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RESUMO

Destaca-se que, diante das novas diretrizes da comunicagao digital, o usudrio participa de uma
rede inteligente de marketing que tem como objetivo potencializar as vendas de diversas
empresas anunciantes que pagam as midias sociais por um espaco publicitario que permite a
implantagdo de antincios segmentados conforme o produto ou servigo ofertado. Diante desse
cendrio, o presente estudo tem como objetivo demonstrar as formas de obtengdo de lucro de
empresas de midias sociais que fornecem servigos gratis aos usuarios. Para obter os resultados,
realizou-se uma pesquisa qualitativa, descritiva e bibliografica. As contribuicdes deste estudo
apontam que o usudrio contribui de forma ampla com a arrecadagdo das empresas de midias
sociais, uma vez que expde, na maioria das vezes de maneira inconsciente, informacdes
pessoais privilegiadas, que sdo utilizadas por sistemas inteligentes para induzir que os usuarios
comprem determinados produtos.

PALAVRAS CHAVE: Capitalismo contemporaneo; Sociedade em rede; Empresas de midia
sociais; Network.



ABSTRACT

It is noted that, on the new digital communication guidelines, the user participates of an
intelligent marketing network that aims to boost the sales of several advertising companies
which pay to the social medias for an advertising space in order to implement segmented ads
according to the product or service offered by them. Thereby, the present study aims to
demonstrate the profit ways used by the social media companies, which provide free services
to the users. To obtain the results, a qualitative, descriptive and bibliographical research was
carried out. The contributions of this study point out that the user contributes broadly to the
income of the social media companies, since he exposes, most of the time unconsciously,
privileged personal information, which are used by intelligent systems to induce users to buy
certain products.

KEY WORDS: Contemporary capitalism; Network society; Social media companies;
Network.
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1 INTRODUCAO

De acordo com as reflexdes keynesianas do século XX, baseadas nas ideias de John
Maynard Keynes, economista que defendia a acdo do Estado na economia com o objetivo
atingir a plenitude do emprego, e pos-keynesianas, o capitalismo ¢ um modelo econdmico
inerente a instabilidades. Segundo Andrade (1987), Keynes afirma que a fonte basica da
instabilidade capitalista ¢ o reflexo das decisdes acerca dos investimentos serem realizados por
perspectivas que se reportam a um futuro remoto e cercado de incertezas. E ainda, que “o
investimento ¢ a variavel estratégica do gasto agregado, ou da demanda efetiva que determina
a renda e o nivel de emprego, as flutuagdes subitas e amplas do investimento, a partir da
instabilidade das expectativas, conduzirdo as flutuagdes na renda e no emprego”, pelo proprio
fato de que o aspecto da instabilidade esté latente no proprio capitalismo (KEYNES, 1936 apud
ANDRADE, 1987, p. 90).

De acordo com Pérez (1988), baseada nas concepgdes schumpeterianas, a partir das
quais o capitalismo ¢ visto como um sistema dindmico, a economia ¢ regida por ciclos de
prosperidade e ciclos de turbuléncias, na medida em que, a cada periodo de 50 a 60 anos, 20 ou
30 anos sdo caracteristicos de ascensdo e crescimento € 20 ou 30 anos sdo caracteristicos de
uma descontinuidade no crescimento, com o surgimento de instabilidades no sistema.

Nessa perspectiva, Pérez (1988, p. 3) destaca que “o periodo de maior e mais
espetacular implantacdo de cada revolugdo tecnoldgica, como tal, precede claramente as
décadas historicamente reconhecidas como boom e prosperidade geral”. Em outros termos, ¢
possivel afirmar que, por trds de cada auge econdmico, ha uma revolucdo tecnologica,
caracterizada como um "furacdo de destrui¢do criativa" que transforma, destr6i e renova a
riqueza produtiva mundial. Conforme Castells (1999), as diversas mudancas sofridas pela
sociedade ao longo dos ultimos 50 anos a partir da revolugdo técnico-cientifica do capitalismo
contemporaneo acarretaram no surgimento de novas dimensoes acerca da produgado e captacao
de lucros.

Nesse contexto, o autor afirma que as atividades da Nova Sociedade sdo baseadas no
informacionalismo, na medida em que a tecnologia da informacdo ¢ o elemento fundamental
para a geragdo de riqueza. Segundo o autor, “a interacdo entre esses processos € as reagdes por
eles desencadeadas fizeram surgir uma nova estrutura social dominante, a sociedade em rede;
uma nova economia, a economia informacional/global; e uma nova cultura, a cultura da

virtualidade real” (CASTELLS, 1999, p. 412).
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Com base nas concepgdes acima, a partir do desenvolvimento de um novo estagio na
economia mundial, a informag¢do passa a ser o aspecto central da producdo e apropriagdo de
valor no capitalismo informacional. A partir de entdo, as estratégias de valorizagdo comercial
sdo, em grande parte, procedidas por meio da captacdo das informagdes disponiveis sobre os
clientes e/ou consumidores para transforma-las em vantagens competitivas e impulsionar as
vendas, obtendo maior eficiéncia e eficicia nas relagdes com seus clientes potenciais por
conhecer melhor o perfil dos visitantes de suas lojas virtuais.

Nesse cendrio, as empresas estdo, cada vez mais, priorizando o conhecimento e o setor
informacional, e, a partir dai, tem-se em surgimento um capitalismo diferenciado voltado a
questdo informacional, na medida em que as ldgicas de valoriza¢do comercial passam a estar
atreladas as logicas de producdo de informacdo e conhecimento. Diante disso, ¢ relevante
analisar os novos métodos de agregacdao de valor realizado pelas novas empresas da internet
que surgiram ao longo do desenvolvimento do atual paradigma tecnoecondmico, e, em que
medida, a coleta de informagdes pessoais dos consumidores dispostas nas plataformas das
empresas de midias sociais reflete em uma medida que traz grandes lucros as mesmas.

E importante ressaltar que, diante da dindmica evolutiva do sistema, o novo
capitalismo que estd transformando o mundo traz consigo novos avangos relacionados a
modernizagdo e tecnologia. Em virtude disso, a rede, isto ¢, a teia eletronica, desenvolve areas
cada vez mais amplas do planeta e a descentralizagdo das atividades humanas alastra-se
geograficamente e abrange diferentes nagdes. Segundo Castells (1999), o processo de profunda
reestruturacdo do capitalismo reflete na descentralizagdo das empresas e sua organizacdo em
redes tanto internamente quanto em suas relagdes com outras empresas, resultando na
integracdo global dos mercados, remodelando e reestruturando, dessa forma, a relagdo entre os
Estados.

Nesse contexto, sob a otica das Relagdes Internacionais, este estudo se justifica por
verificar que ainda existem na literatura poucas publicacdes académicas sobre o tema, na
medida em que se pretende gerar contribuicdes para o meio académico, agregando mais
conhecimento acerca do modo pelo qual as novas tecnologias ¢ os novos métodos de
comunicagdo e relacionamento digital impactam a condu¢do da economia e impulsionam novas
estratégias comerciais e, portanto, novas formas de producdo de valor e geragdo de lucros.
Ainda mais, uma vez que “estamos em uma era de transformagdes que tem na internet, sua
interlocutora e tradutora”, este trabalho foi motivado pelo fato de que [...] entender a internet ¢
entender o proprio ser humano e seus anseios pos-modernos, [...] suas caréncias, seus novos

valores, [...] e compreender suas crencas e descrengas (VAZ, 2008, p. 25-26).
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Dessa forma, o objetivo deste estudo ¢ analisar de que maneira procedem os
mecanismos de criacdo de valor nas empresas de midia sociais, respondendo assim, a
problematica de pesquisa: como ocorre a geragdo de valor nas empresas de midias sociais?

Nesse contexto, o segundo capitulo desta pesquisa tem como objetivo analisar a
mudanga de paradigma sob a lente da sociedade em rede e do capitalismo contemporaneo, que
contempla uma analise acerca da informagdo como ativo estratégico para novos modelos de
negocio, o novo paradigma informacional, as mudancas sociais e culturais provindas do novo
paradigma, e o novo estagio do capitalismo.

J& o terceiro capitulo, busca identificar as empresas de midias sociais e seu network, e,
em que medida as redes sociais estabelecem alguns niveis de relagdes, onde as tecnologias de
informagdo e comunicagdo t€m sido essenciais nesse novo momento das organizagdes,
estreitando distancias e facilitando os processos de comunicagdo e troca de informacgdes, de
conhecimentos e o compartilhamento de experiéncias, além de ambientes virtuais favoraveis ao
debate de ideias, a constru¢do de conhecimento conjunto e a atuagdo coletiva, gerando maior
competitividade de mercado pelo network estabelecido.

O quarto capitulo, por sua vez, trata de identificar o mecanismo de valor nas empresas
de midias sociais, que contempla a relagdo plataforma-usuario, a loégica dos servigos gratis
ofertados aos usuarios e as estratégias mercadoldgicas do Google e Facebook. Por fim, as
consideragdes finais da pesquisa, seguida das referéncias.

Esta pesquisa possui uma abordagem qualitativa sob o ponto de vista de Lakatos e
Marconi (2011, p. 269), “em analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a
complexidade do comportamento humano”. Quanto aos objetivos, a pesquisa ¢ descritiva, pois
possui como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis (GIL, 2009), que no caso desta
pesquisa, busca analisar os mecanismos de criagdo de valor nas empresas de midia sociais. E
como técnica de pesquisa, o estudo utilizou a pesquisa bibliografica tendo em vista que,
segundo Trivifos (2002, p. 104), “ndo ¢ possivel interpretar, explicar e compreender a realidade
sem um referencial tedrico”. E ainda, diz respeito a “[...] quando elaborada a partir de material
j& publicado, constituido principalmente de livros, artigos de periddicos e atualmente com

material disponibilizado na internet” (MATIAS-PEREIRA, 2012, p. 89).
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2 INFORMACAO COMO ATIVO ESTRATEGICO PARA NOVOS MODELOS DE
NEGOCIOS

Este capitulo busca oferecer suporte tedrico a esta pesquisa, tendo em vista que,
segundo Trivifos (2002, p. 104), “ndo ¢ possivel interpretar, explicar e compreender a realidade
sem um referencial tedrico”. Para tal, sdo apresentados estudos relacionados ao tema
Informacao como ativo estratégico para novos modelos de negdcios, onde analisa-se a dindmica
evolutiva do sistema mundial, o novo paradigma informacional, as mudangas sociais e culturais
provindas do novo paradigma tecnoecondmico, o rearranjo institucional, e a relagdo entre

informagao, trabalho e valor do novo estagio do capitalismo.

2.1 A DINAMICA EVOLUTIVA DO SISTEMA MUNDIAL

A Economia Politica Internacional (EPI) enquanto corrente tedrica considera a
estrutura internacional como um processo dindmico, passivel de mudangas e de transformagdes.
Com origem na década de 1970, os estudos de EPI procuram superar as analises do
Estadocentrismo de que o poder politico emana do Estado, ao incorporar outros elementos,
como ideias, sociedade ¢ instituigdes nas analises sobre a ordem mundial, e verificar como um
Estado ou uma sociedade sdo afetados pelas transformagdes globais e pela sua participagdo no
sistema mundial', e, ainda, como esta sociedade responde por tais alteragdes.

Atualmente, sua importancia consiste em compreender a dindmica do sistema
internacional ndo apenas a partir da politica de poder, mas também, por meio das interagdes
econdmicas entre os Estados, e das relacdes entre estes € 0 mercado, o qual se materializa na
produgdo, nas financas e nas moedas.

Dessa forma, embora o Estado e as organizacdes internacionais ainda sejam atores
relevantes no sistema, o cerne das transformagdes concentra-se na economia, tecnologia e

. ~ . ~ . 2 .
comunicagdes na medida em que a evolucdo do sistema-mundo” ocorre em virtude da

1 . . . . o . ~ ,
Composto pelo conjunto de atores ligados entre si, que, direta ou indiretamente, realizam relagdes miituas em
termos politico, econdmico, militar, social e cultural no ambiente que os abriga.

’A partir do final da década de 70 e no decorrer dos anos 80, a teoria do Sistema-Mundo (TSM) ganhou importéncia
ao centralizar o estudo do sistema social e suas interrelagdes com o avango do capitalismo. Wallerstein (1974),
organiza seu pensamento sobre o sistema mundo moderno como uma estrutura que admite uma hierarquia, dividida
entre centro, semiperiferia e periferia, a partir das quais estabelecem-se relacdes assimétricas entre as nagdes
caracterizadas como um padréo de trocas desiguais, acentuando a relagdo de dependéncia dos paises da periferia
e semiperiferia com os paises do centro.
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introdugdo de novos valores, conhecimentos e experiéncias no sistema. Assim, visto que as
transformagdes do mundo moderno sdo compreendidas por meio da andlise do potencial
existente para mudangas estruturais na ordem internacional, as transformacdes sistémicas sao
justificadas pela predominancia de processos histdricos, que reorganizam o sistema-mundo e
alteram substantivamente a natureza dos integrantes do sistema, sua maneira de se relacionar
uns com os outros, € 0 modo como o sistema funciona e se reproduz (ARRIGHI; SILVER,
2001, p. 30).

