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A Arte do avesso: a fungédo da denegacédo econdbmican 0 mercado
Artistico e as novas formas de recomendacdo e media  ¢&o cultural na
internet

Rose Marie Santini *

Resumo: Este artigo discute o processo de “producdo de valor simbolico” de obras e
artistas através da recomendacdo. S&o consideradas as contradigbes do mercado artistico,
instauradas nos limites da relacdo entre a “economia” e o publico, para uma analise
comparativa sobre a fungdo social dos meios de comunicagdo tradicionais e dos atuais
Sistemas de Recomendag&o na Internet, que apontam para novas formas de lidar com a
arte e a cultura.

Palavras-chave: Mediacdo cultural. Recomendacdo de bens simbdlicos. Sistemas de
Recomendacéo.

Resumen: Este articulo discute el proceso de “produccion de valor simbolico” de obras y
artistas a través de la recomendacion. Son consideradas las contradicciones del mercado
artistico, instauradas en los limites de la relacion entre la “economia” y el publico, para un
analisis comparativo sobre la funcidén social desempefiada por los medios de comunicacion
tradicionales y por los actuales Sistemas de Recomendacion (SR) en Internet, que apuntan
para nuevas formas de tratar y comprender el arte y la cultura.

Palabras-clave: Mediacién cultural. Recomendacién de bienes simbolicos. Sistemas de
Recomendacion.

Abstract: This article discusses the process of “production of symbolic value” of works and
artists through the recommendation. The contradictions of the artistic market are considered,
established in the limits of the relationship between the “economy” and the public, to make a
comparative analysis on the social function carried out by the traditional media and for the
current Recommender Systems (RS) on the Internet, that points out for new forms of treating
and understanding the art and the culture.

Keywords: Cultural mediation. Recommendation of symbolic goods. Recommender
Systems.

1. Introducédo

Se a arte enquanto expressdo cultural € um instrumento produtor de realidade
social, sua histoéria é justamente a perspectiva de seus intermediarios. Portanto, a histéria da
arte e da cultura esta subordinada a histéria da mediagdo cultural. A media¢éo funciona
como um vetor de interpretacdo social dos bens simbdlicos.

Nas ciéncias sociais, o conceito de “mediacdo cultural” remete a um terceiro
elemento social que estabelece, configura e condiciona a relagdo entre a informagéo cultural
e seus publicos/usuarios. Portanto, privilegiamos neste artigo o conceito de mediacdo em

detrimento do termo “intermediario”.

! Doutora em Ciéncia da Informac&o pelo IBICT-UFEsduisadora visitante e pés-doutorand®apartament
d’Economia  de 'empresa [ Centre d'Estudis i de dRex d'Humanitats na
Universitat Autonoma de Barcelona — Espanha.

1



Revista de Economia Politica de las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion

www.eptic.com.br, Vol. XIIl, n. 2, May. - Ago. 2011 ULepﬁ CC

A nocdo de mediacdo efetua uma superacdo semantica do conceito anterior ao
retira-lo o prefixo “inte” que o converte em um processo secundario em relacdo as
realidades entre as quais se situa. E ao acrescentar o sufixo “cdo” (de “acdo”), a mediacéo
insiste no carater primeiro daquilo que faz aparecer enquanto processo. A mediacdo € uma
palavra que designa uma operacéo, e ndo 0s operadores.

Definido o conceito de mediagcdo cultural do qual se parte, as questdes que
tratamos ao longo deste trabalho podem ser apresentadas: em que medida a mediacdo
sugere modos de ver e sentir a prépria experiéncia artistico-cultural? Como suas diferentes
modalidades influenciam os comportamentos dos individuos e grupos? De que maneira
mudancas na estrutura econdmica e tecnolégica transformam ou pode transformar as
formas de lidar com a cultura?

Na tentativa de desenvolver tais reflexdes, o artigo comega com a analise das
l6gicas sociais de “producdo de valor simbdlico” em determinadas obras e artistas através
do processo de recomendacgdo - especificamente aqueles operados e difundidos pelos
meios de comunicacgdo tradicionais em uma sociedade de massa. Em seguida apontamos
algumas contradi¢cdes implicadas no mercado artistico, instauradas nos limites da relagéo
entre a “economia” e o publico. A oposi¢cdo entre “recomendacdo desinteressada” e
“recomendacdo comercial” produz distingdes que, ao serem socialmente reconhecidas,
podem causar altera¢des nas légicas vigentes no campo.

Por fim, discutimos como o continuo desenvolvimento das tecnologias de
informacdo e comunicacdo coloca questionamentos sobre os novos processos de mediacéo
cultural e suas implicacbes sociais. Através de seus dispositivos sdcio-técnicos, as logicas
de mediacdo cultural que surgem no mundo contemporaneo instauram indagacoes
relacionadas com os processos sociais de “sugestao”, “influéncia” e “modos de subjetivacao”
sob o angulo de sua producéo.

A amplitude do tema nos faz realizar uma reflexdo assumidamente em perspectiva,
que parte da problematizacdo de resultados encontrados em trabalho anterior (SANTINI,
2010), e que articula um diagndéstico de transformacdes culturais que apontam para o
surgimento de novas logicas sociais de “producdo da crenga’ nos bens simbolicos. Esse
diagnéstico foi elaborado especialmente através da observac¢éo dos usos sociais da musica
que se configuram entre os usuarios dos atuais Sistemas de Recomendacdo (SR) na
Internet, modelo de mediagdo cultural emergente, porém que pode indicar tendéncias
similares com relacdo a outros tipos de bens culturais e a outros contextos de uso, desde
gue ponderadas as especificidades correspondentes.

Para desenvolver a discussdo sobre o tema, retomamos o pensamento sociolégico

de Gabriel Tarde e Pierre Bourdieu para analisar comparativamente o papel desempenhado
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pelos meios de comunicagao tradicionais e pelos atuais Sistemas de Recomendagao na
Internet — seus critérios de funcionamento e légicas de uso — que contribuem para uma nova
forma de producédo da crenca social no valor dos bens simbolicos e uma nova forma de lidar

com a arte e a cultura.

2. Crenga artistica e produgéo social do gosto atra  vés dos meios de comunicagdo de

massa.

Embora idealizemos a diferenca no &ambito do pensamento filosofico
contemporéneo, a perspectiva da Sociologia da Cultura considera que a formacao de séries
imitativas no campo social (especificamente relacionadas com a producdo de crengas e
desejos amplamente difundidos) € constitutiva das comunidades humanas e ocorrem
principalmente através de processos de “sugestdo”. Segundo Gabriel Tarde - um dos
fundadores da sociologia francesa e concorrente de Durkheim - toda a vida social e, por
conseguinte, toda opinido e gosto reduzem-se em ultima instdncia a uma sugestdo que em
algum momento foi dada e absorvida: “té-las apenas sugeridas e julga-las
espontaneamente, tal é a ilusdo do homem social” (TARDE, [1890] 1976, p. 83).

