ONDE A WEB 2.0 DEU ERRADO

E m dezembro de 2009, a Capitol Records abriu um processo contra o site
de compartilhamento de video on-line Vimeo, alegando que o site “in-
duz e estimula seus usudrios” a exercer violagao de direitos autorais (LAWLER,
2009). A Capitol argumentou que a Vimeo deixou de tomar medidas satisfa-
torias para monitorar marerial ilicito disponibilizado através de upload para
seus servidores. Alega também que os funciondrios da Vimeo participaram
ativamente da produgao e da promogio de videos que infringem os direitos
autorais da Capitol. A acusagdo teve como alvo, em particular, a promogio
regular do site denominada /ip dub, um tipo de video de musica de alto con-
ceito que oferece um recurso de dublagem musical ¢ corcografia. Os lip dubs
sdo realcados com regularidade na pdgina inicial do site e os funciondrios da
Vimeo produzem seus préprios videos (alguns dos quais tém chamado bastan-
te atengao on-line).

Como a noticia da agao judicial se espalhou, as pessoas reagiram com um
misto de ceticismo em relagio aos motivos da Capitol,  defesa da indstria
fonogrifica no que diz respeito a protegio de seus modelos de negécio e a uma
longa lista de comentdrios frustrados sobre a falta de inovagio dos principais
agentes do mercado. No TechDirt, um site que trata de assuntos tecnolégicos,
politicos e legais, os leitores lembraram que as agoes da Capitol ocorreram no
momento em que a controladora EMI estava sofrendo grandes perdas (ver co-
mentdrios em Masnick, 2009). Daniel Kreps, da revista Rolling Stone (2009),
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observou que a agio contra a Vimeo veio logo depois de a EMI ter assinado
contratos de licenciamento com a start-up Vevo, um site desenvolvido pelo
YouTube e apoiado por uma série de grandes gravadoras dos Estados Unidos,
que funciona como um depositdrio central autorizado oficialmente para videos
de musica on-line. Em dois sites de noticia colaborativa, o Digg e o periédico
on-line Ars Technica, alguns comentaristas ponderaram sobre a necessidade
da agio movida pela Capitol, visto que nao havia provas de que os /ip dubs
tivessem provocado algum dano. Muitas pessoas alegaram que esses videos
constitufam um meio de propaganda e publicidade gratuitos para gravagio
de artistas (ver comentdrios em LeEecHESOFKarMA, 2009, ¢ N. ANDERSON,
2009), um argumento utilizado com regularidade por aqueles que discordam
das agoes judiciais “antipirataria™.

Os conflitos entre os detentores de direitos de midia e as plataformas
— como a Vimeo — que hospedam aquele tipo de material tornaram-se cada
vez mais comuns, particularmente quando as ideias por tis da Web 2.0
levaram a uma proliferagao de start-ups que visavam rentabilizar e tornar
comercializdvel o contetddo gerado pelo usudrio. Essas mudangas tecnolé-
gicas e econdmicas dramdticas romperam com as praticas normativas, mas
ainda nao produziram um modelo que seja satisfatério para qualquer uma
das partes. Ao longo deste capitulo, vamos tragar as diferentes concepgées
sobre as relagbes econdmicas ¢ sociais mantidas pelas empresas de midia e
seus publicos. Ao fazé-lo, indentificaremos como a utilidade, o valor ¢ o
mérito sio negociados e legitimados nesse contexto socioeconémico tec-
nolégico por meio de alguns conceitos fundamentais: a ideia de uma “eco-
nomia moral”, derivada do trabalho do historiador E. P. Thompson, e as
relagbes entre economia de commodity e economia do dom, ou da dddiva,
conforme concebidas de forma notdvel pelo filésofo Lewis Hyde. Ambos os
modelos sugerem maneiras pelas quais as relagoes econémicas sio formadas,
pelo menos em parte, por meio de entendimentos sociais e morais entre o0s
participantes, aspectos que normalmente sio ignorados nas representagoes
populares de discussées sobre quem “detém a propriedade” do contetido de

midia e quem deve ser “pago” pelo “trabalho” criativo.
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0 que é Web 2.0?

A ideia da Web 2.0 foi introduzida em uma conferéncia do O’ Reilly Me-
dia Group em 2004. Na formulagio de Tim O'Reilly, as empresas de Web
2.0 contam com a internet como plataforma para promover, distribuir e
aperfeicoar seus produtos, tratando o software como um servico concebido
para ser executado em multiplos dispositivos, contando com dados como o
“killer app”, e aproveitando a “inteligéncia coletiva” de uma rede de usudrios
(O'Remry, 2005). Desde a sua introdugao, a Web 2.0 tornou-se a légica cul-
tural para o comércio eletrénico, com uma série de praticas empresariais que
buscam captar e explorar a cultura participativa.

Mais do que “colar uma nova interface de usudrio em um aplicativo an-
tigo” (Musser et al., 2006, p. 3), a Web 2.0 representa uma reorganizagio
das relagées entre produtores ¢ seus piblicos em um mercado de internet em
fase de maturagdo, assim como um conjunto de abordagens adotadas pelas
empresas que buscam tirar proveito da criatividade de massa, do coletivismo
¢ da produgio colaborativa (VAN Dijk & N1EBORG, 2009). Os superastros de
negocios emergentes nessa categoria prometem aos usudrios maior influéncia
sobre a produgdo e a distribuigdo de cultura, e os “usudrios”, os “consumido-
res” ¢ o “ptiblico” passaram a ser considerados “cocriadores” (Banks & Hum-
PHREYS, 2008) de contetido e servigos. Esses cocriadores sio engajados como
colaboradores, visto que fazem upload, tag, organizam e classificam contetido
no YouTube, no Flickr e em uma mirfade de outros sites. Enquanto isso, os
murqueteiros enfatizam, cada vez mais, ca.mpanhas transmidia, experiéncias
interativas e plataformas participativas que encorajam essa cocriagio. Os prin-
cipios da Web 2.0 motivam o pablico a participar da construcio e da cus-
tomizagio de servicos e mensagens, em vez de esperar que as empresas lhes
apresentem experiéncias completas formadas em sua totalidade.

Teoricamente, as empresas de Web 2.0 abrem mio, até certo ponto, do
controle sobre o usudrio. No entanto, o que ¢ descrito como “putting the we
in the Web” (colocar o nés na Web) (LEvy & STONE, 2006) tem demonstrado
contradigoes, conflitos e divisoes, particularmente em torno dos interesses ali-

nhados de modo imperfeito entre os produtores de midia e o publico,
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Conforme Jose Van Dijk e David Nieborg observam, em sua critica ao
manifesto de negécios e gestio da Web 2.0, muitas prdticas corporativas ig-
noram a linha entre “os modos de produgio coletivo (fora do sistema de mer-

cado, publico) e comercial (no sistema de mercado, privado)”. Tais esforcos

“combinam habilmente a produgio industrial orientada com fins lucrativos e

de capital intensivo com a produgio colaborativa sem fins lucrativos e de tra-
balho intensivo” (2009, p. 856). Hd uma lacuna consideravel entre a retérica
da Web 2.0 de uma colaboragio feliz e as experiéncias reais dos usudrios que
trabalham com empresas. Por outro lado, os mecanismos da Web 2.0 forne-
cem as precondi¢des para a midia propagdvel. Muitas das principais ferramen-
tas e plataformas, através das quais o material é difundido, operam de acordo
com os principios da Web 2.0. Em contrapartida, as expectativas conflitantes

quanto ao que constitui uma participagio séria significam que a real propaga-

¢ao do contetido de midia continua a ser uma prética contestada.

Remover o “vocé” do YouTube

A plataforma de compartilhamento de video YouTube tem lutado desde o

seu langamento para equilibrar as atividades de seus usudrios com os interesses

dos grandes detentores de direitos autorais. Fundada em fevereiro de 2005 e

adquirida pelo Google em outubro de 20006, a principal estratégia de negécios

do YouTube conta com receitas de publicidade provenientes da atencio atraida
pela vasta gama de videos do site (predominantemente criados e enviados via
upload pelos préprios usudrios). Desde o seu inicio, o YouTube assina acordos
de compartilhamento de receitas com produtores corporativos para distribuir
os videos deles, desde os mais recentes trailers de filmes até videos de musica,
junto com contetido criado pelo usudrio, ¢ para fornecer licengas para alguns
dos usos variados desses textos (KNOWLEDGE@WHARTON, 2006). O YouTube
procura também adquirir, desenvolver, implementar e aperfeicoar tecnologias
de impressio digital escaneada para identificar textos que pertengam aos prin-
cipais detentores de direitos autorais e emitir avisos de “remogio” para usud-
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rios que, presume-se, tenham violado a lei de propriedade intelectual através
de uploads nio autorizados de videos.

Criticos (AUFDERHEIDE & Jaszi, 2008) observaram que os avisos de re-
mogio falham em proteger as reivindicagées legitimas de “uso licito”, criando
um “efeito negativo” em um site em que remixes criativos de marteriais cul-
turais existentes estio hd muito tempo entre as contribuigbes mais visiveis e
estimadas. No entanto, os mecanismos de cumprimento e os acordos de com-
partilhamento de receita relacionados foram desenvolvidos para salvaguardar
0 You'Tube das acusagoes de que o seu negdcio se pauta essencialmente, direta
ou indiretamente, pelo incentivo i violagio de direitos autorais, alegagio fei-
ta pela Viacom a empresa em agao judicial em 2007 (HeLrr & FABRIKANT,
2007). De fato, as grandes empresas de midia buscam indenizagio do You-
Tube desde que o site foi langado. (Ver BurGess & GREEN, 2009; DriscoLL,
2007; KNOWLEDGE@WHARTON, 2006.) Manter usudrios e detentores de direi-
tos em equilibrio ¢ especialmente dificil para o YouTube, devido 4 dimensio
do site (conforme o YouTube relata, mais de 24 horas de video sio enviadas via
upload para o site a cada minuto; ver YouTustg, s.d.) e a diversidade de usui-
rios, tanto profissionais como amadores, orientados ou nio comercialmente,
que compartilham contetido através dele (BurGess & Green, 2009).

Em 14 de janeiro de 2009, alguns usuérios de upload do YouTube desco-
briram que as trilhas sonoras de seus videos tinham sumido repentinamente.
Apés uma ruptura nas negociagoes de licenciamento com a Warner Music
Group (WMG), o YouTube usou uma ferramenta automdtica para remover o
dudio dos videos que exibiam musica dos artistas da WMG. Em uma posta-
gem controversa que ja nio estd mais disponivel no blog do site, o YouTube
explicou que a remogio do dudio serviu para proteger os usudrios cujos videos
teriam, caso contrério, enfrentado uma alegagio de violagio: “Em vez de re-
mover automaticamente o video do YouTube, demos aos usudrios a opgio de
modificar o video, através da remog¢ao da musica sujeita a reivindicagio de
dircitos autorais, e postar a nova versio, e muitos deles estdo adotando essa
opgao” (citado em M. CampBELL, 2009).

Sem saber da decisio, muitos usudrios de uploads acharam que se tratava

de problemas técnicos (ArrINGTON, 2009), enquanto outros se enfureceram
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com as forgas do mercado se intrometendo no contetido criado pelo usudrio
deles. Um usudrio escreveu: “Como uma misica que toca em uma apresen-
tagdo de slide de uma encenagio sobre a era colonial pode prejudicar alguém,
ainda mais a Warner Music Group?” (citado em M. CampBeLL, 2009). En-
quanto isso, outros usudrios ponderaram que o seu uso das faixas de dudio
agregava valor A inddstria da musica: “Se pudéssemos usar a miisica, provavel-
mente atrairfamos mais pessoas para ouvir o dudio. E como se nés ajuddsse-
mos o artista, certo?” (citado em M. CampBELL, 2009).

Apesar de contrariar os usudrios, essa estratégia fez sentido empresarial
para o YouTube. Além de ter proporcionado a empresa uma maneira de atrair
de volta a Warner Music Group, ela minimizou a probabilidade de problemas
legais adicionais. De fato, conforme Michael Driscoll esclarece, as estratégias
do YouTube para gestio de direitos de autor geralmente estao focadas no esta-
belecimento de relacionamentos com grandes detentores de direitos autorais
(2007, p. 566-567). Ainda que o site tenha expandido o seu “Programa de
Parceria” para os usudrios “comuns”, com a promessa de um corte de receitas
de publicidade para videos que possam “se tornar virais” de repente (Kin-
cap, 2009), a empresa permanece focada principalmente no policiamento
dos direitos autorais de grandes empresas de midia, para as quais o software
de impressao digital estd disponivel (Driscorr, 2007, p. 566). Os produtores
profissionais e amadores menores que percebam que sua propriedade intelec-
tual tenha sido violada, e que tém menor probabilidade de se constituir como
ameaca legal, de comprar estoques de antncios significativos ou de fornecer
marterial licenciado, devem ainda se inscrever através de canais formais para
gerar um aviso de remocio nos termos da Lei de Direitos Autorais do Milé-
nio Digital dos Estados Unidos. Essas vdrias batalhas de negociagio entre o
YouTube como plataforma para compartilhamento e o YouTube como um
modelo de negécio, que ocorrem desde a origem da plataforma, condensam as
tensées que percorrem todo o modelo da Web 2.0. O restante deste capitulo

vai explorar essas tensoes em detalhe.
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Rumo a uma nova economia moral

Ao adorar a retérica sobre a capacitagio ¢ o empoderamento de partici-
pantes, ¢ pouco provivel que o YouTube fique surpreso quando os usudrios re-
cuarem em relagio as mudangas na politica e na prética do site. Tais mudancas
representam uma reformulagio unilateral do contrato social entre a empresa
e seus colaboradores e prejudicam a “economia moral” sobre a qual reside o
intercimbio de contetido gerado pelo usudrio.

A ideia de uma economia moral vem de E. P Thompson (1971), que
usou o termo para descrever as normas sociais ¢ os entendimentos miituos que
permitem que duas partes conduzam negécios. Thompson introduziu o con-
ceito em seu trabalho sobre revoltas por comida no século 18, alegando que,
quando as classes de trabalhadores servis desafiavam os proprietdrios de terras,
seus protestos eram normalmente formados por alguma “nogio legitimadora”;
“Os homens e as mulheres na multidao eram instruidos com a conviccio de
que estavam defendendo os direitos ¢ os costumes tradicionais e, em geral,
de que tinham o apoio de um amplo consenso da comunidade” (1971, p.
78). As relagoes entre proprietdrios de terras e camponeses ou, para o assunto
em questao, entre produtores de midia e publicos contemporineos refletem
a percepgdo do valor moral e social dessas transagoes. Todos os participantes
precisam sentir que as partes envolvidas estdo se comportando de um modo
moralmente adequado. Em muitos casos, a economia moral mantém sob con-
trole a busca agressiva de interesses proprios, num curto prazo, em favor de
decisbes que preservem relacoes sociais de longo prazo entre os participantes.
lim uma economia de pequena escala, por exemplo, um revendedor local difi-
cilmente “trapaceard” um cliente, porque o revendedor conta com uma relacio
comercial continuada com o cliente (e, como espera o revendedor, com os
amigos do cliente) durante um longo periodo e, portanto, deve manter sua
reputagao dentro da comunidade.

Os sistemas econdmicos idealmente alinham os interesses de todas as par-

tes envolvidas em uma transagio de forma que sejam consistentes, coerentes e

justas. Uma mudanga drdstica na economia ou na infraestrutura tecnolégica

pode criar uma crise na economia moral, diminuindo o grau de confianga
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entre as partes participantes e, talvez, manchando a legitimidade dos inter-
cimbios econémicos. Essa economia moral pode empoderar as corporagoes
que acham que seus clientes, empregados ou sécios tém ultrapassado os li-
mites de acordos. Ou pode motivar e empoderar individuos ou comunida-
des quando perceberem que uma empresa agiu de forma inadequada. Nesses
contextos, tanto os produtores como o publico fazem propostas de legitima-
¢io, propondo entendimentos alternativos do que se constituem interagoes
justas e significativas. O “compartilhamento de arquivos” e a “pirataria”, por
exemplo, sio dois sistemas morais concorrentes que caracterizam a circulagao
nao autorizada de contetido de midia: um deles executado pelos membros do
publico dvidos por legitimar a livre troca de material e o outro, pelas empresas
de midia dvidas por marcar certas prticas, que sao tao prejudiciais aos seus
interesses econémicos quanto moralmente suspeitas.

Essa percep¢ao de que a economia moral estava sendo violada motivou
os camponeses, no inicio da Europa moderna, a lutar contra a economia feu-
dal que os tinha acorrentado por centenas de anos, ¢ isso, com certeza, vem
motivando a resisténcia do piblico em uma era com uma retérica muito mais
acentuada sobre a soberania da audiéncia. Considerando quanto as praticas da
cultura participativa foram marginalizadas ao longo da era da radiodifusio,
muitas comunidades (particularmente grupos de fas ¢ de ativistas) desenvolve-
ram um forte sentimento de solidariedade social ¢ uma compreensao profunda
de seus interesses comuns e valores compartilhados, e os tém levado para suas
interagbes com as empresas de Web 2.0. Um discurso persistente da midia
“faga vocé mesmo” (LanksHEAR; KnoOBEL, 2010), por exemplo, abasteceu nio
apenas modalidades alternativas de produgio, mas também criticas explicitas
e implicitas de prdticas comerciais. Enquanto isso, a retérica da “revolucao
digital” ¢ o empoderamento em torno do langamento da Web 2.0 tém, no
minimo, aumentado as expectativas em relagao as mudancas no controle da
produgao e da distribuicao cultural que as empresas tinham achado dificil aco-
modar. (O designer de jogos Alec Austin comenta as dimensoes emocionais de
um “contrato moral” entre produtores e piblicos em nosso livro expandido.)

Teoricamente, as comunidades sio mais fragmentadas, divididas e, cer-

tamente, mais dispersas do que as entidades corporativas com as quais elas
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interagem, o que torna mais dificil para elas reivindicar e defender plenamente
seus proprios interesses. As comunidades de fis normalmente sio bastante he-
terogéneas, com valores e premissas que se fragmentam ao longo dos eixos de
classe, idade, sexo, raca, opgao sexual e nacionalidade, para mencionar apenas
alguns exemplos. No entanto, a convicgio moral que molda as reacoes de tais
grupos ao debater sobre modelos de negécio, condigbes de servico ou comer-
cializagio de contetido reflete em como o piblico pode ser mais empoderado
do que suptinhamos para desafiar as politicas corporativas, especialmente A
medida que esse publico adquire acesso maior e mais ficil as plataformas de
comunicagio que facilitam o seu trabalho através das diferencas e do desenvol-
vimento de normas compartilhadas. Entretanto, ¢ importante lembrar que os
valores associados as comunidades de fas, por exemplo, podem variar bastan-
te daqueles relativos a outros tipos de participantes culturais, como ativistas,
membros de grupos religiosos, colecionadores, e assim por diante. Conforme
enfatizamos ao longo do presente livro, esses diferentes tipos de cultura par-
ticipativa nao impdem o mesmo nivel de respeito e atengio por parte das
empresas de midia.

Conteudo roubado ou trabalho explorador?

As novas tecnologias possibilitam ao publico exercer um impacto muito
maior na circulagio do que antes, mas também permitem ds empresas con-
trolar o comportamento uma vez privado que agora assume dimensées puibli-
cas maiores. Algumas pessoas descrevem essas mudancas como uma crise nos
direitos autorais, e outras, como uma crise no uso legal. Os fis defendem os
direitos e as prdticas que foram tidos como certos por muitos anos, tais como
a pritica antiga de criar “fitas gravadas” ou outras compilagées de material
citado. As empresas, por outro lado, querem reprimir os comportamentos

que veem como prejudiciais ¢ que tenham um impacto muito grande na era

-~ digital. Ambos os lados se acusam mutuamente de explorar a instabilidade

criada pelas mudangas na tecnologia e na infraestrutura de midia, O discurso
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exagerado em torno da circulagao digital sugere apenas o desequilibrio a que
chegou o entendimento moral dos produtores e do publico.

Considere estas duas citagoes:

Este proximo bloco de siléncio ¢ para todos vocés que fizeram download de

musica de graga, eliminando meu incentivo para criagao (BALDWIN, s.d.).

<dsully> por favor, descreva a Web 2.0 para mim em duas frases ou menos.
<jwh> vocé faz todo o contetddo. eles ficam com toda a receita (QUOTE

DaTaBASE, s.d.).

A primeira citagdo, de um desenho animado que retrata um artista que
se prepara para se sentar em siléncio no palco, durante um concerto em pro-
testo ao seu puiblico, demonstra uma percepgdo de que as audiéncias de midia
estio destruindo a economia moral por meio de suas expectativas de material
“gratuito”. A segunda vé a empresa de producio de contetido como prejudicial
4 economia moral por meio das expectativas do trabalho criativo “gratuito”
proveniente do publico de midia ou dos usudrios de uma plataforma. Ambas
as ideias representam uma percepgio da quebra de confianga.

A retérica favoravel da Web 2.0 sobre a construgao de “uma arquitetura
de participagio” esconde esses conflitos, mascarando as escolhas e os compro-
missos exigidos caso uma nova economia moral esteja para surgir. Em vez dis-

s0, achamos que ¢ essencial entender ambos os lados desse debate. Ambos os

ideais desse espectro interpretam o processo de criagio e circulagio de midia

apenas sob o aspecto econdémico, mas acreditamos que seja fundamental que
nio se diminuam as muitas légicas nio comerciais que governam a participa-
¢io engajada das audiéncias on-line. Além disso, ambas as posigoes ignoram
a negociagio em curso sobre os termos do contrato social entre produtores €
seus pablicos, ou entre plataformas e seus usudrios, embora acreditemos que
nem o artista/empresa nem o publico/usudrio possam ser interpretados isola-
damente, sem considerar a atividade como um todo.

Escritores como Andrew Keen (2007) sugerem que a circulagio nao autori-

zada de propriedade intelectual através de uma rede ponto a ponto ¢ 0 trabalho
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gratuito de fas e blogueiros constituem uma séria ameaca a viabilidade de longo pra-
z0 das empresas de producio de conteddo. Aqui, a preocupacio é com a atividade
do publico que ultrapassa a economia moral. O livio O culto do amador, de Keen,
esboga um cendrio de pesadelo em que os padroes editoriais profissionais estio dan-
do lugar 4 regra da multidio, enquanto o trabalho de escritores profissionais, artistas
¢ criadores de midia fica reduzido as matérias-primas para as massas, que mostram
crescente desprezo pelo conhecimento ¢ destespeito pelos direitos de propriedade
intelectual. Da mesma forma, Jaron Lanier rotulou a produgio e a circulagio pon-
to a ponto de contetido de midia de “maoismo digital”, desvalorizando o trabalho
criativo realizado sob um sistema de livre iniciativa: “Autores, jornalistas, musicos e
artistas sdo encorajados a tratar os frutos de seu intelecto e de sua imaginagio como
fragmentos a serem dados de graga para a consciéncia coletiva” (2012, p. 83).

