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Resumo

Nesta dissertacdo pretendemos analisar o valor econémico e social da informacdo no qua-
dro da sociedade em rede. Pretendemos investigar as transformac¢des operadas no modo de
distribuir socialmente a informacdo na sequéncia da adop¢cdo massiva das tecnologias de
informacéo e comunicacdo digitais e as consequéncias que essas alteracbes poderdo ter
operado no valor social e econémico da informacéo. A hipétese que colocamos é que a so-
ciedade em rede, entendida como o resultado das diversas apropriacdes sociais das tecno-
logias de informacdo e comunicacdo digitais, diminui o valor econémico da informagéo e
aumenta o seu valor social. Analisaremos primeiro os dados empiricos de caracter economi-
co relativos as empresas que produzem e distribuem informacéo e depois olharemos para a
forma como a informacdo é distribuida e disseminada socialmente com recurso as novas
tecnologias de informacdo e comunicacao digitais. Pretendemos analisar de que forma evo-
luiu o valor econémico da informagé&o nos ultimos anos — usando dados nacionais, internaci-
onais e um estudo de caso — e como € que a actual abundéancia de informacéo afecta a for-
ma como a utilizamos socialmente — olhando para respectiva disseminacéo nas redes soci-
ais online. Deste estudo concluimos que o modelo de negécio dos mass media esta esgota-
do e ndo pode ser recuperado no quadro da sociedade em rede e que o modelo do negdcio
dos “novos media” da sociedade em rede s6 pode subsistir a uma escala global e implica

uma reducao do valor econémico da informacgao.

Palavras-chave: sociedade em rede, informacao, valor econémico, valor social, mass me-

dia, novos media, modelos de negécio

Abstract

In this thesis, our aim is to analyze the economic and social value of information in the con-
text of the network society. We will investigate the changes taking place in the way infor-
mation is socially distributed following the massive adoption of the new digital information
and communication technologies and the way those changes may affect the economic and
social value of information. The hypothesis we investigate is that the network society, i.e. the

social appropriations of the digital information and communication technologies, decreases



the economic value of information and increases its social value. We will first analyze empiric
economic data relative to the companies that distribute information and then we will look at
the way information is distributed and disseminated in the social context with the new digital
information and communication technologies. We aim to study how the economic value of
information evolved in the last 10 years — using national data, international data and a case
study — and how the current information abundance affect the way we use it on the social
level — looking at its dissemination in online social networks. We will conclude that the busi-
ness model of the mass media is worn out and cannot be recovered in the context of the
network society and that the business model of the new media of the network society can

only work on a global scale and implies a reduction of the economic value of information.

Keywords: network society, information, economic value, social value, mass media, new

media, business models
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1. INTRODUCAO

A emergéncia da sociedade em rede provocou e esta a provocar transformacdes pro-

fundas nas arquitecturas sociais e no modo como nos relacionamos socialmente. Ums des-
sas transformacfes afecta a forma como a informacéo é distribuida socialmente. De uma
sociedade em que os mass media desempenhavam o papel principal na disseminagéo de
informacédo socialmente relevante, passamos para uma sociedade em rede na qual ha no-
vos agentes e novas formas de distribuir informacgéo. O objectivo desta dissertacdo € anali-
sar essas transformagdes segundo duas perspectivas. Primeiro, do ponto de vista econémi-
co, analisando a forma como os modelos de negdcio dos mass media tradicionais se deteri-
oraram na transicdo para a sociedade em rede. E, em segundo lugar, do ponto de vista so-
cial, analisando de que forma as transformac¢des em curso afectam a forma como usamos a
informag&o para nos relacionarmos socialmente.

A hipétese que colocamos é que a actual deterioragdo dos modelos de negécios dos
mass media tradicionais, ndo resulta de ac¢bes ou omissdes proprias mas antes de uma
reducdo do valor econdmico da informagdo em consequéncia das transformag¢des em curso.
E, por outro lado, colocamos também em hip6tese que as mesmas caracteristicas da socie-
dade em rede que explicam a reducao do valor econémico da informacéo, implicam também
um incremento do seu valor social, seja pela abundancia de informacéo seja pelas possibili-
dades que as novas tecnologias digitais abrem a respectiva utilizacao.

Na primeira parte desta dissertagdo faremos uma revisao de literatura tendo por refe-
réncia as principais areas tematicas abordadas: a sociedade em rede, o valor econémico da
informac&o e o valor social da informac&o. Depois detalharemos as hipoteses em estudo e a
metodologia adoptada. Na terceira parte analisaremos em detalhe os dados de evolucéo
das receitas dos media analdgicos e digitais, primeiro com dados globais e depois com o
estudo de caso da revista Autohoje, procurando fazer uma andlise do geral para o especifi-
co. Na quarta e parte olharemos para estudos empiricos que tém sido feitos sobre a partici-
pacado em redes sociais online e como isso incrementa o capital social dos individuos.

Este ndo € um estudo empirico; este é um estudo tedrico que usa dados empiricos. O
objectivo ndo é produzir novos dados empiricos nem produzir conhecimento a partir de no-
vos dados empiricos. O objectivo é produzir conhecimentos a partir do relacionamento de
conceitos e variaveis previamente existentes, combinando-os com a andlise de dados empi-

ricos ja compilados.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

A revisdo da bibliografia referente ao assunto que nos propomos estudar nesta disser-

tacdo tem a dupla funcdo de servir de enquadramento tedrico do tema e de definicdo de
conceitos relevantes para o mesmo. Comecaremos por fazer uma analise do que se enten-
de por sociedade em rede e que transformacdes ela implica aos varios niveis que interes-
sam a este trabalho. Depois analisaremos alguns contributos tedricos sobre a vertente eco-
némica da distribuicdo de informag¢&@o no novo contexto mediatico e por fim olharemos para
a forma como tem sido tratada a vertente do valor social da informag&o no quadro da socie-

dade em rede.

2.1. Sociedade em rede

A sociedade em rede em que hoje vivemos € o resultado da adopg&o e apropriagédo
social de um conjunto de novas tecnologias de informacdo e comunicacdo que se desenvol-
veram nos ultimos 50 anos. A forma como esse conjunto de tecnologias foi integrado nos
processos sociais e adoptados pelos individuos no contexto social mudou profundamente —
e ainda estd a mudar — a forma como comunicamos uns com 0s outros e o tipo de arquitec-
turas sociais que com essas novas tecnologias construimos.

O resultado final dessas transformacdes nédo é simplesmente uma decorréncia da tec-
nologia, mas antes da interdependéncia entre as novas tecnologias de comunicacgéo e in-
formacéo, os modelos econdémicos dos media e as apropriagfes sociais que 0s individuos
fazem dessas mesmas tecnologias (Cardoso, 2006:119). Dito de outra forma: as tecnologias
nao sao em si mesmas um elemento determinante, mas abrem um leque de possibilidades
de apropriacao, tanto ao nivel individual como ao nivel social, que condicionam a utilizacdo
das tecnologias mas também sao condicionadas por elas (Benkler, 2006:17)

Manuel Castells foi o primeiro teérico a usar o conceito de “sociedade em rede” e a
enquadra-lo nas transformacdes globais a que estamos a assistir, num conjunto de obras
abrangente, com énfase no volume “The Rise of the Network Society” (Castells, 2011). Para
Castells a sociedade em rede surge no contexto da passagem de um paradigma social em
gue o dominio da energia era o factor decisivo — o industrialismo — para um novo paradigma,
em que o factor decisivo € o dominio da informacdo — o informacionalismo (Castells, 2011,
Castells, 2004; Cardoso, 2006).

Para Castells, a sociedade em rede em que vivemos é uma arquitectura particular da

sociedade na qual a estrutura social é alimentada pelas tecnologias de informacdo e comu-
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nicacao digitais, através de computadores ligados em rede (Castells, 2004:3). A sociedade
em rede esté organizada em nés — individuos ou instituicdes — sendo que é através dos flu-
xos de informacgdo entre os varios nds que os individuos e instituicbes estabelecem e orga-
nizam os seus varios relacionamentos sociais (Castells, 2004:3; Castells, 2009:20). Dai a
importancia que as alteracdes nas tecnologias de informac&do e comunicacdo podem ter na
forma como os individuos e instituicdes se relacionam no contexto social e portanto nas ar-
quitecturas sociais que constroem.

O traco distintivo da organizacdo social em rede, por oposi¢cdo a organizacao social
vertical e hierarquica, é que a rede ndo tem um centro e portanto ndo pode ser centralmente
comandada. Para Castells, trés factores imputaveis as redes de comunicacao e informacao
digitais explicam porque razéo elas vieram a constituir um novo paradigma de comunicag&o:
em primeiro lugar essas redes tém uma capacidade historicamente inédita de processamen-
to de informagéo, tanto em termos de volume como de complexidade e velocidade e séo
capazes de se auto-expandirem; em segundo lugar tém uma capacidade também inédita de
combinacédo e recombinagéo da informacao, pelo facto de usarem tecnologias digitais; e, em
terceiro lugar, as modernas redes de comunicacao e informacéo sdo marcadas pela flexibili-
dade que permitem incutir nos processos de comunicagdo e distribuicdo de informacéo,
mais uma vez devido a sua composicao digital. (Castells, 2004, 9-11). Para Castells, as re-
des de comunicacéo e informacao digitais séo globais e portanto tendem a ser também glo-
bais as estruturas sociais que se baseiam nos seus fluxos (Castells, 2004, 22). No entanto,
o0 mundo de existéncia social da maioria dos individuos esta confinado a fronteiras locais,
regionais e nacionais. Do choque entre estas duas l6gicas resulta, segundo Castells, uma
fragmentagdo que € mais do que apenas o resultado do processo de transicdo entre dois
modos muito diferentes de organizar a experiéncia social: essa fragmentacao das estruturas
sociais existentes é um elemento estrutural da sociedade em rede (Castells, 2004, 23). Isso,
como veremos mais a frente, aplica-se ao modo como a distribuicdo social de informacéo
esta a ser afectada por essas tecnologias e vai ao encontro das teses defendidas neste tra-
balho: a fragmentacéo que afecta os modelos de negécios dos media tradicionais — entendi-
dos como uma forma de institucionalizar socialmente a distribuicdo de informagdo — néo
resulta apenas de uma fase de transicdo e adaptacdo; € um elemento estrutural do novo
paradigma de comunicacgéo da sociedade em rede.

O mesmo raciocinio pode ser deduzido da problematica do valor no quadro da socie-

dade em rede. Para Castells, numa sociedade capitalista € quem detém o poder que decide
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0 que tem ou néo tem valor (Castells, 2004, 25). Ora, com as arquitecturas em rede de al-
cance global, a sociedade em rede altera as condicdes de criacédo de valor e coloca todas as
entidades sociais que ndo podem ter um alcance global em desvantagem face aquelas que
o podem ter. Isto, mais uma vez, tem implicacdes préticas 6bvias para os meios de comuni-
cacao social tradicionais, quase sempre constituidos e operados numa ldgica nacional e ndo
global. Esses media estdo por isso em desvantagem face aos “novos media” da sociedade
em rede, como veremos mais a frente.

Para Manuel Castells, as tecnologias de informagé&o e comunicagéo da sociedade em
rede tém por efeito diluir a distingéo tradicional entre meios de comunicacdo de massa e
meios de comunicacdo interpessoal, criando um novo modo de comunicacdo a que ele
chamou auto-comunicagao de massas, ou “mass self-communication” no original (Castells,
2011; 2009). E comunicacdo de massas porque o seu alcance é potencialmente global. Mas
ao mesmo tempo é pessoal porque é individualmente produzida, consumida e distribuida,
beneficiando da convergéncia e da flexibilidade permitidas pelas tecnologias digitais de in-
formacao e comunicacao e pelas respectivas ferramentas.

Uma das razdes que contribui para isso € o efeito combinado da capacidade de com-
putacdo abundantemente distribuida e da sua articulacdo em rede. Combinando mdltiplos
computadores, dos mais diversos tipos, ligados em rede, 0s recursos que permitem articular
e gerir a informacdo e comunicagéo tendem a estar alojados na prépria rede. E esta conver-
te-se portanto, ela propria, no sistema social de processamento da informacado (Castells,
2011:52).

Por fim, Castells identifica cinco elementos que compdem as funda¢gbes materiais da
sociedade em rede: em primeiro lugar, a informacgéo € a respectiva matéria-prima. As tecno-
logias de informac&o e comunicacdo anteriores geravam informac&o que agia sobre a tecno-
logia. Agora, pelo contrario, estamos perante tecnologias que agem sobre a informacgéo
(Castells, 2011:70). Em segundo lugar, como a informacéo faz parte de toda a actividade
humana em sociedade, as tecnologias de informacdo e comunicagcdo estdo presentes em
todas as facetas da vida em sociedade. Em terceiro lugar, qualquer utilizacdo destas tecno-
logias entra numa légica de rede. O que significa que essa l6gica acaba por se implementar,
mais uma vez, em todos os sectores e em todas as facetas da vida social. Em quarto lugar,
as novas tecnologias de informacéo e comunicacdo permitem uma flexibilidade quase total
sobre as condi¢cdes de utilizacdo da informacdo e de efectivacdo da comunicacdo. E, em

quinto lugar, estas tecnologias tendem a fazer convergir os varios formatos de mensagem
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num Unico sistema englobador, tanto ao nivel da producdo como da distribuicdo e manipula-
¢do da informacéo (Castells, 2011:72).

Outro sociélogo que abordou a sociedade em rede e as suas caracteristicas foi Jan
van Dijk, nomeadamente no seu volume “The Network Society” (2006). Para van Dijk, a so-
ciedade em rede é o novo sistema nervoso central da sociedade e corresponde a uma for-
macado social na qual as infra-estruturas sociais e informativas, com uma arquitectura em
rede, constituem o modo principal como a sociedade se organiza aos niveis individual, gru-
pal/organizacional e societal (van Dijk, 2006:20). Por oposicdo, na sociedade de massas que
a antecedeu, a infra-estrutura era constituida por grupos, organizagdes e comunidades (as
“massas”) e era isso que condicionava a organiza¢do social a todos os niveis (individual,
grupal/organizacional e societal). Ou seja, a unidade basica determinante do funcionamento
social deixou de ser o grupo social alargado - as massas - e passou a ser a prépria rede
(van Dijk, 2006:20), o que é concordante com a visdo de Castells. De uma sociedade de
massas em que a organizagao social se fundava primordialmente em grupos de diferentes
tamanhos e diferentes filiacdes (familias alargadas, cidades, nagfes, empresas, exercitos,
governos), com alta conectividade e densidade, e com centros de poder bem determinados
(van Dijk, 2006:33-34), passamos a uma sociedade predominantemente individualizada, na
qual a experiéncia social dos individuos é simultaneamente global e local e transcende os
grupos em que se filiam, com um conjunto alargado de lagos sociais que sdo mais fracos
mas mais extensos que os tradicionais (van Dijk, 2006:35-36). Tal como em Castells, encon-
tramos aqui a fragmentagdo das unidades sociais tradicionais (familia, cidades, estados,
nagodes, empresas, etc) como um efeito transformador da sociedade em rede. Por outro la-
do, encontramos também referéncia ao caracter diluidor dos marcadores tradicionais de
espaco e tempo que as tecnologias de informacgédo e comunicacao digital introduzem, assim
como ao caracter mais influente dos lagos sociais fracos. No quadro de andlise da socieda-
de em rede introduzido por van Dijk, podemos entender os mass media tradicionais como
uma das unidades sociais cuja funcdo é desconstruida — fragmentada — pela emergéncia
das modernas tecnologias de informag&o e comunicagéo digitais.

