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O ser hiper-mediado e a construcao do self

Considerando a cultura como ato coletivo de cultivar, tratamos o ser hiper-
mediado (BOLTER & GRUSIN, 2000) como aquele que colhe a informagdo na
cibercultura e a partir de quem se estabelecem as relacdes da rede associadas a
interesses em comum. Sua importancia se d4 com a nova estruturacdo dos mercados
onde as interagdes realizadas no ciberespaco tomam grandes propor¢des e os locais
onde estas acontecem, passam de pontos de encontro a pragas férteis para a busca de
informacdes e conteido. A visdo dotada de multiplos e simultaneos pontos de vista do
ser hiper-mediado o define justamente pela “tensdo entre pontos de vista competitivos”
(BOLTER & GRUSIN, 2000, p. 257), fazendo dele um colecionador destes pontos de

vista.

E esse ser hiper-mediado que ocupa a condi¢@o de fa no ciberespaco ao produzir
e colecionar contetido, quando emprega seu tempo livre reunindo informacdes online a

respeito de seus hobbies, ou remixando conteddo original na condi¢cdo de amador:

“A Web representa um espago de experimentacio e inovagdo, onde os amadores testam

o terreno, desenvolvem novas praticas, temas, e geram material que pode vir a atrair
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seguidores nos seus proprios termos. (...) Em tal mundo, o trabalho dos fas ndo pode
mais ser entendido como um simples derivado do material das midias de massa, mas
devem ser entendidos eles mesmos como aberturas para a apropriagdo e remixagem pela

indistria da midia® (JENKINS, 2006, p. 148)

A midia ocupa um papel central na formagao do self, pois “nds nos vemos hoje
na e através da nossa midia disponivel” 4 (BOLTER & GRUSIN, 2000, p. 231). E como
veiculo de formacdo de identidade que a midia se apresenta dentro do caminho

percorrido pelo ser humano na busca pela sua propria formacao de identidade.

As novas midias, que de novas sé tém “formas particulares nas quais elas
reformam midias mais antigas” (BOLTER & GRUSIN, 2000, p. 15), continuam a
ocupar o mesmo espago central de sempre na busca pela identidade. A diferenca estd na
amplitude das relagdes estabelecidas através da midia em sua versdao pds-moderna,
principalmente no ciberespaco, onde inclusive “as midias antigas se reformulam elas
mesmas para responder aos desafios das novas midias” (BOLTER & GRUSIN, 2000, p.
15).

O ser derivado das relagdes amplificadas no ciberespaco, o chamado “ser hiper-
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mediado”, esta

e interesses e depois renunciando a eles” 3 (BOLTER & GRUSIN, 2000, p. 232),

constantemente construindo e quebrando conexdes, declarando aliangas

apresentando-se assim em constante transformacdo. O ser hiper-mediado é composto
tanto do eu que estd fazendo a rede de conexdes, quanto dos vérios eus presentes no

online, sejam todos eles correspondentes a um referencial no mundo off-line ou nio.

Portanto, a subjetividade é a lente através da qual buscamos informagdes a
respeito do ser do ser hiper-mediado, pois “a subjetividade é definida como a sucessao

de relacdes com varias aplicacdes ou midias. Ela oscila entre midia — caminha de janela

} Tradugdo das autoras: “ the web represents a site of experimentation and innovation where amateurs test
the waters, develop new practices, themes, and generating materials that may well attract cult followings
on their own terms. (...) In such a world, fan works can no longer be understood as simply derivate of
mainstream material, but must be understood as themselves open to appropriation and reworking by the
media industries.”

* Tradugido das autoras: “We see ourselves today in and through our available midia”. Grifo das autoras.

