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Resumo Este artigo analisa as [dgicas sociais subjacentes ao consumo
audiovisual nas redes digitais. Recuperamos alguns dados sobre o trdfego
global de arquivos audiovisuais na Internet desde o ano 2008 a fim de
identificar os formatos, modos de difusdo e consumo de contetidos audiovisuais
que tendem a prevalecer na Web. A pesquisa revela os tipos de prdticas sociais
dominantes entre os usudrios e sua relagdo com o que designamos como
“cultura da Internet”.
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Resumen Lste articulo analiza las l6gicas sociales subyacentes al consumo
audiovisual en las redes digitales. Recolectamos algunos datos sobre el trdfico
global de archivos audiovisuales en Internet desde el afio 2008 con el propésito
de identificar los formatos, modos de difusién y consumo de contenidos
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audiovisuales que tienden a prevalecer en la Web. La investigacién presenta los
tipos de practicas sociales dominantes entre los usuarios y su relacion con lo que
designamos como “cultura de Internet”.

Palabras-clave: Consumo audiovisual. Légicas sociales. Usos sociales. Internet.

Abstract This article analyzes the social logics underlying audiovisual
consumption on digital networks. We retrieved some data on the Internet global
traffic of audiovisual files since 2008 to identify formats, modes of distribution
and consumption of audiovisual contents that tend to prevail on the Web. This
research shows the types of social practices which are dominant among users
and its relation to what we designate as “Internet culture”.
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Introducao

A crescente penetragdo da Internet na vida cotidiana de milhdes de pes-
soas no mundo através de diferentes plataformas tem concentrado as es-
peculagdes e as disputas tedricas sobre as légicas sociais emergentes no
campo cultural, em especial no mercado do audiovisual. Com as mu-
dancas no cendrio tecnolégico, econdmico, artistico e social, renasce a
preocupacdo com os novos hdbitos culturais que se desenvolvem no en-
torno online e suas fungdes dentro do atual regime social. Consideran-
do que as formas de pensar, sentir e agir passam necessariamente pelas
criacoes simbdlicas — por sua produgio, propagagdo, percepgio, sentido
e uso — o estudo da Internet e suas consequéncias socioculturais tem
revigorado alguns debates dentro das ciéncias sociais, e em especial no
campo da comunicag¢io social.

Entretanto, quando se analisam as l6gicas sociais implicadas em
um determinado campo comumente sdo privilegiadas as perspectivas
macrodeterministas, dentre as quais se incluem as diferentes correntes
estruturalistas de pensamento sobre a ac¢io social. As posi¢des estrutura-
listas consideram que as agdes dos sujeitos estdo determinadas por estru-
turas sociais tais como a lingua, a classe social, a politica, a economia, a
tecnologia, e/ou por instituigdes como o Estado e o mercado. Neste tipo
de abordagem tedrica parte-se do pressuposto de que um todo (a estrutu-
ra) determina a agdo das partes (os individuos): ou seja, considera-se que
forcas sociais impessoais atuam sobre as pessoas determinando suas pra-
ticas e agdes cotidianas. Esta perspectiva sobre o social supde uma certa
conformidade ou submissdo dos individuos inseridos em tais estruturas
para atuar de determinada maneira e ndo de outra.

A limitagdo fundamental de qualquer tipo de posi¢do determinis-
ta é ndo poder dar conta da multiplicidade inerente tanto as praticas
sociais existentes como as légicas sociais estabelecidas, novas ou di-
vergentes dentro das quais se produzem. O problema do argumento
determinista — seja este do tipo econdémico, politico ou de qualquer
outra ordem — é ndo considerar a diversidade de fatores determinan-
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tes em jogo, seus entrecruzamentos, suas variacoes e os aspectos im-
previsiveis do social.

Assim sendo, argumentamos sobre a necessidade de se pensar as 16-
gicas sociais a partir de uma perspectiva atenta & multiplicidade das pré-
ticas individuais: ao invés de considerar o individuo como produto da
determinacdo social, propde-se refletir sobre o social como expressio
do entrecruzamento da ac¢do de milhdes de individuos singulares, tal
como propunha o filésofo e sociélogo francés do final do século XIX
Gabriel Tarde (1843-1904). De acordo com Tarde ([1899] 2009) o social
constitui-se como uma rede de relagdes entre individuos que atuam uns
sobre outros em base a distintas l6gicas de interagdo. Neste sentido, os
usos sociais se compdem da infinita variedade de agdes individuais que
sdo irredutiveis a determinagdo de uma s6 causa, mas sim de multiplas
causalidades. Segundo Bruno Latour (2005) e em consonincia com Tar-
de, o social é entendido como um principio de conexdes e de interagdes
entre individuos dentro de uma légica de rede, estrutura prépria daquilo
que denominamos sociedade.