Os gostos culturais séo fluxos de crengas e desejos em continuo processo de
imitacdo, diferenciacéo e adaptacao que tendem a propagar-se no campo social. Entretanto,
faz-se necessario compreender como as crencas e desejos se propagam e como
determinada semelhanca entre milhdes de pessoas € produzida.

No ambito das praticas e preferéncias culturais, além do contagio no nivel dos
micro-relacionamentos, das multiplas relagdes difusas e infinitesimais que se produzem
entre e nos individuos, ha diferentes instdncias que funcionam como dispositivos de
amplificacdo social e de producdo de séries imitativas. Até o século XIX estas instancias
estavam fortemente atreladas as instituicdes sociais como familia, escola e condicionadas
pela divisdo social do trabalho. As possibilidades de contagio imitativo neste momento
histérico foram intensamente trabalhadas por Pierre Bourdieu ([1979] 2007) - que ao invés
de usar o termo “imitagéo” de Gabriel Tarde ([1890] 1976), dizia “reprodugao”.

Com a penetragdo dos meios de comunicacdo de massa na vida social cotidiana -
fendmeno que amadurece no século XX — estes passaram a concorrer na disputa pelo
controle dos dispositivos de propagacdo dos processos imitativos que atuam na
conformacéo dos gostos, dos usos sociais da cultura e dos estilos de vida. A partir da
organizagdo de informacdes, sugestdes e recomendagdes, a mediagdo cultural operada
através da midia tende a desencadear um continuo contagio coletivo de crengas e valores

gue produzem comportamentos amplamente difundidos no campo social.
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No contexto do capitalismo industrial, onde a producdo e difusdo de produtos
culturais operam dentro da l6gica de uma economia de escala, os Meios de Comunicacdo
de Massa (MCM) sdo pecas fundamentais para a engrenagem e o amadurecimento dos
mercados culturais através dos processos de sugestdo massiva de bens simbdlicos. O
direcionamento da circulacdo e da troca destes bens passa a ser crucial para ampliar as
bases da acumulacao sécio-econdmica deste periodo.

De acordo com o principal argumento dos tedricos e criticos da comunicacdo de
massa e das Industrias Culturais — desde os precursores do campo, como Adorno &
Horkheimer ([1944] 1972) e Benjamin ([1936] 1987) até autores mais recentes como Flichy
(1982), Zallo (1988), Baudrillard (1990), Garnham (1990, 2000), Lacroix & Tremblay (1997),
Miége (2000), entre muitos outros - os processos de subjetivacdo nas sociedades
capitalistas passam a estar subordinados as forgas de homogeneizacdo generalizada sob o
impacto do que atualmente chamamos de “marketing”, e assim a midia de massa passa a
funcionar como o mais importante dispositivo de propagacdo dos processos imitativos e
nivelamento das subjetividades entre os individuos e grupos.

Portanto ha um nexo historico entre a producéo cultural com a formagéo e/ou a
mudanca dos habitos e gostos. “A producdo contribui para produzir 0 consumo”
(BOURDIEU, [1984] 2008, p. 159). Para explicar esta relacdo de interdependéncia entre
producdo e consumo € preciso considerar que hd uma busca consciente de adequacéo
social e econdmica, de operacdo conjetural no ambito da mediacdo cultural. Em certa
medida, as Industrias Culturais tentam adaptar a demanda as suas condicdes de producéo e
vice-versa, e enquanto mediadores atuam para “produzir seus consumidores”.

Em um sistema baseado na producdo em série e na transformacdo dos bens
simbolicos em commaodities faz-se necessario aprimorar as técnicas de ajuste entre a oferta
€ a procura para garantir a acumulacéo de poder e riqueza. Esta correspondéncia estrutural
€ imperativa dada a especial imprevisibilidade e risco do mercado cultural, tanto da
perspectiva dos produtores como dos consumidores. “A incerteza e as Vvicissitudes
caracterizam a producdo de bens simbdlicos” (BOURDIEU, [1977] 2006, p. 60), e por isso
“os produtos das Industrias Culturais de massa tendem a ser concebidos segundo receitas
seguras e confirmadas” (BOURDIEU, [1977] 2006, p. 34).

A dificuldade das empresas envolvidas neste mercado se deve ao fato de que, em
matéria de produtos culturais, a producdo depende da criacdo dos consumidores - isto €, da
criagdo do gosto, da necessidade e da crengca nesses bens. Sob pena de escapar da
celebragdo mistica para cair em um “economicismo” redutor, € necessario analisar 0s

processos de mediacéo através das quais as Industrias Culturais conseguem impor artistas,
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obras, géneros e estilos, contribuindo assim para fixar definicdes particulares de gostos em
uma determinada época e em um dado mercado (BOURDIEU, [1984] 2008, p. 159).

Uma das estratégias predominantes neste processo de “producédo da demanda” é a
recomendacdo de produtos culturais que passa a ser onipresente em todos os MCM (jornal,
revistas, radios, cinema, televisado) apresentando-se tanto de forma explicitamente comercial
(espaco publicitario) como implicita (espaco editorial ou de programacao).

O processo de recomendacdo de bens culturais é regido primeiramente pela
“producao da crenca em um determinado sistema de classificacao artistico que estrutura a
percepcdo e a apreciacdo dos produtos” (BOURDIEU, [1977] 2006, p. 56). Significa dizer
que os esquemas classificatérios agem sobre as estruturas sociais e psicolégicas dos
agentes implicados em situag¢des historicamente contextualizadas.

Como instrumentos praticos de classificagdo, estes “rotulos” estabelecem as
semelhancas e as diferencas entre 0s autores, obras e seus usuarios. Estes nomes séo
produzidos na luta pelo reconhecimento dos proprios artistas ou de seus recomendadores
titulares. Os esquemas classificatérios desempenham a funcdo de sinais de reconhecimento
gue distinguem os locais de circulagéo das obras, os grupos consumidores, assim como 0S
produtores e os produtos que eles fabricam ou propdem (BOURDIEU, [1977] 2006, p. 88).

A crenca produzida no sistema de classificacdo artistico determina os processos de
criacdo, de circulacdo e a logica de consagracdo dos bens culturais. Portanto, ha uma
disputa constante no campo social pela conquista da “autoridade” que classifica e legitima
esses bens que, através de sugestdes explicitas ou tacitas, cria normas de gosto.

Desmistificando o carater sagrado da arte, a producéo da crenca é resultado de um
amplo empreendimento de “algquimia social” na qual colabora o conjunto dos agentes
envolvidos no campo da producéo e circulagdo - ou seja, artistas, escolas de pensamento,
criticos, jornalistas etc.

Convém contar por ultimo com os “clientes” que contribuem para a producédo da
crenca no valor dos bens culturais apropriando-se deles materialmente (através da compra)
ou simbolicamente (como audiéncia/espectadores/usuarios), além de identificarem subjetiva
ou objetivamente uma parcela de seu préprio valor com tais apropriacdes (BOURDIEU,
[1977] 2006, p. 24).