> Traducdo das autoras: “is constantly making and breaking connections, declaring alliances and interests
and then renouncing them”



z

para janela, de aplicacdo par aplicagdo — e sua identidade € constituida por essas

oscilagdes”. 6 (BOLTER & GRUSIN, 2000, p. 236)

Neste caso, € a habilidade de percorrer as entrelinhas, de encontrar o significado
arraigado no intervalo que define a habilidade de encontrar o self no ciberespaco, e
também a qualidade desse self, quando o “‘ser hiper-mediado € expressado na tensdo

entre pontos de vista que competem entre si”’. (BOLTER & GRUSIN, 2000, p. 257)

A busca pela identidade € intrinseca ao ser humano, na medida em que este
busca formas de expressa-la, seja através de produgdo artistica ou cultural. Esta busca e

seu resultado formam o recorte de estudo desse artigo.
Sociabilidade entre a individualidade e a vida coletiva

Se até hoje a fama estava relacionada a associa¢do de um rosto a um nome, na
cibercultura este aspecto € transferido ao perfil de usudrio. Nao importando se este perfil
€ de uma pessoa real, se esta vive ou ja morreu ou se quer ser reconhecida, a carga de
identidade de um individuo outrora carregada nele mesmo € agora descarregada no

ciberespaco.

No momento em que o nomadismo volta a tona, € que “mexer-se ndo ¢ mais
deslocar-se de um ponto a outro da superficie terrestre, mas atravessar universos de
problemas, mundos vividos, paisagens dos sentidos” (LEVY, 2003, p. 14), editamos e
transferimos tudo o que diz respeito a nés mesmos ao ciberespacgo, e sociabilizamos
através dele. Transferimos nossas questdes de lugar. Descarregamos mais do que nossa

identidade.

Tratado por Moscovici (MOSCOVICI, 2006, p. 78) como fendmeno
embriondrio, a sociabilidade das representacdes em comunidades virtuais estd em
constante transformag¢do e merece mais estudo por aparecer sempre em formas
provisoérias. Ainda segundo o autor, o sentimento gregirio que envolve o sentido do
termo “comunidade” parece perder a forg¢a ao ser transportado para o espago virtual. Os

lacos afetivos de amor e 6dio tornam-se pouco estdveis pela perda da unidade de tempo

® Tradugdo das Autoras: “she is defined as a succession of relationships with various applications or
media. She oscillates between media — moves from window to window, from application to application —
and her identity is constituted by those oscillations.

" Tradugdo das autoras: “the hypermediated self is expressed in the tension of these competing
viewpoints.”



e lugar nas comunidades do ciberespaco. (MOSCOVICI, 2006, p. 70) O laco agora é
amarrado através da representacdo, da ciber-representacdo compartilhada nas
plataformas de redes sociais, “como produtos da comunicacdo e da distincia entre os

homens”. (MOSCOVICI, 2006, p. 78)

O sentimento de pertencimento na transposicao das comunidades para o
ciberespaco poderia ser melhor descrito como um sentimento de presenca, que se da
“através do sentimento de se estar conectado aos outros através da internet”™ (BOLTER

& GRUSIN, 2000, p. 258)

A ciber-representacdo e a associacdo da fama com perfis de usudrios no
ciberespaco fazem com que estes passem a ser coleciondveis, numa pritica onde
adicionar amigos influentes ou reconhecidamente importantes em seu perfil faz com que
o usudrio seja também reconhecido, remete ao conceito de “acimulo de capital social”

(RECUERO, 2006).

De acordo com as definicdes de Bourdier (1986, p. 51), o conceito de capital
social diz respeito aos recursos potenciais da coletividade, que emerge das interacdes
coletivas. Em sua “dupla faceta” entre coletivo e individual (RECUERO, 2006, p. 4) o
capital social se assemelha ao duplo vinculo da relagdo entre fa e idolo, na medida em
que ambos tém funcdo fundamental na constru¢do do todo, e perdem o sentido quando
dissociados. Assim como esta relacdo, o capital social pressupde a aplicacdo de energia

dos participantes, um esforco de sociabilidade (BOURDIEUR, 1986, p. 52).
Engajamento e Participacao