Aqui, podemos ver que o conceito de economia moral ¢ fundamental para
entender o ambiente de negdcios como facilitador, ou limitador, do que estamos
chamando de midia propagavel. Conforme argumentos como os de Keen e de
Lanier demonstram, os mecanismos da Web 2.0 podem fornecer as condicoes
prévias para o compartilhamento de textos de midia, mas a posi¢io moral ado-
tada por muitos proprietdrios de conteido demonstra como a propagagio de
material permanece uma prética contestada. Os detentores de direitos corpora-
tivos sao, frequentemente, tio ameagados pela potencial perturbagio provocada
pela circulagio “nao autorizada” de seus contetidos que procuram bloqued-los,
circunscrevendo-os em seus préprios sites, uma decisao justificada pelo recurso
a0 modelo de “adesao”. Outros adotam medidas legais para barrar a circulagao
de suas propriedades intelectuais através de midias populares, usando ameagas
para conter o que eles nio podem restringir tecnologicamente. Entretanto, tais
respostas instintivas para circulagio de publico nio autorizado sao eficazes ape-
nas temporariamente, na maioria dos casos, ¢ as empresas de midia que adotam
essa abordagem se mostram continuamente frustradas. (Em nosso livro expan-
dido, o pesquisador John Banks, da Universidade de Tecnologia de Queens-
land, analisa o estado de frustracio dos profissionais de criagio em fungio da

necessidade crescente de envolver o pablico no processo de produzir e circular

contetido de midia, e argumenta que tais questoes sio desafios organizacionais
com os quais os profissionais devem se envolver, em vez de lamentar.)
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Por outro lado, os criticos dos modelos comerciais construidos com o
lucro da atividade do ptblico sem nenhuma recompensa usam a teoria do tra-
balho para discutir sobre a exploragio do pdblico dentro dessa nova economia
digital, topico ao qual iremos retornar vérias vezes neste livro. Por exemplo,
Tiziana Terranova apresentou uma critica convincente desses relacionamentos
econdémicos em seu estudo sobre “trabalho gratuito™: “O trabalho gratuito ¢
o momento em que esse consumo inteligente de cultura se transforma em
atividades produtivas que sio adotadas com prazer e, a0 mesmo tempo, ver-
gonhosamente exploradas. [...] O fruto do trabalho cultural coletivo tem sido
nio apenas adequado, mas voluntariamente canalizado e controversamente
estruturado dentro das priticas comerciais capitalistas” (2003).

Considere também a critica de Lawrence Lessig (2007) em relagio a uma
disposicio através da qual a Lucasfilm “permitiria” que os fas remixassem o con-
teddo de Star Wars em troca de concessio a empresa do controle sobre qual-
quer coisa gerada por eles. Em matéria publicada no Washington Post, Lessig.
descreveu essas disposi¢oes como “arrendamento” moderno. Terranova e outros
argumentam que a capitalizagio corporativa do trabalho gratuito, junto com as
condigbes precdrias de emprego em torno das industrias de criagdo e de servigo
no inicio do século 21, reconstituiram o mercado de trabalho de maneira tal
que reduziram ainda mais as possibilidades de negociagio coletiva em torno de
beneficios, tabelas salariais ou outras condigoes de trabalho. (Em nosso livro

expandido, a professora do curso de midia Abigail De Kosnik, da Universidade

da Calif6rnia — Berkeley, analisa o trabalho que os fas fornecem frequentemente

para os produtores de midia e questiona se os fis podem se contentar com tao
pouco em sua negociagao implicita com os detentores de direitos.) .

No entanto, conforme Mark Deuze e John Banks advertem, devemos ter
cuidado para que as criticas do “trabalho gratuito” no retratem o publico como,

de alguma forma, sempre desconhecedor do valor econémico gerado por suas

acoes (2009, p. 424). De fato, participar do “trabalho gratuito” possa ser signifi-

cativo e gratificante (se comparado as estruturas corporativas anteriores), mesmo

i

quando uma empresa possa ser percebida como provedora de um valor ou re-
conhecimento muito pequeno para aquele trabalho. Em vez disso, parece que o
publico estd cada vez mais esclarecido sobre o valor criado por meio de sua atengio

ONDE A WEB 2.0 DEU ERRADO | 89

e engajamento: alguns usudrios estdo procurando formas de extrair, em troca de
sua participagao, alguma coisa de produtores e distribuidores de midia comercial.
Esses fas veem sua atengdo, e os dados extraidos quando eles visitam os sites, como
uma fonte crescente de valor para interesses comerciais, e alguns deles exigem uma
compensagio maior, tal como maior controle e acesso ao contetido, em reconhe-
cimento pelo valor que geram. Individualmente, eles podem escolher dentre uma
gama de conjuntos concorrentes de acordos e transagoes que dio forma ao acesso
deles ao material. Coletivamente, podem trabalhar por meio de suas respostas
em conjunto, organizando grandes protestos (como aqueles dirigidos contra o
Facebook, quando este tentou mudar suas condi¢ées de servigo em relagio A priva-
cidade do usudrio) capazes de provocar um impacto real na percepgio do piiblico
¢ na situagdo econdmica das empresas envolvidas. E claro que o potencial para a
agao coletiva ¢ para a luta discursiva ¢é limitado quando os membros do pblico
sio forcados a usar as proprias plataformas da empresa para colocar suas criticas
em relagio as prdticas dessa empresa. Com muita frequéncia, as empresas de Web
2.0 ndo abrem realmente o seu dominio para as comunidades que clas alegam
habilitar e servir (HeErman; CooMBg; Kavg, 20006).

Os atritos, os conflitos ¢ as contestagoes na negociagio da economia moral
em torno de tal trabalho sio uma ampla evidéncia de que o puiblico, muitas
vezes, ndo aceita cegamente os termos da Web 2.0. Pelo contrério, ele reivindica
cada vez mais os seus préprios interesses & medida que renegocia ativamente a
economia moral para regular transagées futuras. Por exemplo, Hector Postigo
(2008) documentou tensoes crescentes entre empresas de videogame ¢ modders
(desenvolvedores que criam novos games ou outros projetos, aproveitando ou
modificando partes de uma plataforma original). Enquanto muitas empresas de
games disponibilizam seus cédigos para os experimentos criativos do publico,
outras procuram encerrar os projetos de modding * que trilham desconfortavel-
mente perto de seus préprios planos de producio ou seguem em diregoes nio
aprovadas pelos detentores de direito. Em contrapartida, como estdo cientes das
muitas vantagens economicas que as empresas de games recebem dessas ativi-

* Derivado do verbo inglés modify, o termo “modding” é usado para designar a agio de modificar
o computador a fim de personalizé-lo e melhorar seu desempenho; segue 0 mesmo principio
do “tuning”, quando aplicado a carros customizados (cunados), [N, de .
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dades de “cocriagio”, os modders podem rejeitar os argumentos morais e legais
firmados para restringir sua prética. Nés achamos que ¢ fundamental reconhecer
as preocupagoes da exploragio corporativa do trabalho de fis, embora ainda
acreditemos que o sistema emergente coloque um poder maior nas mios do

publico quando comparado ao antigo paradigma da radiodifusio.

Engajados, nao explorados?

Quando se trata de lucro, fica claro que sao as empresas de midia que
ganham nos arranjos econdmicos atuais. No entanto, se formos realmente
explorar quem se beneficia com esses arranjos, precisaremos reconhecer tipos
variados, complexos ¢ multiplos de valor gerado. As criticas em relagio ao
“trabalho gratuito” as vezes reduzem o trabalho do publico a um trabalho
simplesmente alienado.

Richard Sennett (2008) complica os modelos econémicos cldssicos que

consideram o trabalho como motivado quase inteiramente pelos retornos finan-

ceiros. Em vez disso, ele observa que os artesios de antigamente também eram

remunerados de formas intangiveis, tais como reconhecimento ou reputagio,
status, satisfacio e, acima de tudo, seu orgulho por um “trabalho bem-feito”.
Esses artesaos estabeleciam padroes mais elevados em seu préprio desempenho
do que o exigido por uma transagio puramente comercial. Nio era suficiente
produzir mercadorias a serem trocadas por dinheiro, pois tratava-se de artefatos
que indicavam realizagdes profissionais. Os artesios desempenhavam um tra-
balho que beneficiava os outros, além de criar estruturas de autoadministragio
denominadas guildas (associagdes com interesses comuns, corporagées de oficio,
na Idade Média) que ajudavam a definir as condigoes de sua produco. (E claro
que, historicamente, as guildas também tentaram construir monopélios, dificul-
tando a entrada dos recém-chegados a0 comércio a fim de proteger os interesses
econdmicos de seus membros. Embora tentador, nao devemos romancear de-
mais tais arranjos.) E exatamente a mudanca desse sistema em que os artesios

individuais sentiam orgulho de seu proprio trabalho para outro sistema em que
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os individuos se tornaram colaboradores anénimos e substituiveis em uma linha
de montagem que resultou no conceito de “trabalho alienado”.

O trabalho de Sennett ¢ essencial para a reflexio, & medida que exami-
namos por que os participantes se engajam em arividades que nio podem
lhes render retornos financeiros imediatos ou que podem até custar dinheiro
para sustentd-las, mas em que sdo avaliados através de sistemas alternativos
de valor. O préprio Sennett cita o movimento de software aberto como um
exemplo de uma estrutura social moderna que, de muitas formas, reproduz a
automotivagio e a administragiao compartilhada das guildas de artesaos (2008,
p. 24), contrastando esse sistema de trabalho voluntirio com os tipos de de-
sempenho regulamentado por remuneragio associados com trabalho em siste-
mas industriais ou burocrdticos.

Como os artesios de Sennett, os milhdes de individuos que produzem
videos para o YouTube se orgulham de suas realizagées, independentemen-
te de sua produgio de valor para uma empresa. Eles criam textos de midia
porque tém alguma coisa que querem compartilhar com um piblico maior.
Com certeza, conforme escritores como Star e Banet-Weiser (2012) sugerem,
esse processo, seja no trabalho de celebridades como Tila Tequila ou de uma
adolescente que posta videos dela prépria dancando com suas amigas, sempre
envolve algum grau de “autobranding”, o que pode fazer com que os partici-
pantes sejam ctimplices nos sistemas de valores através dos quais as empresas
comerciais avaliam o seu material. Os usudrios que geram contetido on-line
estao frequentemente interessados em expandir sua prépria audiéncia e repu-
tagao. Eles podem medir seu sucesso pelo nimero de seguidores que atraem
no Twitter, tal como os executivos de televisio que dio valor ao niimero de
espectadores atraidos por seus programas.

Entretanto, mesmo concordando que certo grau de autopromogio desem-
penha uma fungio em toda comunicagio, devemos também reconhecer um
desejo pelo didlogo e pelo discurso, pela consolidagio das relagées sociais e pela
construcao de comunidades maiores através da circulagio de mensagens de mi-
dia. O material que surge a partir do DIY (Do It Yourself, ou “faga vocé mesmo”)
ou das comunidades de fas fornece um vefeulo através do qual as pessoas com-
partilham suas opinides particulares com o mundo, opinides essas muitas vezes
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nio representadas na midia de massa. Quando os membros do publico propa-
gam esse contelddo de uma comunidade para outra ¢ porque tém interesse na
circulagao dessas mensagens. Eles estao adotando um material significativo para
si em fungio de este ter um valor dentro de suas redes sociais, além de facilitar as
conversas que querem manter com seus amigos e familiares.

Portanto, devemos descrever esse trabalho do publico como ‘engajado”,
em vez de “explorado”. A discussio sobre “engajamento” se encaixa no dis-
curso do setor que tem procurado novas maneiras de formular, medir e ren-
tabilizar o que as audiéncias fazem com o conteddo dentro da cultura de rede
(conforme analisaremos no Capitulo 3). No entanto, o “engajado” também
reconhece que essas comunidades estio em busca de seus préprios interesses,
conectadas e informadas por aquelas decisées tomadas pelos outros dentro de
suas redes sociais. Talvez isso seja o que Terranova quer dizer quando descreve
que as atividades associadas ao “trabalho gratuito” sio “adotadas com prazer”
pelos participantes, mesmo quando eles também sao tratados como commo-
dity e “explorados” pelos interesses corporativos.

Enquanto Sennett nos oferece uma maneira de caracterizar o trabalho nao
apenas sob o aspecto das relagoes econdmicas, outros sugerem formas de pensar

sobre nogoes de propriedade que respeitem os investimentos emocionais € mo-

rais que os fas fazem em modalidades de midia, e nio simplesmente os interesses

ccondmicos das empresas de midia. Flourish Klink, executiva-chefe de partici-

pagdo na empresa de transmidia, branding e entretenimento The Alchemists,
desenvolveu uma descrigio das melhores préticas para governar as relagoes cor-

porativas com uma base de fas. Ao refletir seu préprio envolvimento como fi em |

debates sobre “trabalho gratuito”, Klink sustenta nesse “manifesto de fas” que:

Uma pessoa que trabalha em um escritério provavelmente nio é dona da
mesa que ocupa, a qual provavelmente pertence 4 empresa. Mas ela se sente
como se fosse dona da mesa. E a sua mesa. Da mesma forma, quando vocé
adora uma histéria, sente como se esta fosse a sua bistéria. O que é uma
coisa boa. Se vocé nio se sentisse dessa forma, obviamente ndo se importaria
muito com a histéria. Como contadores de histéria, queremos encorajar as

pessoas a ter suas proprias histérias favoritas, Queremos que elas incorpo-
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rem suas histérias favoritas em suas vidas, pensem nelas profundamente,
discutam-nas com paixdo, sintam como se elas conhecessem os personagens

e realmente tivessem participado 7z loco da histéria. (201 1)

Klink prossegue argumentando que os contadores de histéria podem au-
mentar o investimento emocional de sua audiéncia em modalidades através do
tespeito e do reconhecimento das contribuicées dos fas para o valor das his-
torias, assim fortalecendo a economia moral em torno de uma marca ou de
um texto. Como ela enfatiza, os fis podem ser motivados a fazer contribuicoes
criativas para o contetido por muitas razées, ¢ apenas algumas delas envolvem
motivos financeiros. As empresas, ela argumenta, sio obrigadas a conhecer as ex-
pectativas dos fas e a responder a elas, € nio o contrdrio, uma vez que os fis nao
devem nada is empresas, mas doam livremente seus trabalhos que tanto prezam.

Os motivos que dio forma i produgio cultural dentro de uma economia
comercial sio multiplos e variados e nio podem ser reduzidos a recompensas
economicas, conforme Richard Sennett nos mostra. Além da remuneragio, os
artistas (tanto profissionais como amadores) buscam ganhar reconhecimento,
influenciar a cultura e expressar ideias pessoais. Apenas um conjunto comple-
X0 de negociagdes dentro das empresas de producio de contetdo permite que
0s artistas abranjam todos esses vdrios objetivos. Os motivos sociais para o
compartilhamento de midia também sio variados e nio podem ser reduzidos
A ideia de “roubar o contetido”, uma frase que ainda avalia a transagio quase
por completo em termos econdmicos. Dentro de muitas trocas ponto a pon-
to, status, “prestigio”, “estima” e “construcio de relacionamento” tomam o
lugar da remuneragio em dinheiro como os principais motivadores de produ-
g0 cultural e transagao social. Por meio deste livro, exploraremos uma gama
de relagdes informais que se tornam significativas através do intercimbio de
midia: economias baseadas na repuragao ou no status, Na concorréncia e no
bragging rights (direito de se gabar), na orientagao e no aprendizado, assim
como no intercimbio de experiéncias entre a curadoria e o fanatismo. Todas

essas priticas ¢ motivos sio exemplos de uma economia informal que coexiste

¢ Interage com complexidade com a economia comercial.
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Dar presente, criar obrigacoes

As obrigacoes sociais que os membros da audiéncia sentem uns em rela- |
¢ao aos outros, dentro dos grupos da audiéncia, podem ser tdo importantes
para a compreensao de como e por que a midia se propaga quanto de como se ]
ddo as relagoes econdmicas entre produtores e audiéncias (dai a nossa énfase
adiante neste capitulo na economia do dom). De fato, muitos comportamen- : ;
tos discutidos essencialmente sob a éptica das relagdes produtor-audiéncia

parecem ser muito diferentes quando analisados segundo as relagdes entre os

membros da audiéncia. Como explica lan Condry:

Diferentemente de roupa intima ou de banho, a musica cai na
categoria de coisas que vocé geralmente ¢ obrigado a compartilhar com
seus companheiros de quarto, familia e amigos. No entanto, até hoje,
as pessoas que compartilham arquivos de musica sao principalmente
representadas, em empresas de midia e de negécios, como egoistas, pes-
soas inadequadas socialmente que querem apenas adquirir alguma coisa

~ os frutos do trabalho de outras pessoas — de graca. (2004, p. 348)

O discurso do setor retratando os compartilhadores de arquivo como
“cgoistas” ignora o investimento de tempo ¢ dinheiro que as pessoas fazem ]

para facilitar o compartilhamento de contetido valioso, seja individualmente

entre amigos ou coletivamente com toda e qualquer pessoa que queira faze
download. Os entusiastas suportam esses custos porque se sentem na obriga-
¢ao de “retribuir” 4 sua “comunidade” e/ou na esperanga de que suas agée

; i S 74
direcionem maior atencio e interesse para a midia que adoram.

Quando existe uma economia moral firme, o pablico geralmente policia -‘
suas proprias agoes, chama a atencio daqueles que acha que prejudicam a
integridade de uma plataforma ou daqueles que minam acordos informais _'_';
com produtores e distribuidores comerciais. Considere, como outro exemplo,

os fas de anime que circulam c6pias clandestinas de suas séries favoritas com

legendas traduzidas por fis, uma atividade chamada “fansubbing”. Embora

seus videos frequentemente atraiam avisos de remogio, os fis (¢ alguns pro-
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dutores) veem o material legendado por fis como mutuamente proveitoso, o
que demonstra uma demanda por modalidades ainda nio disponiveis legal e
comercialmente. Contanto que os fis nio obtenham lucro, alguns donos de
contetido optam por ignorar o uso de material em troca do trabalho que os
fiis realizam para testar mercados e educar potenciais clientes. De acordo com
¢ssa economia moral do fandom, os fansubs circulam quando um programa
nio ¢ disponibilizado comercialmente em seu mercado, mas os fis muitas
vezes retiram as cépias nio autorizadas, voluntariamente, quando os titulos
si0 garantidos por meio de distribui¢do comercial (LEONARD, 2005). Mizuko
lto (2012) observa ainda que os fas que participam de forma ativa no fansub-
bing sio aqueles que nio contribuem para a comunidade como /eechers, uma
expressao que indica a percepgio dos fis quanto as obrigacoes que uns tém em
relagao aos outros para definir valor dentro dessa economia cultural informal.

E importante perceber que o ptblico e os produtores frequentemente
seguem légicas diferentes e operam dentro de economias diferentes (se por
“economias” quisermos dizer sistemas diferentes de avaliagio e alocagio de va-
lor). De um modo geral, podemos descrever esses dois mundos como “cultura
de commodity” e “a economia do dom”. Um deles (cultura de commodity)
coloca maior énfase nos motivos econdmicos, enquanto o outro (a economia
do dom), nos motivos sociais.

Com certeza, a maioria de nds que crescemos em economias capiralistas
entende o conjunto de expectativas em torno da compra e venda de merca-
dorias. No entanto, todos nés também operamos em outra ordem social que
envolve o dar e aceitar presentes e favores. Dentro da cultura de commodity,
compartilhar contetido pode ser visto como prejudicial economicamente, en-
(uanto na informal economia do dom, pelo contrdrio, deixar de compartilhar
material é prejudicial socialmente. Ndo queremos dar a entender que essas
culturas sejam totalmente autébnomas. Em vez disso, no presente momento,
elas sao interligadas de forma complexa, mundana e profunda. Todos nés, do
individuo mais pobre até o conglomerado altamente rentavel, atuamos dentro
do contexto econdmico do capitalismo. E, a0 mesmo tempo, as empresas de
Web 2.0, ¢ as economias neoliberais em geral, procuram integrar o social e o
ccondmico de maneira que fique dificil fazer uma distingio entre eles,
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A “construgio de celeiro” pode ser considerada um exemplo cldssico do
intercimbio social de trabalho. Nesse ritual social do século 19, membros esta-
belecidos de uma comunidade se reuniam para dar as boas-vindas aos recém-
-chegados ¢ ajudd-los a instaurar uma propriedade rural. O trabalho envolvido

’

em uma “construgdo de celeiro” ¢ produtivo e contribui com um valor real |
para o novo membro da comunidade. No entanto, é também expressivo, uma
vez que indica uma adogio por parte da comunidade. Como as “construcées
de celeiros” sdo rituais recorrentes, o valor criado por esse trabalho é passa-
do adiante para chegadas futuras, e, assim, a participagio é uma espécie de
obrigagio social, uma retribui¢io de contribuigées feitas anteriormente pe-
los membros da comunidade para o bem-estar do outrora recém-chegado. O
vinculo social acontece quando o recém-chegado trabalha lado a lado com os
outros membros da comunidade com finalidades comuns. Os participantes
aceitam a troca desigual de valor através do trabalho que envolve a construca
de celeiro porque o processo vincula o recém-chegado ao sistema de recipr
cidade, do qual a comunidade depende para o seu sustento. A mensagem
construgio de celeiro ¢ que a comunidade se beneficia quando as necessidade
economicas de cada membro sio protegidas. '

Insira légica comercial em qualquer aspecto de uma construgio de cele
ro ¢ haverd uma alteragio no sentido dessas transagées, criando desconfort
para os participantes. Suponha que os recém-chegados se recusem a se juntz
ao trabalho, ao perceber o trabalho de seus vizinhos como um direito pa
compra de terras na drea. Suponha que os recém-chegados transformem
trabalho produtivo em um espetdculo piblico, cobrando entrada de pess
de fora para assistir a construgao. Suponha que os recém-chegados procuren
vender partes do celeiro para vdrios membros da comunidade, cobrando alu=
guéis pelas dreas que seus vizinhos estio desenvolvendo. Suponha que ¢
vendam, para interesses econémicos externos, o direito de vender lanches
bebidas para aqueles que estio trabalhando, ou que eles vendam informagées:
sobre seus vizinhos que dariam, para esses interesses externos, vantagens en
intercimbios econdmicos futuros. Ou suponha que eles estejam tentando usar
o trabalho de seus vizinhos para completar outras tarefas no entorno de sua

|
propriedade ou ainda usar o celeiro, uma vez completo, para propésitos radi-
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calmente diferentes do que a comunidade imagina (para fins de argumentacio,
digamos, para abrigar um bordel). Cada uma dessas alteracoes violaria o espirito
do ritual da construcio de celeiro, tornando-o menos um esforco da comuni-
dade para promover o seu bem-estar mituo e mais uma explotacio das opor-
tunidades econémicas que surgem em consequéncia do trabalho dos vizinhos.
Qualquer recém-chegado que adotasse tais praticas nao seria bem-vindo na co-
munidade por muito tempo, e a pratica de construir celeiros ficaria paralisada.