Definido o plano teérico do qual se parte, o objetivo deste artigo é
discutir as légicas sociais implicadas no consumo audiovisual que vem
se configurando na Web. Partimos da defini¢do de “usos sociais” para
refletir sobre como foi se constituindo a chamada “cultura da Internet”.
O argumento apresentado pretende descartar posi¢cdes deterministas
para tentar compreender os usos sociais a partir de uma perspectiva
conceitual e microssociolégica. Em seguida estabelecemos categorias
provisérias para os formatos e contetidos, modos de difusdo, de usos
e consumo audiovisual a fim de examinar os dados disponiveis sobre
o trifego global de arquivos audiovisuais na Rede e suas tendéncias.
Por dltimo, baseando-nos em tais dados, analisamos a origem e o de-
senvolvimento dos habitos de consumo audiovisual gratuito na Internet
cujo diagndstico aponta para algumas l6gicas sociais dominantes e suas
conjecturas no contexto digital.
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A perspectiva dos usos sociais aplicada
ao consumo cultural na Internet

Comegamos por discutir a defini¢do do termo “usos sociais”, amplamen-
te utilizado no campo das ciéncias sociais, e em especial na sociologia, e
um dos mais importantes conceitos para o desenvolvimento do presente
artigo. Segundo Max Weber ([1922] 1994), os usos sociais podem ser de-
finidos como todo tipo de agdo social enquanto subdimensio da acdo ra-
cional-instrumental. Ou seja, a perspectiva weberiana considera os usos
sociais como a¢des comuns a uma coletividade, conduzidas e ordenadas
com base no sentido que os préprios individuos envolvidos atribuem a
agdo em questdo, no qual as pessoas enquanto sujeitos confrontam suas
experiéncias e acdes com outros sujeitos. Na visdo weberiana, os usos
sociais correspondem a um tipo de acdo que envolve valores e normas
comuns, determinados por contextos sociais.

Diferentemente de Weber, Jiirgen Habermas ([1981] 2009, [1984]1989)
reivindica que os usos sociais devem ser separados dos usos instrumen-
tais enquanto acgoes estratégicas para serem demarcados enquanto “agoes
comunicativas”. De acordo com Habermas, as “a¢des estratégicas” sdo
agdes sociais governadas por regras de escolha racional e orientadas
em dire¢do & maximizagio da efetividade na influéncia de outras pra-
ticas, decisdes e expectativas de seus participantes. O autor argumenta
que o conceito de uso social ndo corresponde a uma agio estratégica,
mas a um “agir comunicativo” no qual os participantes coordenam-se
a si mesmos e atingem seus objetivos com base em esforgos muituos
para alcangar um entendimento comum (HABERMAS, [1984] 1989).
Nesta perspectiva, os usos e os usudrios sdo vistos como agentes causais
na producio de qualquer agdo social.

Em uma vertente tedrica complementar, Bourdieu (1988) define os
usos sociais como préticas consolidadas que se manifestam de modo re-
corrente e estdo suficientemente integradas aos hébitos cotidianos de tal
forma que possam ser identificados como habitos “preexistentes” que re-

produzem a si mesmos e resistem a outros. Referindo-se especificamente
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ao campo cultural, estas praticas socialmente estabilizadas podem pro-
mover ou inibir a permanéncia ou as mudangas de uma determinada
regulagdo social. Ao mesmo tempo, os usos sociais podem estimular ou
debilitar a dominacdo de uma corporagio, de uma estratégia socioeco-
nomica ou de uma légica comercial sobre outra. Fundamentalmente,
segundo Bourdieu ([1997] 2004), os usudrios podem interromper ou mo-
dificar a correspondéncia entre producio e consumo cultural em termos
de volume, natureza, forma e frequéncia.

Para Lacroix & Tremblay (1997, p. 71-87), em consonancia com a
visdo bourdiana, os usos sociais se definem como priticas estabilizadas
e generalizadas que participam tanto da reprodugio cotidiana dos mo-
dos recorrentes de comportamento, ou seja, dos hdbitos — que operam
em longos periodos de tempo — como na criagdo de novos usos (em
fase de cristalizagdo) que comecam a tomar lugar na esfera das prticas
de consumo. Segundo os autores, os usos sociais se referem aos habitos
comuns de uma determinada coletividade em oposi¢do ao conceito de
“utiliza¢do”, que remete a uma agdo individual, pontual, circunstan-
cial e cambiante.

Neste sentido, os usos sociais estdo presentes no dia a dia em dife-
rentes formas, modalidades e momentos enquanto comportamentos,
iniciativas e agdes que se repetem e se reproduzem entre os individu-
os no campo social. Portanto, quando tratamos dos “usos sociais” nos
referimos aos hdbitos enquanto prdticas recorrentes, cultivadas pelos
individuos ao longo do tempo, propagadas e reforgadas dentro de uma
determinada coletividade.

Seguindo esta linha de raciocinio sobre os usos sociais, consideramos
que as prdticas sociais de criacdo, circulacdo e usos do material audio-
visual disponivel na Rede ndo estdo completamente determinadas por
forcas externas tais como o poder politico que regula o comportamento
dos sujeitos, tampouco por empresas que orientam esses comportamen-
tos em uma tentativa de ajuste entre oferta e demanda ou pelas tecnolo-
gias que mediam essas praticas. Ndo se trata de negar a influéncia que
tais estruturas e poderes podem exercer sobre os individuos, ¢ menos de
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afirmar uma completa liberdade de acdo dos usudrios envolvidos, mas
tentar escapar de quaisquer argumentos explicativos que considerem a
determinagdo por uma tnica causa.

Privilegiamos neste trabalho uma abordagem tedrica que considera
a multiplicidade de forcas sociais em jogo, entre as quais os valores, as
crengas ¢ as influéncias interpessoais possuem um papel fundamental
(TARDE, [1899] 2009). Esta perspectiva propde pensar as l6gicas sociais
subjacentes ao campo cultural a partir da andlise dos processos de con-
tdgio e transmissdo de opinides, crengas e comportamentos no nivel mi-
crossocial que fazem desencadear séries imitativas (BOURDIEU, 1988;
DELEUZE & GUATTARI, 1988; LAZARSFELD & KATZ, [1955]
2006; LAZARSFELD & MERTON, [1948] 2000; ROGERS, 2003;
TARDE, [1899] 2009).