Ao colecionar conteido, o fa proporciona maior relevancia ao que seleciona, e
cria pontos focais no ciberespago, como pracas de idéias, as chamadas ‘“idedgoras”
(TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007). A notoriedade dessas pracas de conteido e das
proprias pessoas envolvidas no processo, bem como a rede formada entre elas através
do engajamento participativo, passa a influenciar ou até mesmo transformar todo o
cendrio de atuacdo da propaganda e do marketing. Neste contexto, “as pessoas sao o
antidoto a realidade injetada na cultura do dia-a-dia” (McCONNELL & HUBA, 2008,

p. 20), transformando-se na mensagem e multiplicando o seu poder individual, dando a

¥ Tradugdo das autoras: “through the feeling of being connected to others through the internet”



cada participante do processo o status de formador de opinido, que este acumula ao seu
papel de cidaddo, pois “esses novos formadores de preferéncia ndo sdo uma super-elite,
cujos componentes sao melhores do que nds. Eles sdo nos. (...) Os novos formadores de
preferéncias sdao simplesmente as pessoas cujas opinides sdo respeitadas”

(ANDERSON, 2006, p. 105).

As pessoas sdo as mensagens quando dispdem de credibilidade dentro do meio
onde transitam. Essa credibilidade é desencadeada pela autenticidade de sua
participacdo na rede e pelo tempo dedicado aquela atividade, quando a intencdo
verdadeira cria confiabilidade e boa reputacdo. Em outro pdlo, o proprio excesso
empregado pelos meios publicitarios confere credibilidade as vozes individuais. A
saturacao da propaganda desencadeia um bloqueio por parte das pessoas para com o seu
recebimento, influenciando-as a migrar para outros locais em busca de informacdes a
respeito daquilo que consomem, pois “a fé na propaganda e nas instituicoes que pagam
por ela estd diminuindo aos poucos, enquanto a crenca nos individuos encontra-se em
ascensdo. As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas” (ANDERSON, 2006, p.
97), e a publicidade muitas vezes vem se afastando disso. O deslocamento de poder da
midia de massa para o que as pessoas comuns dizem, estd “afetando nossa cultura, e
esta por sua vez afeta o que nés compramos” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. xvi) ,
gerando um proceso colaborativo, onde o conhecimento € construido por todos. Quando
“a propaganda boca a boca € uma conversa publica (...) as formigas t€ém megafones”

(ANDERSON, 2006, p. 97).

Nessa configuracdo onde o “boca a boca” € amplificado pelas interacdes online
dos consumidores, abre-se a possibilidade de “explorar o sentimento dos consumidores
para ligar oferta e demanda” (ANDERSON, 2006, p. 105) criando assim, um
relacionamento entre produtor e consumidor que proporciona a deteccao intrinseca das
necessidades destes. Os criadores de contetido online que colaboram em pragas publicas
ndo representam nenhum tipo de midia de uma unica via, e sim outros cidaddos que
escrevem, interagem e participam, editando e transmitindo conteido. Seu meio de
comunicacdo € a participacdo e interacdo através dos relacionamentos online

(McCONNELL & HUBA, 2008).

“Hoje, o consumo assume muito mais uma dimensdo publica — ndo mais uma questao

de escolhas e preferéncias pessoais, 0 consumo se tornou tema de discussdes publicas e



deliberacdes coletivas; o compartilhamento de interesses comumente leva a

conhecimento compartilhado, visdes compartilhadas e acdes compartilhadas™’

(JENKINS, 2006, p. 222)

A colaboragdo nesse contexto € feita por identificacdo, constituindo um hobby
de colecionador para aquele que reine as informagdes a respeito de uma marca ou
produto, no que pode ser chamado de “microeconomia da mao de obra” (McCONNELL
& HUBA, 2008). Paralelamente, discute-se a finalidade da colaborag@o online, que
segundo Anderson ndo tem finalidades primarias monetérias, e sim reputagao, “que por
sua vez pode ser convertida em outras coisas de valor: trabalho , estabilidade, publico e
ofertas lucrativas de todos os tipos”. (ANDERSON, 2006, p. 71). Desta maneira surgem
pessoas cujas opinides importam, sejam elas formadoras de opinido tradicionais, como
criticos especializados e editores, ou celebridades, dentro de suas diversas categorias
(grandes astros do cinema ou microcelebridades como os bloguistas) (ANDERSON,