Por mais absurdos que esses sistemas de exploragio possam parecer no
contexto de uma construgio de celeiro, eles sio tidos como certos no modelo
da Web 2.0, visto que as empresas geram receitas através da monetizagao da
atengio criada pelo contetido gerado pelo usudrio. As priticas de negoécios da
Web 2.0 envolvem, inevitavelmente, o intercimbio de trabalho. No entanto,
esse trabalho pode ou ndo ser dado gratuitamente. Pode ou nio ser motivado
pelo desejo de servir aos interesses da coletividade da comunidade partici-
pativa. Pode ou nio ser visualizado como um presente que cria obrigagoes e
Incentiva a reciprocidade. E os participantes podem ou nio se beneficiar de
maneiras intangiveis (como melhorar sua reputagio ou promover sua “marca’”)
com a sua participagio. Com o tempo, explorar o trabalho gratuito para ter
lucro econdmico pode transformar a participagio por diversio em um trabalho
alienado. Na medida em que os termos dessa transagio nio sio transparentes
0l Ndo estdo sujeitos a negociagio com todos os participantes, eles corroem a
¢conomia moral,

O conceito de economia do dom, ou da didiva, tem sua origem na an-
tropologia cldssica, que remonta ao trabalho de 1922 de Marcel Mauss, Ensaio
whre a dddiva ([1922], 1990). Hi diferencas substanciais entre as comunida-
des que Mauss descreve como completamente organizadas em torno da troca
de dddivas ¢ as culturas digitais que estamos analisando aqui, envolvidas como
#stlo na légica capitalista. Como tais, podemos simplesmente delinear uma
sobre as outras. No entanto, o conceito da economia do dom tem sido ado-

tado por tedricos digitais como uma maneira ttil para explicar préticas con-

lemporineas, nas quais “a economia do dom” funciona como uma analogia

A trocas baseadas informal e socialmente que caracterizam alguns aspectos da

dtica digital,
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O livro A comunidade virtual (1993), de Howard Rheingold, por exem-
plo, menciona a economia do dom como aspecto central para as relacoes atra-
vés do mundo on-line. Ao descrever as informagoes como a “moeda” mais
valiosa da web, Rheingold argumenta que a propagagio generalizada do co- .
nhecimento é uma maneira de retribuir & comunidade maior, sugerindo que;
“quando existe aquele espirito, todos obtém alguma coisa extra, pequena que A
seja, uma pequena fagulha, a partir de suas transagdes mais préticas” (p. 59).
Richard Barbrook (1998), outro teérico cibernético, argumenta que as “co-
munidades de rede sio [...] formadas através das obrigagbes miituas criadas _
por doagdes de tempo e ideias”, priticas que, na verdade, suplantaram a cul-
tura de commodity nas prioridades daqueles que foram os primeiros a form
comunidades on-line.

A web dos primérdios era dominada pela ética da comunidade da ciénci
¢ por uma mentalidade na qual os pesquisadores eram obrigados a direcionar
questoes entre si quando tinham informagées relevantes para compartilhar. Rhein-
gold descreve essa ética menos como uma troca de valor tére-a-téte do que como
parte de um sistema maior de reputagao, na qual as contribuicées de um indivi
duo sio finalmente reconhecidas ¢ respeitadas, mesmo que ndo haja negociag
direta e explicita de valor no momento em que faz a conwibuicio. As empres:
foram relativamente retardatdrias na utilizacio da web, embora agora tenham um
presenga dominante on-line. Porém, quando os valores comerciais se propagaram
pela web, elas tiveram de negociar com a ética mais antiga da web. y

Dito isso, conforme o antropélogo Igor Kopytoff (1986) nos faz lembrar, hi
uma grande permeabilidade nas relagdes entre as economias de commodity e d
dom, especialmente dentro de sociedades complexas. A distingdo entre commo-
dities e dons nio descreve sua esséncia. Kopytoff explica: “A mesma coisa pode ser
tratada como uma commodity em um momento e, em outro, nio [...] A mesma
coisa pode, a0 mesmo tempo, ser vista como uma commodity por uma pessoa
como alguma outra coisa por outra pessoa. Tais mudangas e diferencas no sentido
de se ¢ quando uma coisa ¢ uma commodity revelam uma economia moral que

estd por trds da cconomia objetiva das transacées visiveis” (1986, p. 64). Kopytoff
entende a utilizagio da commodity como um “processo cultural ¢ cognitivo” que

dd forma & nossa compreensio dos objetos que trocamos uns com os outros (p.
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64). Embora idealizemos as “dddivas do coragio” ¢ os “trabalhos por amor”, a
maioria das dddivas nos dias de hoje ¢ fabricada e comprada em lojas. Muitas
vezes, hd um momento mégico em que removemos a ctiqueta de prego de algo
(Jue compramos ¢ o transformamos de uma commodity em uma dddiva. As pes-
S0as ndo temem, necessariamente, que o fato de as ddivas terem se originado de
commodities diminua os sentimentos €XPressos por sua troca, embora essas trocas
possam nunca escapar completamente da tendéncia de avaliar as dadivas, pelo
menos em parte, com base no que foi gasto nelas. Por outro lado, como as empre-
sas falam sobre o seu desejo de construir “relacionamentos” com seu publico, suas
transagoes serdo julgadas, pelo menos em parte, com base nas normas e nos valores
da economia do dom. Assim, os objetos em movimento, com a midia que se pro-
Paga, podem se deslocar frequentemente pelos diferentes sistemas de intercambio,
vdrias vezes, no curso de seu ciclo de vida.

No livro Remix, Lawrence Lessig (2008) descreve a cultura contempori-
nea como fenémeno formado pelas co mplexas interagbes entre uma economia
de “compartilhamento” (que ele ilustra através da referéncia 4 Wikipédia) e
uma economia “comercial” (que cle discute através de exemplos da Amazon,
do Netflix ¢ do Google). Nem todo mundo concorda que essas duas econo-
mias possam coexistir. Jaron Lanier (2010) alega que uma ética que admite
que o conteldo de informagées ¢ de midia “quer ser gratuito” pode destruir
0 mercado para aquele que quer vender material visando lucro, s¢ja uma em-
presa grande ou um pequeno empresdrio. Ao mesmo tempo, uma vez que a
légica da Web 2.0 tende a transformar todos os trabalhos em commodity,
supondo que eles gerem lucro para alguém, ela mina o descjo das pessoas que
pretendem compartilhar seu material entre si como “dons”.

Para Lessig, assim como para nés, o caminho a seguir ¢ explorar virios
pontos de intersecio entre os dois sistemas. Lessig escreve sobre “uma tercei-
fa cconomia’, uma economia hibrida das ourras duas, que cla acha que vai
dominar o futuro da web (p. 177-178). Ao evocar algo semelhante ao que
estamos chamando de uma “cconomia moral”, Lessig acentua que qualquer
cconomia hibrida vidvel precisa respeitar os direitos e os interesses dos parti-
cipantes dentro desses dois sistemas bem diferentes para produzir e avaliar o
valor das transagoes.
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Valor, mérito e significado

No livro de 1983, A dddiva, Lewis Hyde considera a cultura de commodity ¢

a economia do dom sistemas alternativos para mensurar os méritos de uma tran-

sagio. Os dons dependem de motivagées altruistas, circulam por meio de atos de

generosidade ¢ reciprocidade, ¢ sua troca é administrada por normas sociais em vez
de relagbes contratuais. A circulagio de dons é motivada por questoes sociais, ndo 3

econdmicas, e nao é apenas simbdlica das relagoes sociais entre os participantes,

mas também ajuda a constitui-las. Hyde sugere que a commodity se move na dire-

¢do em que seja possivel a obtengio de lucro, enquanto o dom se move em direcio
a resolugio de conflitos ou 2 expansio da rede social (p. 29). Em contrapartida, ele A
escreve: “Converter uma ideia em uma commodity significa, grosso modo, esta-

belecer uma fronteira de forma tal que a ideia nao possa se deslocar de pessoa para

pessoa sem uma taxa ou remuneragio. Seu beneficio ou utilidade deve, portanto,

ser calculado e pago antes que seja permitido cruzar a fronteira” (p. 105).

Para Hyde, uma commodity tem “valor”, enquanto um dom, ou uma
dddiva, tem “mérito”. Por “valor”, Hyde quer dizer principalmente “valor de

troca’, uma taxa com a qual produtos e servigos possam ser trocados por di-
nheiro. Tais trocas sio “mensurdveis” e “quantificiveis” porque essas transagoes

. - €« s 8 »
pode ser “calculadas” através de medidas de valor consensuais. Por “mérito”,

ele quer dizer aquelas qualidades associadas com coisas nas quais “nio se pode.

colocar um prego”. As vezes, as pessoas se referem ao que ele chama de “méri-
to” como um valor sentimental (quando personalizado) ou simbélico (quando
compartilhado com uma comunidade maior). O mérito ¢ varidvel, mesmo

entre membros da mesma familia.

Nesse sentido, 0 mérito est bastante alinhado com o significado discutido ‘

nos estudos culturais, ou seja, o significado de uma transagao cultural ndo pode

- )
apenas ser reduzido a troca de valor entre produtores e seu publico, mas também

tem de ter a ver com o que o bem cultural permite que os publicos digam sobre

eles préprios e para o mundo. Falar sobre os membros do publico que fazem

“investimentos emocionais” nos programas de televisao a que eles assistem ou
reivindicagoes de um senso de “propriedade” sobre uma modalidade de midia

- . . . . “
(como aquelas oferecidas anteriormente por Klink) capta esse senso de mérito,
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Nos tiltimos dois anos surgiram vérios exemplos de novas empresas de Web
2.0 e marcas de longa data que, da mesma forma, nao entenderam o que motiva
a participagio do piblico. Por outro lado, as audiéncias estao cada vez mais cons-
cientes das maneiras através das quais as empresas transformam seus “trabalhos por
amor” (no caso da cultura de fi) ou expressées de identidade pessoal (no caso de
perfis nos sites de rede social) em commodities a serem compradas ou vendidas.
H4 um reconhecimento crescente de que o lucro a partir do trabalho criativo do-
ado gratuitamente estabelece desafios éticos que sio, no longo prazo, prejudiciais
socialmente tanto para as empresas como para as comunidades envolvidas.

A start-up de video on-line Crunchyroll.com, com sede na Califérnia,
deu isso como certo apés assegurar mais de 4 bilhdes de délares em capital de
risco para apoiar o desenvolvimento de sua plataforma de compartilhamento
de video no Leste Asidtico. O plano de negécios da empresa foi desenvolvido
tendo em vista agregar materiais legendados pelos fis. No entanto, a comu-
nidade de fas de anime estava preocupada com o fato de a Crunchyroll.com
estar lucrando sem repassar valores para os fis que se dedicaram e sem assumir
nenhuma responsabilidade legal que pudesse surgir da efetiva “comercializa-
¢a0” de materiais legendados pelos fis. Conforme o pesquisador Xiaochang
Li observa, a Crunchyroll.com esperou lucrar nas costas do trabalho dos fas
a0 colocar todos os eventuais custos de questdes legais em cima deles, poten-
cialmente prejudicando a relagio implicita entre os produtores de filmes de
animagdo e os fas (2009, p. 24). De forma semelhante, o modelo de negécio
da start-up Fanlib para comercializar fan fiction provocou um protesto em
2007. Os fas que protestaram contra as préticas da empresa viam o seu tra-
balho como dons que circulavam gratuitamente dentro de sua comunidade,
nao como commodities, ¢ acreditavam que as empresas detentoras dos direitos
de propriedade intelectual para personagens eram mais propensas a tomar
medidas legais se um modelo de negécio fosse desenvolvido em torno dessas
atividades/criagbes (Jenkins, 2007b). Enquanto alguns fas escolheram aceitar
0s termos que a empresa oferecia (L1, 2007), outros formaram a Organizagio
de Trabalhos Transformativos para criar plataformas gerenciadas pelas comu-
nidades, onde eles poderiam resistir aos esforgos de transformacio da sua cul-
tura em commodity.
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Por outro lado, muitos participantes ficam frustrados quando as empresas

Ihes oferecem compensagio financeira em desacordo com a reciprocidade de ©
informagoes que ocorre dentro de algumas formas da cultura ponto a ponto.

Imagine como o seu amado responderia se vocé deixasse dinheiro na sua mesa

de cabeceira apés um encontro particularmente apaixonado, por exemplo.

Longe de aceitar essa recompensa pelos “servigos pres tados”, isso poderia mui-

to bem prejudicar a intimidade do relacionamento e passar uma mensagem
completamente errada.

Contrastando essas situagoes com as questées do trabalho do publico no
inicio deste capitulo, ressalta-se a complexidade inerente a0 ambiente contem
porineo de midia. Como poderfamos aliviar esses mal-entendidos se incut

mos a ideia de mérito, além da nossa tradicional dependéncia do valor, nessas:

discussdes? Como poderiamos negociar a gama de intercimbios possiveis, va-

lor por valor, mérito por mérito, valor por mérito, mérito por valor, que t
vocabulario implica?
Essas negociagoes complexas de valor e mérito sio analisadas em u
episédio, de 2008, do seriado 7he Big Bang Theory, da CBS, intitulado
Hipétese do Kit de Banho como Presente”. Sheldon, o cémico protagonis
desajustado da série, passa por uma crise emocional quando descobre que st
ousada vizinha de andar, Penny, planeja dar a ele uma “lembrancinha rola” d
Naral. A reagdo inicial de Sheldon é de choque e ofensa: “Espera ai! Vocé com=
prou um presente para mim? Por que vocé faria uma coisa dessas?”. Shc:ldt;il?f1
com cerreza havia lido Lewis Hyde e tinha uma compreensao clara do q
significava dar presentes em uma sociedade capitalista: “Eu sei que vocé acha:
que csta sendo generosa, mas a esséncia de se presentear ¢ a reciprocidad
Vocé nio me deu um presente. Vocé me deu uma obrigagio™. I
Os amigos de Sheldon, que sofreram com esse ciclo de ansiedade e recri-
minacio muitas vezes antes, se deleitaram ao ver o drama envolver um noy
presenteador, até que a amizade deles os “obrigou” a levar seu amigo carente
nerd até o shopping center local em busca de um presente de “valor idéntico
L4, Sheldon depara com sua aversao pelos produtos oferecidos em uma loja
do tipo cama, mesa & banho, achando pouca coisa que, no seu raciocinio,

estivesse A altura do valor de uma mulher. Ele caga uma funciondria da loja:
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¢ tenta fazer com que cla descreva a relagao social implicita nos presentes de
diferente valor econémico: “Se eu fosse lhe dar esta cesta de presente, com
base nesta acio apenas e sem outras informagées, deduza e descreva a relagio
hipotética que existe entre nés. [...] N6s somos amigos, colegas, namorados?
Vocé ¢ minha avé?”. Se o presente é uma representagio de uma relagao, ele
pondera, é possivel que alguém deduza o tipo de relacionamento a partir de
um presente dado?

No final, Sheldon compra vdrias cestas de presente de valores distintos na
esperanga de que possa combinar de forma adequada a faixa de prego do pre-
sente que Penny comprou para ele. Ele planeja abrir primeiro o presente dela,
esgueirar-se para fora da sala, procurar o custo on-line e voltar com algo que
se aproxime com absoluta paridade. Entretanto, Sheldon ¢ pego de surpresa
quando Penny Ihe dd um presente sem valor econémico fixo, um guardanapo
sujo, mas de grande valor sentimental: é autografado por Leonard Nimoy e
em nome de Sheldon. O que ele primeiro considerou desprezivel passou a ser
de valor inestimdvel. Quando fica sabendo que Nimoy limpou sua boca no
guardanapo, Sheldon proclama com excitagio que ele agora possui 0 DNA de
Nimoy, o suficiente para que desenvolva o seu préprio Spock, desde que tenha
fcesso a um Gvulo,

Penny, obviamente desconfortdvel, deixa claro que ela nao tem em mente
uma relagio assim tao fntima. E a vez de Penny sentir-se desconfortavel em rela-
o as “obrigacoes” implicitas, ou pelo menos deduzi-las, nessa troca de presen-
tes. Sheldon retira-se e simplesmente retorna com todas as cestas de presente que
tomprou. Ao decidir que, mesmo de forma coletiva, o valor delas no se aproxi-
mava do mérito do guardanapo autografado, ele, por fim, de forma desajeitada,
di & Penny um abrago, um gesto que ¢é tocante por ser inusitado e que parece, afi-

nil, levar as negociagoes a um fechamento adequado. O episédio nos oferece uma

. issertagio comica sobre as diferengas entre valor (quando negociado em torno
~ o alinhamento exato dos pregos das vérias cestas de presente) e mérito (quando
entendido em termos do significado dos presentes que estio sendo trocados).

Ao longo dessa discussio, definimos vdrias analogias as prdticas histéricas

anteriores, ou seja, & economia moral que formou as rebelives dos camponeses

o infcio da Europa Moderna, a construgao de celeiros como um ritual da
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comunidade no século 19, ao artesio medieval e suas guildas como uma alter-
nativa ao trabalho alienado e 4 economia do dom como um sistema de inter-
cimbio em sociedades tradicionais. Nosso objetivo aqui no ¢ romancear es-
ses momentos anteriores nas relacoes histéricas entre produgio e “consumo”,
nem retratar o que o publico contemporineo faz como, de alguma forma,
“auténtico” e livre de limitagcoes econdmicas. No entanto, também queremos
argumentar contra a generalizagio da classificagao da vida cultural e social das
pessoas por completo sob a esfera econdmica: sejam aqueles associados ao dis-
curso da Web 2.0 que apaga, com frequéncia, os interesses conflitantes de pro-
dutores e publico, sejam aqueles preocupados com o fato de os mecanismos
do capitalismo dificultarem qualquer potencial de busca de programas alter-
nativos. De muitas maneiras, esses valores mais antigos do trabalho artesanal
— reciprocidade, coletividade e lealdade — continuam a exercer uma influéncia

residual sobre a cultura comercial contemporanea, tanto como novas formas

de se entender a cultura participativa quanto no que diz respeito a aplicagio

das priticas de cultura popular tradicionais nos materiais da cultura de massa.
Parte do poder adquirido pelo discurso Web 2.0 foi o fato de ele ter eli-
p

minado essa histéria mais ampla de priticas participativas, ¢ as empresas agem
como se estivessem “concedendo” o poder de agéncia ao piblico, tornando a sua -
producio criativa significativa pela determinagio de valor dentro da légica da cul- -
tura de commodity. Para manter uma perspectiva equilibrada, ¢ vital ser capaz de

imaginar formas alternativas de valor e significado. As préticas sociais e culturais

atuam em um contexto econémico, mas as praticas econdmicas também operam

em um contexro social e cultural. H4 uma autonomia relativa entre essas esferas

de atividade, mesmo que muitas das priticas que descrevemos neste livto estejam

trabalhando para diluir as fronteiras entre elas. Ter uma nogéo da relativa auto-
nomia da vida cultural nos oferece uma maneira de criticar a légica da Web 2.0,
insistindo no respeito pelas préticas e identidades culturais prévias, que muitas
vezes sio profundamente importantes para as comunidades envolvidas.

Para que as modalidades de midia deixem a cultura de commodity, na qual
sio produzidas, para contextos sociais informais, através dos quais circulam e sio
avaliadas, elas devem passar por um ponto em que o “valor” seja transformado em
“mérito”, no qual o que tem um prego passe a ter um valor incalculdvel, ¢ no qual o
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investimento economico d4 lugar ao investimento sentimental. Da mesma forma,
quando os “presentes” da cultura de fas sdo transformados em “conteddo gerado
pelo usudrio”, ha sensibilidades especiais envolvidas a partir do momento em que
os materiais sao reabsorvidos pela cultura comercial. Quando as pessoas repassam
textos de midia, elas ndo o fazem como empregados pagos motivados pelo ganho
econdmico. Pelo contrdrio, essas pessoas sio membros de comunidades sociais
envolvidas em atividades que sio importantes para elas sob o aspecto individual
¢/ou social. Esse movimento, e as transformages a que os textos de midia estio
sujeitos quando circulam, podem gerar tanto valor como mérito. No entanto, os
produtores de contetido e plataformas on-line, da mesma forma, tém de ter plena
consciéncia das légicas do mérito que sio empregadas por seu publico, ou correrio

o risco de afastar aqueles que estao envolvidos emocionalmente no material.

Nunca nada é gratuito

Em 2008 e 2009, houve rumores na internet sobre a ideia de coisas “gra-
tuitas”. Gigantes da midia, como a News Corporation, de Rupert Murdoch,
ficaram preocupados com servigos como o Google News, “que oferecia o seu
contetido gratuitamente” ¢ lucrava com isso (SMmiLLiE, 2009). Circularam boa-
tos de que um site de video on-line de propriedade de uma rede de televisio,
chamado Hulu, estava introduzindo modelos de assinatura para seu material,
interrompendo com eficicia o stream “gratuito” (J. HErrMAN, 2009). (Em
junho de 2010, Hulu de fato introduziu o seu servigo por assinatura “Hulu
Plus” [SterTER, 2010].) O editor da revista Wired, Chris Anderson, escreveu
sobre “a economia da distribuicdo gratuita” (2009) e surgiram termos como
“freeconomy” (economia do grétis) (Tue Freeconomy CoMMUNITY, s.d.)