Esse imenso trabalho de promogédo, divulgagao, replicagdo e/ou publicidade
produzido e consumido por todos é o unico capaz de “anunciar o criador” e consagrar a
“autoridade” dos criticos, dos artistas e das obras em si. Ao utilizar palavras como
“anunciar”, “criar”, “consagrar”, Bourdieu chama ateng&o para o carater “magico” e arbitrario
da crenga com os quais podem se revestir os discursos das “autoridades” culturais e suas

representagdes coletivas.
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Portanto, ha uma relacdo simbi6tica entre o espaco editorial e o espago publicitario
dos meios de comunicacdo que prescrevem 0s processos de recomendacdo dos produtos
culturais. Esta conjuncéo de diferentes discursos midiaticos se produz dentro de uma dupla
l6gica de acumulacédo de “capital simbdlico” e de “capital econémico”.

Segundo Bourdieu ([1977] 2006), diante do processo de producéo da crenca social
gue viabiliza a economia dos bens culturais, o Unico capital Gtil e eficiente corresponde ao
gque o autor chama de “prestigio”. Enquanto “autoridade cultural”, o prestigio somente pode
garantir ganhos especificos produzidos pelo campo se vier a converter-se em capital
simbadlico.

Portanto, a Unica acumulacéo legitima - tanto para o artista, para o critico, quanto
para 0 meio de comunicacdo que os veicula - consiste em adquirir um nome conhecido e
reconhecido socialmente. Ou seja, trata-se de acumular um “capital de consagracédo” que
implica em um poder de legitimar produ¢des ou pessoas atraves de julgamentos e
classificagbes — e, portanto, de dar valor e obter beneficios desta operagdo em um dado
campo ou mercado.

Os criticos colaboram (pelo menos a prazo) com os produtores e comerciantes de
bens culturais no trabalho de consagracéo que faz a reputacéo e o valor social ou monetario
das obras. Ao “descobrirem” 0s novos talentos ou revelar as obras a serem valorizadas,
estes agentes orientam a escolha dos vendedores e compradores por seus conselhos que,
apesar de pretenderem ser puramente estéticos, sdo acompanhados por consideraveis
efeitos econdmicos.

Entretanto, o veredicto desinteressado ou a “sinceridade” - que é uma das
condicBes da eficacia simbdlica para aqueles que recomendam - sé é possivel e somente
realiza-se através de jogo de adaptacdo mutua, no qual os recomendadores culturais estdo
distribuidos no espaco da midia segundo a estrutura que se encontra na origem do objeto
classificado e do sistema de classificacdo que eles aplicam.

Essa ldgica de producdo da crenca nos bens simbdlicos através de uma
recomendacdo “ajustada” se converte em um espaco de acumulacao de capital simbdlico
ndo somente para as “autoridades” em questdo, mas para quem as autoriza. Significa dizer
gue os meios de comunicagdo passaram a outorgar ndo somente um valor social e
comercial as obras e artistas, colocando-os em relacdo a certo mercado, mas também a
exercer o poder de eleger e proclamar a autoridade dos criticos que os julgam.

Ao selecionar e anunciar o valor dos recomendadores disseminando suas opinides,
as midias de massa atuam como “banqueiros simbolicos” - conceito cunhado por Bourdieu
([2977] 2006, p. 22) - que oferecem a seu publico, como garantia das informagbes e

sugestdes veiculadas, todo o capital simbolico que acumulou. Essa garantia corresponde ao
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principal investimento que direciona o mercado e leva os bens culturais a penetrarem no
ciclo da consagracao e dos grandes retornos econémicos. Portanto, a midia funciona como
“fiador de qualidade das obras” e também como “fiador de seus defensores™.

Entretanto, a luta pela apropriacdo do “capital de consagracdo” no campo cultural
ndo € suficiente para manter a sobrevivéncia e a forca de atuacdo dos meios de
comunicacao. A disputa pelo poder simbdlico ocorre em paralelo a necessidade inerente a
estas empresas de acumular capital econdmico. Esse duplo imperativo, que muitas vezes é
contraditério no campo artistico e cultural, vem desencadeando uma profunda alteracédo dos

espacos de recomendacao.

3. As contradi¢Bes da “economia dos bens simbdlicos " @ 0S processos sociais de

recomendacao.

Ao longo das ultimas décadas, os modos de divulgagéo, promogéo, legitimacao e
consagracdo dos bens simbdlicos através dos MCM se transformam em paralelo ao
aumento da concorréncia comercial entre as midias. A intensificacdo da dependéncia
econdmica de seus modelos de negdcio e a pressdo pelo continuo aumento da acumulagéo
de riqueza por parte de seus acionistas anuncia o ambiguo estatuto da publicidade no seio
das industrias culturais e midiaticas.

Neste contexto, os grandes grupos multimidia visam reforcar seu poder através do
controle das recomendacdes ajustadas aos seus interesses econdmicos, que inclui a
pretensdo de monopolizar as redes de distribuicdo, circulagdo e divulgacdo comerciais dos
produtos culturais. Esse poder estd afiancado na substituicdo gradativa do tipo de
recomendacdo produzida e na subordinacdo cada vez maior dos espacos editoriais e de
programacéao a publicidade comercial.

A necessidade de crescimento dos retornos publicitarios implica em uma
deterioracdo do papel tradicional dos criticos independentes. Os recomendadores passam a
ser funcionarios destes veiculos e submetidos aos filtros dos editores. Essa situacao
também desloca gradualmente a autoridade do critico autbnomo em diregdo ao acumulo de

“capital de consagragdo” por parte das proprias midias de massa. Em muitos casos a

% Essa expressdo é inspirada na frase de MOULIN7(196329 apud BOURDIEU, [1977] 2006, p. 99 — nota
n°7) que diz que o marchand é para os amadoreisdpffda qualidade das obras”. O motivo da cita&&o
analogia que fazemos aqui — no &mbito do argunsigdte artigo e baseando-nos na teoria de PiernslidBou
entre o papel dos marchands no mundo das artde@tisom a fungdo dos meios de comunicagdo noacherc
de produtos culturais industrializados.
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“autoridade cultural” passa a estar vinculada a propria marca institucional dos veiculos de
comunicacao®.

No entanto, essa conversdo comercial generalizada dos espacos de divulgacgéo,
legitimacdo e consagracdo dos bens simbdlicos nos MCM possui implicacbes sociais
importantes, intimamente relacionadas com as condi¢cdes de surgimento dos fluxos de
crencas que interceptam o mercado cultural.

De acordo com Bourdieu ([1977] 2006), os campos da producdo de bens culturais
sao universos de crenca que sé podem funcionar na medida em que conseguem produzir,
inseparavelmente, os produtos e a necessidade desses produtos por meio de praticas que
sdo a denegacdo dos critérios habituais da “economia”. As lutas que se desenrolam no
circulo da crenga cultural sdo conflitos decisivos que comprometem completamente as
relagbes “econdmicas”.

Aqueles que acreditam no valor atribuido as obras e artistas, e se respaldam nessa
fé para conduzir seus habitos culturais, condenam as praticas e interesses comerciais
explicitos e também o uso calculado do capital de consagracdo acumulado que atua
mediante a submissdo as exigéncias do mercado (BOURDIEU, [1977] 2006, p. 30). Essa
mesma ideia € também defendida por Kelley (1967; 1973) através da “teoria da atribui¢cdo”
no qual um comunicador seré percebido como tendencioso se seu receptor puder inferir que
sua mensagem é atribuida a motivagdes situacionais ou de beneficio proprio.