Essa forma de se relacionar, reorganizando o sistema-mundo, traz a tona a visao Neo-
schumpeteriana (ou Evoluciondria) da inova¢do e do conhecimento resgatando a importancia
de Schumpeter, um dos maiores economistas do século XX, ao considerar a natureza mutante
do capitalismo, como fundamental para a compreensdo da dindmica capitalista de progressos e
crises, isto ¢, da existéncia de um carater evolutivo do desenvolvimento capitalista, e, sobretudo,
da emergéncia de inovagdes técnicas e organizacionais que trazem novas referéncias e novos
conceitos ao setor produtivo. Sob a otica da esséncia dindmica do capitalismo, Schumpeter
(1939) atribui ao sistema econdmico um carater de “destruicdo criadora”, em que se evidencia
o processo de evolucdo capitalista através das rupturas de padrdes tecnoldgicos vigentes e
surgimento de inovagdes nas economias de mercado que conduzirdo a introdu¢do de um novo
padrao tecnoldgico a partir da introducao de novos produtos e técnicas de produgao.

Segundo Pereira (1987), as grandes ondas de inovacao geralmente correspondem a um
determinado padrdo de acumulagdo, em que se observa o desenvolvimento de novos setores
industriais, ou o desenvolvimento excepcional de setores ja existentes, ocorrendo o progresso
técnico dos produtos, estabelecimento de novos métodos mais eficientes de produgdo e de
comercializagao.

A logica desta dinamica evolutiva ¢ denominada por Perez (2010) de Paradigma
Tecnoecondmico na medida em que a implantagdo de cada paradigma, isto ¢, a consolidagao
de processos de modernizagao no interior das empresas e corporagdes, condiz ao surgimento de
um novo conjunto de ramos e atividades baseadas em novas tecnologias. Dessa forma, Perez
(2010) afirma que uma revolugdo tecnologica modifica e/ou reorganiza algumas estruturas
vigentes no paradigma anterior na medida em que se verifica tanto a predominancia de um
insumo fundamental (key factor), quanto o surgimento de uma nova fonte de energia ou material
crucial e novas infraestruturas, que, muitas vezes, modificam as condi¢cdes das redes de
transporte de produtos, pessoas, energia e informacao.

Assim, a cada revolucao tecnologica, emerge no sistema um novo PTE, que promove

um aumento significativo na produtividade potencial da maioria das atividades existentes e
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novas praticas organizacionais, que representam novas possibilidades para a trajetoria da
economia nacional.

Além do uso de novas tecnologias, o PTE caracteriza-se por abranger também os niveis
econdmico e social das na¢des, modificando, por sua vez, as estruturas socio-institucionais.
Segundo Pérez (2010, p. 14), a emergéncia das novas rotinas € métodos organizacionais sao
internalizadas gradualmente nas firmas, tornando-se uma logica “compartilhada” na economia
€, assim, um Senso comum novo € aceito tanto na tomada de decisdo de investimento das
empresas, quanto no ambito das escolhas e preferéncias dos consumidores.

Dessa maneira, passa a ocorrer, ndo apenas um processo de evolugdo tecnologica, com
a adoc¢do das novas tecnologias e mudangas ao longo das trajetorias, como também um processo
de mudanga institucional na economia e no territorio, nos comportamentos e ideias, nos habitos
de pensamento, e nas rotinas das empresas.

Assim, visto a dindmica do sistema internacional e o emprego de novas experiéncias
ao decorrer do tempo, abre-se espaco para contextualizar o surgimento de um novo estagio na
economia mundial, através do qual ““ [...] os meios de producao, circulagdo e troca cultural, em
particular, tem se expandido através das tecnologias e da revolugdo da informacao [...] 7, que
impactaram na ascensdo de um novo periodo referente a dinamizagao dos fluxos informacionais
pelo mundo (HALL, 1997, p. 17). Dessa forma, parte-se para um novo paradigma de mercado,

tendo como holofote, a informac¢ao e o conhecimento.

2.2 PARADIGMA INFORMACIONAL

A passagem da humanidade ao periodo do segundo milénio da Era Crista, que
demarcou o inicio do século XXI, traz consigo diversas transformagdes importantes e impactos
econdmicos, politicos e sociais que marcam a transicdo de uma Era Industrial para um periodo
de emergéncia de um novo paradigma, cuja principal fonte de poder ¢ a informacdo e o
conhecimento. Assim, na transi¢do do sistema de uma Era Industrial a uma era em que a
tecnologia ¢ o cerne do desenvolvimento, observa-se uma transferéncia de insumos intensivos
em energia para outros derivados do avanco de um conjunto interligado de inovagdes em
computacdo eletronica, circuitos integrados, engenharia de software, sistemas de controle e
telecomunicagdes.

Segundo, Werthein (2000, p. 71), a expressdo “sociedade da informacao” passou a ser
utilizada, nos ultimos anos desse século, como substituto para o conceito complexo de

“sociedade pos-industrial” e como forma de transmitir o contetido especifico do novo PTE.
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Nesse contexto, a transicdo rumo a uma economia ¢ uma sociedade mais intensivas em
informagao e conhecimento leva a efetiva alteragdo do paradigma fordista altamente difundido
e bem-sucedido no inicio do século XX. Castells (1999) afirma que as novas TICs representam
para o novo paradigma o que as novas fontes de energia foram para as revolugdes industriais
anteriores, do motor a vapor a eletricidade, dos combustiveis fosseis a energia nuclear.

Castells (1999) diz que, no novo modo informacional de desenvolvimento, a fonte de
produtividade esta concentrada em tecnologias de geracdo de conhecimentos, de processamento
da informagdo e de comunicagdo de simbolos. Segundo o autor, conhecimento e informagao
sdo elementos cruciais em todos os modos de desenvolvimento, visto que o processo produtivo
sempre se baseia em algum grau de conhecimento e no processamento da informagao,
entretanto, a principal caracteristica do novo paradigma ¢ a informagdo como sua matéria-
prima, na medida em que dispde-se de tecnologias para agir sobre a informagdo, ndo apenas
informagdo para agir sobre a tecnologia, como foi o caso das revolugdes tecnologicas
anteriores’.

Ainda nesse contexto, Lastres et al (2002, p. 60) afirma que, no novo padrao técnico-
econdmico, verifica-se a crescente intensidade e complexidade dos conhecimentos
desenvolvidos e a rapida incorporagcdo de conhecimentos nos bens e servigos produzidos e
comercializados. Destaca-se, sobretudo, a maior velocidade, confiabilidade e baixo custo de
transmissdo, armazenamento e processamento de enormes quantidades de conhecimentos
codificados e de outros tipos de informacdo. Nesse ambito, em virtude do novo modo de
desenvolvimento ser informacional e constituido pelo surgimento de um novo PTE baseado na
tecnologia da informagdo, o que caracteriza a atual revolugdo tecnologica ndo ¢ a centralidade
de conhecimentos e informacao, mas a aplicacdo desses conhecimentos e dessa informagao para
a geracao de conhecimentos e dispositivos de processamento da informacao.

Assim, segundo Castells (1999), o que ¢ especifico ao modo informacional de
desenvolvimento ¢ a agdo de conhecimentos sobre os proprios conhecimentos como principal
fonte de produtividade. Com isso, o autor afirma que a emergéncia de um novo PTE organizado
em torno de novas tecnologias da informagao, mais flexiveis e poderosas, possibilita que a
propria informacgao se torne o produto do processo produtivo, como sera abordado no capitulo

4.

3 L ~ . ~ A .

Segundo Castells (1999), a primeira Revolugdo Industrial, apesar de ndo se basear em ciéncia, apoiava-se em um
amplo uso de informagdes, aplicando e desenvolvendo os conhecimentos preexistentes. E a segunda Revolugdo
Industrial, depois de 1850, foi caracterizada pelo papel decisivo da ciéncia ao promover a inovagao.
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Na medida em que cada modo de desenvolvimento possui um principio de
desempenho estruturalmente determinado que serve de base para a organizacdo dos processos
tecnologicos, Castells (1999) afirma que o novo paradigma informacional visa o
desenvolvimento tecnoldgico e a acumulagdo de conhecimentos e maiores niveis de
complexidade do processamento da informacdo. Assim, segundo o autor, ¢ a busca por
conhecimentos e informacdo que caracteriza a fun¢do da produgdo tecnologica no
informacionalismo.

A presenca das novas tecnologias de informagao, comunicag¢ao e entretenimento ¢ cada
vez maior na sociedade, as quais, crescendo continuamente, predominam sobre os insumos
intensivos em energia, e se tornam uma necessidade crescente para qualquer setor da atividade
humana, em especial por representarem um meio de criag@o e difusdo do conhecimento. Devido
a isso, as TICs sdo um dos fatores mais importantes para as profundas mudancas surgidas,
principalmente, em torno das novas praticas organizacionais e do novo arranjo social, que serdo
discutidos adiante, e representam um rompimento nas trajetorias existentes e na estrutura
vigente no padrao tecnoldgico anterior, originando novas industrias, setores, mercados, cultura
€ uma nova estrutura social.

Portanto, com o aprofundamento do conceito e do desenvolvimento tedrico de algumas
questdes relevantes que estdo relacionadas a mudanca de paradigma tecnoldgico, verifica-se
que as revolugdes tecnologicas ndo apenas conferem alteragdes na dindmica dos setores de
mercado e produtivo, como também interferem em toda a estrutura socio institucional. Assim,
visto que o conhecimento assume um papel central na dindmica econdmica e social, sendo esse,
um fator de produg¢@o no novo paradigma, ¢ relevante compreender as transformagdes ocorridas

por conta do novo paradigma no ambito social e institucional.

2.3 AS MUDANCAS SOCIAIS E CULTURAIS PROVINDAS DO PARADIGMA
TECNOECONOMICO

Uma vez compreendido que o sistema global estd em processo de transformagdo
estrutural hd duas décadas, € relevante ressaltar que, conforme Castells (2002), esse processo €
multidimensional, ao afetar ndo apenas as estruturas econdmicas das nagdes, como também
seus setores institucionais e social.

Por conta disso que Pérez (2010) afirma que a mais correta denominacdo desse
processo de mudangas estruturais ¢ “paradigma tecnoecondmico”, justamente por sua maior

abrangéncia ao associar caracteristicas institucionais e sociais inerentes a cada paradigma.
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Assim, visto que as inovagdes oriundas a partir do desenvolvimento do novo PTE tornaram-se
fundamentais e indispensaveis a todos os setores da sociedade, ¢ relevante compreender a nova

estruturagdo social emergente, denominada sociedade em rede.

2.3.1 A nova estrutura social dominante: a sociedade em rede alicer¢ada no suporte digital

Tomando como base o entendimento de Castells (2002) acerca do surgimento de uma
nova organizagao social estabelecida por meio de redes, a sociedade em rede caracteriza-se por
uma sociabilidade baseada em uma dimensao virtual desenvolvida e impulsionada pelas novas
tecnologias. Embora a rede, como forma organizacional, tenha acompanhado as sociedades
humanas ao longo da historia, Castells (2002) afirma que foi a partir do desenvolvimento do
novo paradigma da tecnologia de informagdo que se construiu a base material para a
disseminag¢do e expansdo de uma sociedade caracterizada pela comunicagdo em redes.

Segundo Cardoso (2007), a rede, como forma organizacional, tem acompanhado as
sociedades humanas ao longo da histdria, e, da mesma forma que a organizagao hierarquizada
do modelo industrial permeou toda a sociedade industrial, 0 modelo descentralizado e flexivel
da rede permeia a sociedade contemporanea. Dessa forma, o autor afirma que uma estrutura
social com base em redes ¢ um sistema altamente dinamico, aberto, suscetivel de inovagao e
com reduzidas ameacas ao seu equilibrio.

Nesse contexto, Randolph (1999, p. 28) afirma que a forma de organizagdo social em
rede ja existia em outros tempos e espagos (periodos e territdrios), mas o novo paradigma da
tecnologia de informagao que fornece a base material para sua expansao persuasiva para dentro
da estrutura social inteira. Da mesma forma, Castells (2004, p. 3) diz que a organizagdo em
redes ndo ¢ um fato novo, e constitui o padrdo fundamental da vida, na medida que sua
relevancia simboliza a “espinha dorsal” das sociedades e representa, desde anteriormente, a
conectividade das principais atividades dos individuos em redes que transcendem os limites de
sua localidade.