Portanto, partimos de um principio no qual o que os usudrios fazem
na Internet ndo estd determinado pela tecnologia em si, sendo por valo-
res, crencas, influéncias interindividuais e l6gicas de imitagdo e repeti¢io
de comportamentos que ddo forma a uma cultura particular, dentro de
determinadas condigdes econdmicas, politicas, sociais e institucionais.
A “cultura da Internet” e sua organizagdo técnica e institucional, eco-
nomica, politica e a légica social predominante na Rede se compde das
agdes que desenvolveram e que desenvolvem seus desenhadores, cienti-
ficos e pesquisadores, ativistas, programadores profissionais e amadores,
empreendedores e usudrios em geral, no qual incorporam seus préprios
valores, crengas e praticas de colabora¢do e compartilhamento de infor-
macdo aos usos da mesma (ABBATE, 1999; HAFNER & LEON, 1996).
Dito de outra forma, o fato de que a Internet seja concebida desde seu
inicio como uma plataforma aberta, colaborativa e de livre circulagio
de informacdo gratuita entre seus primeiros usudrios desencadeou uma
série de comportamentos imitativos que configuram os usos sociais que
atualmente se podem observar como os mais comuns na Rede.

Os sistemas e aplicacoes mais utilizados na Internet, que vdo desde o
correio eletrdnico, a World Wide Web (WWW), passando pelos sistemas
P2P como Bittorrent, as aplicagdes colaborativas como Wikipédia, as re-
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des sociais como Facebook até os portais de streaming de audiovisual co-
mo Youlube, dentre outras, apresentam duas caracterfsticas principais.
A primeira € que estes sistemnas possibilitam o intercambio, a distribui¢do
e a reprodu¢do massiva de informagdo sob a forma de arquivos digitais
de dudio, texto, imagem e video que circulam através da Internet como
recursos livres e gratuitos — ou seja, ndo é necessério pagar para obté-los
ou acessd-los. A segunda caracteristica é que estes sistemas e aplicagdes
conseguem desencadear rapidamente o que se denomina “escalabilida-
de de redes”, em que o valor de uma rede aumenta exponencialmente
com o ndmero de usudrios que a ela se conecta, aumentando assim a
quantidade de recursos disponiveis, o que atrai mais usudrios e assim
sucessivamente. Ou seja, quanto mais pessoas incorporam-se a uma de-
terminada rede, melhor é seu funcionamento (CALVI, 2008).

Na Internet, onde milhdes de individuos estdo interconectados uns
aos outros e exercendo uma influéncia matua, as prdticas de circula-
¢do e uso do audiovisual expressam duas importantes caracteristicas
que constituem a légica social da Rede. Por um lado, a informacio se
propaga por imitacdo, repeti¢do e reprodugdo de comportamentos, de
forma instantinea e distribuida, em uma dindmica de contdgio viral e
através da colaboragio direta ou indireta entre milhdes de pessoas. Por
outro, os mecanismos desenvolvidos pelos usudrios para difusio dos
conteddos tendem ao compartilhamento e ao consumo livre e gratuito
dos mesmos — fendmeno que se constitui como uma tendéncia domi-

nante na Internet.

O audiovisual e a “cultura da Internet”

Pode-se definir como audiovisual todas aquelas expressdes simbdlicas
conformadas por sons e imagens-movimento, sejam estas filmes, progra-
mas de televisdo, animagdes, video-arte, videoclipes, videos amadores
etc., incluindo todos os tipos de videos e contetidos audiovisuais ainda
ndo classificados ou classificaveis em tipologias especificas. O uso geral
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do termo “4udio / visual” tende a suprimir o componente dudio e a res-
saltar o componente visual, levando em conta que o componente sonoro
ndo se restringe como suporte da imagem-movimento (video). O dudio
constitui-se como o elemento que mais circula nos espacos sociais e nas
redes digitais, tanto como produto independente (musica, obras sonoras
etc.) ou como componente de outros produtos culturais tais como pro-
gramas de rddio e televisdo ou filmes etc. Esta pesquisa se centra somen-
te nos produtos audiovisuais compostos de som e imagem-movimento e
ndo na musica, que ¢ o produto cultural mais difundido e consumido’.

Cabe ressaltar que a classificacdo dos tipos de contetidos, formatos e
modalidades de difusdo e consumo online é uma tarefa extremamente
complexa, dada a impossibilidade de definir a partir de categorias fixas
um territério tio dindmico como o da Internet. Entretanto, podem-se
estabelecer duas principais modalidades de difusdo e consumo audio-
visual na Internet: o ato de assistir os contetidos por streaming e fazer
download dos mesmos.

Propomos estabelecer uma categorizagio proviséria sobre os mais im-
portantes formatos e contetdos, modos de difusdo, usos e consumo au-
diovisual através de distintas plataformas e sistemas na Internet. Dentre
os formatos e contetdos audiovisuais se incluem os filmes, programas
de TV, videogames, videoclipes (videos musicais), video-arte (net-art),
animacoes (cartoon), videos amadores, adultos (net-porn), noticias, en-
tretenimento, documentdrios e videos educativos.