Segundo a “lei do universo dos bens culturais”, o retorno de um investimento sera
tanto mais produtivo do ponto de vista simbdlico quanto menos for declarado. Isso faz com
que as acdes de valorizacdo que, no mundo dos negocios assumem a forma aberta de
publicidade, devam eufemizar-se para produzir crencas no campo cultural.

Significa dizer que a recomendacdo somente pode contribuir para a producéo do
valor de uma determinada obra ou artista se colocar a seu servi¢co toda a conviccdo que
exclui as manobras “vilmente comerciais”, as manipulacdes e as pressdes, em detrimento
das formas mais brandas e discretas de divulgacao e sugestdo (BOURDIEU, [1977] 2006, p.
23).

® Essa situagdo é claramente visivel no ambito dmade cultural, principalmente pela atuacdo da anidi
impressa (jornais e revistas). Concertos, pecdsalm, discos, livros e filmes sdo cada vez negjgtimados e
recomendados pelos préprios meios de comunicagéo ¢mrantia de qualidade das obras. Por exemplo, os
rétulos vinculados aos produtos como “Revista \fegomenda”, “O Globo recomenda”, “Recomendado pela
Revista Time”, “Recomendado pelo New York Timeg. eistdo presentes nos espacos editoriais, nosiamate
de divulgacao e inclusive na prépria embalagemigigna tipos de produtos culturais (como na conpraaie
livros e DVDs). Entretanto, segundo Bourdieu ([192006, p. 99, nota n°8), “é evidente que, de azcam a
posicdo ocupada no campo da produgdo, as acdealalizacdo podem variar desde o recurso abertos as
técnicas publicitarias (publicidade na imprensaélogos etc.) e as pressdes econdmicas e simbdpoas
exemplo, sobre os jdris que distribuem os prémiossabre 0s criticos) até a recusa altaneira e o ta
ostensiva de qualquer concessdo em uma época daesen afinal de contas, marcada por formas s el
imposicao de valor”.
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A oposicao entre a “recomendacgdo desinteressada’ e a “recomendagéo comercial”
abrange a distincdo entre os “empreendimentos comerciais”, cujos bastidores sdo ocupados
por empresarios que procuram o0 lucro econbmico imediato, e o0s chamados
“empreendimentos culturais”, remetidos aqueles que lutam para acumular um capital
propriamente cultural, nem que seja mediante a rentncia proviséria do lucro econbémico.

Portanto, se a denegacdo econbmica € a condicdo de possibilidade para a
producao da crenca no valor dos bens simbdlicos, o poder de consagrar artistas e obras por
parte das industrias culturais e midiaticas tende a diminuir na medida em que a légica das
recomendacdes explicita uma busca calculada por beneficios econdmicos.

Esse argumento ndo indica que as pessoas deixem de comprar e/ou consumir 0s
produtos veiculados e distribuidos por essas empresas. O consumo cultural massivo
corresponde, na maioria das vezes, a um comportamento social regido por uma logica de
contagio imitativo e por suas condi¢fes facilitadas de uso. O que se aponta aqui é que o
circuito de consagracdo destes bens tende a passar cada vez menos por esse tipo de
mediagédo quando se sabe ou se assume como claramente comercial.

Em parte isso explica, por exemplo, porque os consumidores tendem a atribuir cada
vez menos valor monetario aos produtos culturais industriais amplamente veiculados pela
midia. Na medida em que a Internet ampliou as possibilidades de consumo gratuito, estas
empresas atualmente possuem dificuldade de capitalizar simbolicamente suas mercadorias
a ponto de atribuir-lhes um valor social, vinculado a uma ordem de preco que garanta as
vendas e uma margem de lucro satisfatéria.

Isto é, as sugestbes desvendadas como interessadas ou mercantis, tanto no
espaco editorial como publicitario, tendem a gerar uma desconfianca parcial dos
consumidores em relacdo a sua relevancia e autenticidade. No ambito da comunicacdo
mididtica, as mensagens declaradas como comerciais colocam em cheque tanto os
esquemas classificatérios que impéem como as recomendacdes que sugerem. Ratificamos
gque esse argumento ndo sugere gque as pessoas deixem de consumir os produtos culturais

de massa, mas que nestas condicfes, estes produtos tendem a perder seu valor social.

4. A emergéncia dos Sistemas de Recomendacdo: os no vos tastemakers dos

usuarios de Internet.

Esse processo de lenta degradacdo do poder dos MCM para produzir a crenga no
valor dos bens simbdlicos se revela claramente no campo da musica, que tem se mostrado
como vanguarda no setor cultural. No &mbito das Industrias Culturais, o setor musical tem

funcionado como laboratério de experimentagdo tanto de inovacdes tecnoldgicas e
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comerciais — devido a réapida decadéncia dos modelos de negocio tradicionais com a
popularizacdo da Internet - como para a identificacdo dos usos sociais da cultura que
aparecem e desaparecem no campo social.

As mudancas estruturais que vem ocorrendo no mercado musical se inserem em um
momento histérico marcado pelo desenvolvimento de tecnologias que transformam
profundamente a légica dos processos de producdo, mediacdo e circulacdo dos bens
simbdlicos. E conforme afirma Bourdieu ([1977] 2006), qualquer mudanca nha estrutura do
campo cultural conduz a uma transmutacao das preferéncias e usos sociais.

Nos ultimos anos os Sistemas de Recomendacédo (SR) vem se estabelecendo como
0s principais mediadores e orientadores do consumo cultural na Rede, e atualmente
constituem a tecnologia dos mais importantes websites de acesso a produtos culturais
através da Internet, tais como Youtube, Last.Fm, Amazon, Pandora, NetFlix, Google Books,
Google News, Yahoo Music, MovieLens, ChoiceStream etc. Estes sistemas sdo grandes
plataformas interativas onde se exibem e se recomendam produtos culturais aos usuérios de
acordo com seus interesses e preferéncias individuais - tais como musica, filmes, videos,
livros, textos, noticias, etc. (SANTINI, 2010).

Os Sistemas de Recomendacéao - também chamados de “agentes inteligentes” - séo
softwares de classificagéo, organizacéo e recomendagédo colaborativas de produtos culturais
que pretende dar suporte ao usuario quando este interage com espagos que oferecem
grande quantidade de informacdo. Por exemplo, os SR de musica recomendam artistas e
obras baseando-se no interesse e no gosto que 0 usuario expressa implicita ou
explicitamente em sua navegacdo na web, em seus habitos de escuta registrados pelo
computador ou pelo uso do préprio sistema.

A emergéncia e a popularizacdo dos Sistemas de Recomendacdo de musica
baseados na filtragem colaborativa, como € o caso da Last.fm, Pandora, Spotify, iLike entre
outros, apontam para o desenvolvimento de novas instancias de mediacdo através da
Internet que passam a concorrer nos processos de legitimacdo e recomendacédo de produtos
musicais e na orientacdo de tal mercado.