Para van Dijk, os avancos da micro-electronica, a digitalizacdo e computorizagdo da
comunicacdo (van Dijk, 2006:44), conjugados com a oferta de ligacGes de banda larga e
consequentes transferéncias massivas de dados (van Dijk, 2006: 49-51) constituem as fun-

dacBes tecnoldgicas da sociedade em rede. Beneficiando de um efeito convergente, a inter-



net integra as comunicacdes de dados e as comunica¢des pessoais ou de massas (van Dijk,
2006:54) e coloca toda essa “matéria informativa” sob o comando dos computadores.

A terceira grande narrativa sobre as caracteristicas da sociedade em rede foi-nos tra-
zida por Yochai Benkler ao longo de varias obras mas sobretudo do seu “The Wealth of
Networks”. Como o préprio Benkler refere, comparativamente com a abordagem de Castells
e embora concordando com ela, a sua perspectiva sobre a sociedade em rede coloca a én-
fase no papel relativo desempenhado pelos sectores comercial e ndo comercial da produ-
¢ao, distribuicdo e consumo de informacédo, conhecimento e cultura no quadro das transfor-
macdes em curso (Benkler, 2006:18). De certa forma, responde assim a questdes que Cas-
tells e van Dijk tinham deixado em aberto.

Yochai Benkler considera, primeiro, que a forma como organizamos socialmente a
producdo e distribuicdo de informacdo, conhecimento e cultura influencia a forma como as
nossas sociedades funcionam (Benkler, 2006:1); e, segundo, que as condigbes materiais e
econdmicas dessa producao e distribuicdo na sociedade em rede se alteraram radicalmente,
no sentido de dar mais relevancia a partilha e troca social como modo fazer essa producao
(Benkler, 2006:92). Ou seja, as novas tecnologias de informacdo e comunicacao digitais séo
ndo s6 uma ameaca aos agentes dominantes do modo anterior de producéo social de infor-
macdao, conhecimento e cultura — os mass media — como também uma oportunidade para
novas formas de producgédo social de informagédo, cultura e conhecimento resultantes da ac-
cdo individual das pessoas ou de sistemas fluidos de colaboracédo entre elas (Benkler,
2006:2). Para Benkler, aquilo que é novidade na época em que vivemos &, por um lado, a
mudanca de paradigma na distribuicdo social de informacéo — entramos naquilo a que ele
chama a “networked information economy” (Benkler, 2006:32) — e, por outro lado, o facto de
essa mudanca abrir a faculdade de producdo de informacgéo, conhecimento e cultura a ge-
neralidade da populacdo. Antes, as barreiras técnicas a producéo de informacao implicavam
que a mesma tivesse que ser distribuida através canais “proprietarios” e baseados na lei do
mercado — os mass media. Com a diluicdo dessas barreiras técnicas, o sector “nédo proprie-
tario” e nao sujeito as regras do mercado tende a florescer como fonte de produgéao e distri-
buicdo de informacgé&o, conhecimento e cultura (Benkler, 2006:4). Uma pesquisa no motor de
busca da Google, por exemplo, produz uma resposta, um “bem informativo” que €&, segundo
Benkler, o efeito coordenado de um conjunto de ac¢des ndo coordenadas de uma pandplia
muito diversa de agentes sociais, individuais e colectivos, com interesses comerciais ou sem

eles (Benkler, 2006:33). O efeito é coordenado, porque a Google preparou o seu algoritmo
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para responder de determinada a forma a determinadas solicitagcbes. Mas resulta de um
conjunto de ac¢fes ndo coordenadas porque a constru¢ao desse resultado é funcdo de um
conjunto de comportamentos de pesquisa e navegacao de que os utilizadores ndo combina-
ram entre si.

Para Benkler, a sociedade em rede incrementa as possibilidades de participacédo dos
individuos de trés formas diferentes: primeiro incrementa a sua capacidade individual para
produzir informacédo, conhecimento e cultura; em segundo lugar, incrementa a sua capaci-
dade para fazer essa produgdo em comunidade com outros individuos e fora dos modelos
tradicionais de organizacdo social e econdmica; e, em terceiro lugar, incrementa igualmente
a sua capacidade para produzir informacéo em organizacfes formais fora da esfera do mer-
cado (Benkler, 2006: 8). Para Benkler, isto corresponde a uma forma de descentralizagéo de
capital, uma vez que uma parte da estrutura de capital associada a producao de informacao,
conhecimento e cultura passa a estar sob controlo dos utilizadores (Benkler, 2006:30).

Da leitura deste trés autores, podemos concluir, em sintese, que a sociedade em rede
mediada por computadores engloba duas componentes organizativas que sao indissociaveis
e se conjugam para produzir os efeitos observados: a arquitectura em rede, por um lado, e 0
facto de ela estar associada a mediacdo por computadores. A mediacdo através de compu-
tadores € um factor decisivo, que resulta em grande parte da migracéo das tecnologias ana-

I6gicas para as tecnologias digitais. Este factor, por ser decisivo, sera detalhado se seguida.

2.2. Do analégico ao digital

A arquitectura em rede que sustenta a actual internet e a distribuicdo social de infor-
macao que sobre ela fazemos néo seria possivel sem a mediacdo dos computadores. E isso
obriga-nos a olhar para a migracdo do anal6gico para o digital como um elemento central
nas transformacdes tecnoldgicas que estamos a estudar. Para Castells, a passagem do
analdgico para o digital € o substrato tecnolégico sobre o qual se sedimentam todos os ou-
tros desenvolvimentos ao nivel da computagéo, microelectrénica e telecomunicacdes (Cas-
tells, 2011:70). E é isso que esta na base da evolucédo registada nas tecnologias de informa-
¢cdo e comunicagdo nos ultimos 50 anos. Van Dijk, por seu lado, também considera que a
migracdo do analégico para o digital € o facto decisivo que torna a comunicacao de dados e
computorizacdo os dois elementos dominantes das infra-estruturas de comunicacdo da so-

ciedade em rede (Van Dijk, 2006: 44).



A codificacéo digital dos dados que sustentam a informacéo envolve duas dimensdes
essenciais que explicam a sua prevaléncia. Em primeiro lugar a codificagéo digital € numéri-
ca e submete-se por isso as regras do célculo matematico pelas quais se regem os compu-
tadores. Em segundo lugar, a linguagem digital € binaria. Composta pela conjugagédo com-
plexa de sequéncias (“strings”) de “zeros” e “uns”, a linguagem digital funciona numa loégica
“on-off”, “yes-no” ou “true-false”. Ou seja, a linguagem digital ndo admite meio-termo e € por
essa razdo que se adequa ao funcionamento das maquinas de calcular sofisticadas que
hoje conhecemos pelo nome de computadores. Os sinais bindrios que compéem o codigo
digital constituem o DNA da informacéo digital (Negroponte, 1995:14; Castells, 2011:54). Um
codigo digital pode sempre ser decomposto e recomposto nas suas unidades constitutivas
basicas em qualquer maquina que seja capaz de o manipular, ou seja, em qualquer compu-
tador. Comparativamente, uma informacao codificada numa linguagem analdgica fica sem-
pre limitada aos condicionalismos fisicos do suporte que a sustenta.

A digitalizacao € portanto o processo pelo qual a informacao, seja ela veiculada por
texto, som ou imagem, fixa ou em movimento, é convertida na linguagem binaria usada pe-
los computadores (Hamelink, 1997). H& dois movimentos tendentes a digitalizacdo que de-
correm em simultaneo: por um lado a criagdo de novos conteudos informativos em formato
digital e, por outro, a digitalizacdo dos contetdos informativos previamente existentes e
constituintes da nossa memdria colectiva registada.

Nicholas Negroponte atribui quatro qualidades essenciais as tecnologias digitais com
impactos ao nivel dos respectivos usos e apropriagfes sociais: sdo descentralizadoras; glo-
balizadoras, harmonizadoras e “empoderadoras” (“empowering”, no original; Negroponte,
1995: 229-231). Castells considera que a revolugéo informacional em curso tendera a ser
mais impactante do que a invencdo da imprensa, porque estabelece um circuito de feed-
back que tende a difundir cada vez mais as tecnologias pelos utilizadores (Castells,
2011:30-31) e Manovich salienta que, ao contrario das transformacdes informativas anterio-
res, a comunicacao digital mediada por computador afecta todas as fases da comunicacgédo e
todos os tipos de media (Manovich, 2001:43). Reunindo os contributos dos varios autores
estudados nesta revisdo bibliografica, € possivel isolar cinco efeitos principais das novas
tecnologias de comunicacao e informacao digitais sobre 0 modo como a informacgéo € pro-
duzida, distribuida e consumida socialmente.

O primeiro desses efeitos é a convergéncia e refere-se ao facto de os aparelhos para

a producéo e recepc¢éao de informacao digital serem capazes de reproduzir igualmente todo o
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tipo de conteldos - texto, udio e imagem, estatica ou em movimento — a partir do momento
gue sejam digitais. A perspectiva subjacente de se poder expandir facilmente o tipo de con-
teudos informativos fornecidos levou muitos meios de comunicacgao tradicionais a juntarem
audio ao texto ou video ao audio ou texto ao video na sua informacéo distribuida ela inter-
net. Hoje em dia esse processo ainda esta em curso e é comum vermos mass media tradi-
cionalmente associados ao texto impresso a enveredarem igualmente pelo video, por exem-
plo. Para os mass media tradicionais, por um lado, este alargamento do tipo de contetdos
que é possivel oferecer abre novas oportunidades de negdcio, mas, por outro ameaca 0 seu
actual modelo de negécio (Negroponte, 1995: 18; Van Kamm e Bordewijk, 2003:582). Ou
seja, se por um lado a convergéncia pode ser entendida como um processo “de cima para
baixo”, em que os mass media incorporam na sua producao informativa os varios tipos de
mensagem que antes estavam separados, por outro lado, a mesma convergéncia pode
também ser vista como um processo “de baixo para cima” a medida que os individuos
aprendem a usar e dominar estas tecnologias. Os dois processos ocorrem em simultaneo e
condicionam-se mutuamente (Jenkins, 2006: 18).

O segundo efeito das tecnologias digitais prende-se com os meta-dados, uma camada
adicional de dados que caracteriza e contextualiza a informagdo e que ndo existiam nos
meios analégicos (Van Dijk, 2006:45). Estes “bits acerca de bits”, como Ihes chama Negro-
ponte (1995:18), sdo justamente o plano em que operam os computadores, seriando, mani-
pulando e concatenando os dados relativos a producao, distribuicdo e consumo de informa-
¢a0, tanto no plano individual como colectivo. E a partir da recolha dos meta-dados associa-
dos a comunicacao que os computadores aplicam os algoritmos com que manipulam a in-
formacéo para a adequar as necessidades do utilizador. Por outro lado, ligados em rede, o0s
computadores e servidores podem comunicar uns com os outros e partilhar tanto a informa-
¢do como os meta-dados e a forma de agir sobre eles, consumando aquilo que Castells
chamou de “computag¢ao ubiqua” (Castells, 2001:51).

A terceira grande transformacéao resultante da passagem do analégico para o digital é
a interactividade da comunicacdo. Segundo Van Dijk, os media digitais, por serem digitais,
sdo0 mais interactivos que os media analdgicos a trés niveis: ao nivel do espaco, porque
permitem uma comunicagao bilateral ou multilateral independentemente do local fisico onde
estejam 0s sujeitos; ao nivel do tempo, uma vez que uma comunicacao digital pode ser dife-
rida ou instantanea; e ao nivel comportamental porque na era digital e com as ferramentas

de comunicacdo disponiveis, 0 emissor e o receptor podem trocar de papéis a qualquer
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momento (Van Dijk, 2006:8). Bordewijk e van Kamm, por seu lado, construiram uma matriz
de interactividade da comunicacdo, com quatro quadrantes, de interactividade crescente
(alocucao, registo, consulta e conversacéo), concluindo que os media digitais “empurram” o
tipo de comunicagdo predominante para os niveis de maior interactividade (Van Kamm e
Bordewijk, 2003:580). Negroponte, por fim, também salienta que nos mass media a informa-
cdo é fundamentalmente “pushed” (“empurrada”) pelos media, enquanto que no modo digital
ela tende sobretudo a ser “pulled” (“puxada”) pelos utilizadores dentro dos seus préprios
parametros de tempo, espago e contextos de utilizagéo. E isso, naturalmente, corresponde a
um maior controlo dos individuos sobre o processo de comunicagédo (Negroponte, 1995:168-
170). Castells caracterizou este fendomeno como um “space of flows” e um “timeless time”. O
primeiro resulta do facto de o espaco informacional ndo ser jA o espacgo fisico mas sim o
espaco virtual dos fluxos de informacdo e o segundo resulta da circunstancia de a informa-
cao poder ser fruida e usada no momento em que os individuos o acharem mais convenien-
te. No conjunto, este dois aspectos constituem aquilo que Castells considera “os alicerces
materiais da nova cultura” da era digital (Castells, 2011:406).

O quarto factor distintivo do cédigo digital face ao cédigo analégico prende-se com a
sua flexibilidade. O facto de o cédigo digital poder ser decomposto nas suas unidades basi-
cas significa que pode ser recomposto ou recombinado em qualquer outro computador que
esteja em contacto com o primeiro, por exemplo, numa arquitectura em rede. E isto tem du-
as consequéncias importantes: primeiro, facilita enormemente a reprodugao e partilha, dan-
do origem ao caracter viral de muitas informacdes; e, segundo, torna o remix ou recombina-
cdo de partes do codigo digital tdo facil como a sua producao ou reproducdo. Ambas as mu-
dancas— a facilidade de reproduzir e de recombinar informacdes — resultam da desmateriali-
zacao da informacédo associada a passagem de um paradigma analégico para um paradi-
gma digital. A capacidade de produzir, redistribuir e recombinar informa¢des € aquilo que
transforma os anteriores consumidores de informagcdo também em seus produtores, uma
nova categoria de sujeito do processo comunicativo e informativo a que Axel Bruns deu o
nome de “produser” (Bruns, 2007) e a que Ritzer e Jurgenson chamaram “prosumer”, usan-
do um termo original de Alvin Toffler (Ritzer & Jurgenson, 2010).