Dentre as plataformas e sistemas de difusdo e consumo, se incluem:
1) contetidos audiovisuais de televisdo ou video na web, gratuitos ou
pagos, que se visualizam em um computador, tablet ou celular com
conexdo a Internet (Internet video to PC / mobile: streaming); 2) inter-
cambio nas Redes P2P e portais de enlaces (file sharing: download);
3) contetidos audiovisuais de TV ou video na web, gratuitos ou pagos,
que se visualizam em um aparelho de TV (Internet video to TV); 4)
redes de usudrios abertas ou fechadas, como no caso dos jogos onli-

* Inclusive a multiplicagdo das telas digitais ndo supde a substitui¢do do som pela imagem, mas a multiplicagdo e
ampliacio dos canais sonoros conjuntamente a imagem-movimento.
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ne (Internet gaming); 5) difusdo e visualiza¢do de contetidos nas redes
sociais (social networks); 6) difusdo de videos através do correio eletro-
nico (web / email); 7) video-comunicagdes, que incluem todas as apli-
cacoes de chamadas telefonicas com video, chats e webcams (Internet
video communications); 8) contetidos audiovisuais ambientais (ambient
video), que correspondem a transmissdo de video através da web em
espagos fechados ou abertos.

Cabe considerar que a circulagdo de audiovisual na Internet se pro-
duz principalmente em paises onde a porcentagem da populagdo co-
nectada é mais elevada (superior a 50%), e quase todas as medigdes
relevantes se referem aos EUA e a Europa, com uma presenca cada
vez mais importante dos pafses asidticos como China, Coreia e Japio.
Porém, a vantagem de analisar tais medi¢des é que estas podem apon-
tar tendéncias de consumo em outros paises como o Brasil. Apesar do
percentual de acesso a Internet de uma dada populagio ser calculado
com base em pardmetros geogréficos, os usos sociais se produzem em
um meio cujo alcance é mundial. Entretanto, sdo evidentes as diferen-
cas sociodemogrdficas, economicas, politicas, técnicas e, sobretudo, as
diferencas culturais que devem ser consideradas ao analisar o consumo
audiovisual em nivel global.

Por um lado o mapeamento da multiplicidade de formas de uso e
consumo audiovisual que se desenvolvem entre os usudrios da Internet
¢ uma tarefa cujos resultados sdo improvaveis. Em um entorno tio
complexo, ndo somente as metodologias para identificar e medir estes
usos, como os conceitos habitualmente utilizados (como os de audi-
éncia, espectadores, produtores, mediadores, consumidores etc.) estio
em permanente revisdo e questionamento. Por outro, vérios informes
e relatorios de pesquisa realizados pelas mais renomadas consultorias
sobre Internet no mundo podem servir como indicadores dos usos
emergentes do audiovisual e apontar tendéncias de futuros desenvol-
vimentos dos mesmos. Portanto, os dados disponiveis atualmente so-
bre o trafego de audiovisual na Internet podem nos dar uma ideia do
fendmeno que estamos analisando.
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De acordo com o relatério da CISCO (2009), o maior operador de
redes troncais da Internet, os videos que circulam na Internet — ex-
cluindo aqueles compartilhados por redes P2P — representaram um
terco do total de arquivos que circularam na Rede em 2010, e 60% do
trafego online nos EUA (ANDERSON & WOLFF, 2010), e a proje-
¢do para o ano de 2013 ¢é que estes ocupem 60% do trifego global da
Rede. No entanto, se levarmos em consideragdo todas as categorias de
contetidos audiovisuais que definimos anteriormente, incluindo o que
circula através das redes P2P, estes contetidos alcancardo mais de 90%
do trifego total da Internet em 2013. Ou seja, mais de 90% do volume
de arquivos que circulam online serdo audiovisuais, incluindo princi-
palmente os contetidos sonoros. A Tabela 1 a seguir, oriunda do relaté-
rio da CISCO, mostra as tendéncias globais de crescimento do trifego
de arquivos na Internet, discriminado por plataformas de difusdo e por
regides do mundo, no periodo de 2008-2013.

De acordo com a CISCO (2009), as duas modalidades atualmente
dominantes de consumo audiovisual na Internet (Internet video to PC /
streaming e file sharing / download) seguirdo sendo em 2013. As regides
que apresentam e tenderdo a apresentar um maior peso no consumo de
arquivos na Internet serdo Asia, Europa e América do Norte. A figura
a seguir, que pertence ao mesmo relatério, mostra os niimeros sobre
consumo global da Internet, porém discriminados por plataforma e
sistema audiovisual.

Como se poder ver, em 2008 o download de contetidos nas redes P2ZP
(file sharing/download) era superior a visualizagdo de contetidos audio-
visuais na modalidade streaming (Internet video to PC). Entretanto, a
partir de 2011 esta tendéncia se reverte dando um passo maior ao consu-
mo por streaming do que por download, o que demonstra que estas duas
modalidades de consumo audiovisual continuardo sendo dominantes e
majoritdrias em 2013.

A principal caracteristica que se pode inferir é que a logica social
da Rede favorece as préticas de consumo gratuitas — como o comparti-
lhamento de arquivos; o download; o livre acesso e visualizagdo através
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de streaming de todo tipo de contetido audiovisual. A mdsica tem sido
e continua sendo o setor de vanguarda no qual estas praticas vém se
desenvolvendo com maior amplitude e o audiovisual parece seguir a
mesma tendéncia.