O uso dos Sistemas de Recomendacdo (SR) para ouvir, pesquisar e descobrir
musica modifica tanto a experiéncia musical como o modo de concebé-la. O consumo de
cancdes através desses softwares na Internet transforma o estatuto da mediag&o que passa
a atuar enquanto “processamento de informag&o”.

Em relagéo ao poder de sugestdo das recomendacdes a partir desse novo modelo
de mediacdo, o mais importante atributo dos SR repousa em seu carater colaborativo. A
recomendacao pretende ser personalizada, relevante e adaptativa, funcionando segundo um

principio de comando indireto: os sistemas nédo definem a classificacdo e organizagéo das
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informagBes. Os SR apenas agenciam as acOes aleatorias de uso e a filtragem de
informacéo realizada pelo coletivo de usuarios.

Devido ao risco inerente ao consumo cultural e as condigcbes de escolha em um
ambiente caracterizado pelo excesso de informacéo - como acontece no caso da musica na
Internet - a personalizacdo da informacdo e a simulacdo da experiéncia passam a ser
determinantes na orientacdo das decisdes e na conformacédo de praticas e preferéncias
musicais. O uso destes sistemas atende a uma necessidade social latente de delimitacédo
dos cenarios de escolha pela selecdo de informacdes relevantes, que variam de pessoa a
pessoa e de acordo com cada contexto de uso.

Entretanto, esse novo modelo de mediacdo através dos SR tem se popularizado
especialmente entre os usuérios de musica na Internet ndo somente por reduzir as
dificuldades de busca, recuperacdo e uso de informagdo em um ambiente de caos
informacional. As possibilidades de personalizacdo tendem a aumentar a crenga social na
relevancia das informagdes emitidas pelo sistema e seu caréater colaborativo contribui para a
atribuicdo de valor e credibilidade as recomendacoes.

A tecnologia de filtragem colaborativa - que permite tanto a personalizagdo da
informag&@o como a participagdo dos individuos na definicdo do funcionamento do sistema -
opera de modo a capturar, organizar e principalmente simular a emissdo de sugestbes
“boca-a-boca” e sua difusdo dentro de pequenos grupos.

Portanto, a légica de atuacdo destes sistemas aponta para profundos efeitos
subjetivos no processo de propagacdo de praticas e preferéncias culturais. A simulacédo dos
mecanismos de transmissdo de informacdo “boca-a-boca” constitui-se como o fator social
mais importante que desloca o valor das instancias tradicionais de recomendacédo para
posicionar o0s SR como 0s novos mediadores na “formacdo do gosto” dos usuérios da
Internet. Ou seja, suas estratégias de mediacdo tendem a transforma-los nos principais
“tastemakers” na Rede.

Esse argumento € inspirado na perspectiva tedrica inaugurada por Gabriel Tarde
(1969; [1901] 2005) - posteriormente seguida por Paul Lazarsfeld (1948; [1955] 2009) e em
parte retomada, entre outros autores, por Pierre Bourdieu ([1979] 2007) — sobre a logica
social implicada nos processos de contagio de opiniées, preferéncias e comportamentos
culturais. Ambos os autores consideram as influéncias pessoais transmitidas “boca-a-boca”
entre pequenos grupos como O mais poderoso mecanismo de sugestdo e de
desencadeamento de séries imitativas no campo social. Essa abordagem sociolégica
considera que as operacdes de “transferéncia de gosto” ocorrem efetivamente em nivel

micro-social.
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Diferentes pesquisadores® acrescentam a essa perspectiva sociolégica a ideia de
que a natureza das fontes de informacdo (pessoal ou impessoal)® e os tipos de
recomendacdo (personalizadas ou n&o-personalizadas) correspondem a varidveis que
modificam o processo de influéncia na tomada de deciséo e nas escolhas dos individuos.

Kelman (1961) sugere que essas diferencas de modalidade afetam a percepcéo da
mensagem pelos receptores e define diferentes graus de credibilidade e valor da
informac&o. Significa dizer que a eficicia das recomendacdes varia segundo uma taxonomia
que considera o entrecruzamento dessas variaveis e apresenta diferentes tipologias,
conforme mostra a Tabela 1 a seguir:

Tabela 1: Tipologias dos processos sociais de recom endacao

X Fonte de Tipo de Tipo de
Tipologia - - . Exemplo
Informagdo Recomendagdo Comunicagao
A Pessoal Personalizada Um-para-um Sugestdo de amigos
B Pessoal N3do-personalizada |Um-para-um Vendedores
C Pessoal Ndo-personalizada |Um-para-muitos Sugestdo de expertos e criticos
D Impessoal Ndo-personalizada |Um-para-muitos Midias de massa
E Impessoal Ndo-personalizada |Muitos-para-muitos |Relatérios de outros consumidores
F Impessoal Personalizada Muitos-para-muitos [Sistemas de Recomendacgdo

Fonte: SANTINI, 2010.

Da mesma maneira, para Brown & Reingen (1987) os tipos de fontes de informacéo
e de recomendacéo apresentam distintos graus de influéncia na tomada de deciséo pelos
consumidores. A partir de investigacbes empiricas, os autores demonstram que o “tipo de
recomendacdo” € o primeiro indicador que determina a relevancia da mensagem. A
informacéo recebida por fontes que agregam algum conhecimento pessoal sobre o receptor
(recomendacado personalizada) possui um poder de influéncia maior nos comportamentos
dos individuos do que as nédo-personalizadas.

Subordinada a primeira variavel, as fontes de informacdo pessoais tendem a ser
parcialmente mais influentes do que aquelas caracterizadas como impessoais, porém nao
correspondem a um fator determinante em todos os casos, sendo apenas complementar
(BROWN & REINGEN, 1987).

Considerando os argumentos acima, se poderia pensar em uma provavel hierarquia
entre as tipologias de recomendacido mencionadas na Tabela 1, de acordo com a variagédo

do potencial de influéncia. Os resultados encontrados por Brown & Reingen (1987)

* Ver, por exemplo: Ardnt (1967); Olshavsky & Grai®(1979); Price & Feick (1984); Duhan et al., (IR9

Gilly et al. (1998).

® As fontes sdo consideradas pessoais quando secsoehreconhece a pessoa que emite uma determinada
informacéo, e impessoal quando ndo se pode idertifie forma precisa 0 emissor da mensagem.
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demonstram que o processo de sugestdo interpessoal tende a ser o mais influente na
determinacdo das préticas culturais, seguido pela recomendacdo mediada pelos Sistemas
de Recomendacao baseados na filtragem colaborativa. Esta afirmacdo corresponde a uma
proposi¢cdo arriscada, entretanto plausivel em alguns casos, e suas condicbes de
possibilidade devem ser investigadas.