20006).
A Condicao do fa na cibercultura e a cultura do hobby

Ao definir o fa no contexto da cibercultura a partir dos pressupostos de interacao
caracteristicos do ser hiper-mediado, precisamos considerar que nem sempre os estudos
a respeito da cultura de fas, principalmente de grupos especificos deles, foram tratados
com credibilidade. Em outros momentos, “os fas operavam de forma marginal na nossa
cultura, ridicularizados na midia, estigmatizados socialmente, relegados ao underground

. . . . - . 10
por ameacas legais, e freqiientemente classificados como limitados e ndo articulados”

(JENKINS, 20064, p. 1).

Henry Jenkins (2006a) descreve o momento atual colocando o fa num ponto
central na dindmica da cultura. Para o autor, as novas tecnologias propiciam ao fa
formas inusitadas de apropriagdo da informacgdo, fazendo com que este participe,
organize e produza conteido. Ao contrdrio de participante de uma cultura marginal,

atuar na cibercultura faz do fa um individuo engajado, pré- ativo e criativo, além de

’ Tradugdo das autoras: “Today, consumption assumes a more public and collective dimension — no
longer a matter of individual choices and preferences, consumption becomes a topic of public discussion
and collective deliberation; shared interests often lead to shared knowledge, shared vision, and shared
action”

10 Tradugdo das autoras: “fans where marginal to operations of our culture, ridiculed in the media,
shrouded with social stigma, pushed underground by legal threats, and often depicted as brainless and
inarticulate”



assunto central em disciplinas e pesquisas académicas, pois “durante a ultima década, a
Web trouxe esses consumidores das margens da indudstria da midia para o ponto focal; a
pesquisa da cultura dos fas foi abragada por importantes pensadores dentro das dreas

legais e nas comunidades de negécios™!! (JENKINS, 2006, p. 246).

As caracteristicas do fa como produtor de conteido sdo as mesmas dos
consumidores participativos, haja vista que a motivagdo para a colaboracdo de ambos
tem as mesmas bases: “eles fogem a média e s@o levados pela paixao, criatividade e por

uma nocao de dever” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. 3).

A cultura do fa nos ajuda e ensina a colaborar e conviver dentro de uma
comunidade. Na Web esta cultura ganha notoriedade e visibilidade por proporcionar
trocas intelectuais, distribuicdo de informacgdo a partir do engajamento. A rapidez na
troca destas informacdes e sua freqiiéncia colaboram no estreitamento de lacos entre os
membros, fortificando a comunidade. O compartilhamento de informag¢des é umas das
condicdes de ser fa neste contexto, pois um sO fa ndo consegue obter todas as

informacdes necessdrias para a completa apreciacdo de seu objeto (JENKINS, 2006a).

O fa no contexto da cibercultura € um usudrio precoce das tecnologias e as usa
diariamente, atualizando suas contribui¢des de forma intensa. Sao individuos receptivos
e preocupados com o monitoramento e reputacdo de sua rede, capazes de desenvolver
uma ética e logica internas, para manter a integridade e relevincia de sua comunidade.
Tém a caracteristica de disponibilizar e compartilhar conteidos, o que socialmente cria
algo muito maior que a simples soma das partes. Outra caracteristica importante € o
potencial de consumo do fa, na propor¢do em que sua comunidade ganha relevancia e as

trocas de informacgdo aceleram, o poder da mobiliza¢io para o consumo aumenta.

Com o aumento das comunidades de fas, esta atividade passa da obscuridade
para o ponto focal, fazendo com que corporacdes se preocupem em proporcionar
plataformas para o encontro dos fas e consumidores, abrindo assim espacos de didlogo.
A fidelidade e paixdo que envolve a condi¢do deste fa € material rico e ajuda na

longevidade das linhas de produtos.