Consumer Internet Traffic, 2008-2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2(5)2(2;(1)113
By Sub-Segment (PB per month)
Web/Email 1,239 1,595 2,040 2,610 3377 3965 26%
File Sharing 3345 4083 5022 6,248 7722 9,629 24%
Internet Gaming 47 87 135 166 217 239 39%
Internet Voice 103 129 152 174 183 190 13%
Internet Video 657 94 160 239 B+ 58%

Communications

Internet Video to PC 1,112 2431 4,268 6,906 9,630 12,442 62%

Internet Video to TV 29 149 381 1,004 1,711 2,594 146%
Ambient Video 110 224 634 1,332 2,089 2715 90%
By Geography (PB per month)

North America 1,279 1,881 2,807 47357 5,839 7,213 1%
Western Europe 1,662 2,177 2,989 4333 5,841 7450 36%
Asian Pacific 2487 3,707 5,382 7570 10,306 13,311 40%
Japan 268 421 614 905 1,172 1,415 39%
Latin America 165 270 437 655 921 1,243 50%

Central Eastern 163 42 397 619 843 1153 48%

Europe

Middle East

and Africa

Total (PB per month)

Consumer
Internet Traffic

37 57 100 162 246 343 56%
6,020 8,755 12,726 18,601 = 25168 = 32,129 40%
Tabela 1. Trifego Global do Consumo de Arquivos na Internet — Tendéncia 2008-2013+

Fonte: Cisco, 2009.

*Na Tabela 1, a sigla “PB” significa a unidade de armazenamento de dados PetaByte, enquanto a sigla “CAGR”
(Compound Annual Growth Rate) se refere a porcentagem de crescimento anual de cada categoria analisada.
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Exabytes per month 40% CAGR 2008-2013
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Figura 1. Trafego Global do Consumo de Arquivos na Internet — Tendéncia 2008-2013
Fonte: Cisco, 2009.

Configuracao dos habitos de consumo audiovisual gratuito

A diversidade de usos, hébitos, praticas de consumo e preferéncias que os
usudrios desenvolvem na Internet configura uma conjectura na qual os
nimeros apresentados corroboram. No entanto, esta heterogeneidade de
prdticas e usos ndo se deve a uma s6 causa sendo a diversas motivagdes,
modos e contextos especificos de usos sociais do audiovisual que se fo-
ram constituindo ao longo do tempo.

Com o surgimento e a penetragdo dos meios de comunicagio de
massas na vida cotidiana das pessoas, especialmente os meios audiovi-
suais, se produzem duas transformagdes essenciais relacionadas com as
condic¢des de consumo audiovisual em ambientes domésticos e com a
gratuidade dos conteidos.
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A primeira transformacio, relacionada com o consumo cultural gra-
tuito na esfera privada, foi estimulada pela entrada do rddio e da televisdo
nos lares, o que difundiu amplamente e reforcou determinados gostos
culturais pelas praticas de diversido e entretenimento popular. Assim, a
onipresenca de produtos mididticos no ambiente doméstico contribuiu
para modificar pouco a pouco os comportamentos de consumo baseados
em normas culturais dominantes com seus critérios de coeréncia e legiti-
midade cultural (LAHIRE, 2006).

De maneira general, a oposi¢do entre publico e privado determina a
relacdo com os préprios usos, habitos e gostos culturais. A esfera de con-
sumo privada propicia a instaura¢do de “mercados livres” (situagdes que
ndo sdo regidas por normas sociais) em oposi¢do aos “mercados oficiais”
(espacos de troca onde os preceitos normativos se aplicam). De acordo
com Bernard Lahire (2006, p. 538), “esta contradigdo entre os diferentes
mercados condiciona os comportamentos culturais e impde-se em todos
os ambientes sociais”.

Por outra parte, Pierre Bourdieu (1988), ao estudar as légicas do
consumo cultural, argumenta que em general as préticas culturais re-
alizadas em ambitos privados sdo construidas com base em critérios
que ndo levam em consideracdo os mecanismos de distingdo, de pro-
ducio de valor e de coeréncia identitdria. Devido as condi¢oes de me-
nor controle do olhar dos outros, e de total auséncia de oficialidade
e formalidade na situagdo de consumo, a esfera privada ¢é propicia ao
relaxamento do controle das emocdes e ao desenvolvimento de com-
portamentos mais hedonistas, promovendo formas de consumo mais
extrovertidas e contraditérias. Neste ponto, é necessdrio destacar que
atualmente a maior parte do consumo audiovisual ocorre no dmbito
privado e de forma individualizada.

Os dados estatisticos apresentados neste artigo demonstram que a
heterogeneidade dos usos, hibitos e gostos audiovisuais ¢ uma constan-
te entre os usudrios de sistemas, aplicacdes e plataformas de consumo
cultural na Internet. Significa dizer que as légicas sociais reguladoras
das formas do consumo audiovisual na Rede nio podem estabelecer-se
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como leis gerais e universais, iguais para todos os usudrios. As atitu-
des e interesses culturais sdo dissonantes, contraditérios e multiplos em
uma mesma pessoa, e, neste sentido, ndo se pode falar de um “gosto
cultural coerente”, considerando que as preferéncias tendem a definir-
-se em funcdo da situacdo de uso considerada. Entretanto, os gostos
pessoais tendem a entrar em ressondncia com os produtos culturais
mais difundidos pelas inddstrias culturais, de tal modo que o ambiente
cultural no qual se desenvolvem tais préticas culturais define sua pro-
pria condicdo de possibilidade.

A segunda transformacao derivada do uso dos meios de comunicagdo
de massas refere-se ao consumo gratuito dos contetdos. A “liberdade” de
acessar e escutar musica pelo radio ou de assistir programas de televisdo
“por curiosidade” e sem custos econdmicos configurou fundamental-
mente a relacdo entre a oferta ¢ a demanda cultural em geral, e a “cultu-
ra de uso” de contetidos audiovisuais em particular. Neste ponto, faz-se
necessdrio considerar a genealogia e o desenvolvimento dos consumos
culturais populares, que ao longo do tempo tém demonstrado capacida-
de para transpassar delimitagdes de tipo politicas, econdmicas, sociais ou
culturais. A musica apresenta-se como caso emblemdtico neste aspecto:
sua mobilidade transcultural (territorial e temporal) demonstra que as
criacoes simbdlicas sdo suscetiveis a apropriagdo e difusdo livre e gratui-
ta, para além das demarcacoes prefixadas dos “mercados culturais”.