Conforme Albagli e Maciel (2004), a sociedade em rede, alicer¢ada no suporte digital,
desenvolveu-se a partir de um novo sistema tecnologico baseado no desenvolvimento da
informatica e dos sistemas de comunicag¢do e informacao, em que a localidade e a proximidade
fisica perdem sua importancia para sustentar redes sociais, as quais, atualmente, e encontram-
se vinculadas as intera¢des dos individuos no ambito virtual. Atualmente, os usuarios contam
com diversas facilidades no meio digital, como ler um jornal online, pesquisar por informagdes

em plataformas de busca, manter uma interagdo com determinados usuarios por meio de redes
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sociais, partilhar conhecimentos e experiéncias, dentre outras possibilidades. Logo, a sociedade
em rede evidencia uma vivéncia social singular e diferenciada, tendo como principal
particularidade a diminui¢do da distancia e do tempo.

Portanto, Castells (1999) afirma que o carater inovador da sociedade em rede ¢ o fato
de ser uma forma de sociabilidade através da qual seus componentes se ligam entre si baseados
na dimensao virtual que transcende o tempo e o espago. Isto ¢, trata-se de uma nova estrutura
social organizada virtualmente em redes sociais e plataformas de rede, onde ¢ possivel a partilha
de ideias, conhecimentos, informagdes, conceitos, opinides, € a sua principal vantagem ¢ a
diminuicdo da distancia e do tempo, deixando o mundo relativamente menor, e a distancia de
apenas um “clique”.

Dessa forma, visto que a sociedade em rede ¢ uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacdo e informacao fundamentadas na microelectronica e
em redes digitais de computadores que geram, processam e distribuem informagdes, Castells
(1999) afirma que as TICs estdo integrando o mundo em redes globais de instrumentalidade e
possibilitam a existéncia de uma maior interatividade entre os usudrios por oferecem uma
infraestrutura comunicacional que proporciona a intera¢do em rede de seus integrantes.

Diante disso, as novas tecnologias representam um rompimento do modelo
comunicacional um-todos, a partir do qual a informacao ¢ transmitida de maneira unidirecional,
assumindo o modelo todos-todos, em que, diante do carater interativo da rede, os usudrios
encontram-se em um ambiente onde a producdo e o consumo das informagdes ocorrem
simultaneamente, de forma dindmica e multilateral.

Visto que a sociedade em rede adquiriu, a partir de seu desenvolvimento, uma
dimensdo que ultrapassa o espago fisico convencional, as fronteiras tradicionais deixaram de
ser um fator decisivo na propagagdo de acontecimentos, habitos e noticias, levando a ascensao
da importancia do ambiente virtual. Assim, na medida em que os processos dominantes na atual
realidade estdo cada vez mais baseados em redes, a sociedade em rede torna-se o modo principal
de organizag¢do das atividades humanas, modificando, a partir de sua 16gica, diversos dominios

da vida socioeconomica, em especial, a cultura da virtualidade.

2.3.2 A nova cultura da virtualidade real

Considerando que o novo sistema de comunicacdo ¢ constituido por novas redes

interativas de computadores que crescem exponencialmente e criam novas formas e canais de

comunicag¢do entre os individuos, bem como novas possibilidades de difusdao das informagdes
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e conhecimento, o desenvolvimento da sociedade em rede modificou a forma como as pessoas
trabalham, compram e se divertem. Durante muito tempo, o tecido social foi constituido a partir
da proximidade fisica, através da qual a interacdo entre os individuos era realizada a partir de
contato real, e suas identidades construidas geograficamente, isto ¢, a partir de sua
nacionalidade e local de nascimento.

Contudo, o novo paradigma da tecnologia de informagao permitiu e estimulou a unido
de pessoas por interesses em comum, independentemente de estarem proximas e, dessa forma,
segundo Castells (1999), o que caracteriza o novo sistema de comunicagdo baseado na
integracao em rede ¢ sua capacidade de abrangéncia de diversas expressdes culturais. Conforme
o autor, ¢ precisamente devido a sua diversifica¢do, multimodalidade e versatilidade que o novo
sistema de comunicag¢do ¢ capaz de abarcar e integrar todas as formas de expressao, bem como
a diversidade de interesses, valores e imaginagoes.

Carlota Perez (2010, p.7) dialoga com essa andlise ao afirmar que cada novo sistema
de tecnologia ndo apenas modifica o espaco de negocios, mas também o contexto institucional
e, at¢ mesmo, a cultura da sociedade. Diante disso, emergem novas possibilidades de
pensamento, relacionamento e comunicacdo, as quais ndo se limitam as dimensdes impostas
pelo tempo e espago, e alteram fundamentalmente o modo como diversas pessoas se comportam
quotidianamente.

De acordo com Castells (1999, p. 378), existem milhares de micro redes no mundo,
abrangendo todo o espectro de comunica¢do humana, de politica e religido a sexo e pesquisa e,
o que ¢ historicamente especifico ao novo sistema de comunicacdo organizado pela integragao
eletronica dos modos de comunicacdo nao € a indugdo a realidade virtual, mas a constru¢do da
virtualidade real. Segundo Castells (1999), uma vez que as culturas sdo formadas por processos
de comunicagdo, os quais sdo baseados na produ¢do e consumo de sinais, ndo héa separagdo
entre realidade e representagdo simbolica. O termo “virtual” diz respeito ao que existe na

ratica, embora nio estrita ou nominalmente, e “real” exprime o que existe de fato, assim
9

a realidade, como ¢ vivida, sempre foi virtual porque sempre ¢é percebida por
intermédio de simbolos formadores da pratica com sentido que escapa a sua rigorosa
defini¢do semantica”. [...] quando os criticos da midia eletronica argumentam que o
novo ambiente simbdlico ndo representa a “realidade”, eles implicitamente referem-
se a uma absurda ideia primitiva de experiéncia real “ndo codificada” que nunca
existiu. Todas as realidades sdo comunicadas por intermédio de simbolos. E na

comunicag¢do interativa humana, independente do meio, todos os simbolos sdo, de



25

certa forma, deslocados em relagdo ao sentido semantico que lhes sdo atribuidos. De

certo modo, toda realidade é percebida de maneira virtual (CASTELLS, 1999, p. 395)

Assim, conforme Castells (1999), o novo sistema de comunicagdo ¢ um mecanismo
em que a propria realidade, isto €, a experiéncia simbolica/material das pessoas, € inteiramente
captada e imersa em uma composi¢do de imagens virtuais no mundo do “faz de conta”, onde
as aparéncias ndo se encontram apenas na tela comunicadora da experiéncia, mas se
transformam na prépria experiéncia.

Segundo Oda (2008), a informacdo, como recurso produtivo, ¢ dotada de duas
caracteristicas que a diferenciam dos demais recursos, a sua rapida perecibilidade e
replicabilidade. A perecibilidade, ou obsolescéncia da informagao ¢ a perda de seu valor no
tempo, bem caracterizada pelo fato de que ninguém acessa um site de noticias do dia anterior
para se atualizar. O carater da replicabilidade da informacao, por sua vez, ¢ traduzido pela sua
rapida capacidade de transmissdo e multiplicagdo, na medida em que pode ser facilmente
disseminada sem que suas fontes se esgotem.

Nesse ambito, frente & nova realidade, na qual ideias e conhecimentos passam a valer
mais que ativos tangiveis, Santaella (2003) afirma que a era digital ¢ também chamada de
cultura do acesso, na medida em que uma formagao cultural estd colocando os individuos nao
apenas no contexto de uma revolucao técnica, mas também de uma sublevacao cultural cuja
propensao ¢ se alastrar, tendo em vista que a tecnologia dos computadores tende a ficar cada
vez mais barata. Dessa forma, as plataformas de rede integram-se na cultura de grande parte da
sociedade, que se organiza no ambito digital sob a forma de comunidades virtuais compostas
por usudrios que partilham interesses comuns, experiéncias pessoais e visdes de mundo,

havendo assim, um rearranjo institucional a essa nova visao.

2.4 REARRANJO INSTITUCIONAL

Visto que a caracteristica fundamental do ambiente digital ¢ a constru¢do de um meio
simbolico capaz de virtualizar a realidade, e abranger as mais variadas expressdes culturais, a
utilizagdo de mecanismos que proporcionam a comunicag¢ao interativa entre os usudrios passou
a ser uma ferramenta util a diversas empresas nao digitais. Isso, porque quando as empresas se
encontram presentes nas plataformas de rede, estdo dispostas em um ambiente onde podem

interagir mais facilmente com o publico-alvo de seus servigos e produtos, €, quanto mais as
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empresas sdo vistas pelos usudrios que se interessam pelo que oferecem, maiores as
possibilidades de obtenc¢do de lucros, e, consequentemente, de ascensdo de seus negocios.
Carvalho e Longo (2002) afirmam que a informacao deixa de ser um elemento comum
do cotidiano e alcan¢a um papel de importancia, em ser considerada tdo vital quanto os recursos
humanos, materiais e financeiros, os quais s3o imprescindiveis a sobrevivéncia das
organizagdes. Albagli e Maciel (2004, p. 11) corroboram afirmando que “a difusdo e o
compartilhamento de informagdes requerem que os atores estejam conectados, que haja canais
ou mecanismos de comunica¢do que propiciem os varios fluxos de conhecimento e o

aprendizado interativo”. Assim, para que uma empresa tome suas decisdes de forma correta,

[...] ela necessita de informagdes uteis, corretas, entregues na hora certa e as pessoas
certas. Desse modo, as informagdes precisam ser gerenciadas da mesma forma que os
outros recursos. Faz-se necessario estabelecer politicas e programas de organizagéo e

tratamento para que elas se apresentem com mais eficacia (VALENTIM et al, 2009,

p- 7).

Segundo Almeida (2001), as transformagdes ocorridas no sistema ao longo das ultimas
décadas do século XX fazem com o conhecimento seja o recurso mais importante para a
sociedade, e, portanto, para as organizacdes. Em um ambito de inimeras oportunidades na
gestdo dos negdcios, as empresas veem a necessidade de investir profundamente no que diz
respeito a disponibilidade e confiabilidade das informagdes que sdo geradas pelos sistemas de
informagao. Essa medida reflete em um diferencial as empresas que empregam esfor¢os para
canalizar o conhecimento que dispde em sua area de atuagdo, conferindo-as a possibilidade de
fazer uso das informagdes para a redugdo das incertezas durante o processo de tomadas de
decisdes.

Conforme Santos e Belluzo (2012), na atual Era da Informagdo, as empresas buscam
por potenciais que as diferenciem do restante do mercado, que aumentem sua competitividade
e que, dessa forma, as permitem direcionarem-se a um posicionamento estratégico, onde o
acesso a informacao auxilia a obtencdo de decisdes corretas e mais rentaveis. Em um contexto
em que o aumento da capacidade concorrencial ¢ vital para a sobrevivéncia das empresas no
mercado globalizado onde estdo inseridas, as 16gicas de valorizagdo comercial passam a estar
atreladas as logicas de produgdo de informagdo e conhecimento.

Assim, a partir do desenvolvimento de um novo estagio na economia mundial, em que
a informagdo passa a ser o aspecto central da producdo e apropriaciao de valor no capitalismo

informacional, as empresas devem mudar quando ha uma transformag@o no mundo, para que
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sejam flexiveis o suficiente a fim de se adaptarem continuamente as mudangas no ambiente de
negocios. Nesse contexto, Valentim et al (2009, p. 7) afirmam que, nos tempos de velozes
mudancas tecnologicas, a flexibilidade tornou-se indispenséavel para a sobrevivéncia de uma
empresa em determinado setor, e, assim, “¢ imprescindivel que haja mudangas nos modelos
vigentes da organizagdo, adotando inovagdes e buscando novos conhecimento, bem como,
repensar a concepgdo de gestdo organizacional”.

Nesse contexto, tendo em vista que as empresas modernas estdo buscando funcionar
com caracteristicas mais oportunas e eficientes aos novos tempos e, desde o surgimento da
Internet e da expansdo do seu uso a nivel pessoal a partir dos anos noventa, a gama de
possibilidades de negdcios surgidas no dmbito digital permite que as empresas desenvolvam
novos modelos e estratégias de negocios, baseados em uma maior atuacao das organizagdes no
ambito das plataformas de rede, despertando assim, uma nova relacdo entre a informagao, o

trabalho e valor no novo estagio do capitalismo.

2.5 NOVO ESTAGIO DO CAPITALISMO: RELACAO ENTRE INFORMACAO,
TRABALHO E VALOR

Visto que a atual sociedade em rede ¢ o resultado da adogdo e apropriagdo social de
um conjunto de novas tecnologias de informacdo e comunicagdo que se desenvolveram nas
ultimas décadas, o desenvolvimento de um modelo de organizacdo social baseado na
interligacdo em rede altera, fundamentalmente, as condi¢des de criagdo de valor.

Nesse contexto, Marques (2016, p. 64), afirma ser necessario reconhecer que, ainda
que o universo do trabalho e as relagdes de produ¢ao estejam passando por mutacdes advindas
da expansdo da producdo intangivel, as formas de captagdo de excedente economico, isto €, de
mais-valia, continuam vigentes e se diferenciam da realidade analisada pela teoria do valor, de

Karl Marx”.