Muito tedricos e pesquisadores no ambito das ciéncias sociais se dedicaram ao
longo das Ultimas décadas as comparacbes e andlises sobre a influéncia das
recomendacdes do tipo A, B, C, D e E (indicadas na Tabela 1) nos processos de formacéao
de opinido e gosto, e os modos de subjetivacdo implicados em cada uma delas. Entretanto,
pouco se sabe sobre a influéncia das sugestdes do tipo F - que surgem recentemente com a
Internet - e como essa nova tipologia de recomendacdo através dos Sistemas de
Recomendacao impacta nas percepcgoes, decisdes, praticas e preferéncias culturais de seus
usudrios/receptores.

O argumento principal que defendemos neste artigo € que as estratégias de
sugestéo que influenciam na formacéo dos gostos estdo sendo atualizadas e modificadas a
partir dos novos modos de mediagdo e usos sociais da cultura que aparecem com O
desenvolvimento das tecnologias de informag&o e comunicacdo e sua crescente penetragao
na vida social.

As indagagOes suscitadas por este novo fato social devem evitar o determinismo
tecnoldgico, que tem como principio fundamental extrair a qualidade da mudanca cultural da
natureza da tecnologia. Faz-se necessario considerar e observar as mutacdes ocorridas no
ambito das logicas sociais — ou seja, em que medida as novas instancias de mediacdo
cultural determinam a construcdo de sentido e valor, ou de que maneira implicam em
transformacdes dos fluxos de crencas e desejos no campo social.

Na tentativa de incorporar os “ambientes de recomendacdo mediados por
computador”, especialmente através dos Sistemas de Recomendac¢do, nas agendas de
investigacdo sobre os processos sociais de sugestdo e influéncia dos comportamentos
sociais, muitos pesquisadores dedicam-se a desenvolver esses sistemas e a analisar suas
l6gicas de funcionamento.

O primeiro estudo sobre a influéncia concreta das sugestdes emitidas pelos SR na
tomada de decisdo dos consumidores € inaugurado por Sylvain Senecal e Jaques Nantel
em 2004. O resultado encontrado pelos autores indica que a recomendacao através destes
sistemas é mais eficaz na determinagédo das escolhas dos individuos quando comparada
com outras tipologias, com exce¢do das sugestdes transmitidas em nivel interpessoal.

Senecal & Nantel (2004) analisam o processo de recomendacdo de dois tipos

diferentes de produtos classificados segundo suas qualidades de “busca” e de
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“experiéncia”®

. Segundo Nelson (1974, p. 730), as “qualidades de busca” sdo identificadas
gquando “o consumidor pode determinar os atributos do produto através de uma inspecao
antes da compra”. E as “qualidades de experiéncia” se referem aos bens que “ndo podem
ser determinados antes da experimentacdo”, porém ao experimentar uma parte pode-se
conhecer o todo.

Pesquisas anteriores mostram que o0 tipo de produto afeta a relacdo dos
consumidores com as fontes de recomendacdo. Essa diferenca nos modos de percepcao da
informac&o modifica a possibilidade de influéncia nos processos de escolhas (BEARDEN &
ETZEL, 1982; CHILDERS & RAO, 1992; KING & BALASUBRAMANIAN, 1994).

Ao comparar o impacto das sugestdes dos SR nas decisdes dos usuarios, Senecal
& Nantel (2004) confirmam pesquisas anteriores e afirmam que os individuos sdo mais
dependentes das recomendacdes quando se trata de decisdes em relagcéo aos “produtos de
experiéncia”. Porém, conforme os proprios autores reconhecem, os resultados desta
investigagao sao limitados a esses dois tipos de bens de consumo e somente trata dos
processos de escolhas, mas nao investiga seus impactos diretos nas decisdes efetivas de
compra e/ou aquisi¢ao.

A recomendacdo na Internet a partir dos algoritmos dos Sistemas de
Recomendacdo demonstra maior potencialidade de uso em situagdes onde a decisdo do
usuério € uma questdo de gosto (RESNICK, 1999) e esta diretamente relacionada com a
recomendacado de produtos culturais, que correspondem a uma terceira classe de produtos.

Peltier (2007) defende que ha um tipo de bem de consumo que pode ser
classificado como possuindo qualidades baseadas na “crenca’. Este sado identificados como
bens simbdlicos e culturais (ex: livros, filmes, musicas etc.) cujos atributos “somente podem
ser apreendidos apds seu consumo integral’. Portanto, os critérios que condicionam as
tomadas de decisdo dos consumidores e definem as escolhas prévias ao uso sao baseados
na crenca de seu valor.

O argumento sobre a existéncia de uma “demanda social” por sistemas de
recomendacdo que cumpram a funcéo de direcionar e orientar o consumo de bens culturais
enquanto “produtos de crenga” é fundamentado nos dados coletados e analises realizadas

em trabalho antererior (SANTINI, 2010)" sobre o SR de musica Last.fm. O ndmero de

® Os autores analisam diferentes fontes de informacgeu impacto na tomada de decis&o dos conswesidor
relacao a escolha de calculadoras (“produto deaBusavinhos (“produto de experiéncia”).

" O trabalho citado se refere & minha tese de dadtordefendida em margo de 2010 no Programa de Poés-
Graduacédo em Ciéncia da Informacéo do convénio TBUEF, que analisa as formas de classificagdo 8 uso
sociais da musica a partir dos Sistemas de Recan@aodSR)Os SR inauguram um novo modelo de mediagao
cultural com capacidade de identificar, de formédita, os habitos individuais de escuta musicalseles
participantes dentro e fora da Internet atravéedistro das atividades dos usuarios em seus canpnes e em
dispositivos moéveis, comblP3 Playere celular. Portanto, foram recuperadas as estadsteveladas pelo SR

14



Revista de Economia Politica de las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion

www.eptic.com.br, Vol. XIIl, n. 2, May. - Ago. 2011 ULepﬁ CC

usuérios da Last.fm (que chega a mais de 38 milhdes de internautas no mundo) e sua
popularidade crescente na Internet aponta para sua relevancia social. O estudo mencionado
acima demonstra que as praticas e preferéncias musicais dos usudrios tendem a ser
modificadas pelo uso das recomendacdes deste sistema.

Em relacéo a influéncia dos sistemas de recomendacéo nas decisées de compra de
masica por parte de seus usuarios, os numeros sado reveladores. O relatério oficial da
empresa CBS Corporation (atual controladora da Last.fm) divulgado em 2008 indica que as
recomendacdes através da Last.fm aumentaram em 119% as vendas de CDs e downloads
de cancbes na Amazon apés ser firmada uma parceria entre as duas empresas, 0 que
desencadeou a criacdo de parcerias posteriores com as duas maiores lojas de musica na
Internet, iTunes e 7Digital, que se afiliaram a Last.fm no mesmo ano®.

A mesma tendéncia é verifica em relacdo a outros tipos de produtos culturais no
ambito da recomendacdo mediada por sistemas online®. Segundo Lamere & Celma (2007,
pp. 12-13), 2/3 dos alugueis de filmes no site da Netflix & determinado pelo seu sistema de
recomendacéo; no Google News a recomendagdo € responsavel por 38% dos clicks em
noticias através de seu site; e 35% dos livros vendidos na Amazon resultam de
recomendacdes de seu sistema.