A quinta e ultima grande transformacado operada pelo codigo digital sobre a forma co-
mo produzimos, distribuimos e consumimos informac¢é&o resulta do alcance global das tecno-
logias digitais quando combinadas com a ligacdo em rede dos computadores. Obviamente,

a globalizacdo ndo é uma decorréncia das tecnologias de informac¢do e comunicacao digi-
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tais. Mas as tecnologias de comunicacao e informacao digitais — por serem digitais — acele-
ram esse processo de um modo que ndo € muitas vezes notado ou devidamente salientado
(Cardoso, 2006:113). Isso resulta, uma vez mais, do facto de um cddigo digital manipulado
por um computador ficar imediatamente disponivel, em idénticas condi¢bes, em qualquer
outro computador que entre em contacto com o primeiro, esteja ele onde estiver e seja qual
for a lingua ou cultura em causa. Porque ambos os computadores funcionam segundo prin-
cipios matematicos e ambos usam a mesma linguagem digital e binaria. Para Negroponte, o
cbdigo digital € uma espécie de “lingua franca” de bits (1995:63) que permite remover os

limites da geografia (1996:165).

2.3. Mass media vs. “novos media”

As alteracdes trazidas pela sociedade em rede e as transformacdes decorrentes da
migragdo do digital para o analdgico introduziram mudancas profundas na paisagem media-
tica na maioria dos paises desenvolvidos. Na sociedade de massas anterior a sociedade em
rede de que fala Van Dijk (2006:20), os mass media desempenhavam um papel central da
forma de distribuir informacédo pelo corpo social. Esse papel comecou a ser desempenhado
com a invencgdo da imprensa em 1453 e, embora com alteragfes ao longo do tempo, per-
maneceu notavelmente estavel até ao advento da internet (Benkler, 2006:29). Quer este-
jamos a falar de uma pequena gazeta o século XIX, de circulacdo muito restrita, de uma
emissao de radio do inicio do século XX ou de uma televiséo global como a CNN, o paradi-
gma informativo € sempre o mesmo: uma transmissao “de um para muitos”, com caracter
unidireccional, controlada por quem a emite.

Neste dmbito, Gustavo Cardoso considera que um paradigma de informag&o e comu-
nicacdo € constituido pela interdependéncia entre a tecnologia, os media e os modelos de
funcionamento economico. E que, portanto, a alteracdo radical de um destes factores provo-
ca a alteracdo do paradigma (Cardoso, 2006:16). O que altera verdadeiramente o paradi-
gma de informacdo dos mass media é a comunicagdo em rede mediada por computadores
(Castells, 2009:24). Por quatro razdes: 1) mistura os papéis de produtor e consumidor de
informacgéo e desse modo institui a bidireccionalidade como esséncia do sistema; 2) cria
uma arquitectura em rede que potencia que a comunicacdo possa ser a todo 0 momento de
um para um, de um para muitos ou de muitos para um; 3) da a cada individuo (ou a cada n6
da rede) um poder acrescido sobre o funcionamento da rede, uma vez que ndo faz a comu-

nicacdo depender de nenhum outro individuo (ou n6d) em particular; e 4) institui um ambiente
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em que a informacao é abundante, por oposicdo ao ambiente anterior, em que era escassa
(Anderson, 2006).

Para Van Dijk é a presenca simultadnea de integracéo, interactividade e codificacdo di-
gital que permite distinguir os novos media dos media tradicionais (Van Dijk, 2006:9). Uma
emissao televisiva classica, por exemplo, é integrada porque inclui imagens, som e texto,
mas nao € interactiva nem digital. Uma chamada telefonica classica, pelo contréario, é inte-
ractiva, mas nao é integrada nem digital. Com a migracdo do analdgico para o digital, uma
emissdo de televisdo passou a poder ser interactiva e uma ligagéo telefénica passou a po-
der integrar texto e video. Ou seja, a interactividade e o caracter multimédia sdo dois dos
tracos distintivos dos “novos media” (Cardoso, 2006:123).

As alteracBes no paradigma de informacgdo e comunicagédo na sociedade em rede e as
correspondentes mudancas no modelo de funcionamento dos mass media provocaram uma
erosdo dos seus modelos de negécio tradicionais. Mas, simultaneamente, esse mesmo pa-
radigma de comunicacdo e informacdo potenciou o surgimento de um novo tipo de empre-
sas com uma posicao diferente na cadeia social de informacéo e que parecem estar a pros-
perar economicamente. Estas sdo as empresas a que neste trabalho chamamos “novos
media” por oposicdo aos mass media tradicionais.

Empresas como Google, Facebook, Twitter ou YouTube sdo certamente muito diferen-
tes entre si, mas partilham algumas caracteristicas que, por oposi¢do aos mass media tradi-
cionais, sdo comuns a todas elas. Em primeiro lugar todas elas sdo empresas que actuam a
uma escala global por oposi¢cdo a escala local, nacional ou regional em que normalmente
actuam os media tradicionais (Cardoso, 2006:113). Em segundo lugar sdo empresas que
distribuem informag&@o em vez de produzi-la. S&o plataformas de pesquisa, partilha e gestéo
de informagdo mas ndo produzem a informagdo que pesquisam, partilham ou gerem. A in-
formacdo é gerada pelos utilizadores. Tendo em conta as transformacdes enunciadas aci-
ma, decorrentes da emergéncia da sociedade em rede e da migracdo para o digtal, estas
sdo empresas cujo servico é uma decorréncia directa do novo paradigma de informacéo e
comunicacdo na era da internet. Ou seja, € por estarem adaptadas as novas condicfes de
exercicio da funcdo de distribuicdo social de informacdo que essas empresas prosperam.
Os novos media da sociedade em rede tém um alcance global porque as ferramentas que
propdem podem ser usadas por qualquer pessoa em qualquer local como instrumentos para
servirem as suas proprias necessidades de informacdo e comunicacédo, independentemente

da lingua ou da cultura (Castells, 2009:96). No quadro da sociedade de comunicacdes de
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massas que referimos anteriormente, os mass media desempenhavam uma determinada
funcéo social para a qual os seus processos e a sua estrutura se adequavam. No quadro da
sociedade em rede mediada por computadores, 0s “hovos media” tém uma funcao social
diferente para qual igualmente os seus processos e a sua estrutura se adequam. Os “novos
media” ndo existem, como os media tradicionais, para produzir e transmitir conteudos; eles
existem para proporcionar aos utilizadores as ferramentas para produzirem e distribuirem os
seus proprios contetidos. Tém portanto uma funcao social diferente no quadro da sociedade
em rede, que decorre do facto de a internet e as suas ferramentas propiciarem o “empo-
werment” dos individiduos como produtores de informacéao para além de seus consumidores
(Cardoso, 2006:133). Além disso, na posse dessas ferramentas, os individuos sao capazes
de participar na configuragdo da propria rede (Castells, 2004), influenciando ndo s6 a sua
propria ac¢do como também o funcionamento das plataformas dos “novos media” da socie-
dade em rede. Alids, este aspecto é muitas vezes esquecido: estas plataformas, embora
economicamente apropriadas por empresas privadas, sao elas proprias uma construcdo
social, ainda mais do que os mass media, uma vez que dependem dos contelidos e de par-
ticipacdo dos individuos para o seu funcionamento.

Para Manuel Castells existe uma relagao directa entre o “poder da partilha” e a “parti-
lha do poder” na era da informagéo (Castells, 2004). E isso significa que o “empowerment”
dos individuos € n&o s6 individual como colectivo e significa também que os “novos media”
de que temos vindo a falar ttm menos poder sobre os individuos, individual e colectivamen-
te considerados, do que os mass media que os antecederam. No mesmo sentido, Benkler
considera que esta a acontecer uma massiva redistribuicdo de poder e dinheiro dos mass
media para os individuos, por um lado, e para as empresas que produzem as ferramentas e
plataformas que lhes permitem operar na nova realidade comunicativa e informativa em que
vivem (Benkler, 2006:23).

Em suma, a funcédo social dos media mudou e € isso que explica a mutacéo da paisa-
gem medidtica. De uma sociedade de massas na qual os mass media desempenhavam o
papel fundamental na distribuicdo de informacdo socialmente relevante, passamos a uma
sociedade em rede mediada por computadores na qual as plataformas de participagdo dos
individuos tém o papel principal na distribuigdo social de informagéo socialmente relevante.

No novo paradigma de informac&o e comunicacdo na sociedade em rede, os interme-
diarios — os “gatekeepers” e “newsmakers” da era dos mass media (Wolf, 1999) — deixam de

ter uma funcao social tdo relevante. Pelo contrario, sdo os novos media — como a Google, 0
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Facebook, o Twitter ou 0 YouTube — que passam a ter maior relevancia social, uma vez que

estdo a desempenhar a fungéo social que a sociedade em rede Ihes atribuiu.

2.4. Dados, informacéo e conhecimento

As transformacdes que estdo a ocorrer na sociedade em rede mediada por computa-
dores afectam os dados que s&o produzidos, a informagéo que € transmitida e o conheci-
mento acumulado pelos individuos e pela sociedade. Imp8e-se por isso olhar mais em deta-
Ihe para esses conceitos e as suas interligacdes no quadro da sociedade em rede. Uma das
regularidades que se podem detectar na analise tedrica que tem sido feita aos conceitos de
dados, informacdo e conhecimento € o facto de frequentemente se confundir (e ser dificil
discernir) entre o primeiro e o segundo e entre 0 segundo e o terceiro (Zins, 2007; Boisot e
Canals, 2004). Por outro lado, embora o conceito de “dados” seja sempre entendido como
objectivo, o conceito de informag&do é em muitos casos entendido como subjectivo, ou seja,
construido apenas dentro da capacidade cognitiva do individuo e apenas observavel exter-
namente mediante o seu testemunho. O conceito de “conhecimento”, por seu lado, é sempre
entendido como inteiramente subjectivo e portanto ndo observavel directamente (Zins,
2007). No seu estudo sobre esta matéria, Zins conclui que os dados sao aquilo que constitui
ou possibilita a informacao e as informacdes sdo aquilo que constitui ou possibilita o conhe-
cimento (Zins, 2007; Jones, 2010). Dessa relagdo de progressdo entre os trés conceitos,
Clampitt deriva o modelo D-I-K-A, de “Data-Information-Knowledge-Action” (Clampitt, 2010,
122). Nesse modelo, “data” é aquilo que alimenta a informagao, informacao é aquilo que
alimenta o conhecimento e conhecimento é aquilo que sustenta a ac¢cdo. Ou seja: 0S pro-
cessos comunicativos sdo feitos de dados objectivos que, uma vez interpretados por um
sujeito, se transformam numa informacdo. Na posse de varias informacdes e fontes de in-
formacdo, cada individuo decide que ac¢Bes tomar no contexto social.

Van Dijk propée uma abordagem semelhante com a sua “pirdmide de processamento
da informacgé&o” (van Dijk, 2006: 202-203): o processamento de informacao na era das tecno-
logias de informacao e comunicacédo digitais comeca por manipular bits e bytes ao nivel da
digitalizac&o, passa por dados agrupados e manipulados pelos computadores, transforma-
se em informagcdo quando se torna inteligivel para um humano e produz conhecimento
guando correlaciona as diversas informacdes entre si. As novas tecnologias de que temos
vindo a falar tém impacto em todas as fases do processo, mas sdo mais determinantes na

base da piramide do que no seu topo. Ou seja, as tecnologia digitais de informag&o e comu-
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nicacao sdo especialmente eficazes no processamento de bits e bytes, na manipulacédo de
dados e na producéo e distribuicdo de informag&o do que na producdo de conhecimento ou
de sabedoria. Mas sdo — no contexto digital de uma sociedade inundada em fluxos de dados
e informacgéo — a matéria de que € feito o conhecimento.

A informacéo é algo imanente a todas as relacdes sociais, cuja substancia se materia-
liza na troca de informacé&o entre os individuos e entre estes e a sociedade. Este mecanismo
€ importante para percebermos que o0s usos individuais das novas tecnologias de informa-
¢do e comunicacdo séo por um lado delimitados pelos usos e costumes sociais e por outro
influenciam a mudanca desses proprios usos e costumes (Fuchs, 2003).

Manuel Castells também considera que 0s processos sociais sao sempre baseados no
conhecimento e no processamento de informacéo. Para ele, usando definigbes classicas da
sociologia, o conhecimento é “um conjunto organizado de factos e ideias” e a informacéao é
“um conjunto de dados que foram organizados e sdo comunicados” (Castells, 2010: 17). Ou
seja, existe aqui também implicita uma progressao de complexidade e significagdo que vai
dos dados para a informacéo e desta para o conhecimento.

No contexto da sociedade em rede mediada por computadores e da migracédo do ana-
l6gico para o digital, os dados que sustentam a distribuicdo social de informacg&o sédo cada
vez mais os dados digitais alojados em computadores e servidores (Hilbert e L6pez, 2011).
A forma como esses dados sdo tratados e manipulados pelos computadores é uma das
transformagfes mais impactantes que estamos a atravessar, uma vez que esse tratamento
informatico permite registar, catalogar, combinar e recombinar os dados de multiplas formas
—incluindo os meta-dados referidos atras. Por outro lado, a forma como os dados gerados e
geridos pelas maquinas aparecem aos individuos é o que os converte em informagéo. A
informacédo envolve portanto uma interpretacéo subjectiva individual, mas é igualmente afec-
tada pelas caracteristicas dos dados digitais, nomeadamente a respectiva abundancia, con-
vergéncia e flexibilidade. Ou seja, a informacéo é o elemento que estabelece a relagédo entre
os dados, que sdo objectivos e neutros do ponto de vista social, e o conhecimento, que é
subjectivo e ndo neutro em termos sociais, uma vez que € esse conhecimento que alimenta
a accao social dos individuos (Jones, 2010). A funcéo social da informagéo € precisamente
estabelecer essa relacdo entre a objectividade dos dados e a subjectividade do conhecimen-
to que se manifesta em acc¢éo social. Ora, as transformacdes em curso na distribuicdo social
de informacao alteram a forma como a informacao cumpre essa funcéo. Nesta dissertacao,

englobamos no conceito de informacgéo todos o tipos de dados que podem ser apreendidos
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pelos individuos e usados como alimento do conhecimento. O que significa que integramos
no conceito de informacao tanto os conteddos noticiosos como o0s de entretenimento, assim
como os de “servigo”.