Da mesma forma pode-se perceber que o entorno de gratuidade de
contetidos na Internet modifica a relagio entre os usudrios e as infor-
macoes disponiveis de acordo com a liberdade de uso e a auséncia de
custos econdmicos implicados no ato de consumo. Exm relagio aos bens
culturais gratuitos, os usudrios tendem a ser mais abertos e tolerantes
culturalmente, porém quando é preciso pagar por estes bens os usudrios
se tornam mais exigentes, escolhem e selecionam o que consumir com
critérios mais restritos.

Tanto a rddio como a televisdo aberta sio meios de comunicacio ele-
tronicos provedores permanentes de contetidos gratuitos, que permitem
estabelecer uma relagdo mais livre e flexivel dos publicos com os produ-
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tos audiovisuais que oferecem. Esta flexibilidade ¢ evidente se compara-
mos os graus de incerteza, aleatoriedade e risco — tanto estéticos como
econdmicos — que implicam o pagamento pelo consumo de contetidos
audiovisuais. O alto grau de incerteza por parte dos consumidores antes
de comprar um produto é caracteristico do mercado cultural — sendo
maior em rela¢do a qualquer outro tipo de bem de consumo — por exigir
uma acumulacio de conhecimento de alto custo em termos de tempo e
dinheiro por parte dos usudrios (SANTINI, 2010).

Entretanto, se comparada com a ridio e a televisdo, a Internet am-
plia ainda mais as possibilidades de consumo privado e acesso gratuito a
contetidos de todo tipo, com uma diferenca fundamental: a variedade da
oferta, as condig¢des de escolha e os graus de liberdade de uso sdo infini-
tamente maiores. Por um lado, o acesso online a contetidos audiovisuais
sugere uma intensifica¢do das condigdes de privacidade mencionadas,
na medida em que navegagdo na web torna-se cada vez mais individual
e personalizada. Por outro, o entorno online vem se constituindo como o
“paraiso dos contetidos gratuitos” possibilitando o acesso a uma varieda-
de inédita de contetdos de todo tipo (mtsica, videos, filmes, programas
de TV, fotos, textos etc.) para usufruto dos internautas sem, na maioria
dos casos, a necessidade de um pagamento prévio ou posterior. Portanto,
a oferta e a demanda de contetidos gratuitos na Rede resultam do que
chamamos de “cultura da Internet”, que favorece o continuo apareci-
mento de novas aplicagdes, sistemas e prdticas entre os usudrios que via-
bilizam a acessibilidade livre e universal de seus recursos.

Um dos fatores tecnoldgicos que contribuem para a conformacio des-
te cendrio na Internet estd relacionado com a natureza da informacio
digital e com a estrutura técnica da Rede: os custos de produgio, repro-
dugdo, cépia e distribui¢do sdo préximos a zero (custo marginal), o que
torna dificil excluir qualquer usudrio de seu acesso e uso, ainda que os
custos de acesso a propria Internet através de operadoras de telefonia pri-
vadas ainda sejam discriminatorios.

Os usos sociais desenvolvidos pelos usudrios no entorno digital tam-
bém sdo definidos pelo acesso a uma oferta cultural abundante e alta-
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mente diversificada. Além disso, o desenvolvimento de interfaces mais
complexas multiplica as possibilidades de escolha de conteiddos na
Internet e facilita o surgimento de uma maior heterogeneidade no ambi-
to das praticas e preferéncias sociais, se comparadas com aquelas ofereci-
das pelos meios de comunicagio tradicionais.

Significa dizer que os meios de comunicagido de massas como a tele-
visdo contribuem menos para a variagdo dos gostos na medida em que
impdem repertdrios fixos a um publico muito amplo. Através das emis-
soes broadcast, sincronizadas e difundidas massivamente, os espectado-
res veem obrigatoriamente os mesmos programas ao mesmo tempo.

Ainda que os canais de televisio promovam um certo grau de mistura
de géneros audiovisuais no nivel da oferta (fator que impacta na confi-
guracdo da demanda), suas condi¢des técnicas, econdmicas, a légica de
programacio e modelo de negécio tendem a nivelar os hébitos culturais
em torno de um repertério audiovisual restrito e repetitivo.

As emissoes televisivas suprimem em grande medida as possibilidades
de escolha dos contetidos audiovisuais. Esta limita¢do do meio restringe
as opgdes da audiéncia e contribui para a conformagdo de praticas de
consumo baseadas na conveniéncia, que muitas vezes implica em um
grau menor de atengdo e comprometimento com o que se estd assistindo.

Entretanto, a digitaliza¢do dos contetidos e seu acesso online permi-
te desenvolver diferentes modos de experimentacdo e de descoberta de
contetidos em torno de uma oferta audiovisual mais variada — e na maio-
ria das vezes gratuita — através de interfaces que promovem usos mais
ativos. Por outra parte, o aumento das possibilidades de usos do audiovi-
sual na Rede — se comparada com os meios de comunicagdo eletronicos
tradicionais — apresenta diferentes causas e caracteristicas.

Primeiramente, conforme mencionado, todos os contetidos audiovi-
suais gratuitos na Internet podem ser utilizados de forma personalizada
em qualquer momento e lugar, liberando os usudrios das determina-
¢oes da programagio televisiva linear e massiva. Este fator aponta para
uma segunda caracteristica: a Rede ndo tem limites de armazenamen-
to de informacdo digital, portanto o volume de contetidos disponiveis
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tende a ser acumulativo, exceto quando se aplicam restri¢des de uso
a contetidos com copyright. Em terceiro lugar, a manipulagio, cépia,
distribui¢do e/ou consumo nio deteriora a qualidade do conteddo e
permite um uso repetido em uma infinidade de vezes por um mesmo
individuo ou entre diferentes pessoas.