2.5.1 Valor economico da informacao na Sociedade em rede

O valor ¢ um conceito complexo muito abordado nas perspectivas filosofica,

sociologica, e, principalmente economica. Do ponto de vista marxista, desde que as relagdes

4 . . . . ., . . D -

Karl Marx, nascido em 5 de maio de 1818, foi um filésofo, sociélogo, jornalista e revolucionario socialista que
ficou conhecido pelas suas teorias sobre a sociedade, economia e politica, e pelas suas influéncias da economia
politica classica, no socialismo utdpico, e na filosofia idealista.
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sociais se baseiam na troca, o valor reflete a incorporacao de trabalho e capital na producao das
mercadorias, na medida em que o valor econdémico de uma mercadoria ¢ determinado pela
quantidade de trabalho socialmente necessario para sua produgao.

Nessa logica, Hunt (1981) afirma que o valor de uso de uma mercadoria, use-value,
corresponde as suas qualidades fisicas particulares, sem haver relagcdo, para Marx, com a
quantidade de trabalho necessario para a apropriacdo das qualidades tteis de uma mercadoria.
O valor de troca, exchange-value, por sua vez, € expresso em termos monetarios a partir da
quantidade de mercadoria-dinheiro necessaria para se obter a mercadoria desejada,
correspondendo, dessa forma, ao preco a que esse mesmo objeto ou servico pode ser
transacionado no mercado.

Nesse contexto, a teoria marxiana ndo considera o valor de uso determinante para os
precos, pois as qualidades fisicas que conferem valor de uso as mercadorias ndo sao diretamente
comparaveis, quantitativamente, ao contrario do trabalho empregado na producao destas, que,
¢ comum a todas as mercadorias. Assim, para essa perspectiva, Hunt (1981) afirma que as
mercadorias sdo incorporagdes do trabalho empregado em sua producdo, na medida em que,

em termos marxianos, a mercadoria ¢

[...] um objeto externo, uma coisa que, por meio de suas propriedades, satisfaz
necessidades humanas de um tipo qualquer. A natureza dessas necessidades — se, por
exemplo, elas provém do estdmago ou da imaginagdo — ndo altera em nada a questao.
Tampouco se trata aqui de como a coisa satisfaz a necessidade humana, se
diretamente, como meio de subsisténcia, isto é, como objeto de frui¢do, ou

indiretamente, como meio de produgdo (MARX, 2013, p.157)

De acordo com Gorz (2003, p. 15), o novo estagio do capitalismo ¢ marcado por um
periodo em que coexistem diversos modos de produgdo. O capitalismo moderno, centrado sobre
a valorizagio de grandes massas de capital material’, é cada vez mais rapidamente substituido
por um capitalismo pods-moderno centrado na valorizagio de um capital dito imaterial®,

b 1Y

qualificado também de “capital humano”, “capital conhecimento”, ou “capital inteligéncia”.

*Refere-se a producdo de bens duraveis relacionados a um determinado valor de uso que tem “concretude”,
“corporeidade”, portanto, relacionado ao trabalho material.

°Em linhas gerais, para Gorz (2005), Lazzarato (1993; 1992), Negri (2002; 2004), e Lazzarato e Negri (1991), o
trabalho imaterial é apresentado como um trabalho sem substancia fisica e que tem sua fonte predominante em
trabalhos intelectuais que podem estar relacionados a prestagdo de servigos, a administragdo, a geréncia e ao
controle dos processos de trabalho, ou mesmo a atividades produtivas que tém como fundamento o conhecimento
e a informagdo utilizados dentro dos processos de trabalho. A informagdo e o conhecimento sdo, assim,
considerados o ntcleo duro do trabalho imaterial (AMORIM, 2014, p. 34).



29

Nessa perspectiva, o autor afirma que o trabalho de produ¢do material, mensuravel em
unidades de produtos por unidades de tempo e que desde Adam Smith’, era considerado como
a fonte do valor, ¢ substituido por trabalho dito imaterial, ao qual os padrdes classicos de medida
ndo mais podem se aplicar. Desde 1953 Marx ja notava que o conhecimento seria considerado

a for¢a produtiva principal, na medida em que

o trabalho, em sua forma imediata, mensuravel e quantificavel, devera, por
consequéncia, deixar de ser a medida da riqueza criada; esta dependera cada vez
menos do tempo de trabalho e da quantia de trabalho fornecida; [...] ela dependera
cada vez mais do nivel geral da ciéncia e do progresso da tecnologia (MARX, 1953,

p. 593 apud GORZ, 2005, p. 15)

Assim, o trabalho ndo ¢ mais mensuravel segundo padrdes e normas preestabelecidas,
e “o produto desse trabalho ndo ¢ cambidvel no mercado, pois ndo contém uma régua abstrata
de mensuracdao” (DANTAS, 2003, p.24). Em outras palavras, Camargo (2010, p. 7) afirma que,
com o advento do pds-fordismo, o tempo de trabalho de producdo de bens materiais deixa de
ser o nucleo de produgdo capitalista, passando a ser crescentemente substituida por uma
produtividade social geral, interposta inclusive pelo tempo de nao-trabalho, que representa uma
nova forma de subjetividade.

Nesse contexto, a teoria marxiana do valor de trabalho tem sido discutida segundo uma
nova perspectiva. A partir do momento em que se verifica as mudangas empregadas no processo
de produgdo, em virtude da reestruturagdo produtiva do capital a partir de meados da década de
1970, ha profundas transformag¢des no mundo do trabalho que instigaram alguns estudos sobre
esse fendmeno em curso”.

Nessa reestruturagdo produtiva, Gorz (1982, p. 25 apud MOURA, 2015, p. 14)
constatou que o trabalhador fabril, aquele que desenvolve uma atividade repetitiva, parcelada e
alienada, estava sendo, cada vez mais, posto para fora do processo de producgdo, cedendo seu

lugar para uma nova forca de trabalho de carater mais complexo e intelectualizado.

’Adam Smith foi um filésofo e economista britanico nascido em 1723 que teve como cenario para a sua vida o
século das Luzes, no século XVIIIL. E considerado o pai da economia moderna e como aquele que mais
contribuiu para a moderna percep¢do da economia de livre mercado.

®E relevante ressaltar que essa perspectiva é uma das interpretacdes existentes em curso acerca dos processos de
producdo com base nos conceitos de trabalho, valor e classe de Marx. Nela, compreende-se que as sociedades
capitalistas tendencialmente estariam caminhando em dire¢do ao um novo tipo de organizag¢ao social, onde o modo
de producdo e a natureza do trabalho estdo em processo de transformagdo. Entretanto, existe uma outra corrente
tedrica que critica essa visdo e supde a existéncia, em seus estudos, de um reducionismo analitico no sentido em
que se consideram so6lidos apenas os elementos fisicos do processo de produgdo, e ndo as relagdes sociais de
producdo, os valores, as expressoes simbolicas e os confrontos politicos, sinteses da luta de classes, que estruturam
essa produgdo.
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Nesse ambito, a crescente automacgdo das industrias e a crescente inser¢ao da
microeletronica nos processos de producdo impulsionaram a redu¢do da mao de obra fabril € o
aumento da demanda por trabalhadores mais qualificados, capacitados a desenvolver as
inovacdes implantadas nas fabricas. Assim, Moura (2015) afirma que as formas de trabalho
tipicamente fordistas, que eram fundamentadas em um trabalho manual e em grande medida
homogeéneo, sdo substituidas por trabalhadores intelectualmente qualificados, carregados de
conhecimento e informagao.

Dessa forma, a caracteristica da nova fei¢do do modo de acumulagao capitalista ¢ uma
tendéncia a desmaterializagdo do resultado do trabalho diante das recentes inovagdes

tecnoldgicas. De acordo com Negri (2003, p. 92-93 apud MALINI, 2009, p. 192),

Se antes, para produzir uma mercadoria, era necessario um certo nimero maior de
horas de trabalho simples [...] ou, de qualquer maneira, se para produzir um numero
maior de mercadorias era necessario um aumento da massa de trabalho, hoje,
observamos, ao contrario, que cada aumento de producdo nasce da expressdo de
atividades intelectuais, da for¢a produtiva da descoberta cientifica e sobretudo da
estreita aplicagdo da ciéncia e da tecnologia a elaboracdo da atividade de

transformag@o da matéria.

Nesse contexto, Malini (2009) afirma que o valor-mercadoria se altera, dado que nao
¢ composto majoritariamente do tempo do trabalho, mas do tempo da formacdo do trabalho.
Assim, conforme Gorz (2005, p. 19), o trabalho ndo ¢ mais mensuravel segundo padrdes e

normas uma vez que o trabalho imaterial

[...] torna-se a forma hegemonica do trabalho; o trabalho material é remetido a
periferia do processo de produgdo ou abertamente externalizado. Ele se torna um
“momento subalterno” desse processo, ainda que permanega indispensavel ou mesmo
dominante do ponto de vista qualitativo. O coracdo, o centro da cria¢do de valor, ¢ o

trabalho imaterial.

Dessa forma, a informagao e a comunica¢ao desempenham um papel fundamental na
economia, em especial no setor produtivo, onde observou-se o surgimento de novas empresas,
e a adaptacdo de empresas ja existentes ao novo estagio do capitalismo, as quais passaram a

. . . ~ ~ . , . . 9
estreitar canais de interlocugdo entre producao e consumo, semelhante as industrias toyotistas’.

9 . . ~ . . . . . ,
Aderidas ao sistema de produgdo denominado Toyotismo, difundido a partir da década de 1970, as empresas
toyotistas caracterizam-se pela flexibilizacdo da produgdo e a consequente adequacdo da estocagem dos produtos
conforme a demanda pelos mesmos, através da pratica da producéo enxuta. Assim, como caracteristica desse
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Nessas novas empresas, a mensuragdo do trabalho da producdo imaterial ndo ¢
determinada pela quantidade de horas trabalhadas, isto €, pelo tempo dispendido no processo
de producao, mas pelo conteudo subjetivo e pelos aspectos qualitativos externalizados pelo
trabalhador, relacionados ao conhecimento, inteligéncia e informagdes, tendo nas plataformas,

um novo sistema digital de comunicagao.

2.5.2 Novo sistema digital de comunicac¢io

Tendo em vista que o capitalismo se encontra em uma nova etapa historica de sua
evolucdo, onde ¢ possivel perceber que, diante da ascensdo do novo paradigma informacional,
os processos de valorizagdo e acumulacdo de capital passam a ser sustentados em regimes de
trabalho que tem por origem e fim a obtencdo, processamento, registro € comunica¢do da
informacgdo (DANTAS, 2006).

Dessa forma, o novo paradigma de comunicagdo e informacao permitiu ndo somente
a participacdo de empresas no ambito virtual, como forma de potencializar suas estratégias
organizacionais, como também tornou possivel o surgimento de novas empresas, cujo principal
meio de atuagdo ¢ digital. Em virtude dessas novas empresas representarem métodos de
comunicagdo diferenciados dos canais de comunicagdo tradicionais como TV, radio, revista,
jornal, cinema e outdoor, sao denominadas nesse trabalho de plataformas de rede.

Segundo Castells (1999, p. 354), a integracdo potencial de texto, imagens e sons nas
plataformas de rede, interagindo no tempo escolhido (real ou atrasado), em condi¢des de acesso
aberto e de preco acessivel muda de forma fundamental o cardter da comunicagdo. Assim, do
ponto de vista da comunicagdo, as redes de computadores potencializaram a comunicacao
plurilateral e, com isso, geraram um rompimento no processo de comunicagao tradicional, no
qual uma mensagem codificada percorre uma via de mao unica no sentido do emissor ao
receptor.

Na Sociedade da Informacdo, a aquisicdo, armazenamento, processamento,
transmissdo, distribuicdo e disseminac¢do da informagdo ¢ cada vez mais a questdo central.
Numa abordagem complementar, Primo (2007) colabora com conceitos importantes acerca da
comunica¢do mididtica e estabelece que o modelo de comunicacdo em rede € caracterizado pela
passagem de um modelo unidirecional para um modelo multidirecional de comunicagdo, que

estimula, efetivamente, a troca colaborativa de mensagens. Segundo o autor, ndo existem

sistema de produgdo, destaca-se a agregacdo de novas tecnologias, a flexibilizagdo da produgdo, a reducdo de
custos de produgdo e a personalizag@o de seus processos e produtos conforme sua demanda.
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posicdes definidas sobre quais sujeitos sdo emissores, ou receptores das informagdes, ja que
ambos podem produzir e consumir informagdes.

Dessa forma, o surgimento da Internet revolucionou profundamente a forma como os
individuos se comunicam e se relacionam com outros. Ao passo que as plataformas de rede
aproximam pessoas, geram reencontros, criam lagos, diminuem distancias, e facilitam o acesso
a informag¢do, muitos individuos inseriram-se no ambito digital, e as plataformas de rede
passaram a fazer parte do cotidiano de diversos usudrios, os quais mantém uma troca de
informagdes constante no meio. Além da facilidade de acesso ao conhecimento, a Web 2.0"°
possibilita sua construcdo, através de ferramentas simplificadas como: blogs, mecanismos de
buscas, redes sociais, e aplicativos que permitem os usuarios produzirem, compartilharem, e
editarem seus proprios contetdos.