" Tradugdo das autoras: “across the past decade, the Web has brought these consumers from the margins
of the media industry into the spotlight; research into fandom has been embraced by important thinkers in
the legal and business communities”



Numa mistura entre lazer e produgdo, a participacio do fa que tem seu hobby de
colecionador de conteido como ferramenta para validar sua participacdo em estancias
tanto da vida profissional, quanto da vida pessoal, funciona paralelamente como forma

de reafirmar sua identidade.

Além de motivos referentes a criacdo como estimulo para a vida didria, as razdes
que impelem o fa a colecionar conteido para afirmar seu hobby, passam por questdes
referentes a producdo em massa, que “democratizou o ato de colecionar criando objetos
que por serem muito comuns asseguravam que se tornariam escassos porque geralmente
eram feitos para serem jogados fora. Os colecionadores resgataram objetos do lixo e
criaram valor, inventando conjuntos onde podiam encaixéd-los” (GELBER, apud

McCONNELL & HUBA, 2008, p. 82).

O hobby de colecionar na cibercultura apresenta a mesma caracteristica, pois os
fas além de reunir objetos ou conteiido, criam espagos para a apreciacdo dos mesmo
onde estes passam a ter sentido. E a través desses espacos criados para apresentacao do

resultado sempre em curso de seu trabalho que o ato de colecionar faz sentido.
A dimensao publica do consumo e a cultura da exposicao

Numa configuragdo econdmica onde a participacdo individual tem poder,
“estamos nos tornando uma economia em nés mesmos”’ (TAPSCOTT & WILLIAMS,
2007, p. 26), ao trazer para cada individuo a possibilidade e a responsabilidade de suas
contribuicdes. A divulgacdo boca a boca transposta para o online e a visibilidade que
todos podem ter na internet dotou as opinides individuais de relevancia no contexto do
todo, opinides estas que quando acopladas as identidades online endossadas por

credibilidade, transforma-se em informagao passivel de influenciar outras pessoas.

Essa influéncia nasce com a crescente necessidade de informagdes a respeito do
que consumimos, fazendo com que as opinides de pessoas comuns adquiram status
dentro das fontes que consultamos ao comprar. Assim, as recomendacdes passam a
influenciar padrdes de consumo e a validacio destas, novamente conferem credibilidade
e reputacdo aos seus criadores, sejam eles pessoas ou mecanismos de busca, num

circulo de retroalimentacdo que caracteriza uma nova forma de exposic¢ao online.



A diferenca entre esses dois tipos de “entidades” é que as pessoas que
recomendam fazem uma triagem prévia, indicando o que serd consumido, e 0s
mecanismos de busca fazem uma triagem posterior, agregando informagdes sobre o que
foi efetivamente consumido: “os filtros ja ndo mais desempenham o papel de porteiros e
passam a atuar como assessores. Em vez de prever a preferéncia, os pos-filtros como o

Google, medem a preferéncia” (ANDERSON C. , 2006, p. 121)

“A capacidade de explorar a inteligéncia dispersa de milhdes de consumidores para que
as pessoas encontrem o que lhes é mais adequado estd determinando o surgimento de
todos os tipos de novas recomendacdes e métodos de marketing atuando basicamente

como os novos formadores de preferéncias” (ANDERSON C. , 2006, p. 55)

As questdes mais atuais relacionadas a recomendacdo dizem respeito a utilizagao
de toda a forca dos colaboradores voluntdrios por parte das empresas que pretendem
explorar a propaganda boca a boca online, mas ainda ndo sabem exatamente “como
extrair dessa nova fonte os melhores resultados” (ANDERSON C. , 2006, p. 96).
Inimeras sdo as vantagens, pois “as recomendacdes t€m todo o poder de gerar demanda,
mas a custo praticamente zero” (ANDERSON C. , 2006, p. 108). O problema neste
caso, é que “os antigos paradigmas cairam mais rdpido do que os novos emergiram,
produzindo pénico entre aqueles mais investidos no status quo, e curiosidade entre

aqueles que véem mudangas como oportunidaldes”12 (JENKINS, 2006, p. 7)