Por outro lado, a comunicacgéo € a partilha de significados através da transmissdo de
informacéo (Castells, 2009:54). O significado s6 pode existir se existir um codigo partilhado
por qguem comunica e portanto, desse ponto de vista, qualquer acto de comunicacéo implica
um relacionamento social. O caracter interactivo das novas tecnologias de informacéo e
comunicacdo digitais estimula as comunicacdes societais bidireccionais em prejuizo das
unidireccionais e dilui as fronteiras das comunica¢des de massas e todas as outras formas
de comunicacédo (Cardoso, 2006). Para o ambito deste trabalho, consideramos como comu-
nicagdo a transmissao e partilha de informagdes, isto €, conjuntos de dados inteligiveis para
os individuos. A comunicacao de dados entre computadores também € relevante no contex-
to das transformacdes, mas esta fora do ambito deste trabalho. E a comunicacao interpes-
soal também desempenha um papel muito relevante no contexto da distribuicdo social de

informagé&o, mas o enfoque deste trabalho esta na comunicagdo mediada.

2.5. Ovalor dainformacéo

O “valor” € um conceito muito complexo que pode ser abordado nas perspectivas filo-
séfica, econdmica, socioldgica e até psicologica. E um dos conceitos mais longamente de-
batidos e analisados nas ciéncias sociais, uma vez que esta no centro de muitos dos meca-
nismos de funcionamento da sociedade. Do ponto de vista marxista, o valor de algo reflecte
a incorporacao de trabalho e capital na respectiva producéo e pode repercutir-se, em termos
praticos, em dois tipos bésicos de atribuicdo de valor: o valor de uso e o valor de troca (Fu-
chs, 2014:175). O valor de uso (“use-value”) corresponde ao beneficio que alguém pode
retirar desse fruto do trabalho proprio ou de outrem. O valor de troca (“exchange-value”)
corresponde ao preco a que esse mesmo objecto ou servico pode ser transaccionado no
mercado (Repo, 1986:375). Ou seja, a primeira acepc¢éo do conceito depende da apreciagéo
subjectiva de um sujeito, a segunda é manifesta e pode ser quantitativamente medida no
mercado. O primeiro problema € que as duas acep¢des aparecem muitas vezes confundidas
e o0 segundo problema é que ndo existe uma correspondéncia directa e necessaria entre o
valor de uso e o valor de troca (Picard, 2010). Ou seja, ndo se pode deduzir um do outro.

Robert Picard (2010:50) agrupa os valores associados a producéo e distribuicdo de in-

formacdo numa matriz que distingue, por um lado valores intrinsecos (verdade, identidade,
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pertenca, etc) e valores instrumentais (participacdo democratica, compreensdo, aprendiza-
gem, etc) e, por outro lado, valores sociais (comunidade, participacdo, integracdo social, etc)
e valores individuais (conhecimento e compreenséo, apoio a decisao, etc). Ou seja, a funcéo
social da producdo e distribuicdo de informacgéo é por um lado servir o individuo e a comuni-
dade e por outro lado fazé-lo na prossecucéo de valores que sdo um fim em si mesmos ou
que, em alternativa, sdo um instrumento na obtencéo de outros beneficios. O conjunto des-
tes valores corresponde, grosso modo, ao nosso entendimento do que € o valor social da
informacé&o, de que falaremos mais a frente. Os individuos convivem em sociedade através
das trocas comunicativas que estabelecem entre si e € com a informacdo partilhada que
constroem a sua vivéncia social, que naturalmente é indissociavel dos valores acima. E por
isso que algumas formas de informac¢do — como o jornalismo, por exemplo — assumem soci-
almente uma relevancia particular, inclusivamente institucionalizada em algumas das suas
regras profissionais. Isso acontece porque se entende que essas actividades produzem de-
terminados valores sociais (individuais e/ou colectivos) que a comunidade deve assegurar.

O problema com este tipo de valores é que eles sdo impossiveis ou dificeis de medir
ou quantificar. Tratando-se de valores “de uso”, dependem da apreciagao subjectiva do su-
jeito e portanto s6 podem ser inferidos empiricamente através de uma inquiricio aos mes-
mos, com a carga de subjectividade que isso pode implicar, uma vez que os valores que séo
mais importantes para um individuo podem néo o ser para outro (Picard, 2010:48).

Numa sociedade capitalista e numa economia de mercado, a producéo e distribuicdo
econdmica de informacdo segue o principio do lucro e portanto procura adequar a oferta de
informacgéo aos valores que os individuos querem obter com ela, sejam valores intrinsecos
ou instrumentais e individuais ou sociais. Essa é a forma como, na maioria das sociedades
de mercado ocidentais, a comunidade escolheu institucionalizar a distribuigcdo social de in-
formacdo. Por um lado, ha outras sociedades nas quais distribuicdo social de informacao
ndo segue as regras do mercado e, por outro, mesmo nas sociedades capitalistas ociden-
tais, o sector “privado” convive normalmente com outras formas institucionais de distribuicdo
social de informacéo, frequentemente através de controlo estatal.

Nos casos em que a informacgéo € de alguma forma transaccionada no mercado, ela
converte-se num bem econdémico e assume um “valor de troca”. E esse, ao contrario do va-
lor de uso, pode ser medido e quantificado. Ou seja, existe uma decorréncia de valor: é o
valor de uso que a informacao pode ter para os individuos (seja ele individual ou social e

intrinseco ou instrumental) que gera o seu valor de troca, o qual se manifesta economica-
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mente no mercado. Neste trabalho, o objectivo ndo é tentar verificar uma correlacdo desse
tipo, mas antes analisar de que forma a emergéncia das tecnologias de informacdo e comu-
nicacao digitais e a organizacao em rede das sociedades modernas afecta ambos os planos
autonomamente. No capitulo 4 analisaremos de que forma essas tecnologias afectam o va-
lor econémico da informacgao tal como € observavel no mercado. No capitulo 5 olharemos
para a utilizacdo social da informacgéo para perceber se essas mesmas transformacdes alte-
ram o “valor’ que os individuos podem retirar dela.

A andlise economica da distribuicdo de informagéo é particularmente importante no
contexto actual porque, tal como sugerimos acima, a forma de organizar a distribuigdo social
de informacdo através meios de comunicacado social, com as suas regras de funcionamento
e 0s seus modelos de negécio proprios, foi a forma institucional encontrada para fazer tradi-
cionalmente essa distribuicdo. A emergéncia da sociedade em rede ligada por computado-
res e das tecnologias digitais altera essa forma institucional e isso reflecte-se tanto no valor
econémico da informacéo, tal como medido no mercado de informagdo, como no seu valor
social, manifesto na utilizagdo que os individuos fazem da informagéo. S&o esses os dois

aspectos que pretendemos abordar.

2.6. O valor econémico dainformacéao

Aquilo a que — em sentido lato — chamamos “informacg&o” é algo que possui caracteris-
ticas especificas que tornam a abordagem do seu valor econémico muito problematica, ao
ponto de os economistas terem longamente debatido se a informacéo deveria ou ndo sequer
ser considerada um bem econ6émico, ou seja, sujeito as mesmas regras econémicas que 0s
restantes produtos (Bates, 1990). Segundo Benjamim Bates, a informacdo: a) pode ser
transferida; b) tem alguma utilidade para alguém; e c) pode ter um determinado valor asso-
ciado a ela (Bates, 1990). Por isso, pode comportar-se no mercado como um bem econémi-
co. Existem no entanto algumas caracteristicas que Ihe sao especificas e que tém impacto
na forma de olhar o respectivo valor econémico. Bates fala da infinita reprodutibilidade da
informacéo, da incerteza resultante do facto de ela s6 manifestar o seu valor pelo uso e do
aspecto crucial de uma informacéo transmitida ao sujeito B ndo privar o sujeito A dessa
mesma informacéo (Bates, 1990). Fuchs, por seu lado, aponta que a informacdo nao é gas-
ta pelo consumo, pode ser infinitamente partilhada e copiada sem se perder, pode ser facil-
mente transmitida, € um bem social, tem custos fixos muito superiores aos custos marginais

da sua multiplicacdo e, por fim, € normalmente vendida no mercado com lucro (Fuchs,
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2014). Picard, por seu lado, partindo de Repo, indica como sendo os seguintes 0s tracos
distintivos da informag¢do enquanto bem econdmico: sé existe materialmente na percepgéo
humana, é facilmente transportavel, difundivel e partilhavel, e a sua disseminacéao livre ma-
ximiza o seu uso em vez de o diminuir (Picard, 2010:45). Para Shapiro e Varian, o elemento
fundamental a ter em conta neste aspecto € que a informacdo é muito dispendiosa de pro-
duzir mas extremamente barata de reproduzir. Dito de outro modo, tem custos fixos muito
elevados, mas custos marginais muito reduzidos (Shapiro & Varian, 1999:9).

Segundo Bates, outra vez, o paradoxo com que deparamos quando olhamos para a in-
formacdo em termos econdmicos resulta do facto de o seu valor estar mais ligado ao méto-
do de distribuicdo do que a qualidade ou utilidade da informacdo em si (Bates, 1990). Ou
seja, acoplada aos suportes fisicos que lhe servem de transporte no formato analégico, a
informag@o comporta-se no mercado como um bem econémico comum. Mas, isolada dos
seus suportes analdgicos, a informacao revela caracteristicas especificas que desafiam as
leis gerais da economia. E isso — indo ao encontro da tese deste trabalho - tende a ser cada
vez mais manifesto a medida que a aludida migragcédo do analdgico para o digital alarga o
efeito de desmaterializagdo da informagao.

Para justificar a inclusdo da informacdo no campo dos bens econdmicos, Benjamim
Bates recorre ao conceito de “stock de valor”, correspondente ao valor de uso que uma in-
formacdo mantém para o seu detentor depois de ser partilhada. Ao ser partilhada, uma in-
formacdo ndo deixa de ter valor de uso para o seu detentor original, mas o seu “stock de
valor” reduz-se porque, com cada disseminagédo de informagéo reduz-se o “capital” de uso
gque ela ainda pode vir a ter para o seu detentor. Por isso, deduz Bates, do ponto de vista da
teoria econdmica, o “stock de valor’ da informacéo reduz-se & medida que aumenta a res-
pectiva disseminacédo (Bates, 1990). O que isto significa, em termos praticos, no contexto da
sociedade em rede e da migracdo para o digital, é que o facto de a informacgéo se tornar
abundante reduz o respectivo valor econémico, do ponto de vista teérico. A oferta tradicional
de produtos informativos em formato analdgico associa o respectivo valor ao suporte em
gue se sustentavam. O respectivo custo marginal é o custo do suporte e desse ponto de
vista comporta-se como um produto normal. Mas a desmaterializacdo da informacéao propor-
cionada pelo digital altera essa equacado. O digital reduz os custos de producéo e distribui-
¢cdo de informacéo e por isso o custo marginal da informacéo tende a aproximar-se de zero

e a destituir a informacado de valor econémico apropriavel.
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Yochai Benkler identifica duas caracteristicas distintivas da informacao que tém refle-
X0S no seu valor econdmico. A primeira dessas caracteristicas € que a informacao € “ndo-
rival”. Ou seja, o facto de alguém transmitir a outrem uma informacao n&o implica que o pri-
meiro sujeito fique despojado dessa informacéo. Esquematizando, se A transmitir uma in-
formacédo a B, B fica na posse dessa informacéo, mas A também néo perde essa posse. O
que Benkler sublinha é que, em termos econémicos, isto significa que o custo marginal da
informacéo tende para zero e portanto a informacéo tende a ser um bem sem valor econo6-
mico e a tornar-se um bem publico (Benkler, 2006:36). Ou seja, devido ao facto de o seu
custo marginal ser zero, a informacado, despojada de suportes, ndo pode ser lucrativa e por-
tanto ndo interessa aos agentes econémicos cuja fun¢do é produzir lucro. E por isso que,
para poderem remunerar o trabalho criativo em geral e a producdo de informacdo em parti-
cular, as nossas sociedades inventaram o copyright como solucéo institucional para este
problema. Alias € interessante notar que essa solucao institucional esta indelevelmente as-
sociada aos formatos analdgicos de distribuicdo de informagédo, em que o “copyright” € o
direito de fazer uma copia do suporte analdgico no qual viaja a informacao, seja um livro, um
jornal, um filme em celul6ide ou uma emissao hertziana. Ora, como referido acima, o forma-
to digital da informacg&o implica uma desmaterializagdo da mesma, que por sua vez tem co-
mo consequéncia a impossibilidade de institucionalizar o “copyright” nos mesmos moldes
em que isso era feito para a informagéo analdgica.

Mas Benkler atribui outra “qualidade” distintiva importante a informag¢ao enquanto pro-
duto econdémico que reforga esta tese. Para ele, a informac¢do é ao mesmo tempo o input e o
output do processo de producédo (Benkler, 2006:37). Ou seja, quem produz informagéao pre-
cisa de usar informacdo no processo da sua producdo. Desse ponto de vista, qualquer en-
cargo econémico sobre a informacédo que é usada como input do processo de producéo é
um “custo” que se ira reflectir no seu output, aumentando o preco e o rendimento do produ-
tor de informacédo. Inversamente, uma reducdo dos custos dos inputs de informacéo (tal co-
mo a que resulta da sua abundéancia e facilidade de reproducéo) tende a reflectir-se numa
reducdo do preco do output, ou seja, tende a repercutir-se numa reducédo do valor da infor-
macdo. O que, mais uma vez, vai ao encontro da tese central deste trabalho.

Para Benkler, por outro lado, o que as novas tecnologias de informacdo e comunica-
cdo digitais fazem é reduzir os custos de transac¢do no processo social. Na convivéncia
social, é frequente os vizinhos ou amigos ajudarem-se mutuamente — sem envolver troca

econdmica - quando necessitam. O problema € que ha inUmeros contextos nos quais esse
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tipo de relacionamento ndo é possivel sem incorrer em custos de transaccdo demasiado
elevados. Segundo Benkler, o que as modernas tecnologias de informacdo e comunicagéo
permitem é reduzir substancialmente esses custos de transaccdo — sobretudo para os bens
informativos — e assim resolver por via de troca social aquilo que antes tinha que ser resolvi-
do através de troca econdmica (Benkler, 2014:297).

Ainda do ponto de vista da teoria econdémica, Benjamim Bates salienta que a fungéo
de reducdo de incerteza que a posse de informacado proporciona aos individuos sugere uma
apropriacdo privada do valor da informag&o. Mas, pelo contréario, o facto de o consumo de
informag&o por um individuo ndo implicar a sua deterioracdo para outro sugere o entendi-
mento da informag&o como um bem publico (Bates, 1990). O que € curioso notar, neste con-
texto, € que, embora a informagédo continue a ser um factor de redugéo de incerteza e por-
tanto continue a poder ser entendida como tendo valor econémico, as novas tecnologias de
informag&o e comunicagdo o que fazem é precisamente potenciar a sua disseminacao, re-
forcando por isso o seu entendimento como um bem publico. Ou seja, quando pensamos
nas transformacoes introduzidas pelas novas tecnologias de informacéo e comunicagdo nos
métodos sociais de produzir e distribuir informacao, reparamos que esta continua a ter as
mesmas fungdes e relevancia social; o que se reduz — teoricamente — € o potencial de apro-
priagdo econdmica da mesma.