Apesar das facilidades proporcionadas pelo acesso aos contetidos on-
line, nem todos os usudrios estdo aptos a realizar buscas, descobertas e
escolhas em um ambiente caracterizado por uma oferta cultural relati-
vamente desorganizada e cadtica. Neste sentido, as praticas de sugestdo
de contetidos através de redes sociais e sistemas de recomendacio estdo
criando um novo tipo de mediagdo cujas caracteristicas facilitam a con-
figuracdo de priticas e preferéncias audiovisuais cada vez mais heterogé-
neas entre os usudrios (SANTINI, 2010).

Tais formas de consumo audiovisual com base na recomendacio
entre pares contribuem para produzir novos consumidores para pro-
dutos audiovisuais que a priori seriam reservados a perfis culturais
especificos. Muitas cria¢des audiovisuais disponiveis em distintas
plataformas acabam por encontrar piblicos mais amplos que tém
curiosidade em consumi-los, ainda que em principio ndo apresentas-
sem inten¢do ou conhecimento suficiente para usufrui-los em situa-
¢des de pago. Portanto, o consumo audiovisual a partir destas novas
modalidades de difusdo de conteddos gratuitos na Internet permite
aos usudrios apreciarem novos géneros e produtos que no sdo conhe-
cidos ou desejados previamente ao ponto de compra-los, mas, com
a oportunidade de experimentacdo prévia, alguns usudrios podem
tornar-se consumidores frequentes.

Ainda que seja um tema complexo e controverso cujo tratamento re-
quer um espago que ultrapassa as limita¢des deste artigo, faz-se necessd-
rio considerar que as légicas sociais de imitagdo e repeticdo inerentes ao
consumo cultural tendem, ao mesmo tempo, a reproduzir o que difun-
dem as industrias culturais. A disposi¢do dos usudrios para o consumo
cultural nas redes digitais vai ao encontro dos produtos culturais mais di-
fundidos, e com maior visibilidade, nos mercados culturais tradicionais.
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Significa dizer que, por um lado, em entornos como os dos sistemas
de recomendagio online, onde também operam tais légicas sociais
constitutivas da prépria dindmica das redes, as recomendagdes tendem
a ser “gregdrias”, ou seja, a refletir e reproduzir os gostos chamados
“maioritdrios”, constituidos por aqueles produtos com maior presen-
ca e circulagdo entre os usudrios. Isto é, as légicas sociais do consu-
mo cultural na Internet refletem o que jd ocorre no mundo social.
Por outro, as novas condi¢oes de privacidade e gratuidade para o con-
sumo, de oferta variada e de recomendagio personalizada de conted-
dos estdo ampliando as possibilidades dos usudrios e contribuindo para
a reconfiguracdo de novos usos, hédbitos e légicas sociais de consumo
audiovisual na Internet.

Consideracoes finais

A “cultura da Internet” favorece a livre circulacdo e acesso a infor-
macdo, e os usudrios tendem a desenvolver novas formas de criacio,
difusdo e consumo de contetidos audiovisuais com base nesta 16gica.
De acordo com a observacio e andlise das modalidades de usos sociais
do audiovisual pode-se inferir uma caracteristica comum a todas elas:
a emissdo dos contetidos se propaga rapidamente através das redes de
usudrios a partir de processos de imitacdo, repeticdo e disseminagio
das priticas de consumo.

Significa dizer que na Internet opera uma ldgica de intercimbio
e replicacdo de conteddos constitutiva de seu desenho técnico, onde
os usudrios estdo interconectados uns aos outros e através dos quais os
contetdos potencialmente se replicam de forma instantinea, distribui-
da e em escala global. Os nimeros apresentados demonstram que esta
légica tende a continuar sendo dominante na Internet: atualmente o
portal YouTube é emblemdtico enquanto modalidade de emissdo, di-
fusdo e consumo de contetidos audiovisuais que se estabelece de forma
dominante na Rede.

COMUNICAQAO, MIDIAE CONSUMO SAO PAULO ANO 10 VOL.10 N.27 P.159-182 MAR.2013

o
o
—
3
-4
<




>
=
=
—
Q
o

178 O CONSUMO AUDIOVISUAL E SUAS LOGICAS SOCIAIS NA REDE

Tal como demostrado, a maioria dos usudrios consome contetidos
audiovisuais gratuitos na Rede, recomenda o que assiste por email,
chats, SMS e redes sociais, favorecendo, assim, as praticas de comparti-
lhamento colaborativo e o contdgio viral. Argumentamos que o hébito
de consumir contetdos audiovisuais gratuitos em ambitos privados se
desenvolveu como um uso social ao longo do tempo desde a penetra-
¢do do rddio e da televisdo na vida cotidiana, e tal prética se potencia-
liza atualmente devido as particularidades tecnolégicas, econdmicas,
sociais e a cultura de uso das redes digitais.

Uma das diferencas com rela¢do aos meios de comunicacio tradicio-
nais ¢ que a Internet se caracteriza por uma oferta muito mais ampla e
diversificada, permitindo o surgimento de novas praticas e preferéncias
que articulam um maior grau de liberdade e possibilidades de escolha.
Portanto, a 16gica de acesso e consumo gratuito de contetdos apresenta-
-se como uma forte tendéncia na Internet em paralelo ao desenvolvi-
mento de novos modelos de negécio por parte das empresas envolvidas e
interessadas neste mercado.