“Os produtores de midia estdo respondendo aos poderes dos novos consumidores de
formas contraditérias, algumas vezes encorajando mudancgas, algumas vezes resistindo
ao que eles véem como um comportamento renegado. E os consumidores por sua vez,
estdo perplexos pelo que eles entendem como sinais truncados sobre quanto e que tipo

de participagdo eles podem aproveitar”'? (JENKINS, 2006, p. 19)

A notoriedade de contetido produzido voluntariamente e das proprias pessoas
envolvidas no processo, bem como a rede formada entre elas através do engajamento
participativo, passa a influenciar ou até mesmo transformar todo o cendrio de atuacdo da

propaganda e do marketing. Neste contexto, “as pessoas sdo o antidoto a realidade

2 Tradugdo das autoras: “the old paradigms were breaking down faster than the new ones were
emerging, producing panic among those most invested in the status quo and curiosity in those who saw
changes as opportunity”
13 ~ “ . . .
Traducdo das autoras: “media producer are responding to these newly empowered consumers in
contradictory ways, sometimes encouraging change, sometimes resisting what they see as renegade
behavior. And consumers, in turn, are perplexed by what they see as mixed signals about how much and
what kinds of participation they can enjoy”



injetada na cultura do dia-a-dia” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. 20),
transformando-se na mensagem e multiplicando o seu poder individual, dando a cada
participante do processo o status de formador de opinido, que este acumula ao seu papel
de cidadao, pois “esses novos formadores de preferéncia ndo sdo uma super-elite, cujos
componentes sao melhores do que nés. Eles sdo nds. (...) Os novos formadores de
preferéncias sdo simplesmente as pessoas cujas opinides sdo respeitadas”

(ANDERSON, 2006, p. 105).

As pessoas sao as mensagens quando dispdem de credibilidade dentro do meio
onde transitam. Essa credibilidade é desencadeada pela autenticidade de sua
participacdo na rede e pelo tempo dedicado aquela atividade, quando a intencdo
verdadeira cria confiabilidade e boa reputacdo. Em outro pdlo, o préprio excesso
empregado pelos meios publicitirios confere credibilidade as vozes individuais. A
saturacao da propaganda desencadeia um bloqueio por parte das pessoas para com o seu
recebimento, influenciando-as a migrar para outros locais em busca de informacdes a
respeito daquilo que consomem, pois “a fé na propaganda e nas instituicdes que pagam
por ela estd diminuindo aos poucos, enquanto a crenca nos individuos encontra-se em
ascensdo. As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas” (ANDERSON, 2006, p.
97), e a publicidade muitas vezes vem se afastando disso. O deslocamento de poder da
midia de massa para o que as pessoas comuns dizem, estd “afetando nossa cultura, e
esta por sua vez afeta o que nés compramos” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. xvi) ,
gerando um proceso colaborativo, onde o conhecimento € construido por todos. Quando
“a propaganda boca a boca € uma conversa publica (...) as formigas t€ém megafones”

(ANDERSON, 2006, p. 97).

“na economia do futuro, o capital serd o homem total (...) a transmissdo, a educagdo, a
integracdo, a reorganizacdo do laco social deverdo deixar de ser atividades separadas.
Devem realizar-se do todo da sociedade para si mesma, e potencialmente de qualquer

ponto que seja de um social mével a qualquer outro” (LEVY, 2003, pp. 42-45)

Nessa configuracdo onde o “boca a boca” € amplificado pelas interacdes online
dos consumidores, abre-se a possibilidade de “explorar o sentimento dos consumidores
para ligar oferta e demanda” (ANDERSON, 2006, p. 105) criando assim, um
relacionamento entre produtor e consumidor que proporciona a deteccao intrinseca das
necessidades destes. Os criadores de contetido online que colaboram nao representam

nenhum tipo de midia de uma uUnica via, e sim outros cidadaos que escrevem, interagem

10



e participam, editando e transmitindo conteido. Seu meio de comunicacdo € a
participacao e interacao através dos relacionamentos online (McCONNELL & HUBA,
2008).