Os novos meios interativos no ambito digital, como as redes sociais, possibilitaram os
individuos terem um papel ativo na comunicagdo, em que 0s usudrios conseguem completar,
alterar, anular, ou acrescentar elementos a mensagem. Com o avango dos meios de
comunica¢do, os consumidores atingiram um novo patamar e, dispostos em plataformas de
interagdo online, estdo mais dindmicos, compartilham, comentam e participam de debates e
discussdes.

Assim, torna-se possivel interagir com o emissor da mensagem, e o proprio conteudo
consumido, em que o usudrio tem a possibilidade de moldar a mensagem, incorporar mais
conhecimentos, ou, até mesmo, reelaborar contetidos a ponto de conferir novos significados e

particularidades das plataformas de rede para as informagdes.

2.5.3 Particularidades das plataformas de rede

Visto que o surgimento de um novo sistema digital de comunicagdo ¢ caracterizado
pelo seu alcance global, integracdo de todos os meios de comunicagao e interatividade potencial
(CASTELLS, 1999), as plataformas de rede, como Google e Facebook, sio certamente
diferentes entre si, mas partilham algumas caracteristicas comuns. Ambas as empresas sao
plataformas de pesquisa, partilha e gestdo de informagdes, cujos servicos se adaptam ao novo
paradigma do desenvolvimento da internet e as novas condi¢gdes de exercicio da fungdo de

distribuicdo social de informagao.

10 . . ~ . . . .
Web 2.0 ¢ um termo usado para designar uma segunda gerag@o de comunidades e servigos oferecidos na internet,
tendo como conceito a Web e através de aplicativos baseados em redes sociais e tecnologia da informagéo.
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Segundo Castells (2009, p. 96), as plataformas de rede possuem um alcance global e
fornecem ferramentas que podem ser usadas por qualquer pessoa em qualquer lugar como
instrumento para servirem as suas proprias necessidades de informagdo, comunicagdo,
independente da lingua ou da cultura.

Nesse contexto, as plataformas de rede possuem particularidades diferentes dos canais
de comunicacao tradicionais na medida em que seus conteidos transmitidos ndo sdo produzidos
por elas, e, apos, transmitidos. As plataformas de rede inseriram-se na nova dindmica da
sociedade em rede e proporcionam aos utilizadores as ferramentas para produzirem e
distribuirem os seus proprios conteudos.

Dessa forma, os contetidos contidos nas plataformas de rede sdo gerados e distribuidos
pelos proprios usudrios, permitindo com que eles representem ndo apenas um status de
consumidores das informag¢des, como também de produtores. Assim, segundo Castells (2004),
os individuos sdo capazes de participar da configura¢do da propria rede, sendo responsaveis
ndo apenas pelo seu proprio comportamento no interior das plataformas, mas também
influenciam e possibilitam o funcionamento dessas novas empresas. Diante disso, os usuarios
sdo consumidores que também adquirem o carater de produtores, na medida em que sdo
receptores mais participativos e estimulados a reagir as informacdes, seja fazendo um
comentario, uma sugestdo ou uma critica nas plataformas de rede.

Essa nova particularidade das plataformas de rede condiz ao surgimento do fendmeno
prosumption, em que os usuarios emergem de um novo engajamento social, ndo mais passivo
e receptor, mas ativo e produtor de informagdes. Nesse contexto, a producdo de informagdes
pelo prosumer, isto €, pelo usuério, ¢ essencial para a sobrevivéncia das plataformas de rede.

Os usudrios tornam possivel seu funcionamento através da interagdo que mantém na
rede, na medida em que produzem os contetidos que serdo consumidos por outros usudrios, e,
também, pelo fato de disponibilizarem informacdes pessoais durante suas atividades na rede,
tais como gostos, preferéncias e interesses, as quais sdo captadas e comercializadas pelas
plataformas sob a forma de antincios, gerando grandes excedente econdmicos as mesmas.

Esse foi o grande insight das plataformas de rede em sua articulagdo com o usuario,
onde pode-se verificar que os usudrios, durante suas atividades na rede, sdo simultaneamente,
consumidores e produtores de informagao, na medida em que se encontram conectados uns com
outros, interagindo de forma a gerar e consumir contetido em rede. Assim, visto que os usuarios
alimentam as plataformas de rede a partir de diversas atividades que geram informacgdes e

conteudos na rede, a logica da atuacdo das plataformas diz respeito a busca da garantia da
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realizacdo de valor para a esfera do consumidor, na medida em que, a partir de entdo, ¢ possivel
que o usuario seja inserido no processo de producdo de valor das empresas digitais.

Assim, de acordo com Lima e Souza (2010), partindo do pressuposto de que os
usuarios da Web 2.0 sdo responsaveis pela geragdo de valor, uma vez que produzem o
conhecimento e, ainda, o disseminam, ¢ possivel perceber que, sem as atividades em rede dos
usudarios, as plataformas ndo produzem nenhum contetido para ser consumido por outros
usuarios, visto que sao as atividades interativas dos usudrios que geram o contetido consumido
na rede.

Isso demonstra que, diante do fendomeno prosumption, os usudrios tornam-se
consumidores das informagdes dispostas em uma plataforma que eles mesmos alimentam, por
meio das midias sociais promovendo assim, network, e, consequentemente, provedores do

excedente econdmico produzido pelas empresas digitais.
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3. EMPRESAS DE MIDIAS SOCIAIS E SEU NETWORK

A partir do desenvolvimento de um novo estagio do capitalismo na economia mundial,
em que a informagdo passa a ser o aspecto central da producdo e apropriagdo de valor no
capitalismo informacional, as empresas devem mudar quando ha uma transformag¢ao no mundo,
para que sejam flexiveis o suficiente a fim de se adaptarem continuamente as mudangas no
ambiente de negdcios (GOVINDARAJAN, 2017). “Alguns avangos tecnoldgicos produzem
um grande impacto nas organizagdes empresariais, inclusive na sociedade como um todo,
exigindo uma completa alteracao na forma de agir diante desta nova realidade” (AGRASSO;
ABREU, 2000, p. 13).

Nesse contexto, Valentim (2009) afirma que, nos tempos de velozes mudangas
tecnologicas, a flexibilidade tornou-se indispenséavel para a sobrevivéncia de uma empresa em
determinado setor. Assim, “¢ imprescindivel que haja mudancas nos modelos vigentes da
organizagdo, adotando inovagdes e buscando novos conhecimento, bem como, repensar a
concepcao de gestdo organizacional” (VALENTIM et al., 2009, p. 7).

Segundo Conde e Aratjo Jorge (2003), o conhecimento desempenhou um papel crucial
no desenvolvimento economico e social nas ultimas décadas, vindo a surgir uma economia
baseada no conhecimento, a qual se traduz em uma crescente dependéncia do conhecimento e
da informag¢ao na maioria dos paises de economias avangadas.

De acordo com Lemos (2009), o contexto atual da Economia Baseada no
Conhecimento reflete o surgimento de mudangas aceleradas nos mercados, nas tecnologias e
nas formas organizacionais, €, no atual cenario de competicao acirrada, a capacidade de gerar
e absorver inovagdes ¢ um fator chave para o desempenho empresarial em termos de
competitividade. Segundo a autora, a Economia baseada no Conhecimento ¢, mais
especificamente, uma estrutura baseada no aprendizado, na medida em que, para emparelhar-

se as rapidas transformacdes em curso, ¢ necessario

[...] a aquisi¢@o de novas capacitagdes e conhecimentos, o que significa intensificar a
capacidade de individuos, empresas, paises e regides de aprender e transformar este
aprendizado em fator de competitividade para os mesmos [...]. Reconhece-se,
portanto, no contexto atual de intensa competicdo, que o conhecimento é a base
fundamental e o aprendizado interativo é a melhor forma para os individuos,
empresas, regides e paises estarem aptos a enfrentar as mudangas e curso,
intensificarem a geracdo de inovagdes e se capacitarem para uma inser¢do mais

positiva nesta fase (LEMOS, 2009, p. 157-158).
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Assim, neste capitulo busca-se identificar as empresas de midia sociais e seu network,
analisando as possiveis influéncias e impactos das redes sociais como networks nas empresas.
Segundo Ignacio e Dotta (2008) as redes sociais podem estabelecer trés niveis de relagdes, o
primario, o secundario e o intermedidrio. As relacdes estabelecidas em uma rede social
primaria, tem seu foco, nas relagdes estabelecidas no dia-a-dia da vida, o qual pode-se destacar,
os familiares, vizinhos, amigos, colegas de trabalho, empresas, entre outras. Ressalta-se, que
esse tipo de relagdo se inicia na infancia, contribuindo assim, na formagdo da identidade do
individuo.

Jé4 as relagdes estabelecidas por redes sociais secundarias, tem seus holofotes voltados
aos profissionais e colaboradores de empresas, com o objetivo de fornecer atengdo, orientagao
e informacdo. E as relacdes estabelecidas por redes sociais intermedidrias, traz, em seu
contexto, as pessoas que recebem capacitagdo especializada, com o objetivo de prevencao e
apoio. Essa capacitagdo, pode ser de diversas areas, como do setor da saude, da igreja e
principalmente da prépria comunidade.

Segundo os autores, as redes sociais secundarias e intermedidrias sdo estabelecidas de
forma coletiva, por instituicdes e pessoas que possuem negdcios comuns. E ainda, que essas
redes, buscam exercer poder de mobilizacdo e articulacdo para que seus objetivos sejam
alcancgados.

Conforme j& mencionado, as redes sociais sdo baseadas nas relacdes interpessoais,
conexao realizada por duas ou mais pessoas que possuem algo em comum. Nos ultimos anos,
com o novo estadgio do capitalismo, em que o apice do valor economico no mercado ¢ a
informagao na sociedade em rede, as redes sociais comec¢aram a ganhar notoriedade, e com isso,
conforme Martes et al. (2006), as relagdes redes e empresas comecaram a ser discutidas, com o
objetivo de estreitar lagos, principalmente no campo econdmico, onde o ambiente de andlise
ndo € mais somente as pessoas, mas sim, os individuos e as empresas, pois as redes sociais sao
regidas pela forca de contetido, conselho ou amizade, focados em algum interesse comum,
compartilhados ou pertinentes e algum nivel de confianga trazidos dessa relagio (MARTES et

al., 2000).

As pessoas procuram nas midias sociais um lugar para dividir conhecimentos,
descobrir pessoas e aumentar suas redes de contato. Apareceram comunidades de
varios assuntos, reunindo usudrios por gostos, ideias e negdcios. Nao demorou muito
para as empresas descobrirem que essas redes seriam uma forma habil e instantanea

para protelar sua marca e apertar a relagdo com os clientes (SOUZA, 2012, p. 10).
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Recuero (2009 apud SOUZA, 2012, p. 23) afirma que “o Brasil € o pais que usa, muito,
sites relacionados a comunidades, tanto em horas usadas nesse tipo de site quanto no niimero
de acessos”, e ainda, que “que 17,5 milhdes de pessoas entraram nesses portais usando conexao
residencial”, onde “o brasileiro fica, pelo menos, cinco horas por més em sites relacionados a
comunidades. Nos outros paises, esse valor ndo passa das duas horas, tirando os internautas do
Reino Unido, que gastam duas horas e meia nesses portais”.

O Brasil ¢ um dos lideres em usudrios em redes sociais, os quais utilizam as redes
sociais para diversas finalidades. Assim, as redes sociais representam uma ferramenta poderosa
na sociedade, e, por isso, ndo existe uma s6 empresa que nio fique presente neste meio
(MARTELETO, 2001). Nesse contexto, a Figura 1 mostra o comportamento e perfil dos

brasileiros nas redes sociais.
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Figura 1: Comportamento e perfil dos brasileiros nas redes sociais
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Por meio da Figura 1, pode-se perceber que a frequéncia de uso de cada uma das redes,
que 60% dos internautas se inscrevem em alguma rede social, que a maior parte dos acessos €
realizado por mulheres, com 58,7%, e ainda, que, 90,8% dos internautas do pais acessam ao
menos uma dessas plataformas e gastam em média 4,9 horas mensais na vida social online

(MARTELETO, 2001).
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Dessa forma, as empresas encontraram grandes potenciais de crescimento nas redes
sociais, onde puderam perceber que ndo podem estar fora das midias sociais, pois deixam de
notificar, interatuar, comunicar com milhares de pessoas. Esse ambiente de analise, regido pelo
lago formado entre a empresa e as pessoas, onde, segundo Baldi e Vieira (2006), tomou forma
como atividade econdmica, essa, construida pelos relacionamentos existentes nas redes sociais.
Nessa perspectiva, Jesus e Machado (2009, p. 4) apontam que essa forma de atividade
econdmica tem como objetivo “reunir em, uma Unica estrutura, as caracteristicas essenciais ao

novo ambiente competitivo”.