Para Picard, o valor da informacéo flutua em fungéo de dois factores: a escassez e a
necessidade. Quando um bem é escasso o seu valor econémico sobe e quando ele é abun-
dante o seu preco tende a descer, reflectindo uma redugéo do seu valor econémico. Por
outro lado, o valor de um determinado bem ou servico também depende do estado de ne-
cessidade dos individuos face a esse bem ou servigo, o qual pode variar segundo diversas
circunstancias. O exemplo comum é o da agua, que tem mais valor no deserto do que nou-
tra circunstancia qualquer devido ao facto de responder a uma necessidade basica do ser
humano (Picard, 210:46). Chris Anderson, por seu lado, escreveu aprofundadamente sobre
abundéncia e escassez de informacdo, salientado que as regras econdémicas que se aplicam
a um estado de abundéancia sdo substancialmente daquelas que vigoram num estado de
escassez (Anderson, 2006:143-146). Obviamente continua a haver elementos de escassez
no novo paradigma digital de distribuicdo de informacdo da sociedade em rede, como a
atencdo ou o tempo disponivel para que cada individuo tem para consumir informacao, por

exemplo. Mas, o que Anderson salienta é que a informacdo ndo é um desses elementos,
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gue ela se tornou abundante e que isso altera radicalmente as condi¢cdes econdmicas da
sua producdo, distribuicdo e consumo.

Para Manuel Castells, a definicdo do que tem ou ndo tem valor na sociedade resulta,
tal como nas sociedades anteriores, do exercicio do poder. Tem valor aquilo que quem cap-
tura poder em sociedade decide que tem valor. Mas, com as mdltiplas redes sobrepostas e
distribuidas que Castells identifica, isso também significa que esse poder se distribui e pode
ser selectivamente exercido numa ou noutra rede. Ambos os factores apontam para uma
redistribuicdo do poder de definir o que tem valor no quadro da sociedade em rede (Castells,
2009:27-29). Castells avisa que qualquer tentativa de reduzir o valor a um indicador Unico
enfrenta enormes dificuldades préaticas e metodoldgicas (Castells, 2009:28), no entanto tam-
bém considera que o indicador genérico das transferéncias de valor entre as varias redes é
o dinheiro, ou seja, o indicador standard do valor de troca (Castells, 2009:52).

Em suma, a resenha bibliogréfica referente ao valor econémico da informacéo permite-
nos concluir que as transformag¢des em curso na sociedade em rede alteram o valor econé-
mico da informacdo e portanto tém implicacdes e consequéncias profundas na forma de
institucionalizar economicamente a sua distribuicdo em sociedade. Segundo Shapiro e Vari-
an, num mundo em que o problema é menos o acesso a informacdo do que o excesso de
informacéo, o verdadeiro valor produzido por um fornecedor de informacédo esta na capaci-
dade para localizar, filtrar e disponibilizar a informag¢éo que alguém procura. Por isso é que
0s motores de busca, por exemplo, estdo entre os websites mais populares da internet
(Shapiro & Varian, 1999:13), tal como veremos mais a frente na andlise de dados. Por outro
lado, as investigacdes de Von Hippel sobre os factores de inovagdo também identificam que,
no campo dos produtos e servi¢os de informagdo (como noutros), a inovacao tende a surgir
mais dos utilizadores — individuais ou socialmente organizados — do que das empresas que
tradicionalmente produziam e distribuiam esses produtos e servicos. E que isso obriga a
uma revisao e alterac6es dos modelos de negécio associados e a essa producao e distribui-
cdo (Hippel, 2005). Uma visdo abrangente sobre os modelos de negdécio abertos pelo novo
quadro da producao e distribuicdo digital de informacao revela multiplas variantes possiveis
(Cardoso, Mendonca & Neves, 2013; Gambaro, 2013). Mas a maior parte deles s&o desen-
volvidas por novas empresas que ndo as empresas de media tradicionais. Isto resulta da
sua menor capacidade de inovagdo e adaptabilidade.

Ou seja, vistas em conjunto, as transformacdes na forma de comunicar em sociedade

reforcam a importancia que tém no processo de distribuicdo social de informacao tanto os
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utilizadores finais como as empresas que lhes fornecem ferramentas de comunicacgéo, que
sdo aquelas empresas que foram capazes de inovar nesse sentido. E isso arrasta consigo
necessariamente um deslocamento correspondente da capacidade de captura do valor eco-
némico da informagé@o. Para Manuel Castells, embora as ferramentas de “user-generated
content” proporcionadas pelas novas plataformas que surgem na sociedade em rede, pare-
cam a primeira vista gratuitas, na realidade, ndo o sdo completamente (Castells, 2009:97).
Por duas razbes. Em primeiro lugar porque a sua utilizacédo qualifica e converte os seus utili-
zadores em melhores alvos comerciais. O facto de os individuos usarem as ferramentas de
comunicacgao proporcionadas pelos “novos media” da sociedade em rede gera um conjunto
de meta-dados sobre essa utilizagdo que faz aumentar o valor publicitario e comercial dos
contactos com esses individuos. Ha aqui portanto um acréscimo de valor passivel de ser
captado pelas empresas que proporcionam essas ferramentas e plataformas de participagéo
dos individuos. Segundo Dan Schiller, essa qualificacdo das audiéncias permitida pela utili-
zacao destas ferramentas corresponde a passagem do “mass marketing” aos “class marke-
ting” (Schiller, 1999:135). Em segundo lugar, a utilizacdo dessas ferramentas e plataformas
proporcionadas pelos “novos media” da sociedade em rede ndo é na realidade gratuita por-
que, como foi evidenciado acima, os “novos media” retiram o seu valor econdémico da distri-
buicao de contetdos alheios e ndo da sua producdo. Ou seja, o valor econémico de uma
plataforma de “user-generated content” é tanto maior quanto mais abundante for o conteudo
gue ela aloja, administra e distribui. Ao usarem essas plataformas e ferramentas, os indivi-
duos estéo a contribuir com contetdos para as mesmas, aumentando portanto o seu valor e
assim “pagando” essas ferramentas.

A semelhanca entre o fazem estas novas empresas nativas da internet no processo de
distribuicdo social de informacgdo e aquilo que faziam os mass media tradicionais na sua
producao e distribuicdo é que ambos capturam o valor econémico da informacg&o. A primeira
diferenga é que os “novo media” ndo produzem directamente a informacgao que distribuem e
a segunda é que operam preferencialmente a uma escala global. O facto de estas empresas
a que chamamos os “novos media” da sociedade em rede dependerem da escala global
para operar de um modo economicamente rentavel (como veremos mais a frente) é preci-
samente o que explica o fendmeno “winner takes all” que se tende a verificar, com o predo-
minio de um servico de pesquisa (Google), uma plataforma de videos (YouTube), uma rede
social (Facebook) e um servico de microblogging (Twitter), etc (Brynjolfsson, Hu & Smith,

2010). Por um lado a atractividade de cada um desses servi¢os e ferramentas para o poten-

22



cial utilizador é tanto maior quanto maior for a sua base de utilizadores — a conhecida lei de
Metcalfe (Castells, 2009:42) - e, por outro lado, quanto mais utilizadores tiver o servico me-
Ihor o respectivo fornecedor serd capaz de usar os dados e meta-dados gerados pelos utili-
zadores para os rentabilizar no mercado.

Charles Brown, por fim, salienta o peso que a agregacao de contetdos tinha no mode-
lo de neg6cio dos media tradicionais, com produtos informativos analégicos, e considera
essa agregacao o elemento central da respectiva fundamentacdo econdmica. No novo pa-
radigma digital — argumenta — a funcdo de agregagdo ndo mudou; o que mudou foram as
condi¢des técnicas em qua a mesma pode ser feita. E se, como sugere, a captacdo de valor
resulta fundamentalmente da funcdo de agregacdo de conteldos, entdo estd em melhores
condi¢bes para captar valor na nova paisagem dos media digitais quem oferece as ferra-
mentas técnicas para operacionalizar essa agregacao (Brown, 2013).

Em suma, as transformagfes operadas na transi¢cdo para a sociedade em rede e na
migracdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo analdgicas para digitais alteraram
ndo s6 o valor econémico da informacdo como também as formas de o capturar. Mais a
frente analisaremos dados empiricos agregados e estudaremos um caso para tentar perce-
ber de qua forma ambas as coisas acontecem. De seguida olharemos mais em detalhe para

as formas como as transformacdes citadas afectaram o valor social da informag&o.

2.7. Ovalor social dainformagéo

Depois de termos visto de que forma as novas tecnologias de comunicacéo e informa-
cdo digitais e a sociedade me rede influenciam o valor econémico da informacdo e o modo
como ela é produzida, distribuida e consumida, devemos agora olhar mais em detalhe para
o valor social da informacéo, de modo a tentar perceber se e de que forma ele é afectado
pela sociedade em rede e pela migragéo para o digital.

As relagbes sociais desenvolvem-se através da comunicagéo. E através da forma co-
MO comunicam uns com 0s outros que os individuos e 0s grupos interagem socialmente.
Por isso, qualquer transformacéo de vulto nas tecnologias de comunicac¢do usadas em soci-
edade implica uma transformacéo do tipo de relacionamentos sociais que com elas se esta-
belecem (Benkler, 2006:369). No entanto, esse nexo de causalidade ndo € deterministico.
Ou seja, as tecnologias de comunicagdo que usamos impdem uma certa latitude de possibi-
lidades técnicas, mas, dentro dessa latitude, a forma como acabam por ser usadas em soci-

edade depende da organizacao social, das possibilidades econdémicas e do contexto histoéri-
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co. Seja como for, as alteracdes observaveis nas tecnologias de informacao e comunicacéo
geram inevitavelmente transformacdes ao nivel da forma como se materializam nos contex-
tos sociais em que séo usadas.

Olhar a disseminacgédo social da informacgéo sob a perspectiva do seu valor social obri-
ga-nos a recorrer teoricamente ao conceito de “capital social’. Bordieu definiu “capital social”
como “o agregado de recursos actuais ou potenciais que estéo ligados a posse de uma rede
durdvel de relacdes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento e reconhecimento
mutuo — ou, por outras palavras, a pertengca a um grupo — que proporciona a cada um dos
seus membros o apoio do capital que é propriedade colectiva, uma credencial que Ihes da
acesso a varias formas de crédito” (Bordieu, 2008:21). Para Bordieu, o funcionamento das
sociedades ndo pode ser entendido sem 0 recurso a outros conceitos de capital, para além
do capital econémico, como o capital social e o capital cultural. O capital social corresponde
aqueles recursos que os individuos podem obter a partir das suas interac¢gdes sociais e em
resultado das trocas sociais que encetam com os outros individuos com quem interagem. O
capital econémico pode ser convertido em capital social, por exemplo através do tempo e
esforco que um individuo dedica a sua rede de relacionamentos, mas também pode percor-
rer o caminho inverso, guando o individuo retira beneficios econémicos que ndo seriam pos-
siveis sem o investimento realizado na sua rede social (Bordieu, 2008:25).

Coleman, por seu lado, considera que o capital social se expressa se trés formas dife-
rentes: em obrigacdes e expectativas, que estdo na base da instituicdo de relacdes de con-
fianca entre os individuos; na aquisicdo de informacao através das relagfes estabelecidas
na rede social, a qual constitui a base para a accao social; e através de normas e sancfes
sociais (Coleman, 1988:102-104) . Para Coleman as redes sociais tendem a gerar tanto
mais capital social quando maior for o seu fechamento (“enclosure”, no original), uma vez
gue isso tende a reforcar a intensidade dos lacos entre os membros da rede social. Elinor
Ostrom, por seu lado, refere igualmente esta funcdo de coesado do capital social e sublinha
que, ao contrario do capital fisico, o capital social ndo se gasta com o0 uso, mas antes com o
desuso, uma vez que o valor da rede tende a deteriorar-se se ela ndo for usada regularmen-
te (porque, de certa forma, a rede sO existe enquanto tal pelo seu uso). E, pelo contrario, o
capital social tende a aumentar na proporcao do uso da rede, desde que esse uso resulte do
estabelecimento de relagdes de confianca entre os individuos (Ostrom, 2000:180). Ou seja,
ambos os autores — Coleman e Ostrom — sublinham a densidade das relacbes como um

elemento importante de geragéo de capital social, 0 que em principio corre contrario ao ca-

24



racter menos denso das redes sociais online introduzidas pelas tecnologias digitais. A res-
posta é dada por Granovetter, cujos estudos concluiram pela coexisténcia de uma rede den-
sa de relacionamentos proximos e frequentes e de uma outra rede menos densa, de relaci-
onamentos mais distantes e menos frequentes. Segundo Granovetter, cada um destes tipos
de rede produz um tipo diferente de capital social: a rede de lacos fortes produz um capital
social agregador que é importante para a coesao do grupo, enquanto a rede de lacos fracos
produz um capital social relacionador, que é decisivo para estender o alcance da capacida-
de geradora de capital social (Granovetter, 1983:203). Além disso, os lagos fracos tém a
fungéo adicional - com um alto potencial de geragéo de valor — de estabelecer pontes entre
diferentes “clusters” de rede densamente povoados. Ambas as coisas — a rede menos densa
e as ligagbes entre diferentes tipos de redes — estdo de acordo com aquilo que observamos
nas modernas redes sociais online, como veremos mais a frente. Robert Putnam, por seu
lado, considera que, atendendo ao modo como se forma, o capital social tanto pode ser
considerado um bem privado como um bem publico, uma vez que a sua emergéncia no con-
texto social tanto pode beneficiar o individuo, individualmente considerado, como a rede de
gue ele faz parte, colectivamente considerada (Putnam, 1995).

Ao contrério de Putnam, Barry Wellman n&o considera que as rela¢des sociais se ve-
nham deteriorando com o0 tempo e avanga com o conceito de “individualismo em rede”
(“networked individualism”, no original) para explicar que as redes sociais online ndo podem
ser vistas como um substituto das relacBes sociais interpessoais mas antes como 0 seu
complemento. As relagbes sociais online suplementam as relagdes sociais interpessoais
sem as diminuirem ou incrementarem (Wellman, Haase, Witte & Hampton, 2001:436).

Para Benkler, a importancia crescente das formas ndo mercantis de producédo de in-
formacado, conhecimento e cultura, maioritariamente através de redes sociais online, suscita
trés perplexidades. Em primeiro lugar saber porque razdo é que os individuos participam
nessa producdo. Em segundo lugar, perceber porque o fazem aqui e agora, no contexto das
transformacfes em curso. E, em terceiro lugar, saber se isso é eficiente do ponto de vista
econdmico e social (Benkler, 2006:91). A resposta a terceira questdo, ja sabemos que Ben-
kler a remete para uma alteracdo do modo social de producéo de informag&o. Resta saber
porque o fazem e porque o fazem agora. A primeira razao, obviamente, é porque podem. As
tecnologias que o permitem sdo novas e portanto o surgimento das redes sociais online

abriu aos individuos um novo leque de possibilidades de comunicacdo e relacionamentos
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sociais que ndo existiam antes. A segunda razdo — e mais importante — € porgue retiram
dessa participagdo alguma forma de beneficio.