“Hoje, o consumo assume muito mais uma dimensdo publica — ndo mais uma questdo
de escolhas e preferéncias pessoais, o consumo se tornou tema de discussdes publicas e
deliberacdes coletivas; o compartilhamento de interesses comumente leva a

conhecimento compartilhado, visdes compartilhadas e acdes compartilhadas”'

(JENKINS, 2006, p. 222)

A atengdo direcionada as questdes publicas a respeito do consumo € o que deve
ser perseguido por parte das empresas interessadas em fazer parte do processo de
criacdo de valor desenvolvido pelos usudrios através do trabalho colaborativo

voluntario.

Questdes paralelas a respeito da “cultura da exposicdo” (WU, apud
ANDERSON, 2006, p. 72) tratam da propriedade e do direito autoral daquilo que é
produzido colaborativamente e que tem como base contetido registrado de outras

empresas, sejam estes musicas, comerciais e outros produtos culturais:

A cultura da exposicdo reflete a filosofia da Web, na qual ser percebido € tudo. Os
autores da Web se ligam uns aos outros, citam com liberalidade e, as vezes, comentam
ou anotam artigos inteiros. A transmissdo por e-mail de links para artigos ou piadas
favoritas integrou-se na cultura dos ambientes de trabalho americana, tanto quanto as
conversas de bebedouro. O grande pecado da cultura da exposi¢cdo ndo é copiar, mas,
em vez disso, deixar de citar de maneira adequada a autoria. No centro dessa cultura da
exposicdo situa-se o todo poderoso software de pesquisa. Se for ficil encontrar o seu
site no Google — ndo o acione em juizo, comemore.” (WU, apud ANDERSON, 2006, p.
72)

Assim, as recomendacdes passam a ter um poder enorme influenciando padrdes
de consumo e conferindo credibilidade e reputacio aos seus donos criadores, sejam eles
pessoas ou mecanismos de busca. A diferenca entre esses dois tipos de “entidades” é
que as pessoas que recomendam fazem uma triagem prévia, indicando o que serd

consumido, e os mecanismos de busca fazem uma triagem posterior, agregando

14 ~ . . . . .
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11



informacdes sobre o que foi efetivamente consumido: “os filtros j4 ndo mais
desempenham o papel de porteiros e passam a atuar como assessores. Em vez de prever
a preferéncia, os pos-filtros como o Google, medem a preferéncia” (ANDERSON, 2006,
p. 121).

Conclusao

As configuragdes do ciberespago propiciam a releitura do significado da fama
por concederem contornos expandidos no sentido de concessdo, € mais estreitos no
sentido do significado em si. Assim, muitas pessoas podem ser famosas, mas a fama nao
é tdo grande como costumava ser. E mais parecida com um reconhecimento instantineo

e fugaz do que com a idéia inicial que tinhamos a respeito de seu significado.

Por contigiiidade, também os conceitos de fa e de idolo devem ser revistos, pois
ndo mais podemos distinguir um do outro pela intensidade ou volume de
acontecimentos reconhecidos, j4 que estdo ambos expostos ao mesmo numero
incalculdvel de estimulos. Precisamos de outro instrumento de diferenciacdo, que seja
capaz de nos definir fas e idolos no ciberespaco, que dé conta de atualizar seus

significados.

Quando fas e idolos ocupam o mesmo ciberespaco, num circulo onde idolos tém
fas que tem idolos, uma possibilidade para diferencid-los é a de qualificar a fama como
uma espécie de reconhecimento, proporcional ao espaco que ocupa. Dessa forma,
englobariamos a possibilidade de objetos de referencia dentro do ciberespaco serem
também considerados idolos nesse sentido, quando pessoas se organizam ao seu redor e
estabelecem relacdes de trocas equiparadas as relacdes entre fas e idolos de carne e

0SSO.

A produgdo ou ordenacdo de conteido feita pelo fi com o cariter de hobby,
durante seu engajamento dentro de comunidades online desencadeia um processo de
formacdo de reputagdo, a qual pode ser convertida em credibilidade que serd
posteriormente utilizada para fortalecer recomendagdes dentro da mesma comunidade.
Este circulo gera uma micro-economia, fundamentada na dindmica do grupo

denominada cultura do hobby.
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