Esses numeros reforcam a idéia de que, na medida em que é impossivel avaliar
uma obra ou bem simbdlico antes de seu consumo integral, os usuérios dependem ainda
mais das recomendacfes para escolher e consumir “produtos de crenga” - se comparados
as necessidades de informacdo sobre os outros dois tipos de produto (de “busca” e de
“experiéncia”).

A principal implicacdo teérica do trabalho de Senecal & Nantel (2004) repousa ha
apresentacdo de resultados comparativos entre tipos de recomendacdo e seu poder de
influéncia. Os dados da pesquisa destes autores apontam que as recomendacdes emitidas
pelos SR sdo as que mais influenciam o comportamento dos usuarios da Internet. Segundo
este estudo, quando recomendados por estes sistemas, os produtos apresentam uma

probabilidade duas vezes maior de serem selecionados do que em outras situacdes de

de mdusica dd.ast.fm,0 mais popular na Rede, cujos dados foram prodszabm ajuda de softwares que
extraem dados de tal sistema. A recuperacdo dasrniafdes estatisticas sobre os habitos de conswsicah
dos usuéarios dhast.fmfoi possivel gracas as caracteristicas de seunsistie recomendacéo, que disponibiliza
abertamente seus metadados, licenciados para asmniercial, e que podem ser extraidos atravésfieases
de datamining criados e adaptados por terceiros - o que permitidesenvolvimento de um método de
observagdo ndo obstrutiva sobre os rituais deifit@gsio e as praticas musicais de seus usuarios.

® Ver: CBS CORPORATIONPress Realease CBS Corporation 1st Quarter 2008; Revelopments &
Initiatives Vol. 4, Number 7, Tuesday, April 29, 2008, p. 8.

° Neste aspecto, deve-se considerar que os sistlemasomendacéo de musica atualmente possuemadgiznol
mais avancada e testada do que sistemas de recagende outros tipos de produtos culturais, o gferga o
argumento da muasica como vanguarda na Internet.
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escolha e/ou compra. Essa probabilidade se mantém inclusive quando os individuos
percebem que tais recomendacdes possuem menos expertise que 0s ‘“especialistas
humanos”.

A credibilidade social das recomendacgfes emitidas através dos SR se deve ao seu
carater colaborativo, atributo percebido por seus usuarios como tdo imparcial quanto as
informacBes originadas por “relatos” de outros consumidores. Mesmo quando estes
sistemas estdo inseridos em um entorno comercial - ou seja, quando o modelo de negdcio
implicado supde alguma forma de lucro pela venda direta ou indireta de produtos™ - esse
fato ndo altera a propensdo dos consumidores em seguir suas recomendacdes (SENECAL
& NANTEL, 2004). A mesma tendéncia foi verificada em pesquisa anterior (SANTINI, 2010),
em relac&o ao consumo de musica através do Sistema de Recomendacéo da Last.fm*.

Entretanto, conforme sugere Urban et al. (1999), a credibilidade das fontes de
informag@o ndo € instantdnea. A confianga dos usudrios no sistema cresce a partir de
multiplas interacdes bem sucedidas - ou seja, depende de séries prévias de recomendacdes
consideradas satisfatorias e relevantes por parte de seus receptores.

Em um campo téo dindmico e abundante como o consumo cultural na Internet onde
ninguém pode conhecer tudo - todos os tipos de conteudo, géneros, artistas e obras
disponiveis— vé-se operar uma crenca social (que se pretende racional) que privilegia o
poder das maquinas no processamento de informacdo em detrimento da capacidade
humana de absorcdo e conhecimento.

Essa crenca é baseada na habilidade dos sistemas de “aprender” de acordo com
seus usos e de gerar resultados a partir da mineracdo e cruzamento de todos os dados
disponiveis em seu entorno. Deve-se considerar também o valor social conferido as
informacBes sobre os outros usuarios. As articulagdes possiveis através da base de dados
dos SR prometem aglomerar os individuos em pequenos grupos (clusters), de acordo com
as semelhancas de uso, mas sem menosprezar suas provaveis diferencas e multiplas
conexoes subjetivas.

Devido a essa capacidade, os SR apresentam tendéncias contraditdrias. Por um
lado estes sistemas caracterizam-se como um tipo de mediagdo que questiona o modelo
classico das Industrias Culturais: sédo os usudrios que constroem os padrdes e critérios de
mediacdo através da classificag@o colaborativa e a recomendacao entre pares. Por outro, 0s

Sistemas de Recomendacéo tendem a ser absorvidos imediatamente pelos grandes grupos

% por exemplo, como é o caso do modelo de vendaetadencontrado no SR dast.fm que oferece
possibilidades de compra através de terceiros, gistiema daéAmazon modelo de negocio baseado na venda
direta de livros, filmes e misica aos usuarios empsoprio site.

" ver comentarios da nota nimero 7.
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multimidia que atuam no mercado cultural, como de fato tem ocorrido. Grande parte dos
sistemas bem sucedidos comecaram como pequenas empresas de tecnologia, produtores
de hardware ou start-ups. Ao obterem uma quantidade de usuarios relevante e uma
popularidade consideravel na Internet, as empresas desenvolvedoras dos SR mais exitosas
foram absorvidas, vendidas ou tornaram-se sécias de grandes conglomerados multimidia
(SANTINI, 2010)*.

Ao apresentar-se como um modelo emergente de mediacéo, disseminacao e
comercializacdo de produtos culturais na Internet, a tecnologia de recomendacao constitui-
se atualmente como o principal foco estratégico das Industrias Culturais para orientar e
administrar a demanda de conteudos digitais e talvez como uma das saidas para resolver a
contradigcdo entre “gratuidade-pagamento” que propde a logica particular da Rede.

Estes sistemas prometem organizar o encontro entre a oferta e a demanda
segundo os padrbes de consumo individuais e o0s gostos singulares. Assim, grandes
empresas de tecnologia e conglomerados multimidia competem no processo de captacao de
usuérios com o objetivo de encontrar a forma mais eficaz para utilizar comercialmente as
técnicas de filtragem colaborativa em suas plataformas online. Dessa forma, pretendem
continuar a orientar o consumo através da “producdo de valor simbdlico” dos produtos

culturais que fabricam, recomendam, difundem e/ou comercializam.

5. Concluséao

Com a penetracdo dos meios de comunicacdo de massa na vida social cotidiana,
as industrias culturais e mididticas ganharam cada vez mais espaco no campo cultural e
comecaram a cumprir 0 papel de mediagéo e legitimagédo dos bens simbolicos e a outorgar
ndo somente um valor social e comercial as obras e artistas, colocando-os em relacdo a
determinado mercado, mas também a exercer o poder de eleger e proclamar a autoridade
daqueles que os classificam e os julgam.

Entretanto, a luta pela apropriacdo do “capital de consagracdo” no campo artistico-
cultural ndo é suficiente para manter a forca de atuacdo dos meios de comunicacao de
massa. Ha de se considerar sempre as légicas sociais implicadas na producéo das crencas
e valores e as condi¢8es de possibilidade para o desencadeamento de processos subjetivos
gue criam as normas de valor e gosto.