Como principais caracteristicas deste tipo de sociedade, sdo apontadas a utilizagdo da
informag¢do como recurso estratégico, mas também a utilizagdo intensiva das
tecnologias de informacdo e comunicagdo, assistindo-se a uma interagdo entre os
individuos de base essencialmente digital, verificando-se, em simultaneo, a uma
mudanc¢a da maneira de agir, tendo por base o formato digital (GOUVEIA, 2005 apud
PEREIRA, 2015, p. 16).

Dessa forma, pode-se perceber a importancia do papel das redes sociais na estrutura
social e econdmica, por meio de oportunidades de mercado, possibilitando manter e propiciar
novas contatos, ampliando “as possibilidades de encontro de oportunidades, além de se
configurar como uma forma para as empresas alcancarem competitividade nos mercados por
meio de complexo ordenamento de relacionamentos, em que firmas estabelecem inter-relagdes”
(JESUS: MACHADO, 2009, p. 2).

Para os autores, as redes “influenciam o comportamento de individuos e grupos, onde
a acdo humana ¢ afetada pelas relagdes sociais em que [...] estdo imersos”, € ainda, que “essas
interagdes sociais aprimoram ou restringem 0 acesso a recursos, pois, incorporando capital
social, geram externalidades como conhecimentos sobre o comportamento de outros [...] em
relacdo ao mercado, como precos e tecnologias; e sobre o beneficio da a¢do coletiva”. (JESUS;
MACHADO, 2009, p. 4).

Nesse contexto, segundo Souza (2012, p. 10), foi realizada uma pesquisa

em setembro de 2008 por meio da empresa americana Cone INC. (Business in social
media study) averiguou que 93% dos usudrios de midias sociais esperam que as
empresas devam estar nas redes, e 85% esperam que estas empresas necessitem nao
s0 estar nas redes sociais, mas ainda interagir com seus clientes. A Petrobras, e a IBM
designaram blogs corporativos. A Dell, a Samsung, a Starbucks e a Ford acederam ao

microblog Twitter para conservar os clientes informados de suas inovagdes. As
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pequenas e médias empresas estdo descobrindo os beneficios da rede. Seus produtos

e servicos sao propalados no mundo inteiro a milhdes de consumidores interessados.

Segundo a autora, as empresas utilizam essa estratégica para que seu publico-alvo
entenda melhor a marca, introduzindo-a no cotidiano de seus clientes, informando-os “de todas
as modernizagdes, desde os lancamentos de produtos até promogdes e ofertas”, com o intuito
de interagir em tempo real, “de estar em estavel contato com o cliente, que pode dar suas
opinides e fazer suas reclamagdes” (SOUZA, 2012, p. 15).

Essas interagdes por meio das redes passam a constituirem um meio importante de
transformagao social, que por meio das articulagdes, podem oferecer uma das formas lucrativas
de mercado. Paula e Silva (2006) afirmam que as redes sociais, na nova economia, surgiram
para contribuir de forma instrumental e social, no campo estratégicos das empresas,
favorecendo as afinidades entre elas e seus clientes, que até pouco tempo atrds, eram apenas
comerciais, tornando um instrumento estratégico para o mundo dos negocios muito mais
dinamicos.

E nesse ambiente que as empresas, por meio das redes sociais, buscam realizar novas
combinagdes de recursos produtivos, procurando novos insumos, idealizando novas
estratégicas para novos nichos de mercado, ampliando assim, os horizontes de analise e de
compreensdo de seu publico-alvo, “visto que € inegavel que o atual rumo da economia induziu
ao surgimento de novas formas de conduzir os negocios, pois, [...], as empresas podem contar
com novos recursos que impulsionam a logica do crescimento, exigindo nova forma de gestao,

como ¢ o caso das redes sociais” (JESSUS; MACHADO, 2009, p. 10).

Informagdes de uma analise desempenhada pelo Altimer Group e Wetpaint para a
revista Business Week com as 100 empresas mais preciosas ao redor do globo
apontaram que a iniciativa que investem em midias sociais proporcionam melhores
decorréncia e ganhos finais mais cheios. Em média, empresas que investiram em
midias sociais desenvolveram 18% em um ano, e aquelas que investiram pouco nas
redes apresentardo queda de 6%, em média, em seus frutos no mesmo periodo

(OLAVE et al., 2001 apud SOUZA, 2012, p. 27).

Diante desse contexto, as redes sociais estdo baseadas nas relagdes interpessoais, que
presente e definitivo, por meio do novo paradigma informacional, sendo essa, uma nova
estrutura social dominante (MIZRUCHI, 2006). Essa estrutura passa a ser uma necessidade no

mundo dos negocios, pois fazem parte da vida cotidiana de milhdes de pessoas, e estar nesse
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cotidiano se torna imprescindivel para constituir um relacionamento da empresa com clientes e
clientes em potencial nas redes sociais (JUNQUEIRA, 2000).

Assim, ¢ inegdvel uma nova forma de gestdo, com novos recursos que impulsionam a
logica do crescimento por meio das redes sociais, ampliando os horizontes do conceito de
negocio, pois “as redes sociais vém crescendo cada dia mais no mundo coorporativo como
ferramenta network, aproximac¢ao com o cliente ou mesmo para formagdo de grupos de um
determinado assunto” (SOUZA, 2012, p. 35).

Para Ibarra e Hunter (2007), o networking configura o estabelecimento de contatos
pessoais que podem prover apoio, feedback, perspectivas, recursos e informacgao. Quaresma e
Gongalves (2013) corroboram, ao afirmarem que o networking configura, cada vez mais, os
dias atuais, representando uma nova forma de trabalho, sendo esta, decisiva na nova estrutura
social dominante, a sociedade em rede, pois essa nova cultura da virtualidade real, cria-se redes
efetivas de contatos, que podem auxiliar a chegar aos grandes clientes e fazer crescer o negocio.

Essa virtualidade real, faz com que se torne essencial o networking, pois, conforme
Carvalho (2008), nos dias atuais, ¢ inevitavel que o individuo, onde quer que esteja, sinta a
necessidade de se conectar a internet, principalmente com relacdo as ferramentas sociais e
meios de comunicagdo, como google, e-mails, facebook, twitter, messenger, entre outros.

Dessa forma, o networking se configura como a simples arte de estabelecer
relacionamentos com os individuos com quem se troca informagdes, conexdes, ideias e
sentimentos (KRAMER, 2012 apud PEREIRA, 2015). Mesmo sendo uma arte simples, no
conceito de Kramer (2012), Misner (2014) corrobora dizendo que ¢ simples, porém nao ¢ facil,
pois requer habilidades e conhecimento em sua pratica, compromisso e esforgo.

Segundo Pereira (2015, p. 17), o networking assume o principio basilar de que "quanto
maior a rede de contatos/conhecimentos, maiores serdo as oportunidades que surgirdo”,
podendo assim, ser responsavel pelos futuros sucessos pessoais e profissionais, individuais ou
empresariais.

Neste sentido, no mundo empresarial, as redes sociais t€ém assumido um papel de
destaque, sendo assim, de extrema importdncia para as empresas, sendo ela o start da

flexibilidade e do desempenho empresarial no mundo corporativo.

As redes colocam as empresas importantes desafios no sentido de extrairem todo o
seu potencial, ja que através das redes as empresas podem aceder ao valor criado em
relacionamentos nos quais estdo envolvidos assim como a recursos e competéncias de

outras empresas. Dai ser de todo essencial pensar a estratégia de atuagdo num contexto
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de rede, sendo tal estratégia traduzida nos esforgos para gerenciar a sua posi¢do na

rede (PEREIRA, 2015, p. 29).

Com relagdo as estratégias voltadas ao networking, Misner (2014) descreve quatro
passos essenciais para estabelecer um networking eficaz por meio de redes e do marketing boca-
a-boca, isto ¢, pela promocao gratuita (de forma oral ou escrita) de produtos, servi¢os, empresas

ou eventos, utilizada geralmente por consumidores, que sdo eles:

Nao ser fechado: Sair e conhecer pessoas;

e Saber como pedir referéncias: Aprender e desenvolver técnicas especificas
queiram ajudar a aprimorar a capacidade de pedir as referéncias desejadas;

e Conscientemente selecionar pelo menos trés grupos empresariais ou de redes

para aderir (cdmaras de comércio, grupos de servi¢o a comunidade, associagdes

comerciais, entre outras.);

e Desenvolver um incentivo criativo para incentivar as pessoas a referenciar-nos.

Kramer (2012) afirma que uma rede de networking deve ser diversificada para que
haja sucesso/valor, sendo essencial dar énfase no niimero e tipo de pessoas pertencentes a ela,
pois € por meio do capital social que se torna possivel aumentar o capital financeiro, intelectual
€ 0 acesso a NOVOS Iecursos.

Nesse ambito, Carneiro et al., (2014) tragam algumas condi¢des essenciais e favoraveis

para o bom desempenho em uma rede de colaboracao:

e A existéncia de uma histéria em comum entre os membros do grupo;

e A existéncia de confianga nos parceiros da rede;

e Estar maioritariamente proximo da maioria dos membros da rede;

e Aceitar e promover um lider claro da rede;

e Manter a sua imagem e individualidade no mercado;

e Nao possuir sobreposi¢do significativa de competéncias em relacdo aos outros
membros do grupo;

e Definir critérios de selegao dos membros.

As redes de colaboracdo permitem que por meio do capital social, com agdes

estratégias, haja aumento do capital financeiro, intelectual e o acesso a novos recursos, onde o
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networking ¢ o protagonista, pois tem como esséncia, a realizacdo de negocios, sendo esse, “o
objetivo principal por aumentar o conhecimento e notoriedade de um produto ou servigo marca,
sendo através da rede que tal mensagem chegard de forma mais rdpida e eficaz e em maior
nimero a potenciais clientes” (PEREIRA, 2015, p. 39).

Dessa forma, pode-se perceber que as TICs tém sido muito tteis para as organizacdes
e redes que precisam superar algumas dessas dificuldades, e ainda, que as midias sociais, como
por exemplo, a internet, estreita distancias e facilita imensamente os processos de comunicacao
em todas as direcdes, favorecendo troca de informagdes, de conhecimentos ¢ o
compartilhamento de experiéncias, além de criar espagos virtuais favoraveis ao debate de ideias,
a constru¢do de conhecimento conjunto e a atuagao coletiva.

Porém, ressalta-se que mesmo tendo a internet e as demais tecnologias disponiveis,
este ambiente ¢ desafiador, pois para que uma rede possa ter um bom funcionamento, depende
das pessoas que a compde, cabendo as pessoas e empresas a definirem seus propositos,
compromissos e as atividades que anseiam desenvolver no &mbito da rede que a integram para
a articulagdo de grupos e a realizag¢ao de trabalhos cooperativamente.

Assim, ¢ relevante compreender de que maneira as plataformas de rede, as quais
fornecem ferramentas e servigos gratuitos aos usuarios, transformam as atividades produzidas
em rede pelos usuarios em excedente econdmico, e, dessa forma, sobrevivem no ambito digital,
mesmo com a gratuidade de grande parte de seus recursos, por meio das relagdes entre a

plataforma e o usudrio.
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4. A RELACAO PLATAFORMA-USUARIO

Verificou-se, com o conceito e desenvolvimento tedrico de algumas questdes
relevantes relacionadas a mudanga de paradigma tecnoldgico, que a revolucdo tecnolédgica, que
dé origem as ondas longas de desenvolvimento, ndo apenas confere alteragdes na dindmica dos
setores de mercado e produtivo, como também interfere em toda a estrutura socio institucional.
Viu-se também, como muitas empresas passaram a inserir-se na nova dinamica do sistema,
apresentando novas légicas de atuagcdo e comportamento diante das novas concepgdes de
mercado e das praticas culturais emergentes na sociedade.

Dessa forma, visto que as plataformas de rede sdo protagonistas da vinculagdo entre
usuarios e empresas nao digitais, faz-se necessario, compreender a relagdo existente entre os
usuarios e as plataformas de rede, como Google e Facebook, em especial, a l6gica dos servigos

gratis ofertados aos usuarios.

4.1 A LOGICA DOS SERVICOS GRATIS OFERTADOS AOS USUARIOS

Como visto, na atual Era da Informacao, as empresas buscam por potenciais que as
diferenciem do restante do mercado, que aumentem sua competitividade e que, dessa forma, as
permitem direcionarem-se a um posicionamento estratégico, onde o acesso a informagao auxilia
a obten¢do de decisdes corretas e mais rentdveis. Assim, em um contexto em que o aumento da
capacidade concorrencial ¢ vital para a sobrevivéncia das empresas no mercado globalizado
onde estdo inseridas, as l6gicas de valorizacdo comercial passam a estar atreladas as logicas de
produgdo de informagdo e conhecimento.