Por um lado, os usudrios continuam desenvolvendo formas alterna-
tivas de acesso livre aos conteddos — tais como portais para download
ou streaming gratuitos e redes P2P de intercAmbio de arquivos digitais
— enquanto as empresas tentam implementar novos modelos de dis-
tribuicdo e comercializagio de produtos culturais. Entretanto, diante
desta correlagdo de forcas sociais, até o momento tem prevalecido a
logica do compartilhamento gratuito em detrimento da economia de
mercado. Ainda que os grandes grupos multimidia tentem implemen-
tar plataformas para que se pague por seus contetidos, estes ndo podem
competir com as redes e portais de acesso livre que reproduzem a cul-
tura constitutiva da Internet.

Todavia é dificil prever que tipo de produtos, tecnologias e mo-
delos serdo complementares ou substitutivos. O que se pode identi-
ficar com clareza é que a Internet estd incorporando cada vez mais
usudrios que desenvolvem novas prdticas de consumo audiovisual.
Tais usudrios vém modificando seus hdbitos culturais em termos de
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quantidade, variedade e/ou intensidade de consumo dadas as novas
condi¢oes da oferta.

Ou seja, os conteddos audiovisuais disponiveis nas distintas redes
e plataformas comegam a encontrar puiblicos mais amplos do que nos
meios de comunicacdo tradicionais. Independentemente se as empresas
envolvidas conseguirdo capitalizar comercialmente estes novos usos e
usudrios, vé-se produzir um fenémeno de ampliacdo das audiéncias do
audiovisual em geral, e um aumento de seu potencial de consumo desde
uma perspectiva de médio e longo prazo.

Entretanto, desconsiderando as diferencas entre os formatos, con-
teddos, plataformas e modelos comerciais emergentes, hd uma logica
social em jogo no entorno online: os usudrios que tém tempo e nio
tém dinheiro tendem a seguir buscando formas de acesso livre e gra-
tuito aos conteddos audiovisuais 2 margem de qualquer tentativa de
impedimento e/ou controle por parte das inddstrias ou dos Estados.
Em contrapartida, os usudrios que tém dinheiro, mas nio possuem
disponibilidade de tempo, tendem a preferir as garantias de direito e
comodidade proporcionadas pelo consumo pago.

Por um lado, os usudrios mais jovens que consomem audiovisual gra-
tuitamente no presente podem ser os consumidores mais rentéveis do
futuro, e neste caso as politicas culturais e de comunicagdo na Internet
devem estimular a intensificacio do consumo audiovisual através de
leis permissivas que garantam a criacdo, a difusdo, os investimentos e
os retornos econdmicos para os produtores no longo prazo. Por outro,
a solugdo de equilibrio entre a l6gica da gratuidade de contetidos na
Rede e a economia de mercado provavelmente nio virdo da flexibiliza-
¢do das leis de copyright e sim de modelos de neg6cio que possam capi-
talizar as novas praticas de uso e consumo dos contetidos audiovisuais
— tais como os conhecidos modelos de financiamento por patrocinio,
publicidade e recomendacio.

Para compreender a complexidade das légicas sociais subjacentes
ao consumo audiovisual em geral e suas especificidades na Rede faz-
-se necessdrio considerar suas caracteristicas inerentes, seus condi-
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cionantes sociais e suas multiplas varidveis. O consumo audiovisual
classico, igual a qualquer outro tipo de consumo cultural ou simbg-
lico, implica em um elevado grau de incerteza no nivel da demanda,
dado que nio ¢ possivel prever seu éxito ou fracasso. A aceitagio por
parte do publico em geral e de cada individuo ou pequenos grupos
em particular é dificil de prever. No entorno da Internet, as estraté-
gias para orientacdo dos gostos culturais dos usudrios enfrentam novos
desatios, considerando que as préticas e preferéncias se revelam mais
heterogéneas, ecléticas e cambiantes.

Mesmo que, em um primeiro momento, a légica do consumo au-
diovisual na Rede parega principalmente reproduzir o consumo massi-
vo dos produtos audiovisuais mais populares das industrias culturais, a
observacdo da realidade indica também uma significativa expansio do
consumo de produtos minoritdrios e independentes na Internet. Perce-
be-se uma ampliacio do consumo de criagdes audiovisuais amadoras
disponiveis online, onde muitos aproveitam as novas possibilidades de
disseminagdo em rede e preferem difundir contetdos de forma gratuita a
fim de obter alguma visibilidade, do que simplesmente ndo difundi-los —
e alguns alcancam altissima popularidade entre os usudrios. Entretanto,
ainda que seja evidente a amplia¢do da quantidade e variedade da oferta
audiovisual na Rede, isto ndo garante a qualidade, a inovagdo e a criati-
vidade na produgdo audiovisual.

Por dltimo, as légicas de consumo audiovisual na Internet estdo
demostrando que ndo se trata de “mais do mesmo” sendo que “mais é
mais” ou que “mais pode ser diferente”. Estas 16gicas ndo mitigam a de-
manda por conteddos distintos e diversificados por parte dos usudrios,
mas sim estdo estimulando o aprendizado e a fruicdo de novos bens e
servicos. Portanto, o cendrio descrito e analisado neste trabalho contra-
diz o senso comum que anuncia a decadéncia ou a morte do mercado
audiovisual: ao contrdrio, a realidade apresentada aponta uma longa
vida para o audiovisual, e sua histéria mais promissora acaba de come-

car nas redes digitais.
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