Van Dijck, como muitos outros sociélogos, salientou o facto de a participacédo dos indi-
viduos em redes sociais online resultar em grande parte de uma exploracéo do seu trabalho,
por um lado, e dos seus dados, por outro. Ao participarem em redes sociais online, 0s indi-
viduos agem como fornecedores de contetdos e fornecedores de dados sem receberem
qualquer compensacdo material por isso e sem controlarem devidamente as condigcbes em
que o seu trabalho e os seus dados sédo colocados ao dispor da exploragdo comercial de
empresas privadas movidas pelo objectivo do lucro (Van Dijck, 2009:47). Mas outros estu-
dos recentes tém demonstrado que os utilizadores de redes sociais mediadas retiram outro
tipo de beneficios dessa participagdo. Estudando a contribuicdo de varios individuos para
redes de partilha de fotografias, por exemplo, Petersen concluiu que grande parte das pes-
soas fazia essa partilha na expectativa de, na sequéncia dela, estabelecer momentos de
relacionamento social com outras pessoas. Ou seja, estas sdo tecnologias relacionais. Por
isso, conclui Peterson, ndo podemos ver a participacdo dos individuos nas novas platafor-
mas mediadas onde se relacionam socialmente apenas na perspectiva marxista de captura
do valor-trabalho dessa participagdo e do valor de mercado dos respectivos dados. Temos
gque olhar para essa participacdo no quadro das alteracdes que as novas possibilidades de
comunicagdo abrem para os relacionamentos sociais dos individuos (Petersen, 2008, 2).

Manuel Castells, por seu lado, considera que as modernas plataformas de construgao
social em que os individuos interagem s@&o uma construcao dos préprios individuos (Caste-
s, 2014:139). O substrato técnico e a exploracdo comercial das mesmas € propriedade de
empresas particulares com vista para o lucro, mas o elemento decisivo no respectivo modo
de funcionamento sao os individuos que participam nelas. Por um lado, a enorme adeséao
que esses espacos de sociabilidade tém vindo a ganhar, leva as instituicdes que interagem
com as pessoas — homeadamente as empresas — a procurarem estar presentes. E, por ou-
tro, embora o caracter massivo de adesdo dos individuos dificulte a sua saida da rede, a
facilitacdo do acesso a construcdo de uma rede alternativa reforca o poder dos individuos
em prejuizo das proprias empresas que lhes fornecem as ferramentas (Castells, 2014:140).
Ou seja, a transferéncia de poder que as tecnologias de comunicacéo e informacéo distribu-
idas encetam tem reflexos também neste aspecto.

Gustavo Cardoso, por fim, considera que o modo como as novas tecnologias de medi-

acao para interagir socialmente estdo a mudar o nosso “mundo vivido” ("lifeworld”) e que

26



nesse processo estamos a substituir os “grupos de referéncia” do passado por “grupos de
pertenca” mediados nos quais emulamos o tipo de funcionamento e de relacionamentos que
temos nos grupos face-a-face (Cardoso, 2012:203). Ou seja, estamos a assistir a novas
formas de estabelecer relacionamentos sociais nas quais as tecnologias mediadoras de-
sempenham um papel condicionador.

Em suma, se a quantidade de lacos sociais disponiveis, por si s, aumenta o potencial
de capital social mobilizavel para os individuos, como sugere Resnick (2000:10-12), entdo a
multiplicacdo de canais permitida pelas novas tecnologias de informacdo e comunicacéo
digitais € em si mesma um elemento multiplicador dos capital social disponivel, quer para os
individuos, quer para a comunidade como um todo. O que equivale a dizer que a dissemina-
cao de informacado permitida por essas tecnologias aumenta o valor social da prépria infor-
macdo. Podemos dizer, como refere Lin (1999), que a multiplicacdo das ligacdes de rede
permitidas pelas novas tecnologias de informacdo e comunicacdo € um factor decisivo de

reforgco do capital social dos individuos, dos grupos e das suas redes.

3. HIPOTESES E METODOLOGIA

De andlise bibliogréfica realizada acima resulta bastante claro que a emergéncia da
sociedade em rede e a migracdo para as tecnologias de informacéo e comunicacao digitais
tem implicacdes em varios aspectos da vida em sociedade. Um desses aspectos — um dos
mais marcantes — € a forma como é feita a distribuicdo social de informac¢do. De uma socie-
dade de massas predominantemente organizada a volta da funcdo social dos mass media,
passamos para uma sociedade em rede onde novos actores desempenham novas funcdes
no quadro da producéo, distribuicdo e consumo social de informacéo.

Por outro lado, como conhece bem quem trabalhe ou estude a situacdo dos media tra-
dicionais na transicdo para a sociedade em rede, o problema principal coloca-se ao nivel
dos modelos de negdécio associados a essa funcdo social. Ou seja, os media tradicionais
tardam em encontrar uma forma de adequar economicamente a sua operacdo as novas
condigbes de exercicio dessa funcdo na sociedade em rede mediada por computadores.
Basicamente porque ndo conseguem retirar das audiéncias no ambiente digital 0 mesmo
grau de rentabilidade que retiravam das audiéncias no ambiente analdgico anterior. Donde
resulta a pergunta de partida para a nossa investigacdo: de que forma é que a sociedade

em rede e a migracdo para o digital afectam o valor econémico e social da informagéo? E,

27



se afectam, podera a forma como afectam explicar as dificuldades dos meios de comunica-
¢ao social em encontrar modelos de negdcio sustentaveis na era digital?
Da andlise exploratéria desta questdo resultaram, para nés, uma hipo6tese principal

gue se decompde em trés hipbteses operacionais:

HIPOTESE GERAL A sociedade em rede reduz o valor econémico e aumen-

ta o valor social da informacéao

Hipotese operacional Al O valor econdémico da informagao distribuida pelos mass
media reduziu-se na transicdo para a sociedade em rede

Hipétese operacional A2 O valor econémico de informacéo distribuida pelos novos
media da sociedade em rede € menor que o valor econémico
da informacéo distribuida pelos mass media antes da socie-
dade em rede

Hipétese operacional B1 No contexto da sua utilizagdo social, a abundancia de infor-

macao incrementa o seu valor

As hipétese que colocamos € que a explicacdo para a aparente incapacidade dos media
tradicionais em adequarem a sua fungéo social de informag&o aos novos tempos nédo decor-
re prioritariamente de nenhuma falha que lhes seja apontavel mas sim de uma alteracao das
condi¢cdes de exercicio dessa fungédo que resultam de uma reducédo geral do valor econémi-
co da informacgdo. A conclusao légica, caso esta hipétese se confirme, sera naturalmente
gue o modelo de negdcio dos mass media estd esgotado e ndo pode ser recuperado no
guadro da sociedade em rede; que, em consequéncia, a sua funcdo social estd em risco; e
gue, portanto, teremos que olhar para as novas condi¢cfes de exercicio dessa fungéo para
iniciar a procura de um modelo institucional para o exercicio dessa fungao social.

Para estudar as hipéteses referidas usaremos dados secundarios de varias fontes, com o
objectivo de relacionar esses dados entre si e com o0s conceitos em estudo enumerados na
resenha bibliogréfica de forma a produzir conclusdes a partir do relacionamento de varia-
veis. No que se refere as hipéteses operacionais Al e A2, relacionadas com o valor eco-
némico da informa¢do, comecaremos por analisar a evolucao agrupada das vendas e recei-
tas dos mass media nos Estados Unidos para as comparar com as vendas e receitas dos
“novos media” da sociedade em rede. Depois olharemos para dados equivalentes referentes

a Portugal e por fim entraremos em detalhe no estudo de caso da marca de informacédo Au-

28



tohoje, comparando a evolucao e a dimensdo das suas receitas analogicas e digitais. Neste
apartado, analisaremos os dados disponiveis e usaremos indices como o Custo Por Mil im-
pactos (CPM) e a Receita Média Por Utilizador (RMPU).

Para estudar a hip6tese operacional B1, relacionada com o valor social da informacéo, re-
correremos a varios estudos empiricos feitos sobre amostras de utilizadores de redes soci-
ais online, nomeadamente o Facebook, e procuraremos retirar dos dados constantes desses
estudos empiricos aqueles que permitam analisar a hipétese colocada.

Na concluséo desta dissertacdo faremos a correlagdo entre as abordagens tedéricas enunci-
adas na revisdo bibliografica e os dados empiricos analisados na secc¢ao seguinte, de forma

a validarmos as hipoteses colocadas e formular pistas para investigacao futura.

4. O VALOR ECONOMICO DA INFORMACAO — ANALISE DE DADOS

Nesta parte da dissertacdo, o objectivo é recolher dados secundarios que respondam
as hipoteses enunciadas. Como veremaos, os dados irdo demonstrar; a) que as audiéncias
de media se deslocaram dos canais analégicos para os canais digitais; b) que as receitas
directas e de publicidade correspondentes tendem a seguir essa transferéncia das audién-
cias; c) que as perdas verificadas nos canais analégicos ndo sdo compensadas pelo ganhos
nos canais digitais, o que esta na origem do problema diagnosticado ao modelo de negécio
fundamental dos media; e, d), que a transferéncia de receitas para os canais digitais tem
sido predominantemente capturada por outro tipo de empresas — como a Google — que ope-
ram como intermediarios de conteudos e ndo como seus produtores, as empresas a que
chamamos os “novos media” da sociedade em rede. Nenhum destes postulados é novo e
todos eles estdo amplamente estudados e analisados.

As hipéteses colocadas neste trabalho vdo um pouco mais além e procuram uma ex-
plicacdo para isso. Embora a primeira vista possa parecer que os “novos media” da socie-
dade em rede capturam mais valor na cadeia de informacao porque estdo mais adaptados a
ecologia da paisagem mediatica digital, isso apenas parcialmente explica o fendmeno. A
hipotese colocada é que as transformagdes verificadas na paisagem mediatica levam a uma
reducao do valor da informacgéo e que apenas os “novos media” da sociedade em rede, por
terem uma escala global, podem ser economicamente sustentaveis nesse contexto. Ora,
neste ponto convém recordar que o conceito de valor é subjectivo e apenas pode ser medi-

do mediante um indicador externo. Esse indicador € o valor ou pre¢o a que a informacéo é
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transaccionada no mercado, ou seja, o seu valor de mercado. Por isso, usaremos indicado-
res como o CPM (Custo Por Mil) e 0o RMPU (Rendimento Médio Por Utilizador) para analisar
guantitativamente essa questao.

Primeiro analisaremos a situacéo geral dos media, usando diferentes indicadores e di-
ferentes fontes de informacado, para termos um espectro amplo dos efeitos praticos das
transformagdes em curso. Depois estudaremos o caso do Autohoje para olharmos mais em

detalhe para os indicadores que pretendemos analisar.

4.1. Situacéo geral dos media
A situagdo genérica dos mass media, na maioria dos mercados internacionais, é aque-
la que podemos diagnosticar para os Estados Unidos da América. E que usaremos aqui
como exemplo para aproveitar a ampla disponibilidade de dados sincronicos e diacronicos.
Em termos de evolugdo das audiéncias globais dos media, a tendéncia € de uma

transferéncia de audiéncias dos for-

matos tradicionais em suporte analé- Figura 4.1 — Principais fontes de noticias no E.U.A
(1991-2012)
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confirmam esta tendéncia, conforme se
pode ver no Grafico 4.2. O segmento
digital € o Unico que cresce claramente
em audiéncias realmente medidas e os
jornais estdo manifestamente em perda
de popularidade. A concluséo parcial a
tirar — que ndo é nova — é gue se assis-
te a uma transferéncia das audiéncias

dos canais informativos mais tradi-

cionais — imprensa, radio e televisao —
para os novos formatos digitais.

A andlise das receitas publicita-
rias dos media, por seu lado, confirma
a ideia tradicional de que o dinheiro
tende a seguir as audiéncias. Como se
pode ver no Gréfico 4.3, as receitas
publicitdrias dos  jornais  norte-
americanos — a sua principal fonte de
receitas, numa proporcdo de 70 por
cento, cresceram desde 1950 até 2001
e comegaram a cair abruptamente
desde essa data. Nesse mesmo gréfico
ja se percebe, por outro lado, que o
surgimento de uma nova fonte de re-
ceitas — digitais e outras — nos anos
mais recentes ndo chega para com-
pensar as perdas de rentabilidade dos

produtos de media em papel. O Gréfico

4.4 demonstra mais em detalhe este

Figura 4.3 - Receitas de publicidade em jornais, de
1950 a 2013, nos E.U.A.
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Figura 4.4 — Receitas publicitarias nos E.U.A., entre
2003 e 2013

Digital and print advertising revenue of U.5. newspapers from 2003 to 2013
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Figura 4.5 - Reparti¢do do investimento publicitario
nos E.U.A. (2005-2013)
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fendmeno: a quebra significativa de receitas do papel contrap6s-se uma subida observavel
das receitas digitais, mas numa proporcdo muito menor do que a quebra sofrida nas receitas

do papel. Esta observacdo atravessa todas as andlises, € recorrente e estende-se aos
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préprios representantes dos media Figura 4.6 — Reparticédo de investimento publicitario
(2004-2013 — 1°semestre)
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ewspape:

ro? A essa pergunta responde parcial-
mente o Grafico 4.6. Foi para os outros fornecedores de audiéncias digitais, primordialmente
para a Google, que desde 2012 recolhe mais investimento publicitario que todas as revistas
e jornais norte-americanos combinados.

Todavia, se olharmos para o custo médio praticado na publicidade digital vendida nas
propriedades Google por oposi¢do aos canais de informacéo digital dos media tradicionais,
veremos que este € substancialmente menor. O indicador que mede esse “valor” é o Custo
Por Mil impressdes (CPM) e representa a quantia que paga cada anunciante para atingir mil
impactos com a sua publicidade. Existem outros indicadores para o preco de acesso as au-
diéncias da informacédo, como o CPC (Custo por Clique), o CPL (Custo por Lead) ou o CPA

(Custo por Aquisicao), mas o CPM é o mais frequentemente usado e o mais adequado para

colocar os varios canais digitais em pé
] Quadro 4.1 - CPM Médio por tipo de site (Abril 2010)
de igualdade. Como o custo do CPM Top Display Advertising Site Categories
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reverso da medalha, um rendimento Social Networking | 98,176 27.7% 54,684 50.56
. Portals 69,664 19.6% 181,266 $2.60
para o media em causa. : i
Entertainment 38,104 10.7% 181,147 $4.75
Conforme se pode ver no Qua_ e-mail 34327 9.7% 32,370 $0.94
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6,99 ddlares (de 4,54 a 5,16 euros) - era substancialmente maior que o CPM da generalida-
de dos outros tipos de sites e do que a média do mercado (2,52 dolares, equivalente a 1,86
euros por cada 1000 impactos). Neste quadro, a publicidade da Google ndo esta incluida
(pesquisa) ou estad dispersa (e-mail, social networking, por exemplo), mas ainda assim é
interessante notar que os sites de “e-mail” (incluindo Gmail) e de “social networking” (inclu-
indo Facebook) sao aqueles que registam um CPM médio mais baixo. O que, mais uma vez,
voltard a ser referenciado mais a frente quando abordarmos o caso do Autohoje. Nessa
ocasido poderemos entao comparar o CPM dos canais analdgicos com o dos canais digitais.