Em um exemplo especialmente proeminente que ilustra essa “freeco-
nomy”, o grupo de rock Nine Inch Nails langou cépias digitais de seu dlbum

Ihe Slip, de 2008, sob uma licenga Creative Commons, que permitiu a copia

¢ o compartilhamento com menos restrigoes do que o tradicional “todos os di-

reitos reservados”, Quando as versoes fisicas foram langadas, alguns meses de-
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pois, mediante pagamento, o 7he Slip permaneceu disponivel no site da banda

para download gratuito. Enquanto a imprensa especulava focada no custo do

dlbum, ou seja, seu valor econdmico, e falava sobre o fato de a banda “doar” 0

seu contetido, o vocalista da Nine Inch Nails, Trent Reznor, discutia a decisio

de modo diferente. No site oficial da NIN, Reznor chamou o download gratuito
de “um agradecimento” aos fas da banda por seu “apoio constante” (NINE
IncH Nairs, 2008). Em vez de “doar o dlbum”, Reznor estava retribuindo aos

fas o que eles ji lhe tinham dado, ou seja, o seu apoio e compras anteriores,

com um pedido silencioso para que continuassem a apoid-lo. O que & primei-

ra vista pareceu ser “gratuito” foi, na realidade, uma troca reciproca de mérito ]

social dentro de uma relagio continua entre produtor e fas.

A iniciativa de Reznor pode ser pouco convencional, embora a nogio de i

que as trocas sem custo nao sejam verdadeiramente gratuitas possa ser vista em

tipos de “brindes” com os quais estamos bem familiarizados hd muitas geragoes. -

Antes da introdugio generalizada do ar-condicionado, os frequentadores de igre- =
ja nos Estados Unidos se refrescavam nos dias quentes de verdo com leques de b
papel com a marca das casas funerdrias locais. As joalherias em shopping centers -
frequentemente oferecem servigos como ferramenta de markering: fornecem a
limpeza “gratuita” de anéis a transeuntes com a esperanga nao verbalizada de ga-
nhar a lealdade de potenciais futuros clientes. E as marcas, desde bancos locais até
candidatos presidenciais, colocam seus logotipos em canetas, artigos de escritério
e camiseras de “brinde”. Aqueles que dio esses brindes esperam que os receptores
incorporem os objetos no seu dia a dia e que a marca os faga lembrar da empresa,
enquanto a utilidade do presente gere algum senso de afeigao. Esses artigos com
marca também, muitas vezes, transformam os usudrios em promotores da marca. :.'
Nesse sentido, os artigos com marca nio sio “gratuitos’; ¢ feito um trabalho em

troca desses presentes. E, quando as pessoas compartilham suas canetas ou outros ]

brindes ganhos, esses itens se tornam “midia propagével”.

A troca de “presentes” traz expectativas sociais, conforme tanto Hyde
(1983) como os roteiristas de 7he Big Bang Theory observam: como resulta-

do, nem todos os presentes podem ser aceitos. Nesse sentido, hd produtos e

servicos que nao podem, literalmente, ser doados porque nés todos somos

desconfiados em relagio a obrigagées ocultas, motivos nio declarados ou inte-
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resses encobertos embutidos em presentes. Esse foco nas expectativas que dio
forma a troca de presentes é especialmente importante se pretendemos ex-
plorar como a midia se propaga on-line, pois muitos sistemas de cooperagao,
colaboracio e compartilhamento ponto a ponto geram valor pela criacio de
vinculos mutuos, expecrativas reciprocas e “pagamentos” sociais.

Na verdade, quando descrevemos esses produtos e servicos como “gra-
tuitos”, isso significa que as pessoas nio os compraram com dinheiro, e nio
que elas ndo tenham pagado por eles por algum outro meio. Em todo caso, os
produrores e os trabalhadores que trabalham “gratuitamente” esperam alguma
forma de pagamento (social), ¢ cada pessoa fornece o seu tempo e trabalho sob
4 expectativa de que os outros vio contribuir de forma similar para o beneficio
de todos. Compreender a popularidade das muitas plataformas de Web 2.0,
portanto, significa considerar o que motiva as pessoas a contribuir com seu
tempo e energia sem a expectativa de compensagio financeira imediata, quer
esses motivos sejam atengdo, reconhecimento e construcio de identidade; o
desenvolvimento de uma comunidade e de vinculos sociais; a criagio de uma
ferramenta atil; ou uma miriade de outras consideragoes.

A tecnologia tem tornado ficil o fluxo de contetido pelos sistemas de
Intercimbio, permitindo que as pessoas adquiram textos de midia a partir de
um contexto ¢ os transplantem para outro, sem muita dificuldade. Porém,
conforme jd discutimos em relagio as disputas sobre termos de servico ou con-
trole sobre direitos de propriedade intelectual, essas transicées nem sem pre sdo
tranquilas. E por isso que o esclarecimento sobre o “gratuito” ¢ tio fundamen-
tal. O uso do “gratuito” é uma tentativa de descrever transacoes baseadas na
reciprocidade, apesar de estar atrelado 2 linguagem do mercado, obscurecendo
05 mecanismos sociais ocultos de uma forma que pode vir a ser um convite
para conflitos ¢ violagdes de ambos os lados. _

Com Frequéncia, 0s motivos comerciais para se oferecer uma plataforma
ou texto “gratuitamente” incluem transformar o trabalho do piiblico em com-
modity, criar oportunidades para colera de dados, adigio de pessoas em uma
lista de contatos a ser vendida para marqueteiros ou reunir um pablico para
vender para anunciantes (conceitos explorados ao longo do presente livro).
im outros casos, esse “gratuito” oferece gerar beneficios na tentativa de re-
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crutar aqueles quc o5 aceitam como intermedieirios autenticamente popularcs

Ol entao encorajando esses usudrios a criar contetido eles proprios e, assim,

atrair pablicos maiores para expandir o alcance de uma plataforma ou marca. =

O YouTube pode oferecer sua plataforma de web para os usudrios sem custo,

mas os esforgos dos usudrios para criar valor social através do site geram visua-

lizagoes de pdgina e dados que sdo a base para as relagées de licenciamento e

publicidade do YouTube. Como resultado, essas trocas criam contratos sociais

implicitos, ndo apenas dentro da comunidade de usudrios, mas também entre
a comunidade e a plataforma; contratos que, quando violados, podem gerar
uma sensagio de estar sendo enganado, tanto quanto trabalhadores objeta-

riam ao ter seus saldrios alterados no dia do pagamento.

Rumo ao marketing transparente

A medida que as empresas entram em acordo com um ambiente on-line que
registra, amplifica e prolifera a interpretagio coletiva do publico ¢ a apropriagao de

seus materiais de marketing, ¢ 4 medida que as empresas tentam entender como

o seu material ¢ propagado em ambientes governados pela légica ponto a ponto,
essas empresas gastam mais energia tentando envolver seu piblico diretamente,

Considere, por exemplo, o campo de relagées ptiblicas. Conforme observado na

introdugio, o termo “relagbes publicas” j4 foi usado para servigo de atendimento

ao cliente. Entretanto, em grande parte do século 20, esse termo significou basi-

camente “assessoria de imprensa”, visto que as empresas buscavam influenciar “as
massas’ através da intermediacio de jornalistas profissionais. Hoje, no entanto, as
pessoas encarregadas da promogio de uma marca estio tentando, cada vez mais,
trazer o publico de volta para as “relagées puiblicas™.

Isso ndo significa que a midia tradicional nao seja mais um foco importan-
te, uma vez que ela continua a ser um amplificador proeminente e fundamental
em um ambiente de midia propagdvel. No entanto, de repente, a importancia
das recomendagées da “pessoa comum” tornou-se uma prioridade renovada, ¢

0 boca a boca, a forma original de marketing, é tratado como um fendbmeno

ONDE A WEB 2.0 DEU ERRADO | 109

novo devido a uma distingdo importante: a comunicagio on-line cria uma trilha
textual das conversagoes do puiblico sobre uma marca ou empresa de midia que
pode ser arquivada indefinidamente para que todos vejam.

Se as marcas e as modalidades de midia admitem que as recomendagées
boca a boca de companheiros de puablico oferecem a maior oportunidade de in-
fluenciar os outros, sio muitas as questées que permanecem sem resposta. Que
tipo de contratos implicitos existe entre as marcas e aqueles que as recomendam?
Quais sdo os codigos morais e as diretrizes que as marcas devem respeitar ao en-
corajar, solicitar ou reagir aos comentdrios daquele puiblico que as empresas de-
sejam alcangar? Que tipo de compensagio, se for o caso, os membros do publi-
co merecem por seu trabalho promocional, quando fornecem um testemunho
para o seu programa ou empresa de televisao favorita? Oferecer algumas formas
de compensagio compromete a integridade de todos os envolvidos? Afinal de
contas, conforme Hyde observa, existe uma linha ténue que separa presentes de
subornos, mas a distingao carrega enormes implicagoes morais (1983, p. 237).

Stacy Wood, professora de marketing da Universidade do Estado da Ca-
rolina do Norte, conduziu uma pesquisa extensa sobre o valor que as pessoas
depositam nas recomendagoes provenientes de pessoas comuns e o seu poten-
cial impacto sobre as marcas. Em um mundo em que o publico ¢ bombarde-
ado por centenas de mensagens diariamente e onde, em resposta, ele se tor-
nou extremamente desconfiado em relagao a autenticidade e a credibilidade
das mensagens de marketing, as recomendagoes boca a boca sio uma fonre
muito importante de informagio digna de confianga. Os gerentes de marca
¢ 0§ marqueteiros comegaram a tirar proveito disso, incentivando os clientes
a escrever depoimentos ou a produzir contetido recomendando os produtos.
No entanto, esse incentivo precisa ser aplicado com cuidado: a pesquisa de
Wood sugere que, quando se fornecem recompensas aos clientes para que
escrevam sobre suas experiéncias, eles muitas vezes exageram, o que resulta
em testemunhos menos genuinos nos quais ninguém acredita (nem mesmo
os proprios recomendadores). Conforme Wood se aprofunda em nosso livro
expandido, “as empresas tém de ter o cuidado de criar um espago para dar
testemunho que, de forma clara, nio esteja associado a prémios ou outros be-

neficios financeiros, ou seja, um espago que ressalte a natureza voluntdria das
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contribuicoes testemunhais. Dessa forma, o engajamento e os testemunhos
do consumidor devem ocorrer na economia social (moral/do dom) em vez de
em uma economia baseada em commodity. Isso funciona como um sinal de
credibilidade, ndo apenas para o autor do testemunho, mas também para os
outros consumidores que lerem os testemunhos resultantes”.

Enquanto as disciplinas de marketing abordam a melhor forma de incen-
tivar a participagio quando ainda soa como de boa-fé, dois jargoes apareceram
de forma consistente na literatura popular em torno da Web 2.0: “transparén-
cia” e “autenticidade”. Ambas as palavras tém histérias profundas em virias
disciplinas. Na retérica atual de negécios da Web 2.0, a “transparéncia” se
refere a até que ponto as marcas e os membros do piiblico sio igualmente cla-
ros sobre os seus vinculos um com o outro, assegurando que os consumidores
tenham acesso a todas as informagoes necessdrias para avaliar a credibilidade
de uma recomendagdo. Enquanto isso, na recente terminologia do markering,
“autenticidade” representa a avaliagio geral da credibilidade de uma marca ou
membro do publico. Aqui, o teste de autenticidade pergunta: “O portador da
mensagem estd sendo integralmente transparente? Essa porgao de contetido
ou recomendagio ¢ coerente com o que € conhecido sobre o portador da men-
sagem ou € esperado dele? E o portador da mensagem tem realmente o conhe-
cimento, a experiéncia e as credenciais necessdrias para apoiar a mensagem?”.

Ambos os conceitos sio essenciais para a economia moral apresentada
neste capftulo. Considerados em conjunto, eles ajudam a estabelecer a “con-
fianga” entre os participantes em uma transagio econdmica, ¢ permanecem
fundamentais quando os produtores/anunciantes e seus puiblicos renegociam
as relagées gerenciadas pela légica da economia do dom. Como as empresas
procuram sustentar ¢ incentivar o boca a boca como apoio, no entanto, sua
transparéncia e sua autenticidade sao frequentemente colocadas em ddvida.

Nos tiltimos anos, os comunicadores empresariais tém sido repetidamente
flagrados falando como se fossem consumidores nao pagos ou fas comentado-
res. Essas préticas sio rotuladas de “astroturf”, ou seja, agbes populares falsas.
Poucos exemplos de adogao de astroturf irritaram as pessoas mais do que uma
campanha em 2006 da Zipatoni para a Sony, centrada no “Tudo o que eu que-

ro para o Natal ¢ um PSP”, um site apresentado como de criagio de dois fas
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adolescentes para convencer seus pais a comprar para eles um sistema de jogos
portdteis PlayStation da Sony para o Natal. Quando os gamers descobriram
que os videos do blog foram hospedados nos servidores da Zipatoni, o site foi
revelado como astroturf. Essa descoberta tornou o site “viral” (pelo menos no
sentido de que este fez com que aqueles que entraram em contato com ele fi-
cassem “doentes”), quando uma mirfade de gamers percebeu a situacio como
um exemplo de desrespeito da Sony para com a comunidade de games. Os
marqueteiros enquadraram o site como o “pior exemplo de pritica”, os grupos
de fiscalizagio realcaram a ;:-arlnpanha como um exemplo da necessidade de
maior regulamentagao do marketing corporativo e os jornalistas e blogueiros
usaram a histéria (como nés aqui) para ressaltar os equivocos cometidos pelas
grandes empresas (Sxow, 2006).

No entanto, muitos exemplos de astroturf nio sio tio gritantes. Tome
outra “licao aprendida”, agora canénica, do mundo das relagdes publicas: a co-
laboragio da empresa de relagoes piblicas Edelman com o Walmart no apoio
ao website “Wal-marting em toda a América”. Um casal comprou um trailer
¢ planejava fazer um blog sobre uma viagem ao redor do pais para visitar seus
respectivos filhos. Durante a viagem, eles perceberam que os estacionamentos
do Walmart permitiam que trailers estacionassem gratuitamente ¢ decidiram
que suas experiéncias poderiam proporcionar um aspecto tnico sobre o pais.
Uma vez que a série postada no blog seria fundamentalmente sobre as suas
experiéncias em Walmarts, no entanto, o casal decidiu contatar a organizagao
“Familias Trabalhadoras para o Walmart”, uma entidade iniciada por Edelman
em nome da empresa, para garantir que eles tivessem o direito de prosseguir
com o projeto (Gocor, 2006a). Edelman ¢ o Walmart nao apenas deram per-
missao como ofereceram apoio ao casal, fornecendo outro trailer e financian-
do uma viagem muito mais ampla do que a planejada originalmente.

Embora o impeto por tris do blog resultante fosse realmente conduzido
pelo “usudrio”, o Walmart e Edelman nio divulgaram sua intervencio, salvo
por uma faixa no site do casal. Portanto, quando blogueiros e grupos de fisca-
lizagio descobriram o envolvimento do Walmart e de Edelman, tanto o vare-
jista como a sua empresa de relagoes publicas foram alvos de escdrnio pesado.

Muitos blogueiros de marketing ficaram particularmente chateados pelo fato
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de Edelman, que tinha sido um lider da industria na defini¢ao de estratégias

adequadas de Web 2.0, ter cometido esse erro (Gogol, 2006a). Apesar de o

blog e o interesse do casal ndo terem sido fabricados, a situacio foi uma adver-

téncia de que o astroturf inclui ndo apenas mentiras descaradas, mas também
iniciativas que deixam de ser transparentes.

As questdes éticas com as quais os comunicadores corporativos ¢ mem-

bros do publico deparam sio criticas e demonstram os desafios de um mundo |

hibrido em que produtos e textos de midia se movem com fluidez entre as
légicas das economias de commodity e do dom. Que tipos de vinculos ou rela-
¢oes devem se tornar publicos? E claro que tanto comunicadores corporativos

que fingem ser membros do publico como marcas que pagam fas para falar

favoravelmente, e que nio divulgam esse vinculo, violam o contrato implicito

da midia propagivel. Mas e quanto aos bloguciros que analisam um produto
fornecido a eles por uma empresa, ou aos fas que sio recompensados por seus

comentdrios ou trabalho promocional com acesso aos criadores? No sentido

inverso, os marqueteiros profissionais que participaram das atividades como
fas, em relagio a série de televisio Mad Men, foram tidos como fas nao autén- |
ticos em fungio de sua dupla identidade como marqueteiros e fas, conforme

insinuou a agéncia Deep Focus? Eles tinham a obrigagio de ser francos desde

o inicio sobre suas identidades profissionais?

Virias questoes como essas ©€m levado a apelos consistentes para que os

6rgios reguladores intervenham. Nos Estados Unidos, a Comissio Federal de

Comércio atualizou, em 2009, as suas diretrizes para exigir a divulgagio de

relagdes remuneradas, desencadeando a discussao tanto entre os marquereiros

como entre os blogueiros. Embora a maioria tenha concordado com a neces-
sidade geral de fiscalizar comportamentos inescrupulosos, alguns blogueiros
questionaram como lidar com muitas questées menos claras que poderiam
levar 2 violacdo de suas diretrizes sem saber. Jornalistas on-line questionaram
se normas com excesso de restricées poderiam visar uma faixa muito ampla de
comentdrios on-line no interesse de proibir comportamentos inescrupulosos.
E alguns lideres do setor perceberam que as normas impostas pelo governo,
em vez das diretrizes do setor e da autofiscalizagio, poderiam levar a restrigoes

demasiado onerosas que criariam um fator de resfriamento entre os marque-
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teiros. As diretrizes estimulam as empresas a persistir em uma mentalidade da
era de radiodifusio por medo de que a colaboragio com o piblico possa levar
a uma vulnerabilidade legal? 4

O certo ¢ que as marcas e os produtores de midia estio cada vez mais
conscientes do potencial de lucro e promogio ao adotar a “midia propagavel”.
Entreranto, hd grande necessidade de se levantar uma discussio mais refinada
das implicagbes econdmicas por trés da Web 2.0. As comunidades proeminen-
tes se encontram cada vez mais bombardeadas por marqueteiros que buscam
criar um “fenémeno viral” ou gerar o boca a boca. A comunidade “mommy
blogger” (com informagées para maes), os tuiteiros proeminentes e os féruns
de discussio de fas ativos estio agora nas listas-alvo dos marqueteiros e pro-
fissionais de relagdes publicas encarregados de “chegar aos formadores de opi-
nido”. Enquanto os jornalistas pagos sao recompensados monetariamente por
seu tempo, estabelecendo contatos com comunicadores corporativos, muitos
desses membros do publico mantém seus blogs por interesses sociais em vez de
econdmicos, pois suas contribui¢oes sio de valor dentro de suas comunidades.
Quanto mais marcas quiserem adotar comunidades ¢ “juntar-se a discussio”,
mais bem informados devem ser os gerentes de marca, os marqueteiros in-
ternos ¢ as agéncias e associagoes do setor sobre as pretensoes implicitas e,
as vezes, explicitas dos puablicos em relagio 4 participagao corporativa nesses
didlogos. Da mesma forma, os fas, bloguciros, gamers, tuiteiros e outros par-
ticipantes de comunidades on-line precisam desenvolver um entendimento
diferenciado das implicagoes de seus novos envolvimentos com anunciantes

¢ produtores.

Nao precisamos de formadores de opiniao

Embora os profissionais de relagoes publicas tenham aceitado que ndo
podem mais pensar apenas em jornalistas para apregoar os seus produtos, al-
guns deles agora afirmam, como alternativa, que existem alguns membros de

clite de qualquer comunidade que, se convencidos da mensagem de uma mar--
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ca, podem convencer todos os demais a seguir o exemplo. Nés discutimos, ao
longo do presente livro, a necessidade de os criadores de contetido prestarem
atengio 4 atuagdo do publico em relagao 4 circulagio de contetdo. No entan-
to, ndo estamos reivindicando que os pretensos formadores de opinido sejam
mais apros a ser eficazes na circulagio de conteido do que o resto de nés. De
fato, o formador de opiniio é um dos grandes mitos do mundo da Web 2.0.
No livro O ponto da virada (2000), Malcolm Gladwell baseou sua teoria do
formador de opinido no agora bem conhecido estudo do “Problema do Mundo
Pequeno” (MiLGraM, 1967; TravERs & MiLGram, 1969), no qual, através de
vdrios experimentos, os residentes de Nebraska e do Kansas, nos Estados Uni-
dos, foram solicitados a entregar uma carta para alguém em Boston, passando-a
através de contatos sociais que eles achassem que poderiam estar préximos ao
alvo final. De forma espléndida, dentre aqueles casos em que a carta foi transfe-
rida com sucesso, levou-se em média cinco intercimbios para que ela chegasse
ao alvo pretendido, ou “seis graus de separagao”, como o fenémeno agora ¢
popularmente rotulado. No uso desses estudos, Gladwell enfatizou que a carta
finalmente atingiu seu alvo pretendido por meio dos mesmos poucos amigos na
maioria dos casos, e argumentou que esses “formadores de opiniao” eram afinal
0s que precisavam estar engajados para atingir o ptiblico-alvo.

Desde que Gladwell langou esse argumento, o “formador de opiniio” tem
sido enfatizado em intmeros estudos de caso de marketing para discutir por
que a atengio ¢ o endosso dos principais membros do publico sio fundamentais
para o sucesso. A razao é que o melhor caminho para alcangar qualquer pessoa
em uma comunidade ¢ achar as poucas pessoas proeminentes que influenciam
a maioria dos membros. A linguagem do “formador de opinido”, em particular,
tem sido frequentemente usada pelos profissionais de relagoes publicas para jus-
tificar a importancia de ir além dos jornalistas tradicionais — até os blogueiros.

No entanto, Peter Dodds, Roby Muhamad e Duncan Watts (2003) tes-
taram esse pensamento ao pedir a mais de 60 mil pessoas que alcangassem
dezoito “pessoas-alvo” em treze paises, através do encaminhamento de um
e-mail junto a um conhecido que pudesse conhecé-las. O estudo deles consta-
tou uma média de cinco a sete passos para que a mensagem alcancasse um de

seus alvos pretendidos (reforgando o conceito dos “seis graus”), mas eles nio
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encontraram nenhum dos “formadores de opinido”. Conforme resumido por
Clive Thompson: “[Watts] constatou que os ‘hubs sociais’, pessoas altamen-
te conectadas, ndo eram essenciais. Claro, eles existiam. Mas apenas 5% das
mensagens de e-mail passaram por um desses superconectores. O resto das
mensagens se deslocou pela sociedade por caminhos muito mais democrati-
cos, movendo-se rapidamente de um individuo fracamente conectado para
outro, até que chegaram ao alvo” (2008). Essa pesquisa altera a questio de
como alcangar “formadores de opiniao” para quais sio as estruturas sociais
que melhor apoiam a propagacio dos textos de midia. Com certeza, as pessoas
exercem graus varidveis de influéncia. Todos nés recebemos recomendagoes de
fontes confidveis em vez de estranhos, de especialistas em vez de novatos. No
entanto, essa influéncia geralmente ¢ contextual e temporal, dependendo do
assunto, da credibilidade da pessoa que fala e de uma variedade de outros fa-
tores. E claro que existem formadores de opinidao, mas quem sao esses forma-
dores de opiniao pode mudar substancialmente de uma situacao para outra.