Dessa forma, a nova ldgica que permeia o ambito da arrecadacdo de lucros pelas
grandes empresas digitais em sua relagdio com o usudrio baseia-se na articulagdo das
plataformas de rede com algoritmos, cujas atividades tecnoldgicas permitem a captagdo de
informagdes e interesses pessoais dos usudrios. “A filtragem social de informag¢des ndo ¢ um
processo novo, uma vez que a circulacdo de informag¢des ¢ um dos principais pontos de estudo
estrutural para a analise de redes sociais” (RECUERO; ZAGO; SOARES, 2017, p. 6); porém,
a partir de entdo, a difusdo de informagdes atinge novos patamares, na medida em que ndo esta
baseada apenas na acdo dos individuos, mas também na atuagdo de algoritmos em diversos
websites.

De acordo com Bucher (2012), os algoritmos presentes nos mais dindmicos programas

de softwares instauram um mecanismo proprio de administracdo dos fluxos de informagao
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disponiveis em rede, e, a partir de calculos computadorizados, reorganizam os contetdos de
forma a contemplar aquilo que identificam como sendo de interesse de cada usuario. Conforme
o0 autor, os algoritmos filtram e analisam todos os tipos de contetido gerados pelos usudrios em
seu processo de utilizagdo da rede, como por exemplo cliques em links, palavras-chaves
utilizadas em sites de buscadores, fotos postadas ou compartilhadas em redes sociais,
comentarios sobre determinado assunto, feedbacks de produtos, servicos ou empresas, dentre
outras atividades.

De acordo com Caldeira (2015), ha diversos sinais utilizados para a personalizagao,
dentre eles, pode-se observar o histdrico de pesquisa, regido do usudrio (localizacdo), sinais
sociais (relacionados aos cliques que possibilitam curtir, compartilhar e seguir no ambito das
redes sociais), o endereco de IP''; o tipo de computador e navegador, o idioma utilizado nas
atividades de busca, dentre outros mecanismos. A partir da relagdo que o usuario possui com
tais interfaces, ha uma coleta implicita de caracteristicas e preferéncias de cada usuério, que
permite as plataformas de rede conhecer profundamente seus consumidores.

Com isso, as empresas digitais obtém éxito, de um lado, ao disponibilizar aos usudrios
um ambiente confortavel onde os mesmos se deparam com conteudos atraentes, cujas tematicas
vao ao encontro de seus gostos e preferéncias, e, de outro, na venda das informagdes pessoais
dos usudrios captadas pelos algoritmos para anunciantes dispostos na rede, cujo intuito ¢ atingir,

por meio da publicidade, o publico-alvo mais indicado aos seus produtos ou servicos.

4.2.1 Captacao das informacoes dos usuarios pelas plataformas de rede para incentiva-los

a produzir conteudo

As diversas linhas de codigos que atuam por tras de programas de navegadores,
buscadores, sites da Internet e plataformas de redes sociais, interpretam as agdes dos usudrios
na Internet, e, com base no que se “aprende” sobre cada individuo, ¢ gerado um conteudo “sob
medida” para cada pessoa.

Segundo Parisier (2012), em virtude da filtragem de contetido que, possivelmente, sdo
de maior relevancia ao usuario, o c6digo basico no seio da nova Internet ¢ a personalizagdo e a
hierarquizagdo das informagdes dispostas na rede. Isto é, a nova geracdo de filtros online sdo

“motores de previsdo, constantemente criando e aperfeicoando uma teoria de quem vocé €, € o

11 . , . . . . .
IP significa “Internet Protocol”, um numero que identifica um dispositivo (computador, impressora, roteador,
etc) em uma rede.
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que vocé vai querer fazer no futuro” (PARISIER, 2012, p. 14). A partir dai, durante mecanismos
de busca ou apresentagdo de feed de noticias no caso das redes sociais, demonstra-se ao usuario
o contetdo e as informacdes mais adequadas sob o ponto de vista de seus interesses, diz o autor.

Godoy et al (2011, p. 4) afirmam que “[...] nesta técnica de personaliza¢do, ou como ¢é
tratada atualmente, filtragem dos dados, todas as agdes dos usudrios sdo gravadas e identificadas
como uma identidade unica”. Assim, as informagdes sdo apresentadas levando-se em conta esta
identidade”.

Dessa forma, o monitoramento das atividades dos usuérios na rede ¢ utilizado para
construir uma identidade a cada usudrio, na medida em que ndo existem resultados tnicos ou
padronizados nas paginas de resultados dos buscadores, como no Google, ou na pagina de
noticias de redes sociais, como no Facebook, mas informagdes adaptadas ao perfil de cada
usuario.

Segundo Antoun (2009), o filtro existente nas plataformas de rede, denominado pelo
autor de minas de dados, € completamente opaco e invisivel para o usudrio, e extrai dos fluxos
de informagdes moveis os bancos de dados dindmicos e autorregulaveis. O autor afirma, ainda,
que o fendmeno da vigilancia de dados torna-se importante as plataformas que os aplicam
devido a possibilidade de prever as a¢des dos usuarios em rede a partir dos padrdes gerados
pelas minas de dados nos fluxos de informagao. Isto €, a partir da utilizagdo de algoritmos que
trabalham no processo de filtragem das informagdes disponiveis, as grandes empresas
provedoras de conteudo sdo capazes de presumir “[...] de alguém que € visto em algum lugar
determinado, a partir daquilo que ele apresenta diante do olhar, utilizando os padrdes preditivos
existente sob a forma perfis” (ANTOUN, 2009, p. 8).

Medeiros (2017) diz que, ao realizar um procedimento de busca em plataformas de
rede, os algoritmos dispostos no site analisam os indicadores de cliques anteriores e perfilam
as pessoas, fornecendo, dessa forma, resultados de buscas especificos para cada usuario. Assim,
a medida que os usudrios escolhem clicar em determinados links, acessar videos especificos,
buscar por determinados tipos de informacao, “os algoritmos que governam os sites e as redes
sociais criam banco de dados sobre as aparentes preferéncias das pessoas, a serem utilizados
posteriormente quando esse usudrio realizar uma nova busca” (MEDEIROS, 2017, p. 260).

De acordo com Fuchs (2011), a estratégia econdmica do Google ¢ coletar dados sobre
os usuarios que utilizam diferentes aplicativos fornecidos pela empresa, em diferentes situagdes
cotidianas. Assim, quanto mais situagdes cotidianas puderem ser suportadas por seus
aplicativos, mais tempo os usudrios gastam online ¢ mais dados dos usudrios se encontram

disponiveis ao Google, o que permite a empresa analisar o comportamento de cada consumidor.
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Medeiros (2017) afirma que, ao analisar os indicadores de cliques daqueles que se
utilizam do seu buscador para fazer pesquisas, o Google, por exemplo, perfila as pessoas e
personaliza os resultados das buscas que serdo apresentados naquele navegador. Dessa forma,
a pesquisa realizada através de frases, ou algumas palavras-chave na pagina inicial da empresa
direciona o usuario para assuntos que ele possui mais interesse, e, assim, apresenta resultados
com informacdes filtradas conforme seu perfil na Internet.

A rede social Facebook possui 0s mesmos propdsitos que o Google ao filtrar as agdes
dos usuarios a partir de /ikes e compartilhamentos e capturar suas informacdes pessoais para
obter um grau elevado de conhecimento acerca de seus consumidores e oferecer-lhes um
servigo personalizado. Desse modo, Bucher (2012) afirma que o algoritmo do Facebook'?
analisa tudo o que se faz na rede social, em prol de oferecer uma selecio de posts'® customizada
ao gosto dos usuarios, e trabalha de modo a entender que os usuarios ndo estdo igualmente
conectados uns com outro e que cada um possui determinados gostos e preferéncias.

Assim, no caso da rede social Facebook, Brito (2015) afirma que cada usuério possui
um feed de noticias personalizado que contém as publicagdes dos amigos virtuais com os quais
mantém uma interagdo frequente, bem como postagens e compartilhamentos que englobam o
contetdo que mais lhe agrada, permitindo com que o ambiente digital seja, em termos
estratégicos as plataformas de rede, um local onde o usuério se sente confortavel em permanecer
e produzir contetdo, os quais, na logica do fendmeno prosumption, serdo consumidos por
outros usuarios.

O problema que se evidencia na aplicagdo dos algoritmos ¢ o fato desse mecanismo
ignorar o contexto e a neutralidade das informagdes. Como resultado de tal processo, a
personalizagdo surgiu como uma forma de tentar adivinhar o que o usuério quer, mesmo que
ele faga uma busca incompleta. Caso o usudrio buscar por “Egito” e suas informagdes pessoais
armazenadas no banco de dados do Google indicarem que esse costuma viajar regularmente, ¢
mais provavel que os primeiros resultados sejam sites de companhias aéreas que vendam
passagens para o destino que se procurou.

Segundo Parisier (2012), esse mecanismo tem suas qualidades, quando, em um
ambiente com uma grande quantidade de dados, seleciona informacdes que sdo de interesse do

usuario. Entretanto, diversas informagdes importantes podem ficar de fora dos resultados, por

"No caso do Facebook, o algoritmo ¢ o EdgeRank, que ira decidir quem vé e o que se vé na pagina inicial de
noticias, também denominada feed de noticias.

BTermo em inglés referente a publicagio, por meio da qual um contetido é enviado ao seu piblico por meio de
determinado recurso (websites, redes sociais ou blogs).



49

exemplo, se a situacdo interna no Egito estiver tensa e houver algum tipo de revolta naquele
dia, essa informagdo ¢ tdo importante para o usudrio que, em seus histdricos anteriores,
demonstrou apreco por viagens, quanto para outro individuo interessado em politica
internacional.

Nesse contexto, Parisier (2012, p. 14) afirma que o universo de informagdes exclusivas
criadas para cada individuo, as chamadas bolha dos filtros, “altera fundamentalmente o modo
como nos deparamos com ideias e informagdes”. Dispostos em um ambiente onde os usuarios
sdo identificados com base no conteudo que produz no ambiente digital, “cada usuario parece
ser nada mais do que um pacote pré-formatado de como os algoritmos do Google ou Facebook
léem o individuo” (FAVA; PERNISA JUNIOR, 2014, p.5), na medida em que duas pessoas
podem acessar 0 mesmo site a0 mesmo tempo e ver informagdes diferentes, adaptadas a suas
opinides.

Parisier (2012), em seu livro intitulado O filtro invisivel, propde que a crescente
utilizagdo dos algoritmos, denominados pelo autor de “filtro invisivel” nos veiculos de
comunicag¢do digital deixa os usuérios enclausurados em “bolhas” de interesses individuais. O
autor, afirma que a medida que os usudrios utilizam a rede e deixam “seus rastros na internet”,
criam-se banco de dados sobre suas aparentes preferéncias, os quais serdo utilizados quando
realizarem uma nova busca na Internet para que o contetido disposto em rede seja mais atraente
ao usuario.

Assim, nos termos do autor, a composicdo das membranas da “bolha invisivel” ¢
definida e personalizada de acordo com o entendimento que os filtros possuem do usuario e,
entdo, ¢ disponibilizado em seu navegador um contetudo especifico a ele, conforme seus gostos
e historicos de pesquisa.

Apesar dos contetidos apresentados em rede ao usuario serem completamente
administrados e regulados pelas interfaces das plataformas de rede, o que confere uma perda
relativa de autonomia no acesso as informagodes digitais na medida em que o controle das
informagdes ¢ retirado dos usudrios e passados para um terceiro, que seriam os prestadores de
servigos na rede, a estratégia das plataformas de rede ¢ compreender o comportamento dos
usuarios com base em suas atividades registradas no navegador. Em meio a produgdo e
armazenamento de informagdes em niveis tdo altos, as plataformas buscam caminhos para
organizar o acesso a enorme quantidade de dados disponiveis em rede de forma a contemplar
os assuntos de maior interesse ao perfil de cada usuério, de modo que este sinta-se em um

ambiente agradavel que dispde de informagdes atraentes, e consuma um tempo maior na rede.
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4.2.2 Captacio das informacdes dos usuarios pelas plataformas de rede para vendé-las

sob a forma de anuncios

Como visto anteriormente, na medida em que os individuos se encontram bastante
presentes nas plataformas de redes sociais, que surgiram com o propdsito inicial de possibilitar
a interagdo social virtual, e em mecanismos de buscadores, utilizados para pesquisas e
redirecionamento a outros websites, muitas empresas engajaram suas estratégias de mercado no
ambito digital, visando boas oportunidades de negocios. Mesmo presentes também em um
ambiente online interativo, as empresas continuam a investir em antncios e publicidades, uma
vez que saber com quem estd se comunicando €, evidentemente, uma atividade crucial para o
éxito de qualquer estratégia empresarial na identificacdo de clientes potenciais.