Outra forma de analisar a mesma questdo é olhar para o rendimento directo que os
media retiram das suas operacdes digitais e compara-los com as suas operacdes analbgi-
cas. Claro que a dificuldade em implementar sistemas de monetizagédo de conteudos eficien-
tes nas plataformas digitais € um elemento condicionador desse resultado. Mas essa dificul-
dade, precisamente, faz parte das transformacdes em curso na paisagem mediatica. Para
efeitos de andlise, partimos do principio que os media implementam a cobranca de contel-
dos que podem implementar em funcdo da predisposi¢édo dos utilizadores para pagarem por
conteudos. O facto de os indicadores dizerem que essa esta a descer € em si mesmo uma
decorréncia das transformacdes enunciadas na parte tedrica deste trabalho.

Para comparar as duas realidades — digital e analégica — temos que encontrar um in-
dicador comum. Esse indicador é o Rendimento Médio Por Utilizador (RMPU) ou Average
Revenue Per User (ARPU) no original. Basicamente o que este indicador faz é cruzar o ren-
dimento total ou parcial de uma entidade com o nimero de utilizadores que usaram o servi-
co de informacdao fornecido por essa entidade durante um determinado periodo de tempo,
geralmente um més (Doctor, 2011). Ou seja, corresponde ao rendimento gerado por cada
utilizador e €, mais uma vez aqui entendido como um indicador do valor da informacéo dis-
tribuida por um determinado media visto pelo prisma dos seus utilizadores.

Ora, o paradoxo, quando olhamos para as audiéncias dos media tradicionais, é que,
na generalidade dos casos, estes tém muito mais “publico” nos seus canais digitais do que
nos canais analégicos, que no entanto continuam a representar a parte principal dos seus
rendimentos. Como refere Fredéric Filloux, usando dados do ano de 2013, o New York Ti-
mes, por exemplo, relne a maior parte da sua audiéncia no seu website (29 milhées de utili-
zadores unicos por més contra 5 milhdes de leitores da edicdo em papel) e nas suas multi-
plas presencas em redes sociais, mas a parte principal do seu rendimento — cerca de 78% -

continua a vir do papel (Filloux, 2014). Num calculo mais antigo, de Abril de 2010, Henry
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Blogdet, do site Business Insider, calculava que um utilizador das edi¢cdes em papel do New
York Times — contabilizando subscritores e compradores — representava no final um rendi-
mento médio (RMPU) de 879 ddlares (649 euros) por ano. Na mesma data um visitante do
respectivo website — contabilizando receitas de publicidade (na altura ainda ndo havia
paywall) — “valia” 3,85 ddlares por ano, cerca de 2,84 euros (Blodget, 2011). Ou seja, 228
vezes menos! Este € um fendmeno que poderia ser reproduzido em muitas outras marcas
de informacao e que veremos mais em detalhe com os dados concretos do Autohoje, mais a
frente. Embora carenciando de dados mais aprofundados, o que ele indicia € que a diferen-
¢a entre o rendimento por utilizador que € possivel gerar num meio analégico e aquele que
pode ser produzido num ambiente digital € muito dispar. Partindo do pressuposto da conti-
nuagdo da migracdo das audiéncias dos canais analogicos para os canais digitais (que foi
identificada acima) e considerando os atributos diferenciadores do novo paradigma de co-
municacado e informagdo em sociedade (identificados na primeira parte), a conclusdo é que
o modelo de negdcio que os mass media mantinham para a distribuicdo de informacéo no
paradigma analégico ndo podera ser mantido no paradigma digital. Ou seja, essa concluséo

confirma a hip6tese Al formulada acima.

Por outro lado, o rendimento )
Quadro 4.2 - Calculo do RMPU para 4 “novos media”

médio por utilizador dos “novos media” (2013)

Company name Facebook Linkedin Yahoo Coogle

da sociedade em rede mediada por

Market cap (in billions) $100.56 $31.31 $27.67

Computadores que Iden'[lfICé.mOS atl'éS Number of users (in millions) 110 225 627 1,30¢

Revenue (in billions) $1.813 $0.366 $1135 $13.10
é alnda malS balxo A Forbes por Per user valuation $90.59 $13155 $44.13

Average Revenue per User (ARPU) $1.63 $1.53 $1.81 $10.09

exemplo, publica o Quadro 4.2, relati- onte: Forbeq)

vo ao rendimento médio por utilizador
(RMPU) de quatro empresas tecnoldgicas que caem na nossa delimitacédo de “novos me-
dia”: Google, Facebook, Linkedin e Yahoo (Louis, 2013). Como se pode ver, s6 a Google
tem um RMPU acima de dois délares. O Facebook, por exemplo, gera 1,63 ddlares (1,20
euros), por ano, por cada um dos seus 1110 milhdes de utilizadores (a época). Se nao tives-
se o0s 1110 milhdes utilizadores que tem, a escala mundial, o Facebook ndo poderia operar
nos termos em que o faz. Se tivesse, por exemplo, os 48 milhdes de utilizadores unicos
mensais que tem o New York Times geraria um rendimento total de apenas 78 milhdes de
dolares (face aos 1110 milhdes verificados) e ndo poderia manter a estrutura profissional e
técnica que tem nem poderia ter a avaliacdo de mercado que possui. Ou seja, indo ao en-

contro a segunda hipétese colocada neste trabalho: a redugéo do valor da informagdo em

34



que operam os “novos media” da sociedade em rede leva a que a sua operagao apenas seja
sustentavel tendo em conta a escala a que operam.

A situacdo em Portugal ndo € muito diferente, mas os dados disponiveis sdo bastante
mais escassos e menos comparaveis (Econémico, 2014). Tal como acontece internacional-
mente, 0s principais 6rgdos de comunicac¢ao social angariam muito mais audiéncias online,
via internet, do que nos meios analégicos que exploram. O Record, por exemplo, um jornal
desportivo, tem uma audiéncia média em papel de 46 mil leitores por exemplar, mas um
trafego mensal no seu website de 23 milhdes de visitas. O jornal Publico é lido em papel por
28 mil leitores, em média, e tem num més cerca de 12 milhdes de visitas no seu website,
que € o mais visitado dos jornais diarios generalistas (Netscope.marktest.pt,2014; Apct.pt
2014). Embora as métricas usadas ndo sejam as mesmas num caso e noutro, esta compa-
racdo permite supor que, tal como acontece globalmente, as audiéncias portuguesas de
informagé&o estejam a migrar dos formatos analégicos para os digitais. O relatorio da Ober-
com sobre internet em Portugal, por exemplo, indica que para 15,3% dos inquiridos seria
dificil deixar de usar a internet, enquanto apenas 1,5% afirmam que seria igualmente dificil
deixar de ler jornais e revistas (Obercom, 2014a). Num outro estudo da mesma entidade,
feito a especialistas do sector da comunica¢do em Portugal, 75,8% dos inquiridos conside-
ravam que o investimento publicitario em internet iria continuar a crescer nos préximos tem-
pos, enquanto 72,7% afirmavam que o investimento correspondente na imprensa iria descer
(Obercom, 2014b). O que isso significa é que os media estdo confrontados com 0s mesmo

desafios dos seus congéneres internacionais.

4.2. Estudo de caso “Autohoje”

O estudo do caso da marca de informacdo Autohoje, presente em varios formatos e
distribuida por véarios canais, permite perceber na préatica o alcance da reducdo do valor
economicamente capturavel da informacao de que temos vindo a falar. O Autohoje comegou
por ser um jornal semanal especializado em informac&o automovel, predominantemente na
variante de produto mas também no desporto, editado a partir de 1989 pela Motorpress Lis-
boa, uma editora integrada num grande grupo europeu de imprensa especializada com sede
na Alemanha. A partir de 2005 o Autohoje — que entretanto adoptou o formato de revista

mas manteve a periodicidade semanal — passou a ter um website em www.autohoje.com,

com informacado gratuita e diferente da publicada semanalmente na revista. Estas noticias

estdo também disponiveis em praticamente todos os formatos mobile, igualmente em regi-
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me gratuito. Ha cerca de um ano e meio a edi¢cdo semanal da Autohoje passou também, a
ser distribuida em formato digital pago, numa aplicacdo especifica para os aparelhos da
Apple (iPad e iPhone). Actualmente, a marca de informacdo Autohoje esta igualmente pre-
sente nas redes sociais — Facebook e Twitter — tem um férum de utilizadores associado e

opera uma televisdo via web no seu website.

Conforme se pode ver pelo Gréa-
Figura 4.7 - Vendas em banca 2010-2013

fico 4.7, as vendas do Autohoje tém .
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fico 4.8, a audiéncia total do website

www.autohoje.com tem tido um com- Figura 4.8 - Visitas ao website Autohoje 2010-2013
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cidade - da edicdo em papel. O gréafico estd construido com todas as receitas referentes a
um indice de base 100 justamente para permitir comparacfes directas entre o respectivo

peso relativo.
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Se compararmos 0s numeros vendas da revista semanal em papel e de visitantes do

website www.autohoje.com (Gréficos .4.7 e 4.8, respectivamente), verificamos que sdo mui-

to maiores no segundo caso. Enquanto a revista semanal registou, em 2013, uma circulacdo
média por edig¢do a rondar os 10.330 individuos (contabilizando os dados de vendas APCT),

o website www.autohoje.com registou em média, no mesmo periodo 786 mil visitantes Uni-

cos por més (dados Netscope-Marktest). No entanto, como podemos ver no Grafico 9, as
receitas do digital nunca representaram mais do que uma pequena parte do total. Ou seja, a
correlagdo entre os dados de audiéncia e receitas do Autohoje confirmam a conclusédo de
que — também neste caso — ndo foi possivel até ao momento gerar a mesma proporcao de
receitas por cada visitante e utilizador digital que s&o gerada por cada leitor da edicdo em
papel, mesmo considerando varios produtos digitais para apenas um produto analdgico.
Como se disse acima, uma das formas de analisar esta discrepancia parte dos precos co-
brados pela publicidade associada aos produtos analdgicos e digitais. Em média, um andn-
cio de pagina inteira na revista semanal Autohoje custa cerca de 1500€ (este é alias um
valor que também tem vindo a baixar nos ultimos anos). O que significa que uma empresa
anunciante que pague 1500€ por um anuncio de pagina inteira que podera chegar a cerca
de 10.330 leitores estard a pagar mais ou menos 0.15€ por cada contacto publicitario poten-
cial (considerando uma circulacdo total por semana de 10.330 exemplares). No website

www.autohoje.com, por seu lado, um banner na pagina inicial do site representa em média

10 euros de CPM (Custo Por Mil impactos). O que significa, portanto, que a empresa anun-
ciante que optar por esta forma de contactar os seus potenciais clientes estara a pagar
0.01€ euros por cada contacto publicitario, menos 15 vezes do que pagaria no papel. Obvi-
amente, tanto no primeiro caso como no segundo, estes precos podem variar bastante em
funcéo de varios factores, como o numero de leitores ou exemplar e a localiza¢éo ou a ocu-
pacdo no caso da edigdo em papel (inicio ou final da edicdo, pagina inteira ou meia-pagina,
etc) e o formato ou localizacao no caso do digital (pagina inicial ou paginas interiores; tipo e
tamanho de banner, etc). Mas séo valores de mercado, o que significa que ndo s&o tabela-
dos ou controlados. Sao definidos pela concorréncia entre varios operadores e tendem por-
tanto a estacionar nos valores médios do mercado. O que permanece no entanto evidente é
o diferencial, que neste caso podemos estimar em de 1 para 17, entre o que “vale” a publici-
dade vendida na edigdo em papel e a publicidade em formato digital.

A outra forma de ver esta questdo prende-se com a receita média obtida a partir de

cada um dos utilizadores, quer da edicdo em papel, quer dos formatos digitais. O Quadro
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4.3 permite visualizar esse exercicio. Quadro 4.3 - Rendimento Médio Por Utilizador (2013)

No ano de 2013, a revista Autohoje Autohoje Autohoje
] ) Papel digital

em papel teve em meédia 10.330 leito- | e ge ytilizadores (média) 10.330 1 7829842
. N . Rendimento anual total (euros) 1.215.367 175.534
res por edlgao € gerou um rendimento Rendimento anual por utilizador (euros) 118 0,22

total de um milhdo e duzentos mil eu- )
(fonte: Motorpress Lisboa)

ros, considerando publicidade vendi-
da, vendas em banca e subscri¢cdes, o que da um rendimento médio por utilizador (RMPU)
de 118 euros/ano. Os canais digitais do Autohoje, no entanto, com audiéncias da ordem dos
780 mil utilizadores Unicos por més, geraram um rendimento anual de 187 mil euros, o que
equivale a um rendimento médio por utilizador de apenas 24 céntimos/ano.

O que isto significa é que — tal como acontece com as restantes empresas de media
tradicionais — a estrutura profissional que alimenta a marca de informag&o Autohoje ndo po-
dera subsistir caso continue a actual e progressiva transferéncia de audiéncias dos produtos
analdgicos para os produtos digitais e caso se mantenha o actual modelo de negdcio em
que estes operam. Ou seja, tal como esperado, o caso pratico do Autohoje confirma a hip6-

tese Al formulada no inicio.

5. O VALOR SOCIAL DA INFORMACAO — ESTUDOS EMPIRICOS

Tal como exposto na sec¢do anterior, as caracteristicas inovadoras das tecnologias de
informag&o e comunicacao digitais e a organiza¢do da sociedade numa rede de computado-
res ligados entre si tem consequéncias na forma de valorizar a informagéo em sociedade e
portanto também na forma de produzir e distribuir informacéo. Esse é o efeito econémico
das transformacfes em curso. Resta saber qual € ou quais sao os efeitos sociais dessas
mudangas. A hipotese que colocamos, recorde-se, € que a multiplicagédo de ligagbes sociais
proporcionada pela abundancia de canais de comunicagdo digitais e a correspondente
abundéancia de informacg&o no corpo social é um elemento que refor¢a o capital social dos
individuos, dos grupos e comunidades em que se integram e da sociedade como um todo. E
que, portanto, a sociedade em rede aumenta o valor social da informacéo por via da sua
abundancia.