A denegacao dos interesses comerciais € um requisito para a producédo da crenga

no valor dos bens simbdlicos e para a acumulacdo de prestigio pelos recomendadores,

2 para mais detalhes sobre a estrutura de mercadsistemas de recomendacdo na Internet, ver: SANTIN
2010, pp. 131-139.
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artistas e obras no circuito cultural. Isto é, as sugestbes desvendadas como interessadas ou
mercantis tendem a gerar uma desconfianca parcial dos receptores em relacdo a sua
relevancia e autenticidade. As mensagens declaradas como comerciais colocam em cheque
tanto os esquemas classificatorios que impéem como as recomendagfes que sugerem.

O aumento da concorréncia entre as diversas empresas de comunicacdo e a
disputa pela acumulacdo de capital econbmico fizeram com que as fronteiras entre a
“recomendacéo desinteressada” e a “recomendacado comercial” se tornassem cada vez mais
ténues e dificeis de distinguir pelos receptores. Portanto, o poder de atuacdo das industrias
culturais e midiaticas no processo de “producéo da cren¢a” em determinados produtos tende
a diminuir na medida em que a ldgica de suas sugestdes-recomendacfes expressa uma
busca calculada por beneficios econdmicos.

A intensificagdo das disputas no mercado da comunicagdo de massa aumenta com
0 surgimento e popularizagdo das tecnologias digitais de comunicagéo e informacdo que
demarcam a aurora de uma nova ‘“virada cultural”. A Internet e o0s sistemas de
recomendacdo que com ela surgem sdo partes cruciais neste conjunto de inovagoes
tecnologicas. Ao mesmo tempo em que a Rede e suas plataformas de consumo cultural
intensificam algumas tendéncias desencadeadas pelas Industrias Culturais classicas,
modificam profundamente alguns aspectos dos processos de propagacdo das crencas e
desejos nos bens simbolicos e de producao dos gostos culturais.

A Internet cria a possibilidade de surgimento de novos padrdes sociais de interacédo
favorecendo a emergéncia de relagbes ancoradas as comunidades virtuais que viabilizam
conexodes fluidas baseadas em necessidades, gostos, interesses e utilidades pontuais. Este
aspecto é especialmente relevante para entender os usos sociais dos sistemas de
recomendacdo colaborativos que funcionam como uma rede social online.

O compartilhamento de informacdes através da filtragem colaborativa intensifica e
diversifica as possibilidades de influéncias relacionais entre seus usuarios. A emergéncia e a
popularizacdo dos Sistemas de Recomendacéo apontam para o desenvolvimento de novas
instdncias de mediacdo através da Rede que passam a concorrer nos processos de
legitimag&o e recomendacéo de bens culturais e na orientacéo de tais mercados.

As possibilidades de personalizacdo dos fluxos de conteudo através dos SR
tendem a aumentar a crenga social na relevancia das informacdes emitidas pelo sistema e
seu carater colaborativo contribui para a atribuicdo de valor e credibilidade as
recomendacdes.

Com o uso dos sistemas de recomendacao, é provavel que a imitacdo generalizada

de muitos-para-muitos favoreca a diferenciacdo dos gostos dos usuérios da Internet se
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compararmos com as condi¢cdes de surgimento desta variedade em uma sociedade de
massa com seus meios de comunicacao e propagacao unilaterais.

Em consonéncia com a “sociologia das redes” de Gabriel Tarde, é possivel pensar
que, em um contexto como o da Internet, a semelhanca muatua e progressiva dos individuos
ndo iniba sua originalidade — ao contrério, ela a favoreca e a alimente. Segundo Tarde
([1890] 1976, p. 15), “uma coisa é imitar um Unico homem sobre o0 qual se modela em tudo.
Mas quando se recebe influéncias de cem, de mil, estes elementos se combinam em
seguida e acentuam a diferenca pessoal. Esse é o beneficio mais nitido do funcionamento
prolongado da imitacao”.

Disto decorre o fato de que a tecnologia de filtragem colaborativa de conteudos
opera de modo a capturar, organizar e principalmente simular a emissdo de sugestbes
“boca-a-boca” e sua difusdo dentro de pequenos grupos inseridos em uma rede global
interconectada. Ou seja, mais do que amplificadores de crencas e valores - como Sao 0s
meios de comunicagdo de massa - os SR capilarizam os fluxos de imitagdo-sugestao em um
nivel micro-social. Os Sistemas de Recomendacgé&o transformam em “agente de software” o
processo social de contaminag¢éo mdultipla e mutua.

Portanto, a légica de atuacdo destes sistemas aponta para profundos efeitos
intersubjetivos nos processos de propagacgdo social de praticas e preferéncias culturais. A
simulacdo dos mecanismos de transmisséo de informacéo “boca-a-boca” constitui-se como
o fator social mais importante que posiciona os SR como 0s novos mediadores na “formacédo
do gosto” dos usuarios da Internet. Estes sistemas tentam articular os agenciamentos micro-
relacionais que se produzem intra e inter-individualmente para a orientacdo das praticas e
gostos culturais. O importante no processo de recomendacdo através destes sistemas €&
justamente produzir diferentes usos e preferéncias que possam agir em conjunto no
mercado. Os SR funcionam como maquinas de atuacdo sub-molecular que asseguram as
conexdes entre os diferentes fluxos de crenca e desejo que colaboram simultaneamente
para dinamizar o campo cultural.

Através da aquisicdo e controle dos principais sistemas de recomendacdo na
Internet, as industrias culturais e midiaticas tradicionais estéo tentando apropriar-se do saber
dos usuérios para comercializar seus produtos dentro dos novos padrdes de producdo de
desejos, valores e crencas nos bens simbdlicos que se propagam no campo social. Nesse
caso, percebe-se que a diversidade de recomendadores também pode ser comercializada
através de novos players que entram no mercado, e a industria tem demonstrado
capacidade para absorvé-los e transforma-los em grandes oportunidades de negdcio.

Uma das contribui¢cdes deste artigo repousa na apresentagdo de argumentos que

indicam que a recomendacéo através destes sistemas € mais eficaz na determinagdo das
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escolhas dos individuos quando comparada com outras tipologias - com exceg¢do das
sugestdes disseminadas no nivel interpessoal por pessoas proximas e conhecidas, sem
qualquer tipo de mediacdo. Entretanto, faz-se necessario o desenvolvimento de
investigacdes futuras que, baseadas em novos dados comparativos, confirmem se as
recomendacdes de produtos culturais através dos SR sdo mais influentes na formacéo e na
modificacdo dos valores e gostos culturais do que aquelas emitidas pelos meios de
comunicacao tradicionais.

Portanto, este trabalho aponta para uma agenda de pesquisa nas Ciéncias Sociais
gque analise 0os novos modelos de mediacdo cultural que se configuram na Internet e que
compare as diferentes tipologias de recomendacdo de bens simbdlicos, considerando as
implicagdes sociais dos novos contextos de produgao, mediagdo, disseminagédo e uso da

informacéo e da cultura.
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