E ficil ver como esse conceito do “formador de opiniio” se tornou popular
junto com as nogoes do marketing viral: ambos admitem que existe algum
atalho para a construgio de interesse em torno da mensagem de alguém. No
caso do marketing viral, o mito ¢ que algo inserido no “DNA” do contetido vai
afetar as pessoas que nao terdo escolha a nio ser ter as mensagens propagadas.
No caso dos “formadores de opiniao”, o mito ¢ que, se um marqueteiro alcanga
um grupo muito pequeno de fabricantes de sabores, esses poucos vao trazer
junto “as ovelhas”. Em resumo, os desenvolvedores de marcas ¢ os produtores
de midia ainda estdo tentando descobrir qualquer dngulo das “relagées piblicas”
(ue nao exija muito no modo de se relacionar com o publico.

No artigo do marqueteiro Scott Gould (2010) sobre a propagabilidade,
ele analisa a tensio entre “disseminar” e “reunir”. Ao usar uma metdfora sobre
agricultura, argumenta que os marqueteiros tém de disseminar as sementes
através de muitas relagoes potenciais e, entao, identificar quais relagoes se de-

senvolvem e merecem ser aprofundadas:

Nés nio sabemos quais relagoes vio acabar voltando como as melhores

para n6s, quais tuftes dio retorno para os negécios, quais bits de marke-
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ting fazem a maior diferenga e, ao tentarmos plantar cuidadosamente nossas
sementes, em vez de dissemind-las, negligenciamos todas as relagées poten-
ciais que poderfamos ter, ¢ que nds nunca conseguirfamos normalmente.
[...] O dilema ¢ este: como passar de uma abordagem de volume para uma
abordagem de valor? Como filtrar tudo o que disseminamos e como saber

em quais relagoes ou oportunidades comegar a investir com um valor maior?

Aqui, Gould rejeita a teoria do formador de opinido, ao dizer que um

marqueteiro ndo sabe, no inicio, quais membros do piiblico podem adotar

uma marca. Gould insiste que 0 marqueteiro constréi relagoes ao ouvir e in-
teragir, aprofundando relagoes com os membros do publico quando relevante

contextualmente e quando ambas as partes tém pontos em comum.

Se a busca por “formadores de opinido” é um indicio de uma atitude de

distribuicdo em um ambiente construido ¢ baseado na circulagio, a sugestao de
Gould de “disseminar” amplamente o contetido ¢, em seguida, “reunir” poten-
ciais apoiadores segue a logica da conectividade social on-line: uma comunicagio

aberta que leva, com frequéncia, a conexées contextualizadas ¢ tempordrias, algu-

mas das quais podendo se tornar relagdes de longo prazo. As empresas de midia e

os profissionais de markering devem abandonar a ilusio de que “ter como alvo” os

mesmos nove “mommy bloggers” ou um punhado de celebridades no Twitter é
tudo o que ¢ preciso para fazer com que uma mensagem circule globalmente, Esse
modelo limita as relagoes significativas que um produtor ou marca podem desen-
volver, desvaloriza as pessoas que nio sio inicialmente consideradas “formadoras
de opiniao” e, por fim, reforca a mentalidade de “um para muitos”, através da
busca de um punhado de afiliados para compartilhar uma mensagem, em vez de

ver as relages se desenvolverem e serem construidas por muitas interagoes didrias.

Ir além da Web 2.0 [mas nao apenas até a “Web 3.0”)

Para as empresas de midia, para os marqueteiros e para o piiblico, onde
a Web 2.0 deu errado, no fim das contas? Da mesma forma que a “midia
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viral” nos levou a adotar um modelo falso de comportamento de publico,
que simplifica os motivos ¢ os processos através dos quais ocorre a circulagio
popular do contetido de midia, a linguagem da Web 2.0 simplifica demais a
“economia moral”, dando forma a trocas comerciais e nio comerciais. Nesse
processo, tais termos mascaram algumas diferengas fundamentais no modo
como os produtores e o publico atribuem valor ao que é gerado por meio de
suas interagoes reciprocas.

O discurso da Web 2.0 pressupée que a participagio dos fis ¢ uma grande ge-
radora ao produzir novas percepgées, criar novos valores e alcangar novos puiblicos,
mas o modelo de negécio muitas vezes separa os textos resultantes dos contextos
sociais, dentro dos quais eles foram produzidos e circularam, assim desvalorizando as
nogoes de reciprocidade. Muitas empresas de Web 2.0 tém procurado reivindicar a
propriedade total sobre o contetido gerado por seus fas, mesmo apés terem buscado
fortalecer o sentido dos interesses pessoais dos participantes no espaco. Em outros ca-
50s, as plataformas esgotam muito rapidamente os interesses dos usudrios de modo a
apaziguar a declaragio contestada de reivindicagdes de propriedade intelectual repre-
sentada por outros interesses comerciais. Tudo isso tem contribuido para um senso
de instabilidade e inseguranga em relagao as promessas da Web 2.0.

Além disso, a medida que as empresas adotam e desejam explorar a credibili-
dade dos depoimentos dos consumidores e as recomendagoes dos intermedidrios
autenticamente populares, tanto os marqueteiros como o piblico devem levar em
conta um novo conjunto de consideracdes éricas. As marcas devem encontrar o
equilibrio, atribuindo valor de forma adequada e colaborando com os entusiastas,
contanto que respeitem a autonomia ¢ a voz de seu publico. Elas devem evitar
cruzar as fronteiras éticas diferenciadas da “autenticidade” e da “transparéncia”,
para que téticas miopes de marketing nio coloquem a reputagio da empresa em
crise, E devem abandonar a ilusido de que podem se relacionar com eficicia com
uma comunidade ou piiblico como um todo ao atingirem alguns poucos “forma-
dores de opinido” importantes que todo mundo segue sem pensar. Em vez disso,
s comunicadores corporativos devem aceitar as complicagoes e as diferencas ne-
cessdrias para se envolver de verdade com o publico.

As falhas na Web 2.0, em sua esséncia, podem ser reduzidas a uma formu-

lagio simples: o conceito transforma os “produtos” sociais gerados através dos
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intercimbios interpessoais em “contetido gerado pelo usudrio”, que pode ser mo-
netizado ¢ transformado em commodity. Na verdade, porém, o piblico muitas
vezes usa o contetido monetizado e transformado em commodity de produtores
comerciais como matéria-prima para as interagoes sociais entre os seus membros.
Esse falso reconhecimento talvez seja mais profundamente expresso quando as

- @ ¥ ] » 43 n - .
empresas buscam nao apenas “captar”, “tirar proveito” ou “colher” as contribui-

coes criativas de seu publico, mas também bloquear textos de midia para que

eles nao possam mais se espalhar além de suas fronteiras delimitadas por muros.
No Capitulo 2, vamos explorar ainda mais os motivos as vezes paralelos, as vezes
conflitantes e as vezes nio relacionados que impulsionam a produgio, a circulagio
¢ a avaliagio do contetdo de midia na interface entre a cultura de commodity e

a economia do dom.

A REAVALIACAO DO RESIDUAL

Capitulo 1 sugeriu que cada parte envolvida no intercdimbio material

pode ter uma concepgio diferente de seu valor e/ou mérito. Usamos o

termo “avaliagio” para descrever o processo pelo qual as pessoas deter-
minam quais formas de valor e mérito sio atribuidas a um objeto & medida que
este passa por diferentes transagoes. A avaliagdo ¢ frequentemente usada para
falar sobre o valor monetdrio de uma commodity em uma transagio comer-
cial. No entanto, o mesmo termo também ¢ usado nos processos de curadoria,
0s quais criam valor ndo através de compra e venda de commodities, mas por
meio da critica, da organizagdo e da exibigao/exposigio dos artefatos. Uma
avaliagdo realizada em um arquivo ou museu pode estar relacionada tanto com
o valor histérico, cultural ou simbdélico do artefato, caso valha a pena preservar
o material para geragoes futuras, quanto com o valor monetdrio do item. Além
disso, os muscus e os arquivos podem ser relutantes em aceitar presentes se os
custos de preservagao de um artefato excederem seu valor simbélico ou sua
importancia cultural. Como o aumento das redes digitais acelerou o fluxo de
textos e objetos, tais processos de curadoria se tornaram parte do cotidiano
de muitas pessoas. Essas formas concorrentes de avaliacio sio especialmente
visiveis no caso de materiais “residuais”, ou seja, antiguidades, roupas usadas,
itens de colecionadores e assim por diante. Essas “velharias” podem ter perdi-
do muito de seu valor econdmico e de seu papel central em termos culturais,
mas ainda carregam um valor sentimental enorme para alguns entusiastas.
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tos em potencial entre as vdrias comunidades que visualizam e usam aq
textos para fins por vezes bem diferentes. Porém, essa circulagio também
uma grande e nova promessa: para as audiéncias, a experiéncia com traball
de outras culturas e, para os produtores, sejam comerciais ou de movimen

populares, a possibilidade de encontrar piblicos novos e inesperados para

textos. O nosso capitulo final aborda esses assuntos por meio da andlis

forma como as priticas propagdveis dimensionam e sio dimensionadas p

processos de globalizagdo, abrindo o potencial para um ambiente de

PENSAR
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mais diversificado (para alguns mais do que para outros) a0 mesmo tempo

que também criam novas tensées.

m argumento central deste livro ¢é que a propagabilidade tem expan-

dido as capacidades das pessoas tanto de avaliar como de circular

textos de midia e, portanto, de dar forma ao ambiente de midia.
Nada disso pressupée um fim do papel da midia de massa comercial como
talvez a forga mais poderosa em nossa vida cultural coletiva. Em muitos casos,
produtores e criadores de marcas decidem utilizar meios de comunicagio mais
participativos e meios informais de circulagio, mas o objetivo final deles ainda
¢ a difusio do contetido de midia de massa. Em outros casos, os textos de
midia de massa circulados sio apropriados e citados pelas pessoas que inserem
esses segmentos em suas interagoes sociais continuas sem levar em conta os
criadores comerciais, ou mesmo contra a vontade destes. Em toda parte, o
conteddo de midia de massa continua a ser aquele que se espalha para mais
longe, da forma mais ampla ¢ da maneira mais rdpida. Este livro também se
concentra nas situagoes em que o contetido circula socialmente o que as au-
diéncias ndo poderiam acessar por meio da distribui¢io da midia de massa:
materiais de arquivo preservados por colecionadores, material produzido por
fis ¢ produtores amadores, midia ativista e religiosa criada para divulgar seus

Ideais ¢ midia produzida e distribuida de forma independente. Porém, todos
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esses casos se pautam em um pressuposto bisico: o de que uma cultura lig
em rede ¢ facilmente acessivel para aqueles que desejam propagar contetido. -

Este tiltimo capitulo se concentra na propagagao transnacional tanto d
contetido de midia de massa como de nicho. Ao longo deste capitulo usa
o termo “transnacional” em vez do comumente usado “glob: 17, em reconhe
mento A natureza desigual dessas correntes. Embora, conforme demonstr: :
mos, os textos de midia sejam trocados entre comunidades em muitos pais
diferentes e dispersos, hd também muitos outros (especialmente no Hemisfés
rio Sul, em grande parte da Africa, partes da América Latina e da Asia) qu
ainda nio sio capazes de participar de forma ativa em tais trocas. Esse aume
to na circulagio transnacional amplifica, em alguns casos, a influéncia ji pod
rosa dos produtores do mundo desenvolvido e, em outros, reflete os esforg
dos produtores de midia nas nagoes em desenvolvimento para aumentar §
influéncia (as vezes ji poderosa).

O contetido de midia transnacional, as vezes, vem pela porta da fren
distribuido por interesses comerciais (pequenos e grandes) que buscam exp
dir mercados. Outras vezes, vem pela porta de trds, formatado pelos esforgos
de piratas que procuram lucrar com a midia produzida pelos outros, de i
grantes que procuram manter contato com as culturas que deixaram para
e de publicos que buscam expandir seu acesso para abranger a diversida
cultural do mundo. Em todos os casos, as prdticas culturais participativas
tao transformando os fluxos de midia transnacionais, mesmo que o acesso ¢ a
participagio entre aqueles piblicos permane¢am desiguais.

John Fiske tragou uma distingao produtiva entre “multiplicidade”, g
consiste em “mais do mesmo”, e “diversidade”, que reflete uma gama de idens

tidades e agendas alternativas:

Podemos dizer que vivemos em uma sociedade de muitas commodities,
muitos conhecimentos e muitas culturas. A multiplicidade é para ser
aplaudida apenas quando traz diversidade, e as duas nio sio necessaria-
mente a mesma coisa, embora estejam estreitamente relacionadas. A mul-
tiplicidade ¢ um pré-requisito da diversidade, mas nio implica necessaria-

mente esta, podendo ser, muitas vezes, mais do mesmo. Nesse sentido, a
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diversidade prospera na multiplicidade, mas nio a produz necessariamen-

te. (1994, p. 239)

Embora este livro se concentre principalmente na cultura e na midia dos
Estados Unidos, ao longo dele chamamos a atengio para as formas pelas quais os
trabalhos produzidos em outros lugares estio obtendo uma circulagio mais am-
pla, desde o video da britanica Susan Boyle e os fluxos provenientes de Teera no
Tiwitter, citados na Introdugio, até as musicas e os filmes de género europeus, no
Capitulo 6. Seguramente, esses materiais sio filtrados de acordo com as normas
e os interesses culturais locais, ¢ apenas alguns dos textos de midia produzidos
no mundo sio capazes de encontrar piiblicos, por exemplo, nos Estados Unidos.
Os padrées dessa propagacio de midia nio sio simplesmente entre centro e pe-
riferia, como sio compreendidos historicamente, mas podem ser multimodais,
conectando paises que tiveram comunicagio limitada no passado. Este capitu-
lo se concentra nos fluxos culturais transnacionais para ilustrar as formas pelas
quais a propagabilidade pode incrementar a diversidade cultural. O que ¢é dito
aqui sobre a complexa interagio de imigrantes e fis em torno de materiais cul-
turais compartilhados que percorrem as fronteiras nacionais também se aplica
a outros tipos de intercimbio entre comunidades, como a circulacio laica da
midia cristd. Neste capitulo, chamamos atengio também para os possiveis li-
mites, mal-entendidos e atritos que surgem a medida que o contetido de midia
percorre comunidades com histérico e agendas diferentes.

Apesar de escrever a partir de um ponto de vista dos Estados Unidos,
ndo queremos superestimar a posi¢ao de dominio tradicional da midia norte-
-americana no ambito internacional, considerando as vdrias empresas sélidas
que existem por todo o mundo. Também nio queremos exagerar o impacto
dos fluxos de midia transnacional sobre os publicos nos Estados Unidos, dada
a forma como, recentemente, muitos produtores de midia ganharam acesso
a0 mercado norte-americano e a forma como a receita relativamente pequena
de midia retorna para alguns paises produtores. De todas as tendéncias que
discutimos no livro, a circulagio transnacional da midia pode ser a mais fragil,
dadas as complexidades geopoliticas e econdmicas das situagoes em discussio.
No entanto, nés realmente acreditamos que a propagagio informal de conted-
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do de midia, por meio de comunicacoes ligadas em rede, pode circum-na
caso nio contorne alguns dos fatores (politicos, legais, econdémicos e cule
que permitiram que a midia de massa dos Estados Unidos mantivesse ¢

posigio dominante em grande parte do século 20.

A virtude da cultura impura

Em nosso livro expandido, Ethan Zuckerman, diretor do Centro de |
dia Civica do MIT, compartilha a histéria de como Makmende, um s
-her6i queniano bastante remixdvel”, emergiu do video da misica “Ha-
pela “banda experimental de garotos” de Nairébi de nome Just a Ban
ganhou mais visibilidade no Oeste. Makmende, um “durao que luta
t€”, se espelha no video de musica ao estilo do movimento cinematogr
norte-americano Blaxploitation, da década de 1970, mas também sugere a
mais. O video da Just a Band celebra a capacidade de os criadores de
africanos se apropriarem e remixarem o contetido que circula por suas fro
ras nacionais, incluindo uma série de pasriches que apresentam particip
imaginadas de Makmende nas capas das revistas GQ e Esquire. Nesse prog
eles incentivavam seus fis a expandir o mito da valentia de Makmende.
acordo com Zuckerman, “a blogosfera queniana colaborou rapidamente, ¢
remixadores contribuiram com uma nota de 10 mil shillings quenianos (;
de 123 délares) para a exibicio de Makmende, virios pésteres de filme ¢ ¢a
de revistas e a capa do livro-texto Primary mathematics do sistema de
queniano remixado como ‘Primary Makmende'tics’, todos exibindo Mak
de em sua pose caracteristica”. Makmende tornou-se uma referéncia popul

também entre os tuiteiros quenianos. Conforme Zuckerman escreve:

Mensagens tais como “Eles tentaram fazer um papel higiénico do Mak=
mende, mas havia um problema: nao limparia a merda de ninguém” ou
“Makmende nao engana a morte, ele ganha de forma justa” podem soar

familiares para qualquer um tanto quanto os memes na internet, como
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os “Fatos de Chuck Norris”, uma série de depoimentos sobre os poderes
impossiveis do astro de cinema e campedo de caraté americano. Outros
tuites de Makmende apresentaram uma familiaridade com a cultura po-
pular dos Estados Unidos: “Quando Makmende quer uma massagem, ele
pede a Jack Bauer para torturd-lo”. E outros tém um toque distintamente
queniano: “Makmende morde um mosquito e este morre de maldria” e
“Makmende pendura suas roupas em uma linha da Safaricom para secar”,
uma frase que fica mais engragada se vocé sabe que a Safaricom, principal

rede de telefonia celular, nio mantém nenhuma linha de telefone com fio.

Historicamente, os criticos do imperialismo cultural buscam defender a
pureza das culturas indigenas contra a influéncia corruprora de terceiros, mas
a andlise de Zuckerman sugere maneiras pelas quais a mistura das culturas
pode ser empoderadora para aqueles que procuram escapar do isolamento
cultural e entrar em uma conversa transnacional. Makmende nio é nem pu-
ramente africano nem puramente americano: essa figura popular ¢ um com-
posto cultural cuja identidade sofreu mash-ups e remixes e ¢ marcada por
uma série de passagens fronteiricas, momentos em que as duas culturas (talvez
mais) sc interligam, vencendo distancias geopoliticas. A impureza cultural de
Makmende torna-o um exemplo particularmente poderoso da forma como
0 contetddo ¢ desenvolvido e circulado nesta fase atual da globalizagio. Se,
conforme Zuckerman observa, Makmende parece queniano mas é, na verda-
de, uma versao descaracterizada do bordao “Me faga ganhar o dia” de Clint
Fastwood, ele pode ser visto como aquilo que os africanos fazem da cultura
dos Estados Unidos que foi despejada em seu mercado, e a sua circulagio fora
da Africa aumenta a aposta em termos da disposicio do mundo desenvolvido
para reconhecer a participagao africana nas plataformas da Web 2.0. As prdti-
cas de midia propagdvel estao expandindo pontos de contato entre paises. A
medida que fazem isso, eles criam uma mistura e uma associagio inesperada
de materiais culturais, o que permite multiplicar os pontos de entrada nessas
mitologias compostas.

Porém, os tipos de intercimbio que surgem através da midia propagdvel

podem ser ainda mais confusos em fungio de nio entrarem por meio de canais
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estabelecidos de comunicagio, em fungio de muitas vezes envolverem pa
cipantes que nio foram treinados em diplomacia ou comércio internacio;
¢ em fungio de todos os participantes reivindicarem uma parte do valor e
importancia que resultam de suas transagées. Esses intercimbios demons
muitas das modalidades que a historiadora cultural Mary Louise Pratt .
creve como “as artes da zona de contato”, sugerindo que “os espagos so«
onde culturas dispares se encontram, se chocam, se entrelagam uma ¢
outra” podem ser culturalmente generativos, resultando em uma diversi
de narrativas e imagens como partes que trabalham por meio de suas inter
nexées (1991, p. 34). Pratt escreve: “Autoetnografia, transculturagao, critie
colaboragio, bilinguismo, mediagio, parédia, deniincia, didlogo imagind
expressio verndcula, essas sio algumas das artes literdrias da zona de cont:
Mi compreensio, falta de compreensao, letras mortas, obras-primas néo
heterogeneidade absoluta de significados, esses sio alguns dos perigos da
ta na zona de contato” (p. 35).

O produto de tais transagbes ndo é apenas “heterogéneo” em terme
design, mas também em termos de interpretagao. Pratt diz: “A compre
serd muito diferente para pessoas em posigoes distintas dentro da zona de
tato” (1991, p. 35). Ela argumenta que essas artes nao geram compreens
“universais”, pois, em vez disso, requerem multiplos ¢ complexos graus d
trugio para que entendamos o processo pelo qual negociamos seu signif
e seu valor por meio de uma variedade de contextos globais diferentes.
como vimos no Capitulo 4 que as negociagoes complexas entre as audié
¢ a industria exigem que ultrapassemos as nogées simples de resisténcia f
adotarmos um conceito mais multivocal, tal como a colaboracio, este cap
sugere que os velhos debates sobre a forca homogencizadora da comuni
global nao lidam com as interagoes complexas entre as diversas popul
que dio forma aos fluxos transnacionais de contetidos de midia.

Podemos ver uma complexa estratificagio de culturas no estudo do cend
rio do hip-hop no Japao, de lan Condry. Condry rejeita as reclamagdes sol
o impacto cultural da globalizagao: “Descobri que nem a homogeneizag
global nem a localizagao capraram de modo preciso como o estilo m

mudou. Em vez disso, vemos uma conexiio de aprofundamento ¢ aceleragl
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entre os cendrios de hip-hop no mundo todo, a0 mesmo tempo que uma di-
versidade maior de estilos aparece no Japio e no mundo” (2006, p. 19).

