagcdo. As midias
locativas, por sua vez, a0 mesmo tempo em que
promovem uma aproximacgdo entre o espacgo on-
line e o off-line, estabelecem um paradoxo ao aliar
localizacd@o e mobilidade, dando novos sentidos aos
lugares através de trocas informacionais no espacgo
urbano.

0 que este novo aparato tecnoldgico possibilita
€ o compartilhamento de contedo ndo somente
no ambiente da Internet, mas também fora dele
ou mesmo com ele articulado: “A informacao
eletronica passa a ser acessada e distribuida de
todo e qualquer lugar, a partir dos mais diferentes
objetos e dispositivos. O ciberespagco comega,
assim, a ‘baixar’ para coisas e lugares, a ‘pingar’
no ‘mundo real™ (Lemos, 2010, p.163), produzindo
uma nova territorialidade informacional. A pratica
do compartilhamento nesse contexto sugere
novos processos de socializagado, que colocam em
evidéncia o posicionamento dos sujeitos ndo mais
apenas no ciberespaco, mas fundamentalmente
no espaco fisico por onde circulam. Nocdes de
mapeamento, localizacdo e deslocamento passam
a integrar a gramatica da cultura digital, criando
formas especificas de producéo e intercdmbio de
conteudos.
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Conclusao

Frente a uma abundante oferta de novas
designagdes que tentam dar conta dos fenémenos
envolvendo a relacdo entre tecnologia digital e vida
social, o conceito de cultura do compartilhamento
apresenta-se aqui como uma tentativa de
compreender um padrdo de producao de conteido
bastante recente na Web, que se configura
através da criacado e disseminacado de dispositivos
de classificagdo, categorizacdo, qualificacdo e
intercdmbio de conteidos e a forma como sua
apropriacdo se intensificou nos ultimos anos. A
disseminacdo dessa pratica se deu principalmente
através de um discurso legitimador que se expandiu
para além das fronteiras do ciberespaco. Para tanto,
basta ver como se deu a fetichizagdo das chamadas
midias sociais através de veiculos noticiosos e
campanhas publicitarias. “Nunca um sistema
técnico criou tanto a sua propria legitimidade
suprimindo de um s6 golpe as realidades do poder,
as desigualdades, as mentiras e asrelacdes de forca
que desde sempre cercam a informagdo” (Wolton,
2007, p.109).

Se a obra de arte adquiriu um padrao de
reprodutibilidade nunca antes experimentado com
o surgimento da fotografia e do cinema, como
afirma Benjamin (1994), na contemporaneidade é o
proprio objeto tecnoldgico que se estabelece como
fetiche, na medida em que possibilita equiparar o
ato de compartilhar com o de reproduzir (ainda que
virtualmente) muito maisdo que contetido sobaforma
de informacdo, mas essencialmente de produzir
multiplos “perfis”, identidades e subjetividades.
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