Nesta parte analisaremos sucintamente os resultados de trés estudos empiricos reali-
zados sobre populacdes de caracteristicas distintas destinados precisamente a analisar se e

de que forma a utilizacdo de redes sociais online, mediada por computadores, aumenta ou
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suplementa o seu capital social. Escolhemos analisar estudos sobre redes sociais online em
primeiro lugar por serem mais abundantes e em segundo lugar por aguelas serem uma des-
tacada manifestacao social das novas tecnologias de informac&o e comunicacao digitais.

O primeiro dos estudos empiricos a que recorremos foi realizado por Elison, Steinfeld
e Lampe em 2007, sobre uma amostra de 287 estudantes da Universidade do Michigan utili-
zadores do Facebook (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007). Os investigadores usaram varios
instrumentos de recolha de dados para avaliar a intensidade de utilizacdo do Facebook, a
auto-satisfacao dai resultante assim como o capital social mobilizado ou tornado mobilizavel
por essa participagdo. Neste aspecto, foi considerada a formagéo de trés tipos de capital
social, em linha com a teoria ja produzida sobre esta matéria: um tipo de capital social com a
funcao de estabelecer pontes entre diferentes clusters de rede (“bridging social capital”); um
tipo de capital social com a fung¢ao de reforgar os lagos entre os membros da rede (“bonding
social capital”); e um tipo de capital social que tem por fungdo manter activos lagos sociais
que poderiam ser desactivados por deslocagbes geograficas duradouras (“maintained social
capital”). Como resultado, os investigadores concluiram que a utilizagdo do Facebook permi-
te tirar vantagem de varios tipos de ligacdes no sentido de enriquecer os recursos disponi-
veis para os individuos, mas é particularmente eficaz quando se trata de usar as pontes en-
tre diferentes redes ou diferentes clusters de rede, ou seja, 0 primeiro dos tipos de capital
social referidos. Os investigadores concluiram também que o uso da internet ndo era, em si
mesmo e por si s6, um elemento suficiente para permitir verificar a acumulacao de capital
social, mas que a participagdo em redes sociais sim. Ou seja, segundo os dados recolhidos,
a acumulacao de capital social resulta da manutencéo de relagbes sociais gragas as tecno-
logias de informacéo, que de outro modo se perderiam ou ndo seriam activadas. O que vai
de encontro a conclusao que é a possibilidade de manter abertos esses canais de comuni-
cagdo que mantém activos os relacionamentos associados e desse modo aumenta o capital
social dos individuos. Uma palavra final para sublinhar que, embora essa ndo seja a conclu-
séo principal que nos interessa, este estudo empirico também concluiu que o uso do Face-
book era visto pelos préprios individuos que faziam essa utilizacdo como intrinsecamente
gratificante e que esse efeito, embora genérico, era sobretudo notdrio nos individuos com
mais baixa auto-estima e com menor grau de satisfacdo com a sua vida. Ou seja, 0 estudo
responde também, parcialmente a questdo de saber porque razdo os individuos participam
em redes sociais online e aponta motivos intrinsecos e ndo apenas instrumentais para essa

participacao.
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Outro estudo empirico, realizado em 2012 por Bakshy, Rosenn, Marlow e Adamic, tem
dados igualmente interessantes e pertinentes para os fins deste trabalho (Bakshy, Rosenn,
Marlow & Adamic, 2012). Partindo da analise quantitativa do comportamento de propagacao
de informagdo de uma populagéo extensiva de 256 milhdes que individuos que participam
na rede, os investigadores concluiram que a propensdo a partilhar informacdo era mais
acentuada quando essa informacao vinha assinalada como “validada” pelos amigos ou rela-
cionamentos do individuo observado. Existe portanto aqui uma validacdo por via de um san-
cionamento social que — conclui o estudo — incrementa o valor de algumas informag¢des em
relag@o a outras. Nalguns casos isto decorre de atributos atribuidos a determinados relacio-
namentos que sdo decorrentes de interacgfes offline dos individuos, mas noutros casos
esse “capital de confianga” é construido exclusivamente online e mediante relacionamentos
sociais mediados. O que permite concluir que o exercicio deste tipo de relacionamentos de
um tipo novo gera uma capital social correspondente que de outra forma nao existiria. E ndo
€ apenas pela construcado da relacdo, mas também pela atribuicdo de um determinado grau
de confianca a essa relacdo em fun¢do do conhecimento e reconhecimento adquirido na
relacdo mediada. Ou seja, embora mediada, a relagdo gera capital social de uma forma em
alguns tracos semelhante ao capital social que se gera nas relagdes interpessoais.

Mas este estudo também concluiu que, embora os lacos fortes sejam mais influentes
no processo de validagéo e disseminagéo da informacdo, sdo os numerosos lacos fracos de
gue falava Granovetter que se tornam os principais responsaveis pelo volume de dissemina-
cdo de informacdo que o Facebook consegue proporcionar. Isto € particularmente valido
para as informagfes que sdo consideradas como ndo conhecidas da rede, demonstrando
uma atitude voluntarista que leva os individuos a aproveitarem as facilidades concedidas
pelas ferramentas da rede para a partilha de informacéo precisamente para darem a conhe-
cer a rede as informagdes que lhes parece que podem ser de utilidade para ela. As informa-
¢Oes consideradas “ndo novas” ou “menos importantes” sdo menos partilhadas. Isto tem
implicacdes importantes, uma vez que aponta para a conclusdo de que os individuos apro-
veitam as redes sociais online para disseminarem informacao que lhes parece poder ser Util
na mobilizacéo de recursos para outros individuos da rede, ou seja, informagfes que corpo-
rizam uma forma de capital social. Dito de outra forma, os individuos envolvidos neste estu-
do extensivo revelaram ndo apenas uma consciéncia da importancia de determinadas infor-
macodes para si proprios, mas também da importancia dessas ou outras informacgdes para os

restantes membros da sua rede. O que quer dizer que existem dois planos de enriquecimen-
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to por via da partilha de informacdo que os individuos estudados concebem: o enriqueci-
mento individual e o enriquecimento do grupo ou grupos a que pertencem. Justamente dois
dos planos citados acima para a hipétese de o incremento dos canais de comunicacao e da
disponibilidade de informacdo poder contribuir para um aumento do valor social da informa-
cao por via da geracao de capital social que permite.

Uma palavra final para outro estudo de caracter quantitativo realizado por Ugander,
Karrer, Backstrom e Marlow em 2011 e que os proprios autores apresentam como o estudo
mais extenso de uma rede social que tera sido realizado até a data (Ugander, Karrer,
Backstrom & Marlow, 2011). Este estudo analisou o Facebook de acordo com a teoria de
redes e recorrendo a uma amostra de 500 mil utilizadores. Embora vocacionada sobretudo
para o diagndstico da rede Facebook, para os fins deste trabalho interessam-nos sobretudo
duas das conclusdes obtidas. A primeira € o elevadissimo grau de conectividade da rede.
Os investigadores calculam que 99,91% de todos os individuos ligados a rede estao de al-
guma forma conectados entre si num Unica rede comum a todos. Se — dentro dos objectivos
deste trabalho — entendermos cada conex@o como um potencial de capital social — e portan-
to de acréscimo de valor — entdo isso significa que cada individuo tem ao seu dispor um
potencial de valor social historicamente inédito. A segunda conclusdo que nos interessa é
gue a rede mediada que cada individuo constréi no Facebook revela uma tendéncia para ser
altamente correlacionada com as redes offline em termos de amizades e de nacionalidades.
O que sugere, obviamente, que a adopcao de redes sociais mediadas néo se faz por oposi-
cdo as redes ndo mediadas em que o individuo participa, mas a partir delas. A concluséo
gue nos interessa, justamente, é que a as tecnologias de mediacdo associadas as redes
sociais online o que fazem é estender o alcance dos relacionamentos sociais dos individuos,
com o que isso implica de enriquecimento e valorizacdo da sua experiéncia social.

Em suma, estes estudos empiricos parecem apontar todos no mesmo sentido: a rede
social Facebook serve propoésitos de disseminacao de informacéo com o fim de facultar aos
individuos as ligacdes de rede necesséarias a mobilizacdo das varias formas capital social
disponiveis. E fa-lo com uma intensidade e uma porosidade desconhecidas antes do surgi-
mento das redes sociais online ligadas por tecnologias digitais. Dito de outro modo, a abun-
dancia de relacbes sociais que os individuos hoje em dia podem manter gracas as tecnolo-
gias digitais de informagdo e comunicacdo tem como consequéncia uma multiplicacdo e
diversificac@o dos lacos sociais que podem manter. O que se reflecte em beneficios para o

colectivo e para os individuos, provando que mais informacdo a circular na rede é em si
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mesmo um factor de enriquecimento para propria rede e para os individuos que nela patrtici-
pam. Ou seja, a adopgédo massiva de redes sociais online — uma manifestacdo das moder-
nas tecnologias de informacdo e comunicacdo digitais — € um elemento de acréscimo do
valor social da informacao. Se a func¢éo social da informacédo é conectar os individuos entre
si e processar a mobilizacdo de recursos, entdo a ampla expansao das possibilidades de
conexao permitidas pelas tecnologias de informagéo e comunicacédo digitais ndo pode deixar
de ser entendida como um acréscimo de valor da informacao, justamente a resposta a hipo-

tese B1 formulada acima.

6. CONCLUSAO

O valor de uso da informacao é subjectivo e por isso impossivel de quantificar. O seu
valor de troca, por seu lado, depende de mdltiplos factores e é extremamente complexo de
quantificar. Mas foi isso que procurdmos fazer — parcialmente - neste trabalho, com recurso
a indicadores como o preco da publicidade ou a rentabilidade por utilizador. Esses indicado-
res dao-nos algumas ideias sobre o valor econdmico da informagdo mas ndo sobre o seu
valor social. O valor social da informag&o tem que ser procurado na decorréncia da sua fun-
¢do social.

A base de partida para esta dissertacdo — recorde-se — era uma analise das transfor-
mac0Oes decorrentes da sociedade em rede e da adopcdo massiva das tecnologias de co-
municacdo e informacédo digitais para o modo de produzir e distribuir informagdo na socie-
dade. A hipo6tese colocada era que as caracteristicas dessas novas tecnologias digitais e a
arquitectura em rede das suas ligacdes tinham como efeito a reducdo do valor econémico
da informacdo, com consequéncias ao nivel da desregulacdo dos modelos de negdcios tra-
dicionais dos mass media, e o incremento do valor social da informacéo, por via da abun-
dancia de informacéo e de canais para a sua distribuicdo no corpo social. A recolha da bibli-
ografia publicada sobre este assunto e os dados empiricos analisados parecem confirmar
essas hipéteses. Por um lado, a abundancia de informacao permitida por essas novas tec-
nologias e a conversdo dos consumidores de informacdo em seus produtores e distribuido-
res dilui o valor econémico da informacéo que pode ser capturado pelos modelos de negécio
tradicionais. E isso significa que as estruturas profissionais montadas pelos mass media
para a producao e distribuicdo de informacéo poderdo ndo ter condicbes para subsistir no

novo paradigma de comunicagdo e informacdo em que estamos a entrar. Ou seja, se as
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conclusBes deste trabalho estiverem correctas, a aparente incapacidade dos mass media
para encontrarem modelos de negdcio alternativos no quadro da nova sociedade em rede
ndo resulta de qualguer omissdo ou falhanco da sua parte; é antes uma decorréncia das
proprias caracteristicas do novo paradigma de informag¢do e comunicacdo em que passa-
mos a viver, o qual implica uma reducao do valor econémico da informacéo. Este facto, em
si sO, tem consequéncias profundas, se entendermos 0os mass media tradicionais como uma
das formas institucionais encontradas pelas sociedades de mercado ocidentais para assegu-
rar a distribuicdo de informacao pela sociedade, alidas com regras bastante estritas, tanto ao
nivel profissional e deontolégico como ao nivel regulatério e legal. No novo paradigma de
comunicacdo e informagédo na sociedade em rede mediada por tecnologias digitais, essa
funcéo social de distribuicdo de informacdo parece ter sido assumida por novos actores,
com os mass media tradicionais, produtores e distribuidores de conteldos, substituidos pe-
los “novos media”, plataformas de pesquisa, tratamento e distribuicdo de informacdo que
actuam como ferramentas para a acgdo comunicativa dos individuos mas nédo sao produto-
res dos conteddos que pesquisam, tratam e distribuem. Ou seja, estes novos actores encon-
traram a seu lugar na cadeia de distribuicéo social de informacéo tal como ela se arquitectou
no quadro da sociedade em rede. Mas — se a hip6tese colocada tiver sido confirmada, como
nos parece ter acontecido — estes “novos media” da sociedade em rede também convivem
com a ja referida reducéo do valor econdémico da informacéo e s6 encontram viabilidade no
gquadro da escala global em que operam. Ou seja, sdo simultaneamente um produto e um
agente da globalizacéo.

Resta o valor social da informacao. A analise efectuada sugere que a informacao con-
tinua a ter a mesma funcdo em sociedade: constituir-se como o veiculo através do qual os
relacionamentos sociais se estabelecem. A diferenca em relacédo ao passado recente é que
a arquitectura em rede dos canais de comunicacdo e a abundéancia de informacéo que as
novas tecnologias digitais permitem incrementam grandemente o nimero e tipo de relacio-
namentos que cada individuo pode ter assim como a frequéncia e facilidade com que os
pode activar. E isso constitui um acréscimo de valor social quer para o individuo, quer para a
comunidade ou os grupos de que faz parte, a hipotese que tinhamos colocado.

Do estudo aqui efectuado resultam claramente duas ou trés linhas de investigagéo fu-
tura que podem ser proficuas. Em primeiro lugar, uma que se prende com 0s novos modelos
de negocios possiveis para os meios de comunicacdo social. A funcdo social desempenha-

da até hoje pelos media, relacionada com o conjunto de regras de varios tipos a que séo
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sujeitos para produzir informacédo socialmente valida e fidvel, leva a questionar as condicbes
em que essa mesma funcdo pode ser desempenhada no novo paradigma de informacéo e
comunicac¢do da sociedade em rede. E isso abre uma linha de investigacao interessante.
Por outro lado, as questbes de privacidade e poder levantadas pela participacdo dos
individuos nas novas plataformas privadas de partilha de informacéo, combinada com a fun-
¢cdo social relevante que essas plataformas desempenham no novo paradigma de comuni-
cacao, levam a questionar se ndo deveria haver um controlo colectivo das mesmas, seja em
regime publico seja hum novo regime de comunalidade (“‘commons”) que alguns autores

sugerem. Essa € outra linha de investigagdo interessante decorrente deste estudo.
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