Algo semelhante ocorre com os fluxos transnacionais em torno do ku-
duro, um movimento de danga contemporaneo fortemente influenciado pela
capoeira, pritica de artes marciais. Embora a capoeira esteja associada, hoje,
principalmente ao Brasil, os historiadores acreditam que cla teve origem em
préticas africanas que vieram para o Novo Mundo através do comércio de es-
cravos, A exportagio de um filme de Jean-Claude Van Damme com cenas de
capoeira para Angola pode ter inspirado a juventude africana a adaptar alguns
dos gestos de artes marciais em sua danga, na qual misturaram os movimentos
da musica do dancehall jamaicano, as musicas tradicionais angolanas — kila-
panga, semba e kizomba — e, por fim, a musica caribenha calypso, e que se
transformou em kuduro (de Bourcoing, 2009).

A danga e a musica kuduro alcangaram os guetos urbanos de Lisboa no
inicio dos anos 1990 por meio de imigrantes africanos. E, mais recentemente,
o kuduro foi inserido nos videos de musica amadores e profissionais que ficam
postados no You'Tube. O movimento talvez tenha ganhado maior atengio in-
ternacional por meio da circulagao do Som do Kuduro, um video coproduzido
pelo artista britanico M.ILA. e pelo Buraka Som Sistema, um projeto de musi-
ca e danca eletrénica portugués (McDONNELL, 2008). Aqui, podemos ver um
processo continuo de localizagao e globalizagao por meio da cultura popular
¢ participativa, mas também por meio das ondas de imigracio, exploragio
econdmica e escravidio.

Portanto, primeiro e mais importante, a produgdo da mitologia Mak-
mende pode ser entendida como um exemplo da capacidade digital expandida
do povo africano, sua capacidade de implantar sistemas ligados em rede de
produgio e circulagdo cultural para atender a suas préprias necessidades ¢ para

dar voz aos seus préprios impulsos criativos. Makmende pode ser visto como
uma forma de reivindicar espago e tempo de ocupagio em sistemas trans-
nacionais maiores de intercimbio. Podemos interpretar essa capacidade de
Intervir, ainda que hesitante, como uma reagio contra o status do mundo em
desenvolvimento, conforme Lawrence Liang descreve como “a sala de espera
da hist6ria” (2009, p. 23). Liang argumenta que “a espera pelo langamento
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de Hollywood ou de Bollywood [...] se torna uma metdfora apropriada pa
aqueles colocados de forma diferente dentro do circuito do ‘tempo tecnolé
co’” (p. 23). Historicamente, essas populagoes eram isoladas tanto geografis
como temporalmente, carecendo da “moeda corrente” (em todos os sentids
da palavra) para se envolver de forma significativa com pessoas das socieda
mais centrais geograficamente ¢ que se¢ movem mais rapido. A pirataria, Lia
argumenta, ¢ historicamente um modo de fechar essas lacunas criadas p
circulagio irregular e desigual da cultura, que permite entrar nas conve
contemporineas, das quais as populagées marginalizadas poderiam, de ou
forma, ser excluidas.

O envolvimento com a mitologia popular em torno de Makmende nao
mudar muito a forma em si de como os norte-americanos pensam sobre o
nia, em fungio das representacoes da midia de massa sobre essa regido, que
muito mais poderosas e que reafirmam os esteredtipos conhecidos. No entante
o compartilhamento de uma piada pode abrir novos tipos de vinculos sociais
emocionais, capazes de levar as pessoas a buscar mais informagoes e mais con
to para sua compreensio das relagoes transnacionais (como parece ter ocorrid
quando os usudrios do Twitter nos Estados Unidos ficaram mais conscientes
forgas de oposigio que tomaram as ruas apds as eleigoes presidenciais iraniz
em 2009). Seria dificil medir ou comprovar que o intercimbio de midia
menta a empatia entre as culturas, assim como ¢ dificil comprovar que a di
da cultura impée significados e valores a outras sociedades. Tais intercimb:
podem provocat conflito, assim como COMPIEEnsao, mas com frequéncia 0 Ca
flito pode ser uma forma de desanuviar o ar de preconceitos e forgar os pa

pantes a olhar uns para os outros com outros olhos.

O aprendizado com Nollywood

Materiais como os mash-ups do Makmende também podem ser consideras
dos um teste que oferece aos quenianos e a outros produtores africanos a opors

tunidade de observar onde ¢ como seu contetido ganha forga, potencialmente
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orientando fururos esforcos quanto a circulagio internacional. Assim como com
a apropriagio de Avatar pelos ativistas palestinos, a obtengio da mensagem € o
primeiro passo. Se os textos atraem o interesse dos publicos transnacionais e se
os produtores e os defensores dos movimentos populares podem fornecer um
aprofundamento das informagées adicionais em um trabalho, ¢ em torno dele,
existe potencial para um relacionamento mais profundo.

Enquanto isso acontece, os cineastas quenianos podem aprender com o cresci-
mento dramdtico da inddstria de video nigeriana (popularmente conhecida como
“Nollywood”), que comegou no inicio dos anos 1990, um movimento que Brian
Larkin (2008) estudou de modo exaustivo. A Nigéria agora reivindica ser a segunda
maior produtora de filmes do mundo (depois da India), com uma produgio esti-
mada, em seu auge, de 2.600 filmes (direto para o video) por ano e exportagio de
contetido de midia ndo apenas para toda a Africa, mas também para a populagio in-
ternacionalmente diasporizada do continente. A influéncia de Nollywood por toda
a regido cresceu a tal ponto que muitos outros paises da Africa temem que ela esteja
prejudicando as préprias préticas de midia e culturais locais.

Historicamente, os governos da Africa em geral nio arcam com o cus-
to de produgio de um cinema nacional sustentével. Muitos paises africanos
francéfonos produziam apenas uns poucos filmes, normalmente financiados
por meio de érgdos de artes franceses e exibidos em festivais internacionais de
cinema. A Nigéria lutou para criar sua prépria cultura de cinema nacional, e
os esfor¢os atingiram o pico nos anos 1980, limitados pela falta de salas de
cinema. O surgimento do video, no entanto, significava orgamentos de pro-
ducio mais baixos, e os cineastas africanos vendiam seu contetdo diretamente
ao publico por meio de mercados urbanos para visualizagido em casa, muitas
vezes por meio de redes nas cercanias das igrejas pentecostais, onde os filmes
sio frequentemente usados para evangelizagao. Depois que Gana langou uma
cultura popular do video, no final dos anos 1980 (MEYER, 2001), a Nigéria a
seguiu anos mais tarde. Cada vez mais, os videos nigerianos estio aparecendo
em mercearias e restaurantes africanos na Europa e na América do Norte. Es-
sas formas mais populares de circulagio contornaram a infraestrutura exigida
para sustentar a produgio de filmes destinados a salas de cinema.
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Outro exemplo de cultura impura, as produgées de Nollywood combina
aspectos de géneros particulares de cinema e televisio (particularmente a no
mas também filmes de géngster e suspense) dos Estados Unidos com eleme
da narrativa provenientes das tradi¢oes dos povos indigenas (tais como um for
enfoque na feiticaria e no culto aos espiritos). Larkin (2008) sugere que algu
cineastas nigerianos também tenham se envolvido com avidez com a midia do
sul da Asia, em parte por causa de certas semelhangas em seus valores e tradi
por exemplo, as influéncias do filme indiano sio facilmente percebidas nos fi
nigerianos com rafzes no povo Hausa, o grupo étnico de maioria mugulmana s
norte da Nigéria. Em vez de serem usados como veiculo para a construgio da y
o, os filmes nigerianos se concentram nas demandas por entretenimento das
diéncias africanas de classe média, tanto no préprio continente como no exteri

Os filmes de Nollywood fazem, com frequéncia, muito dinheiro para
padrées africanos. A indistria de filmes nigeriana sustenta um fluxo consta
de produgées de video, levando-se duas semanas para produzir um filme
uma semana para finalizd-lo para circulagao. E, como os filmes de Noll
540 Frequentcmentc financiados por varejistas que comercializam produtos- 1i
retamente para suas audiéncias, eles podem ser bastante sensiveis 4 mudang:
nas preferéncias e nos interesses locais.

Larkin descreve o relacionamento “extremamente ambivalente” que:
produtores e os distribuidores de Nollywood tém com a pirataria: eles r
nhecem a sua inevitabilidade, mas anseiam que ela possa destruir seus me
dos locais, mesmo que também os expandam transnacionalmente. Na Nig
e em toda a Africa, o sucesso de Nollywood tem se concentrado, em pa
na substitui¢io de copias piratas de filmes internacionais pelo contetido pri
duzido localmente, de modo que as audiéncias africanas possam ver artist

africanos e historias africanas. Conforme Larkin explica:

Em muitas partes do mundo, a pirataria de midia nio ¢ uma patologia
da circulagio de formas de midia, mas seu pré-requisito. Em muitos lu-
gares, a pirataria é o tinico meio pclo qual determinadas midias, normal-
mente estrangeiras, sio disponibilizadas. E, em pafses como a Nigéria, as

limitagées tecnolbgicas que abastecem a midia pirata fornecem o modelo
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industrial por meio do qual outras midias ndo piratas sio reproduzidas,
disseminadas ¢ consumidas. (2008, p. 240)

A maioria dos filmes da Nollywood comega com uma leva de 50 mil céplas,
que normalmente ¢ o volume com o qual os cineastas podem arcar para produzir
em uma primeira impressio (ZUCKERMAN, 2010). O criador muitas vezes tem
uma janela de duas semanas para comercializar a primeira leva, que é o prazo nor-
mal para que as versdes piratas se tornem disponiveis (Economist, 2010). A partir
daf, ¢ uma corrida entre o produtor e os piratas, com cada um deles comerciali-
zando os titulos a mais ou menos o mesmo prego (ZUCKERMAN, 2010).

A pirataria informa a estética de Nollywood e nio simplesmente seus
aspectos econdmicos. Conforme Larkin escreve, “os gravadores de fita bara-
tos, as televisdes antigas, os videos borrados que sio cépia de uma copia de
uma copia, essas sio as distorgoes de material endémicas para a reprodugao
de produtos de midia em situagoes de pobreza ¢ ilegalidade” (2004, p. 310).
Uma das principais vantagens de Hollywood, no mercado transnacional, é o
alto padrao de refinamento e perfei¢io técnica que esta mantém, padrio que,
historicamente, os criadores de midia do mundo em desenvolvimento acham
impossivel cumprir. No entanto, se a experiéncia cotidiana de um filme de
Hollywood for uma cépia degradada ¢ borrada de uma cépia, entao as vanta-
gens representadas pelo equipamento superior e pelos processos de produgio
ficam desvalorizadas. Consequentemente, os pablicos na Nigéria ¢ em outros
paises estio dispostos a aceitar a aparéncia do acabamento inferior dos filmes
de Nollywood, filmados em video e ndo em celuloide.

Fora da Africa, os piratas realizam um trabalho fundamental na expansio
do mercado para os filmes nigerianos entre as comunidades diasporizadas e
além delas, criando uma consciéncia mais profunda e maior interesse no que
foi a principio um fenémeno totalmente local. Agora que a inddstria de fil-
mes nigeriana tornou-se empoderada por seu sucesso internacional crescente,
¢la tem procurado a cooperagao das autoridades, por exemplo, para fechar
revendedores que vendem os trabalhos de Nollywood sem permissio e apoiar
a distribuigio por meio de revendedores licenciados (Farm, 2010). Isso é ird-

nico, uma vez que a distribuigao nio autorizada fez tanto para ajudar a testar
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¢ desbravar os mercados de Nollywood, ao abrir o caminho para os model .
de distribuicao oficial.

Ao falar principalmente sobre as economias “informais” por meio d
quais o video circula por toda a [ndia, Ravi Sundaram (1999) sugeriu o term
“modernidade pirata” para se referir a uma economia que ¢ “desorganiza
nio ideolégica ¢ marcada pela mobilidade ¢ a inovagio” (Larkin, 2008
226) e, talvez acima de tudo, por sua ambivaléncia em relagdo as promessas do
capitalismo. O mercantilismo implacdvel dos piratas, incluindo uma disp
¢do para comercializar qualquer coisa para qualquer um, independenteme
de se eles tém o dircito legal para fazer isso, torna-os tanto defensores do
pitalismo como opositores de seus regimes regulatérios. Conforme o exem
de Nollywood sugere, a cultura pirata pode, no final das contas, ser o alicer
sobre o qual as indstrias e as instituiges legais sio formadas, permitindo
paises mais pobres uma oportunidade de ganhar terreno sem ter de arcar
o total dos custos de investimento em produgio.

O filme brasileiro de semificgio policial Tropa de Elite é outro exemp
convincente da forma como a pirataria estabelece as bases para modelos de
vos negécios para circulagao de contetido de midia. Langado em 2007,
de Elite tornou-se um dos filmes brasileiros de maior sucesso comercial da |
téria. Embora o filme estivesse em estigio final de produgio, uma cépia va
para “piratas”, e essas forcas a espalharam por toda parte. Na verdade,
enquete da empresa brasileira de pesquisa IBOPE estimou em 11,5 milhé es
nimero de pessoas que assistiu ao filme vazado no espago de dois meses a
o seu lancamento (BARRIONUEVO, 2007). E, de acordo com o Datafolha, 7
dos residentes de Sio Paulo sabiam sobre o filme quando de seu langa
(Novakes, 2007). No fim de semana de estreia, cerca de 180 mil pessoas vira
o filme legalmente em Sao Paulo € no Rio de Janeiro (Trapa de Elite, 2007
no infcio de 2008, mais de 2,5 milhoes de pessoas tinham assistido ao file
por meios oficiais (Brazir Cop Drana, 2008).

Como o video foi também pirateado via torrents (assim como distrib
legalmente) em 15 paises por todos os continentes, Mauricio Mota (20
executivo-chefe de narrativa da empresa de transmidia The Alchemists,
sede no Rio de Janeiro, estima que ele possa ter sido visto, ilegalmente,
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mais de 13 milhoes e, legalmente, por mais de 5 milhées de pessoas. As indis-
trias de midia brasileiras debateram se os retornos legais de bilheteria teriam
sido substancialmente mais baixos ¢ os custos do equivalente em promogio
paga muito mais altos se a circulagio pirateada do filme nao tivesse aumenta-
do a conscientizagio sobre o titulo (Cajueiro, 2007). Os préprios produtores
buscaram maior protecio de direitos autorais para a sequéncia do filme, Tropa
de Elite 2, que bateu o recorde nacional de bilheteria, com mais de 11 milhoes
de espectadores ¢ que foi exportado comercialmente para muitos paises em
todo o mundo. Nunca saberemos ao certo quantos espectadores legais de 7ro-
pa de Elite 2 foram introduzidos A franquia por terem assistido as cépias ilegais
do primeiro filme.

Cada vez mais a pirataria permite aos produtores entrar em novos mer-
cados sem arcar com o total dos custos de distribuigao. Nitin Govil descreve
esse processo como “a formalizagio da informalidade” (2007, p. 79), ao re-
latar, por exemplo, a forma como as estruturas mais corporativas que geram
o entretenimento da Bollywood contemporinea ganham forma a partir de
“redes de trabalho informal/casual e cooperativas de artesanato/sindicatos que
formam itinerdrios complexos de trabalho ligados pelos costumes, pelo clien-
telismo ¢ pela filiagio transitéria” (p. 80). A medida que essas estruturas in-
formais tém maior permanéncia ¢ adquirem status legal, a pirataria € o crime
organizado dao lugar & corporativizagdo. No entanto, Govil percebe vestigios
continuos dessa estrutura anterior menos formal no modo como os cincastas
de Bollywood se apropriam e remixam, sem qualquer custo, grandes sucessos
tanto de Hollywood como de Bollywood, ao misturarem e combinarem des-
caradamente elementos de género com poucas expectativas de ser desafiados
por sua audiéncia por falta de originalidade ou pelo Estado, por violagio.

Parte do que podemos aprender com Nollywood (e com o “modernismo
pirata”, em geral) é que os paises que produzem nao tém de controlar por
completo os processos de circulagio de modo a se beneficiar com a propagagio
de seu contetido mais além de suas fronteiras nacionais. Na pritica, os piratas
podem ajudar a abrir mercados, ao experimentarem formas ¢ fluxos alterna-
tivos de contetido de maneiras que os profissionais mais estabelecidos podem

ficar relutantes em adotar. Parte do que aprendemos ¢ que a prépria impureza
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desses novos tipos de producio permite que eles se espalhem rapidame @
uma vez que esses textos podem ser feitos para falar para maltiplas audiéne
e em fungio de sua qualidade ilicita significar que eles ndo sio necessaria
te percebidos em relagio aos elevados padrées técnicos de um langamento
orgamento elevado de Hollywood. Embora esses textos sejam “impuros”, ¢
no entanto, permanecem como vefculos poderosos para ideologias, tradig
estilos caracteristicos de uma nagio ou regido particular. Eles podem permi
maior visibilidade cultural para suas culturas de origem e ser movimen
fortes para a diversidade em seus paises de destino. Podem ser parte de
processo no qual os paises explorem por influéncia de dentro de suas regioes

lutem para ser ouvidos no cendrio internacional.

Desviando o entretenimento

Em um ambiente que promove a propagabilidade, as comunidad
movimentos populares acolhem contetido de qualquer lugar, facilicam de f
ma ativa a sua circulagdo (muitas vezes, antes de estar disponivel come
mente) e assumem a responsabilidade de educar seu piblico local em relag
as tradigoes e convengoes dele. Essas prdticas participativas coexistem com
esforgos de grandes empresas de midia para adaptar seus modelos de de
volvimento e distribuigio para mercados transnacionais, que frequente
te conduzem a um intercimbio muito maior de textos e formatos de m.
mais além das fronteiras nacionais. Tomada como um todo, portanto, a
propagdvel representa uma forga potencial para a globalizacio, compree
como “uma intensificacio da conectividade global” alcancada por meio
mudanga dos tipos de cultura que as pessoas em todo o mundo podem a;
(Inpa & Rosarpo, 2002, p. 5).

O antropdlogo sociocultural Arjun Appadurai (1990) argumenta q
a economia cultural internacional pode ser compreendida analisando-se a
disjungdes ¢ as diferencas que surgem entre os virios “cendrios” percorridos

pela cultura. Appadurai é um pensador especialmente importante para o nogs
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50 projeto, porque também escreveu em seu livro A vida social das coisas sobre
a interacio entre as culturas de commodities e as economias do dom tradicio-
nais. Ali, Appadurai discute “estratégias de desvio” que envolvem a “retirada
das coisas de uma zona de enclave para outra onde o intercimbio é menos
confinado e mais rentdvel” (1986, p. 25). Ele se concentra principalmente
em exemplos em que empresas ou grupos poderosos extracm artefatos de sua
cultura de origem, muitas vezes por meio de atos de “pilhagem”. No processo,
essas forcas eliminam os significados locais e introduzem esses produtos em
um regime alternativo de valor dominado por interesses comerciais.

Algo semelhante ocorre quando o contetido de midia que estava em “zona
de enclave” pelas empresas de midia é “desviado” como recurso potencial em
uma economia do dom. Por exemplo, um episédio do drama televisivo norte-
-americano Prison Break vai ao ar nos Estados Unidos e, em menos de 24 ho-
ras, grupos organizados de voluntdrios o terdo traduzido para o cantonés, adi-
cionado legendas e possibilitado sua circulagio por toda a China e além dela
(Jenkins, 2008). O seriado Prison Break, embora apenas um sucesso marginal
na televisio nos Estados Unidos, provou ser um sucesso cult com as audiéncias
chinesas, talvez em funcio de seu tema de fortes lagos fraternos exercer um
grande poder diante das tradi¢bes melodramdticas locais e da geragio que cres-
ceu sob a politica governamental do filho tnico. Esses materiais sao desviados
nos dois sentidos da palavra. No sentido de Appadurai, sio desviados, muitas
vezes sem autorizacio, de seu pafs de origem. Mas eles também sao “desvia-
dos” na medida em que sio atrativos, significativos ¢ valiosos para novas audi-
¢ncias chinesas, que neles se engajam por suas préprias razoes, que podem ter
pouco ou nada a ver com a forma pela qual foram originalmente recebidos.

No entanto, as concepeoes atuais de violagio de direitos autorais rotulam
essas comunidades internacionais de apoio como “piratas”, mesmo que elas
geralmente nio busquem lucrar com os materiais culturais que estio ajudando
a propagar entre os membros de sua prépria comunidade. Os fis na China
continental, por exemplo, questionam como podem ser acusados de diminuir
as receitas para o contedido de midia ocidental quando grande parte do que
circulam é improvivel de ser sequer disponibilizada legalmente para eles, dado
o protecionismo ¢ a censura do governo chinés. Tais “piratas” podem ser os



330 | CULTURA DA CONEXAD

agentes mais eficazes que Hollywood tenha para gerar interesse de longo pr
por trabalhos ocidentais em mercados como o da China.

Enquanto os fis chineses traduzem Prison Break, os fas nos Estados Ul
dos € em todo 0 mundo se ocupam com a legendagem e a circulagio do
timo drama televisivo coreano ou de séries animadas japonesas para um m
diversificado de audiéncias transnacionais, durante dias ou mesmo horas a
suas transmissoes locais. Em nosso livro expandido, Xiaochang Li, estudan
de doutorado do Departamento de Midia, Cultura ¢ Comunicacoes na Unis
versidade de Nova York, descreve as formas pelas quais “as redes densament :
coordenadas de fansubbers, sites de agregagio, esforcos de curadoria, féru
de discussio e blogs” expandiram imensamente o acesso a esses programas.

Esses desvios entre sistemas comerciais ¢ nio comerciais de valor podem
ocorrer vdrias vezes no ciclo de vida de um texto de midia. Conforme App
durai explica, “os desvios que se tornam previsiveis estio em vias de se torn
novos caminhos, caminhos que vio, por sua vez, inspirar novos desvios ou
retornos aos antigos caminhos” (1986, p. 29). No exemplo de Li, um drama
do Leste Asidtico é produzido e vendido dentro de um contexro comercial
local e, depois, propagado gratuitamente por meio de redes de fis, porque
fas acreditam que ele serd significativo para as pessoas de fora de sua cul
de origem. Esse movimento ¢ inspirado pelo que Appadurai descreve co

“desejos irregulares ¢ novas demandas” (1986, p. 29), que levam as pessoas a
afastar de rotas comerciais preestabelecidas e, em seguida, possivelmente fo
mar novas relagées culturais. Os produtores podem nao ver isso como dig
de seu investimento para atrair aqueles mercados alternativos, ainda que
redes de fis possam, em dltima andlise, fazer um convite a uma reavaliacio
mercados potenciais, enquanto os criadores esperam distribuir comercialmens
te o que esses fas tém circulado como dons, uma jogada que pode ou ndo ser
acolhida pelas comunidades de fas envolvidas.

Mizuko Ito mostra que o fandom de anime dos dias de hoje ¢ dimcnsioﬁl
nado pelo relacionamento “simbiético e antagdnico” estabelecido entre distri :
buidores comerciais e nio comerciais de contetido de anime: “O fansubbi
surgiu para preencher uma demanda nao satisfeita do consumidor que nio é
atendida pelas industrias comerciais. Os fis assumiram os custos de localiza-
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cio, distribuicio e marketing, convertendo a midia comercial em um regime
ponto a ponto nio comercial por necessidade ¢ paixao” (2012, p. 183). A
rdpida reviravolta dos videos voluntariamente legendados por fas requer um
trabalho enorme sem remuneragio, incluindo a coordenagio de grandes redes
de participantes, assim como o trabalho mais direto de tradugdo, codificagio,
verificacio e circulagio desses textos. Nenhum interesse comercial envolvido
com anime foi capaz de legendar material tao rdpido, ou com o mesmo grau
de nuance cultural, que os grupos de fansubbing de alto desempenho, motivo
pelo qual muitos fas ainda preferem verses de fansubbers, mesmo que as
alternativas comerciais se tornem disponiveis.

Embora, historicamente, os fas vejam seu objetivo como uma ajuda para
sustentar uma inddstria de anime que poderia atender a demanda crescente
para esse contetido, muitos fis mais jovens veem a sua lealdade primdria como
“uma cultura de pablico conectado em rede mais hibrida e fluida, na qual a
inddstria ndo tem uma posicio tio privilegiada” (ITo, 2012, p. 193). A co-
munidade se engaja em debates acalorados sobre quando ¢ apropriado assis-
tir a fansubs ao invés de versoes comercialmente localizadas de determinadas
séries, enquanto os produtores de anime procuram formas de atender a uma
nova geragio de espectadores no exterior, por meio de distribuigao on-line e
lancamento simultineo em vérios idiomas. O resultado, Ito argumenta, sio
modelos hibridos de localizagio, publicidade e distribuigao que incluem tanto
participantes comerciais como ndo comerciais.

De acordo com Appadurai, “o fluxo de commodities em qualquer situa-
cio dada ¢ um compromisso de mudanga entre caminhos regulamentados
socialmente e desvios inspirados competitivamente” (1986, p. 17). Em linhas
gerais, 0 que estd em jogo em tais atos de desvio (seja por meio de “pilhagem”,
scja por “pirataria”) é o movimento nao autorizado entre diferentes “regimes de
valores”, que provoca uma mudanga fundamental no status do que ¢ circulado.

Para retomar um termo apresentado no Capitulo 2, essas negociagoes
sobre o valor e o significado dos materiais culturais representam uma forma
transnacional de avaliagao. Por exemplo, Jonathan Gray passou algum tempo
analisando quais textos de midia norte-americanos ganham impulso no Ma-
laui, um pafs africano com pouca produgio de midia local. Além da popula-
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ridade do tltimo hip-hop e do R&B dos Estados Unidos, Gray (2008b) e su:
esposa também encontraram criangas com o nome “Jolene”, em homenag
ao sucesso de 1974 da estrela de country music Dolly Parron, e muitos lo
pareciam conhecer as letras dos lancamentos até mais obscuros de Dolly. Gr
descreveu a imagem distintiva da cultura de midia nos Estados Unidos qu
poderia surgir se a produgdo nacional norte-americana fosse compreendic

através das lentes do que causou 4 Africa:

Alguns textos americanos que sio populares na América sio populares 14. Al-
guns que ji hd muito se tornaram ultrapassados aqui sio populares 4. Alguns
que sao vistos como muisica de “menina” aqui tém grande apelo masculino
ld. Alguns que sio vistos como de classe inferior aqui sio de classe superior
l4. Alguns que mantém a atrago aqui sio completamente irrelevantes 14. O
fluxo cultural entre os dois paises, entdo, é extremamente desigual, em termos
de género, temporalidade e centralidade. [...] Portanto, sim, a cultura popular
americana foi muitas vezes predominante, mas havia diferentes culturas po-
pulares americanas. O orgulho negro, em particular, foi 6bvio e explicito na
discussio com vrios entrevistados sobre quais astros de cinema e musicos eles
apreciavam. No entanto, filmes recentes nao havia em praticamente nenhum
lugar para ser vistos, o que significava que, se quaisquer mensagens a respeito
do que era bacana fossem retiradas dos filmes, estas seriam mensagens do que

era bacana nos anos 1980 e inicio dos anos 1990, (2008a)

o globo (em parte, fruto dos vdrios tipos de desvios descritos por Appadurai
sugere diferentes priticas de avaliagio. Parton repercute com um conjunt
diferente de experiéncias e preferéncias culturais na cidade malauiana de Blan-
tyre do que o faz em relagio a Nashville. Essas escolhas refletem a cornplexﬂ'
sobreposi¢io de culturas, frequentemente impostas por forcas externas (pol.'.1

exemplo, durante periodos sob um governo imperialista ou colonialista, assim

Nio se pode entender os malauianos simplesmente como beneficidrios da midia
:|.

ocidental, apesar do fato de o pais depender bastante da midia produzida em
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outros lugares. Em vez disso, o processo através do qual esses materiais sio
adquiridos e avaliados serve para enraizi-los profundamente nas prdticas e nas

tradicoes culturais locais.

Cosmopolitas e imigrantes

Ao escrever sobre o impacto do transnacionalismo japonés na cultura
popular, Koichi Iwabuchi traga uma distingao entre a circulagao de produtos
culturais que sio essencialmente “inodoros”, carregando alguns tragos de suas
origens culturais, ¢ aqueles que sio adotados por sua “fragrincia” caracteris-
tica em termos culturais (2002, p. 27). Escritores como Anne Allison (2006)
basearam-se na nogio das importagdes culturais “inodoras” para explorar as
formas pelas quais os filmes de animagao eram desprovidos de referéncias es-
pecificas em nivel nacional para ampliar seu apelo a um mercado de massa.
No entanto, no caso dos desvios dos fas de anime transnacional, foi sentida
a tendéncia oposta, pois, muitas vezes, o fetichismo das diferencas culturais
age como um meio de indicar a prépria “peculiaridade” dos fis a partir da
cultura ao redor deles. Esses fas de anime buscam “produtos culturais suaves”
japoneses porque eles sio japoneses, nao apesar de sua “japonesidade”. Temos
um termo para essa busca ativa do que Iwabuchi chama de “fragrincia”: “cos-
mopolitismo pop”. Os cosmopolitas pop incorporam “os desejos irregulares
e as novas demandas” de Appadurai, exercendo uma influéncia imprevista no
sistema de circulagio cultural. Os esforcos dos fas nos Estados Unidos para
acessar drama no Leste Asidtico ou anime japonés, discutido anteriormente,
podem ser mais bem descritos como busca ativa por diferenga cultural (como
pode ser dito sobre os fis chineses do seriado Prison Break). Esses grupos usam
redes transnacionais em busca de algo diferente do que lhes ¢ oferecido co-
mercialmente ¢ estio sempre dispostos a trabalhar duro ou a gastar um bom
tempo para acessar esse contetido,

Na pritica, os desvios realizados pelos “cosmopolitas pop”, que buscam
escapar do cardter provinciano de suas préprias culturas ao adotar materiais
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de outros lugares (Jenkins, 2004), sio entrelagados de forma complexa com
as atividades das populagées imigrantes que buscam manter os lacos com suas
pdtrias. Tanto as redes internacionais de comunidades diasporizadas como
de fas cosmopolitas buscam material significativo que nio pode ser disponibi-
lizado localmente; ambas buscam contetido que ¢ fortemente comercializado
por suas terras de origem, ambas se mostram dispostas a circular contetido
ilegalmente quando tém dificuldade de acessi-lo legalmente e ambas podem
acabar por avaliar o material de forma diferente de como ele foi avaliado em
sua cultura origindria.

Com frequéncia, como os cosmopolitas pop buscam midia proveniente“i-:l'
de lugares onde nunca estiveram, eles solicitam conhecimentos e recursos das
comunidades diasporizadas on-line, assim como os imigrantes participam cada

¥

vez mais de redes de fas mais amplas on-line formadas em torno de textos prove-

ram em torno do anime e do mangd. Esses estudantes sio solicitados em fungio
de suas percepgoes em relagio a linguagem e A cultura japonesa e, em troca, rece-
bem tutoria por dominar as nuances da cultura dos Estados Unidos e do idioma
inglés. Essa colaboragao entre imigrantes ¢ cosmopolitas pop tem precursores
de longa data. Conforme Lawrence Eng (2012) documentou, mesmo antes da "
popufarizagio da internet, o surgimento do fandom norte-americano em torno |
das modalidades de midia japonesas baseou-se no acesso a redes internacionais
de fas que podiam ajudar os membros a adquirir as informagées ¢ o contetido
de midia que desejavam. Eng observa, por exemplo, que a importagio informal i
de anime pode ter comegado com “um amigo por correspondéncia japonés de
alguém que enviava fitas de video pelo correio para os Estados Unidos, para"
lojas de videos japoneses na Califérnia ou para emissoras locais de sinal aberto,
‘destinadas 4 populacio japonesa do Havai” (p. 162). Essas redes informais e
pequenas ganharam um impulso maior quando as plataformas de comunicagio
via internet facilitaram ainda mais a conexio de fis cosmopolitas pop entre si ¢

com fis de anime japoneses, tanto diasporizados como nativos.
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Os campi universitdrios sdo locais particularmente ricos para promover
tais aliangas entre cosmopolitas pop e fas diasporizados. De acordo com um
estudo etnografico de comportamento de compartilhamento de midia em um

dormitdrio universitdrio nos Estados Unidos,

embora os estudantes frequentemente usem a exposicio na midia para se
conectar a novas ideias e aprender sobre o mundo, hd também a predo-
minédncia de uma tendéncia inversa: os estudantes de dormitério fazem
uso de seu consumo de midia para manter lagos com seu passado e suas
préprias culturas. Para os estudantes internacionais, isso pode incluir con-
sumo continuado de material em suas linguas nativas. Para os estudan-
tes norte-americanos, o consumo de midia pode ser um meio de manter
pontos em comum de discussio com a familia e os amigos que estio

longe. (Forbp et al., 20006, p. 3.)

Dentre os dez perfis de estudantes representados no estudo, Mahamati,
um calouro da India, foi o que se pronunciou de forma mais acentuada em
relagio & importincia de permanecer conectado com as raizes culturais por
meio da midia. Mahamati discutiu seu amor pela musica cldssica indiana e de
Bollywood com riqueza de deralhes, impulsionado por sua prépria experién-
cia ao longo da vida com performance musical. Mahamati disse que a misica
clissica indiana deixou um “residuo” com ele que sobrevive ao prazer de curto
prazo de misica mais pop: “Se eu nio estivesse para voltar para a India, acredi-
to que provavelmente acabaria ainda mais ligado a essa musica porque é uma
das coisas que me faz lembrar de casa” (citado em FORD et al., 2006, p. 24).

Mei-Ling, que cresceu em Lexington, Massachusetts, nos Estados Uni-
dos, disse que continuava a assistir filmes da Maldsia para permanecer co-
nectada com a cultura de onde veio sua familia: “Se eu trouxesse isso para a
sala para que as outras pessoas assistissem, elas ndo iriam entender. Elas nio
iriam apreciar, nem mesmo tanto quanto eu, e eu nio entendo tanto quanto
meus pais” (citado em Forp et al., 2006, p. 24). Da mesma forma, Anna, que
cresceu em Chicago, nos Estados Unidos, disse que seu amor por rock russo
dos anos 1970 ¢ 1980 vem do fato de ela ter nascido na Rissia e de seus fami-
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liares serem membros da didspora russa (p. 24). Ela disse que seu prazer pela 3
televisio e pela musica russa aumenta quando ela volta em visita para casa, em
Chicago, onde esse género ¢ um marco na vida de seus pais.

No entanto, os estudantes incluidos no estudo também indicaram que
ganharam prestigio em seus grupos de pares por terem sido capazes de apre-
sentar a seus colegas de classe textos de midia frescos e distintos, que o resto
do dormitério nio conhecia. Devido a vivéncia muitas vezes intima nos quar-
tos, a fome de um calouro por material internacional pode ser saciada pels
empenho de um companheiro de quarto em manter lagos voltados para sua.
cultura de origem por meio de contetido de midia. Os cosmopolitas pop ém
menos propensio a ficar expostos a produtos desconhecidos de outras culturas
sem que imigrantes de primeira e segunda geragao ajam como pregadores. E
nesse processo, os estudantes internacionais podem se tornar fas de ambos os
trabalhos que reflitam sua heranga e novos contetidos a eles apresentados por
outros estudantes no dormitério.

Deslocamento e realocamento da midia
diasporizada

imediato. Entretanto, é o oposto que acontece com frequéncia, ¢ o fluxo
contetido de midia além das fronteiras nacionais serve como uma lembrang
das diferencas dentro das comunidades de imigrantes, das lacunas entre a ¢
periéncia vivenciada daqueles que permanecem no pais natal ¢ as percepg
daqueles que buscaram um retorno nostélgico depois de estadias prolongad

no exterior, e do papel do local na formagio do engajamento do individ

apenas acesso ao pafs natal por meio das recordagoes de seus pais,
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O estudo de caso de 1993 de Hamid Naficy, sobre a forma como os exila-
dos iranianos instalaram televisio a cabo de acesso local, ¢ hd muito tempo um
dos exemplos cldssicos de produgio e intercimbio de midia dentro das popula-
¢oes diasporizadas. No entanto, um niimero crescente de comunidades diaspo-
rizadas tiram vantagem do potencial de utilizar novas plataformas de midia para
formar redes sociais mais fortes que conectem o velho mundo e o novo de forma
permanente. Enquanto os exilados iranianos de Naficy criticavam o desenvol-
vimento contemporineo no Ird como um modo de preservar suas esperangas
de restaurar a monarquia iraniana, uma segunda geragao de norte-americanos
iranianos buscava articular uma nova identidade “persa” que se encontra, com
frequéncia, separada de todo conhecimento direto ou de recordagoes do pais
que suas familias deixaram para trds. Esses autodenominados norte-americanos
persas criaram blogs, podcasts e videos on-line para expressar seu relacionamen-
to com o Ir e a heranga cultural desse pais. Alguns sio totalmente ndo comer-
ciais, produzidos de forma voluntdria, enquanto outros sao comerciais ¢ buscam
tirar proveito de um mercado em expansao e “carente”. Como esses grupos tém
acesso a redes digitais, no entanto, cles se encontram em didlogo com pessoas
que ainda moram no Ird, trocas que podem fortalecer os lagos culturais, mas que
também podem forgd-los a enfrentar o que ¢ caracteristico em relagdo as suas
diferengas em termos de localizagées ¢ histérias culturais.

A Bebin.tv tornou-se a primeira estagio de televisao americana-iraniana
com protocolo de internet em 2006, com foco em misica popular, discussoes
sobre histéria e cultura tradicional e parédias de programas populares dos
Estados Unidos sob uma perspectiva americana-iraniana. (A televisio com
protocolo de internet é um sistema em que o contetido com perfil para televi-
sio ¢ distribuido via internet, muitas vezes por meio de canais especializados
com banda larga de alta capacidade, nio muiro diferente de video on demand.
Trata-se de uma prética cada vez mais usada para levar contetido de midia para
as populagoes diasporizadas.) O projeto original da Bebin.tv, conforme ob-
serva Talich Rohani (2009), foi em parte um projeto de “reparagio cultural”,
para recuperar partes da cultura oral iraniana em risco de serem perdidas, além
de reagir 2 “nostalgia sem meméria” vivenciada por uma geragio que conhe-
cia o Ird principalmente através das histérias de seus pais. A programagio da
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Bebin.tv também atraia fortes seguidores de volta ao Ira, especialmente d
seu foco nas tradicées que tinham sido profundamente interrompidas pela
Revolugio Islimica, porém preservadas por aqueles que haviam deixado o pa
para se estabelecer na Europa ou na América do Norte.

Para atender a essa demanda, a Bebin.tov langou dois novos canais de t
levisio via satélite, em 2009, tanto para os espectadores da geragio de irani
nos mais jovens como para a dos mais velhos. Isso também incentivou se
espectadores a fazer upload de videos sobre suas vidas cotidianas. A Bebin.|
patrocinou competigdes entre musicos de lingua persa de todo o mundo. O§
espectadores compararam notas para a reconstrucio de alguns textos da liter
tura persa pré-islimica que se perderam, e responderam entre eles a ques
sobre as boates em Teerd que estavam fechadas havia décadas. Os intercam=
bios on-line tornaram-se um fator entre muitos que fortaleceu o interesse di
americanos-iranianos jovens pela polémica elei¢ao presidencial iraniana ef
2009 e suas consequéncias. Conforme Rohani escreve, “a sensagio de aumen=
to da nostalgia sem meméria apés a eleigao presidencial do Ira entre a segunda
geracao de americanos-iranianos incitou-os a participar ainda mais dos evens
tos iranianos e a se juntar aos iranianos de primeira geragio na didspora, em :
protestos ao vivo” (2009, p. 105). 4

que a concepgio da didspora iraniana teve um contato maior com as opini
dos cidadaos iranianos sobre a Bebin.tv, surgiram também debates acalora
nos féruns de discussao no site sobre diferentes percepgdes da politica e da cul:
tura da nagdo entre vérias audiéncias “iranianas”. Aqueles que estavam no Ird
resmungavam sobre a pobreza das habilidades linguisticas apresentadas pele
americanos-iranianos, por exemplo, e vdrios grupos questionavam entre si as
situagoes do estado em que o pafs se encontrava naquele momento.

Apesar de frequentemente usarmos o conceito de localizacio para d&sﬂ‘
crever as formas pelas quais a midia de uma parte do mundo deve ser refei
ou pelo menos reformulada, para as audiéncias de outros lugares, tracando-s
os caminhos da midia diasporizada, vé-se que a localizagio tem de ocorrer

dentro da mesma populagio érnica, uma vez que os processos de viagem e

PENSAR TRANSNACIONALMENTE | 339

imigragio resultam em um deslocamento cultural considerével. Sangita Shres-
thova (2011) explorou a circulagio transnacional das sequéncias de danga de
Bollywood, as vezes extraidas e compartilhadas via YouTube e outros sites de
video on-line, as vezes contidas em fitas de video e DVDs propagados por
meio de comerciantes locais. Essas praticas digitais de circulagao espelham
formas mais antigas de exportagio e intercimbio da midia do sul da Asia, tais
como aquelas que Aswin Punathambekar, professor de estudos de comunica-
cio na Universidade do Michigan, discute em um ensaio sobre a “midia Desi”
(pessoas diasporizadas do sul da Asia), em nosso livro expandido:

Podemos tragar um arco do final dos anos 1970 até o momento atual, das
fitas de VHS que circularam através de mercearias indianas até eventos
musicais de remixes (0 porio Bhangra do DJ Rekha em Nova York, por
exemplo), shows de uma hora que apresentam sequéncias de musicas de
Bollywood com transmissao aberta nas estagoes de acesso publico, perfor-
mances nos campi universitdrios e, agora, grandes redes piratas que dis-
ponibilizam o contetido da midia Desi para o publico em todo o globo.
Tudo isso para mostrar que a nogio de propagabilidade sempre foi uma

caracteristica marcante da cultura da midia Desi.

Os niimeros musicais dos filmes de Bollywood, em seus contextos india-
nos originais, sio muitas vezes distribuidos via dudio e video antes do lanca-
mento dos filmes para que as audiéncias estejam familiarizadas com as musicas
no momento em que entram na sala de cinema. Essas priticas agora se esten-
dem transnacionalmente por meio, por exemplo, dos esforcos da Eros Enter-
tainment, um distribuidor importante dos filmes de Bollywood no Ocidente.
A Eros Entertainment compartilha centenas de clipes de video de Bollywood
on-line, na tentativa tanto de desviar a pirataria como de ampliar o mercado
para titulos especificos. Do que Shresthova estima como mais de 325 mil
clipes de video de Bollywood que circulam internacionalmente no YouTube
(2011, p. 9), muitos sio gravagoes de artistas amadores que buscam imitar as
sequéncias favoritas de danga dos filmes. Essas prdticas contribuiram para o
surgimento de aulas de danga de Bollywood nas grandes dreas metropolitanas
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no mundo todo, incluindo algumas nas cidades que nio tém uma populagam
diasporizada substancial proveniente do sul da Asia.

Apesar dessa distribuigdo e da circulagdo transnacional, a criagio de signi=

as comunidades de imigrantes indianos) para a juventude Desi de primeir
segunda geragdo. Esses jovens encontram uma afinidade maior com o estilo
hibrido de Bollywood, que muitas vezes combina influéncias do sul da Asi
com o Ocidente para expressar suas identidades emergentes. Enquanto isso,
inclusao de elementos do hip-hop e de outros estilos de danga ocidental nos
filmes de Bollywood aumenta o apelo dos filmes para as audiéncias contems=
porineas (mesmo que os fas tradicionalistas de Bollywood lamentem a incor-
poracio de elementos nao considerados suficientemente “indianos”). Aqu.l,;
novamente, apesar dos debates sobre produto “inodoro” ou “fragrincia’, 0
que se desloca mais facilmente além das fronteiras nacionais pode justament
ser aquilo que ¢ menos puro em termos culturais, aquilo que jd estd formata-
do pelos virios pontos de contato entre influéncias culturais dispersas. Essaq«,
produtos “impuros” criam aberturas para que os cosmopolitas pop encontr

algo familiar, mesmo em meio A sua busca por diversidade, além de darem

dem nio se sentir totalmente em casa em ambas as culturas.

Telenovelas transnacionais

A novela e a telenovela sio meios particularmente arrebatadores de propa-

gagio internacional de contetdo, tanto oficialmente, por meio de acordos de
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distribuicio, quanto extraoficialmente, por meio de circulagao de fis (como
nos exemplos de Li sobre a circulagao no Ocidente dos dramas do Leste Asid-
tico). Apés o lancamento, nos Estados Unidos, das novelas de rddio, nos anos
1930, o formato foi ajustado para o que finalmente veio a ser conhecido como
radionovela e, mais tarde, telenovela, inspiradas por romances em série. De
acordo com Jaime Nasser, principalmente no pés-Segunda Guerra Mundial,
“os Estados Unidos comegaram a focar suas atencées no radio e na televisdo
latino-americanos para desestimular as redes de transmissio aberta estatais,
uma vez que a Casa Branca temia o surgimento de modelos socialistas de
industrias nacionais de midia de massa, apds a queda da Alemanha nazista e a
ascensio do comunismo. Por esse motivo, o governo norte-americano procurou
promover um modelo comercial de radiodifusio na América Latina” (2011,
p. 51). Um elemento fundamental dessa abordagem foi a telenovela, patroci-
nada pelas empresas de novelas transnacionais exatamente da mesma maneira
que as novelas norte-americanas foram criadas. No entanto, enquanto as nove-
las feitas nos Estados Unidos tém como foco “mundos sem fim”, as telenovelas
sdo histérias contadas por meio de textos didrios, mas com finais definidos, o
que as torna mais fdceis de ser exportadas e repetidas com o passar do tempo.

Assim como as empresas de radiodifusdo locais se desenvolveram em
muitos outros paises, elas comegaram em parte com a importagio de progra-
mas de novela ou telenovela, que sio mais baratos do que a tarifa em hordrio
nobre nos Estados Unidos para or¢amentos mais elevados. Com o passar do
tempo, essas exibicoes inspiraram e, mais tarde, se uniram ou mesmo foram
substituidas por produgées nativas. E, cada vez mais, 2 medida que as versdes
locais dos formatos de novela/telenovela se desenvolvem, esses novos formatos
sao recirculados e ganham uma popularidade maior fora das audiéncias locais.
Considere, por exemplo, a histéria da telenovela MariMar, que demonstra
nio apenas a transicio entre a distribuicdo oficial e a circulagio extraoficial,
mas também as formas como a midia flui além das fronteiras. Telenovela me-
xicana popular nos anos 1990, MariMar foi exportada para as Filipinas, onde
foi um sucesso — um sucesso tao grande, de fato, que foi langada uma versio
filipina em 2007 na GMA Network, estrelada por Dingdong Dantes ¢ Marian
Rivera, que desempenha o papel-titulo de MariMar. No momento em que
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este texto foi escrito, a séric combinada havia induzido o upload de mais de

5 mil videos relacionados para o YouTube, com um contetido que, durantea

exibicao inicial por radiofusio, entre 2007 e 2008, geralmente ficava entre 0s

mais populares do site de compartilhamento de videos (Forp, 2008b).

Embora o género telenovela fosse inspirado na novela norte-americana, as
inovages de formato tém agora um impacto reciproco de volta na programa-
¢d0 nos Estados Unidos. As redes de televisio de lingua hispanica Telemundo e
Univision tornaram-se importantes ao atender muitos membros da populacio
latina no pais que queriam permanecer conectados com suas raizes culturais,
¢ outras redes de televisio com sede na América Latina estao expandindo seu
acesso via web e video on demand. Os imigrantes latinos nos Estados Unidos
podem seguir as telenovelas para abastecer suas conversas regulares com sua co-
munidade local ou como material para suas discussoes com a familia “na volta
para casa’.

Essa influéncia se espalha, incluindo-se uma gama de produtores ¢ dis-

tribuidores de midia que nao visam de forma explicita os espectadores latinos

dos Estados Unidos. Por exemplo, considere o experimento de curta duragao
da MyNetworkTV, entre 2006 e 2007, para mudar a sua produgio da progra-
magao de horirio nobre para um modelo inspirado em telenovelas, ou a trans-

formagao da telenovela colombiana Yo Soy Betty, la Fea (1999-2001) na série |

norte-americana aclamada pela critica Betty, a Feia [Ugly Betty) (2006-2010)
na rede de televisao ABC (Nasser, 2011). Algo das complexidades desses in-

tercambios transnacionais da telenovela também ¢é sugerido pela trajetéria de
Caminho das Indias, de 2009 (internacionalmente intitulado /ndia, A Love

Story), uma telenovela produzida pela Rede Globo do Brasil, em resposta ao
aumento do interesse local pelo sul da Asia, na sequéncia do filme britanico
vencedor do Oscar em 2008 Quem Quer Ser um Miliondrio? [ Slumdog Millio-
naire]. A séric mais tarde foi vendida para a Telefutura, uma estagdo de lingua
hispanica de propriedade da Univision, que tinha a expectativa de criar um
sucesso cruzado nos Estados Unidos (ViLLARREAL, 2010).

Esses exemplos demonstram como o formato da telenovela se desenvolveu
¢ evoluiu como um género impuro durante décadas. Um formato norte-ameri-

cano importado para a América Latina assume seus proprios formatos localiza-
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dos e tnicos que, no final das contas, se tornam uma programacio exportavel
que circula ao redor do mundo. Aquelas culturas locais finalmente comegam a
adaptar os programas e o formato para suas préprias produgées locais. Enquan-
to isso, a didspora latino-americana nos Estados Unidos busca caminhos oficiais
e extraoficiais para trazer aquele contetido para o pais, e a influéncia das teleno-
velas finalmente comeca a ser percebida no drama do hordrio nobre nos Estados
Unidos. Esses processos de adaptacio e localizagio e esse fluxo que visualiza os
caminhos reciprocos de influéncia & medida que formatos ¢ contetido cruzam as
fronteiras culturais demonstram como a cultura impura ¢ inevitdvel enquanto o
contetdo ¢ continuamente realocado e localizado.

No entanto, tais fluxos transnacionais podem trazer 4 tona tensoes cul-
turais também. Jaime Nasser (2011) documenta uma tendéncia de os criticos
da televisio nos Estados Unidos expressarem surpresa por Betty, a Feia ter sido
uma série de televisio de alta qualidade, muitas vezes descartando o que eles
descrevem como qualidade inferior ¢ baixo orgamento das telenovelas. Tais
opinies, Nasser argumenta, tratam a telenovela como totalmente estrangeira,
ignorando seus lagos com a novela norte-americana ou a probabilidade de
que muitos espectadores nos Estados Unidos ji fossem familiarizados com
esse formato. Nasser mostra como os criadores de Betty, a Feia procuraram
se distanciar das raizes do programa, criando por fim uma narrativa sobre
a produgio da série que espelhava aquela de sua protagonista: da telenovela
colombiana “patinho feio” inferior e feia surge o bonito “cisne” em hordrio

nobre nos Estados Unidos.

0 mundo nao é plano

Ao contririo do que vocé possa ter lido, o mundo néo ¢ plano. O best-
-seller de Thomas Friedman (2005) desencadeou um intenso debate sobre as
consequéncias da globalizagio no cendrio da midia do século 21. Friedman vé
o desenvolvimento do navegador de internet como algo semelhante ao final
da Guerra Fria ou A terceirizagao do trabalho dos paises desenvolvidos para o
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mundo em desenvolvimento: uma forga de nivelamento que possibilita que os
produtos e o conteido se movam com maior fluidez mais além das fronteiras,
por fim aumentando a influéncia do capitalismo transnacional no dia a dia das

pessoas em todo o mundo. Conforme Friedman explica:

A queda das barreiras, a abertura do Windows e o surgimento do PC,
tudo isso combinado para empoderar mais individuos do que nunca a fim
de se tornarem autores de seu préprio contedido em forma digital. Depois,
a difusio da internet € o surgimento da vida, via web, gragas ao navegador
¢ as fibras épticas, possibilitaram a mais pessoas do que antes se conectar
e compartilhar contetido digital com outras pessoas por menos dinheiro
do que em qualquer momento anterior. [...] De repente estava disponivel
uma plataforma para colaboragio que todo tipo de pessoa do mundo
inteiro podia agora ligar e usar, competir e se conectar, para compartilhar
trabalho, trocar conhecimento, iniciar empresas e inventar e vender pro-

dutos e servigos. (p. 92)

Vimos, ao longo deste capitulo, muitos exemplos diferentes do fluxo aces
lerado de materiais culturais além das fronteiras nacionais através de var
tipos de desvios, tanto pilhagem como pirataria, tanto comercial como |
meio de agbes populares, tanto puxados por cosmopolitas pop como empure
dos por produtores locais. Conforme documentamos, esses processos podem
muitas vezes se tornar o local de choques culturais entre os piblicos diaspor
zados ¢ as culturas que eles deixaram para trds.

Embora Friedman seja percebido com frequéncia como alguém que de¢
fende a tecnologia e que tenha nivelado o campo de atuagio entre as eco
mias nacionais, ele também estd atento aos segmentos da populagio deix
de fora do impulso econdmico geral que emerge dessas plataformas para co~
laboragio e circulagio. O argumento de Friedman tornou-se um ponto ¢
tral para discussoes acaloradas sobre o impacto da globalizagio e da midia
massa. Essas variam de preocupagbes com a marginalizagao ou a elimina
da cultura local, 2 medida que o contetido das poderosas industrias de midi
internacional obtém grande alcance, por um lado, a preocupagoes até m

PENSAR TRANSNACIONALMENTE | 345

mo entre os paises dominantes em producio de midia de que suas industrias
possam eventualmente ser danificadas pelo aumento da concorréncia transna-
cional. No entanto, outros (por exemplo, GHEMAWAT, 2007) complicam essas
perspectivas, alegando que, apesar das mudangas na distribuicao transnacional
e do acesso 4 mfidia ¢ & tecnologia, grande parte da comunicagio ainda acon-
tece em nivel local geograficamente (o que, ¢ claro, inclui comunicagio me-
diada através de chamada, mensagem de texto, e-mail etc.), e muitas pessoas
ainda carecem dos recursos técnicos, sociais e econémicos para se comunicar
de forma significativa além da comunidade que elas conhecem cara a cara. O
projeto Global Voices, de Ethan Zuckerman, se concentra nessas questoes, ao
facilitar o intercimbio da midia cidada e blogs no mundo todo e, nesse proces-
so, chama a atengdo para os sites geralmente negligenciados pela cobertura da
midia mainstream. Sua rede, com mais de 400 voluntdrios, traduz e resume as
palavras, coletivamente, de blogueiros, podcasters e criadores de videos locais
para uma gama de idiomas.

Até agora, entretanto, nossa discussio sobre a propagagao potencialmente
conflitante e potencialmente complementar do material entre comunidades
multiplas tem se concentrado apenas em determinados tipos de comunidades:
aquelas com probabilidade de ter capacidade técnica e cultural para propagar
tal material. Uma variedade de divisdes econémicas, sociais e geograficas im-
pede algumas comunidades de ter um papel importante em uma cultura de
midia propagdvel. H4 divisdes dentro de paises, assim como entre paises, que
garantcm quc nem tOdO mundo CUIISCgU.C Pa_fticipaf no quc diz l'CSPCitO a0
empoderamento que descrevemos. Na sede corporativa do Google, em Moun-
tain View, na Califérnia, h4 um mapeamento de visualizagio dinimica em
tempo real, das pesquisas que a empresa recebe dos paises em todo o mundo,
cada idioma representado com uma cor diferente. Como resultado, os paises
do norte do globo, especialmente na Europa e na América do Norte, sdo um
show de fogos de artificio, com atividade constante retratada em uma gama
de cores diferentes. Enquanto isso, em grande parte da Africa, uma ou duas
questoes se espalham por vez, refletindo o grau a que esses paises foram cor-
tados dos fluxos maiores de comunicagio que este livro descreve, Apesar da

histéria de Makmende que abriu este capitulo ¢ de sua sugestio de participa-

1
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¢io ampliada (ainda que contestada) da Africa na cultura da internet global,

a realidade é que os residentes nos Estados Unidos tém probabilidade muito.
maior de estar conscientes dos vigaristas digitais nigerianos do que estao da

geracio de novos tipos de contetido de midia do Quénia ou da explosio dos

filmes de Nollywood.

Mesmo dentro de um tnico pais, pode haver mais ou menos barreiras

impermedveis As comunicagoes significativas entre populagées diferentes

Ao escrever sobre o surgimento das culturas digitais na India em nosso li-

vro expandido, Parmesh Shahani, diretor-geral do Laboratério de Cultura na

Godrej Industries Limited e editor-geral da revista Verve, contrasta a adogdo

das novas plataformas de midia da India com “Bharat” (0 nome hindu para

o pafs), que luta para manter a paz com essas mudangas. Bharat, conforme
Shahani o caracteriza, é pobre, rural, tradicional e jovem, em comparagio A
“India”. A “India” que fala o inglés é ignorante em relagio ao que acontece
no “Bharat”, cujos sucessos permanecem extremamente localizados, se com-
parados com a prosperidade da midia comercial do pais, e cujas mensagens de
reforma social sio frequentemente abafadas pela busca por fofocas de celebri-
dades e noticias sobre estilo de vida pela populagao mais rica. Shahani pergunta
de modo incisivo: “Nesse contexto, a propagabilidade ¢ uma maldigao? [...] A

‘midia propagivel’ ¢ um téxico que estd mantendo as classes médias na [ndia

felizes e ignorantes, enquanto o Bharat gira em torno, como se estivesse em um [

planeta diferente?”.

O relato de Shahani sobre as duas realidades de vida muito diferentes ilus~

tra 0 aumento das preocupagoes em relagao a desigualdade no acesso as tecno-
logias e as habilidades entre as diferentes culturas nacionais e dentro delas. A
maioria dos exemplos de Shahani da “India” moderna se origina no sctor corpo=
rativo, geralmente em parceria com organizagoes sem fins lucrativos, sugerindo
uma forma de empreendedorismo social que representa um aspecto especifico '
dos novos sistemas hibridos de comunicagio que foram discutidos ao longo '-
deste livro. Sob algumas perspectivas, pode ser mais ficil para as elites digitais {

~ digo, na India, no Japao, na Nigéria, no Brasil, no Ir e nos Estados Unidos - 1

— se comunicar com residentes menos instruidos, rurais e com baixa renda de

seus proprios pafses, em parte porque o acesso a computadores ligados em rede
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traz muitas outras implicagoes no que diz respeito a nivel econémico, formagio
educacional, cosmopolitismo cultural, viagem e comércio, que separam os “di-
gerati” (especialistas em tecnologia) de seus companheiros camponeses.

Apesar do desespero para com as disparidades entre as duas [ndias refle-
tido nos comentdrios de Shahani citados anteriormente, ele também escreve
sobre os esforcos locais para expandir quem tem acesso aos compuradores
ligados em rede e cujas vozes sio ouvidas por meio da cultura participativa.
Ele fala, por exemplo, sobre o projeto Digital Green, de Rikin Gandhi, que
busca “ajudar agricultores pequenos e marginais a compartilhar informagoes
sobre agricultura com outros camponeses, usando a produgio de videos de
baixo custo, aparelhos para exibigio de filmes ¢ a filosofia participativa’. Em
seu primeiro ano, o projeto produziu ¢ distribuiu mais de 700 videos, o que
envolveu o trabalho de 26 mil agricultores espalhados por mais de 400 vilare-
jos (GANDHI, 2010). Shahani destaca a ingenuidade do grupo no emprego de
tecnologias digitais de baixo custo para conectar comunidades rurais isoladas
e dispersas geograficamente. Porém, ele observa: “A verdadeira razdo para seu
sucesso ¢ a propagabilidade do seu contetdo. Isso ¢ conseguido ao se fazer
bom uso do poder da dinimica social em nivel de vilarejo € de pessoas ¢ ao
espalhar o contetido por meio de DVDs”. Tais exemplos ilustram a urgéncia
com que pessoas de dreas remoras estio procurando se plugar em fluxos maio-
res de comunicagio, para fazer com que suas perspectivas scjam ouvidas nas con-
versas que aferam suas vidas e dentro das quais elas sdo, com muita frequéncia,
negligenciadas, ¢ para expressar suas tradigoes culturais de forma que possam
ser mantidas vivas para as futuras geragbes. As prdticas propagdveis oferecem
a eles talvez o meio mais eficaz para alcancar essa pratica de comunicagao am-
pliada. Em um mundo onde os cidaddos comuns podem ajudar a selecionar e
a fazer circular contetido de midia através do desempenho de papéis ativos na
construcio de vinculos entre comunidades dispersas, hd novas formas de traba-
lho em torno dos interesses arraigados dos tradicionais guardioes e em alianga
com outros que podem propagar seu contetido.

No Capitulo 6, constatamos que os criadores independentes de midia
ampliaram as oportunidades para se concctar com um piblico pretendido

numa era de comunicagio ligada em rede, mas eles ainda lutam de forma mais
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dura (e com maior risco) do que aqueles que trabalham no comércio mainstre-
am. Eles permanecem na extremidade da cauda longa, em um mundo que estd

longe de desistir do modelo de produgio orientada para o sucesso do paradig-

ma mais antigo da industria de radiodifusio. Algo similar surgiu aqui, onde
os produtos de midia circulam além das fronteiras nacionais, com muito mais

fluidez do que nunca, ora expandindo seu prestigio ¢ influéncia cultural, ora

expandindo sua oportunidade de lucrar com seus trabalhos. No entanto, seus

criadores fazem isso mediante condigées que ainda estio longe de ser ideais,

ao tentarem superar a desigualdade de acesso as condigées de producio e dis-

tribui¢io, a0 mesmo tempo que enfrentam esteredtipos existentes que podem

estimular outros a menosprezar e descartar o que eles fizeram, além de muicas

vezes serem pegos em jogos contraditérios de expectativas de seus apoiadores

locais e transnacionais.

A propagabilidade aumentou a diversidade ¢ ndo simplesmente a plura-
lidade, ainda que a fragmentagio do contetido possa tornar dificil que pessoas
localizem a diversidade que realmente existe, além de tornar mais dificil para
0s grupos minoritdrios se comunicar fora de suas comunidades. Os produtores
de midia independentes e internacionais devem enfrentar a escassez de material
no mercado internacional hoje, e dependem de seus apoiadores mais fervorosos
para ajuda-los a acabar com a desordem. Nio podem nem arcar com o orga-
mento para publicidade em larga escala, e ¢ por isso que estio cada vez mais de-
pendentes das priticas da midia propagavel. Tais priticas realmente asseguram
que seu material ganhe circulagio, embora nem sempre compensem pela falta
de atengdo concentrada que ainda ¢ oferecida pela midia de radiodifusio.

As prdticas propagdveis permitem que mais contetido circule para além

das fronteiras nacionais, de acordo com critérios muito diferentes dos critérios

daqueles que j4 gerenciaram a distribuigio de cultura: interesses comerciais,

programadores de festivais de filmes e 6rgaos governamentais, por exemplo.
No entanto, como sempre, esses intercAmbios entre culturas estio longe de
se livrar de atritos. Parte do problema tem a ver com a desigualdade no fluxo
de informag6es por meio das redes de comunicagio transnacionais. Os videos
de danga de Bollywood se deslocam muito mais rdpido ¢ chegam muito mais
longe do que qualquer explicagio profunda ou diferenciada para o que possam
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querer dizer em seu contexto cultural original. O acesso ao contetido de midia
transnacional pode promover a curiosidade sobre outras culturas e motivar uma
investigacio mais aprofundada, como ocorreu quando muitos fis nio indianos
buscaram saber mais sobre a danca de Bollywood depois de expostos a ela por
meio da midia ocidental, como o musical Bombay Dreams, o filme Quem Quer
Ser um Miliondrio? ou o programa de TV So You Think You Can Dance.

No entanto, aquela curiosidade deve ser satisfeita com tipos mais profun-
dos de intercambios culturais, concebidos para promover compreensées mais
ricas que apresentem tanto experiéncias comuns como perspectivas diversifi-
cadas. Em tese, a comunicagio ligada em rede permite que diversos grupos
falem entre si e, muito frequentemente, eles falam uns sobre os outros. Os
fas nos Estados Unidos podem adorar Betty, a Feia, mas podem desdenhar
telenovelas, por exemplo — embora nio seja esse o caso, conforme sugerido
pelas complexas interagoes descritas anteriormente entre cosmopolitas pop
e publicos diasporizados. Os residentes de dormitérios universitdrios habita-
vam uma zona de contato onde viviam em quartos préximos com pessoas de
formagées culturais muito diferentes, e desenvolviam um apreco mais pro-
fundo por outras tradigses. Da mesma forma, as comunidades on-line que
cresceram em torno do fansubbing e do intercAimbio de contetido de midia
entre diferentes partes do mundo tém o potencial de serem ambientes ricos
em contexto, que podem promover compreensoes mais profundas por meio
de diferengas culturais.

Embora a distribui¢io comercial possa retirar o contetido de midia de
todos os marqueteiros de sua cultura origindria, essas prdticas provenientes de
movimentos populares muitas vezes exigem um conhecimento mais profun-
do de onde o contetido se origina, motivando algumas pessoas a dominar os
idiomas locais, digamos, a fim de contribuir com projetos de tradugio feitos
por fis; a desenvolver um entendimento das indiistrias de midia locais; ou a
monitorar discussées on-line entre publicos locais, a fim de prever o conteddo
descjdvel. Tais zonas de contato podem gerar formas de cultura que parecem
“impuras” quando lidas por meio de lentes que valorizam a preservagio das
culturas caracterfsticas locais, mas podem ser bastante generativas na medida
em que facilitam novos tipos de entendimentos entre pessoas que estio sendo
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cada vez mais empurradas umas em diregio as outras por meio de forgas glo-
balizantes. No momento, essa empatia cultural profunda pode ser, em grande
parte, coisa de uma imaginagio utdpica; no entanto, os tipos de préticas cul
turais que descrevemos neste capitulo representam talvez a nossa maior espe-

ranca de fazer com que esses entendimentos sejam uma realidade.

"CONCLUSAO

Ao escrever para a Locus, uma publicacao especializada para escritores de
ficcao cientifica, Cory Doctorow desafia suposigoes estabelecidas em
torno da necessidade de se manter um controle rigido sobre a propriedade inte-

lectual. Ele sugere que tais normas estao embutidas em nés como mamiferos:

Os mamiferos ndo poupam esforgos para vigiar cada uma de suas crias. E
isso ¢ muito natural: investimos tanta energia e (antos recursos em Nos-
sos filhos que seria uma perda chocante se eles saissem andando por ai
e caissem de uma varanda ou se jogassem num triturador de lixo. [...]
O mesmo principio pode ser naturalmente seguido quanto a importan-
cia que dedicamos a cada exemplar que distribuimos de nossos trabalhos
artisticos; quando, por exemplo, tentamos desesperadamente recuperar
uma das copias de avaliagdo, com seus carimbos “proibida a venda”, que
acabam aparecendo 4 venda na Amazon, ou quando arrancamos nossos
cabelos s6 de pensar que o Google digitaliza toda a nossa obra para criar

indices para suas buscas. (2008¢c)

Tais atitudes podem surgir “naturalmente” a partir de nossas predisposigoes
mamiferas, mas Doctorow observa que elas nio sio apenas maneiras pelas quais
podemos compreender nossa produgio criativa, Somos capazes de imaginar como
os regimes atuais de propriedade intelectual poderiam agir em um mundo domi-