Assim, de acordo com Pinto (2015), a partir da concentragdo de informagdes
particulares sobre o perfil dos individuos que acessam a rede e seu conteudo gerado nas
plataformas, a publicidade online ganhou bastante destaque devido a possibilidade que se
encontrou em direcionar os aniincios a publicos-alvo corretos, mais capazes de se interessarem
pelos produtos oferecidos, e, dessa forma, realizarem a compra. Uma das varias evidéncias da
personalizagao pode ser percebida apos realizar a busca de um determinado produto no Google,
em que, as navegagdes posteriores na internet, tanto na pagina de resultados do buscador,
através de links patrocinados, quanto nas redes sociais, apresentam antincios de publicidade do
mesmo produto pesquisado em um momento anterior.

De acordo com um estudo realizado pela revista Novovarejo (2018), o meio digital
tornou-se extremamente importante para o desenvolvimento do comércio, que atingiu grandes
faturamentos por meio do desenvolvimento do e-commerce. No brasil, em 2011, o lucro era de
R$ 18,7 bilhoes; em 2017, os nimeros chegaram a 47,7 bilhdes em faturamento, representando
um aumento de cerca de 155% no periodo. E, apesar de as compras por meio de dispositivos
moveis representarem apenas 27,3%, houve, em 2017, um aumento de 11% no niimero de
compras via smartphones e tablets em relagdo a 2016.

Considerando o fato de que a internet possibilita o direcionamento de uma propaganda
para o publico-alvo correto, o sucesso dessa atividade de marketing vai ser maior em
comparagdo as propagandas em televisores, em se tratando da mercadoria audiéncia. “ Da
mesma maneira que a televisdo reformulou os setores da midia e da propaganda na década de
1950, agora temos a Internet comec¢ando a produzir um grande impacto em todas as formas da

comunica¢do”. (CAPPO, 2004 apud SIQUEIRA, 2013, p. 9).
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Segundo Spaniol e Albano (2016), relacionando-se a nova area de interesse das

empresas de publicidade, a Internet, a televisao,

[...] € como se da mesma forma que o telespectador vé a propaganda de um produto
de limpeza na tela, ele também esta na televisdo falando sobre sua vida pessoal. Isso
¢ a internet, porém cada pessoa tem uma programacédo nessa televisdo de acordo com
o histdrico de publicag@o nessa midia. No lugar de editores de jornal, ha os algoritmos,
selecionando e dizendo suas preferéncias ¢ o que vocé pode querer comprar

(SPANIOL; ALBANO, 2016, p.9).

Visto o reconhecimento da importancia dos antincios online pelas empresas ao longo
do tempo, Parisier (2012) afirma que a grande motivacdo da utilizacdo de algoritmos pelos
websites ¢ a corrida pela audiéncia do publico. Assim, observando o amadurecimento do
mercado publicitario e o aumento da demanda de informacgdes e dados por parte das agéncias,
as grandes empresas do ramo digital t€m como objetivo principal estreitar o relacionamento
com o comércio publicitario, que lhes fornecem boa parte dos lucros obtidos.

O autor afirma, ainda, que a publicidade consiste na maior fonte de renda das grandes
empresas digitais, as quais, a partir das informagdes que dispde dos usudrios, instauram
mecanismos de comercializagdo de aniincios segmentados, isto ¢, direcionados a um grupo de
consumidores especificos, que, na loégica da personalizacdo, visualizardo produtos e servigos,
em grande parte, de seu interesse.

Nesse contexto, o propdsito das medidas de personalizagdo de contetidos para cada
pessoa ndo € apenas restringir as informacdes que serdo acessadas pelo usuario, como também
privilegiar as campanhas online de publicidade, que constituem, como visto, a maior fonte de
rendimento das plataformas de rede.

Conforme Dantas (2016), se alguém envia alguma mensagem a outra pessoa, ou realiza
uma busca referindo-se de um assunto especifico, como "livros", "flores", "viagem", dentre
outros, esses individuos serdo identificados pelos algoritmos dispostos em rede como
possivelmente interessados em adquirir livros, flores ou pacotes de turismo e, a partir de entdo,
comegardo a receber anuncios de livrarias, lojas floristas, ou agéncias de turismo. Isso, porque
torna-se mais facil vender publicidade num site quando o anunciante sabe que o publico que
chegou a ele foi filtrado e gosta do produto anunciado.

Nesse contexto, Bruno (2006, p. 154) afirma que
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as mensagens cotidianas enviadas pelos usuarios do Gmail sdo monitoradas por
programas que irdo coletar, processar e classificar conteudo das mensagens em bancos
de dados e constituir perfis que projetem informagdes sobre possiveis interesses

desses usuarios, aos quais os antincios e links visam atender.

Presente em praticamente todos os setores da web, uma das principais caracteristicas
do Google ¢ o fato de oferecer seus servigos de pesquisa, e-mail, calendario, agenda, editor de
textos, mapas, e e-books ao grande publico gratuitamente. Entretanto, a auto representacio que
os individuos produzem na rede gera, como visto, valor a empresa, que se beneficia das
informagdes que dispde sobre seus clientes para gerar uma fonte de renda.

Nessa perspectiva, Anderson (2009, p. 127) afirma que cada referéncia captada de um
usuario ¢ tratada como uma possibilidade a uma nova comercializagdo de determinado produto,

na medida em que

cada comentario em um blog representa mais informagao para o Google indexar, para
ajuda-lo a fornecer melhores resultados nas buscas. Cada clique no Google Maps
representa mais informagdes sobre o comportamento do consumidor e cada e-mail do
Gmail ¢ um indicativo de nossa rede humana de conexdes, e o0 Google pode usar tudo

isso para inventar novos produtos ou s6 vender melhor os antncios.

Da mesma forma que o Google, o Facebook ndo cobra pelo acesso e uso de seu
sistema, e, o que ele vende sdo audiéncias segmentadas para anunciantes avidos em atrair
compradores para seus produtos. Assim, Anderson (2009) afirma que a nova loégica que permeia
o ambito da arrecadagdo de lucros pelas empresas denominadas provedoras de contetido ¢
determinada por meios estratégicos, através dos quais fornecem servigos e ferramentas gratuitos
aos usudrios, cujas informacgdes e contetido produzidos na rede sdo utilizados para melhorar o
alcance das publicac¢des de antincios nas plataformas de rede.

Na medida em que as plataformas de rede, de um lado, disponibilizam servigos
gratuitos, de outro, acumulam valor através das atividades de publicidade. Assim, uma das
vertentes do grande debate existente acerca dessa questao afirma que as ferramentas oferecidas
pelas empresas ndo sdo consideradas uma mercadoria, uma vez que sdo disponibilizadas, em
sua grande maioria, gratuitamente, mas sim seus meios de producdo e parte de seus capitais
fixos. Nesse contexto, Anderson (2009, p. 30) afirma que esse fendmeno se assemelha as

empresas jornalisticas, as quais “[...] estdo longe de cobrar dos leitores o custo efetivo de criar,
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imprimir e distribuir seus produtos; ndo estdo vendendo jornais aos leitores; estdo vendendo
leitores aos anunciantes”.

Para o autor, esse mecanismo trata-se de um mercado trilateral, composto por trés
participantes, o consumidor, representado pelos usuérios, as empresas anunciantes, € o
produtor, cuja representacao ¢ dada pela empresa provedora de contetido, a qual realiza uma
vinculacdo entre as necessidades dos outros dois participantes do modelo de mercado. O modelo
de publicidade na web ¢ uma extensdo do modelo tradicional de midia, como a televisdo, em
que a emissora, neste caso, ¢ um site ou ambiente da internet, provedora de contetido e servigos,
geralmente, mas ndo necessariamente, de forma gratuita, tais como e-mail, mensagens
instantaneas, informagdes personalizadas, blogs, ferramentas de armazenamento de arquivos,
dentre outros (ANDERSON, 2009).

O anunciante ¢ uma empresa que visa atividades de publicidade de determinado
produto, ou servigo no ambito digital, e, para isso, paga por um espaco publicitirio medido em
termos de page views, que significa a quantidade de vezes que o anuncio apareceu na tela, ou,
ainda, pelo numero de vezes que os clientes clicaram no /ink da publicidade. E, por fim, os
consumidores sdo representados pelos usuarios, cujas atividades na rede sdo muitas vezes
interrompidas com mensagens de propaganda inseridas dentro do conteudo e dos servigos
disponibilizados pelas plataformas de rede, geralmente no formato de banners, pop-ups (uma
janela que abre no navegador da internet quando se acessa uma pagina na web ou algum link de
redirecionamento) e anincios em palavras-chaves.

Entretanto, a grande diferenca que se observa entre a publicidade de midia tradicional
e o modelo de publicidade digital ¢ o fato de os usudrios gerarem valor ndo somente as empresas
anunciantes por meio da compra de algum servico ou produto, como também as plataformas de

rede através de suas informagdes captadas na rede (Figura 2).
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Figura 2: O mercado digital de trés participantes
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Anderson (2009).

Segundo Fontenelle (2015, p. 86), a grande maioria da literatura contemporanea sobre
prosumption, nos mais diferentes campos académicos, analisa esse fendmeno do ponto de vista
do consumidor que assume fun¢des do trabalhador. Nessa abordagem, a Figura 2 demonstra
que diversas novas empresas engajadas no ambito virtual ndo existiriam sem a presenga de seus
proprios consumidores. Isso porque, conforme Ritzer et al (2012, p. 387), embora os
funcionarios pagos executem muitas tarefas associadas a constru¢do e manutengao desses sites,
a produgdo de conteudo a ser consumido, como sfatus atualizados, comentarios postados, fotos
enviadas e fweets publicados ndo ocorreriam se ndo fosse pelas agdes colaborativas dos
prosumers. Segundo o autor, embora as plataformas de rede tenham um grande nimero de
funcionarios pagos, sua principal fonte de lucro € representada pelos prosumers, que, dispostos
em um ambiente interativo, a0 mesmo tempo que consomem os conteidos disponibilizados na
rede, produzem, continuamente, novas informagdes e conteudo em rede, que serdo consumidos
por outros usuarios, e utilizados pelas empresas para gerar uma fonte de lucro.

Dessa forma, a estratégia de acumulagdo amplamente utilizada pelos provedores de
conteudo, tais como Google e Facebook, ¢ fornecer acesso livre a ferramentas e servigos aos
usuarios, para que as proprias plataformas se tornem um ambiente propicio a producdo de
conteido e a disponibilizagdo de informagdes uteis dos usuarios que serdo vendidas
estrategicamente como mercadorias a anunciantes terceirizados engajados no espago

publicitario das empresas provedoras de conteudo (FUCHS, 2012).
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Portanto, a medida que as plataformas de redes ddo mais facilidades e conteudo
personalizados, evidencia-se que, dentro do mercado publicitario nas grandes empresas digitais,
o produto acaba sendo os usudrios, que representam, por um lado, a mercadoria audiéncia as
campanhas de publicidades presentes no ambito digital e, por outro, a fonte de informacgdes e
contetdo comercializados pelas plataformas de rede sob forma de anuincios direcionados.

Dessa forma, pode-se afirmar entdo, que as empresas de plataformas de redes
vinculam-se a estratégia de mercado de outras empresas para atuarem com a publicidade
direcionada, que constitui, como visto, a maior fonte de rendimento dessas plataformas, na
medida em que “para os usudrios, os dados fornecem uma chave para ter acesso a noticias
relevantes e resultados personalizados. Para os anunciantes, os dados sdo a chave para encontrar

provaveis compradores”, sendo essa, uma forma estratégica de mercado (PARISER, 2012,

p-41).

4.3 AS ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DO GOOGLE E FACEBOOK

No contexto do novo paradigma informacional e das novas praticas organizacionais,
Facebook e Google sao exemplos de como as empresas da internet conseguem se tornar
robustas utilizando estratégias mercadologicas que cobram do cliente algo que, na maioria dos
casos, passa despercebido: sua personalidade, captada, como visto anteriormente, através das
informagdes pessoais € conteido fornecidos em rede e nos aplicativos e ferramentas
disponibilizados pelas empresas, ¢ audiéncia para as proje¢des de anuncios existentes na rede.
Esse cenario se intensifica ainda mais pelo fato de que, a cada dia, as pessoas sdo incentivadas
a produzir mais dados e contetidos em rede.

Com o crescimento de pessoas utilizando a rede a cada dia, verifica-se a ado¢do, por
parte das plataformas de rede, de métodos para cativar e buscar, cada vez mais, novos usuarios
para seus servicos e ferramentas. Segundo Parry (2017), enquanto a quantidade de tempo que
os individuos dispdem para consumir midia ndo pode aumentar muito mais, o total de midia
disponivel, e, consequentemente, a quantidade de conteido e informagdes pessoais dos
usuarios, continuardo aumentando de maneira exponencial. Conforme o autor, cerca de 30 horas

de videos sdo publicados no Youtube'* a cada minuto, e ha mais de 100 milhdes de blogs ativos.

14 A L A L . .

O termo vem do Inglés “you” que significa “vocé” e “tube” que significa “tubo” ou “canal”, assim YouTube é
uma plataforma de compartilhamento de videos, que permite que os usudrios carreguem, assistam e
compartilhem videos em formato digital.
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4.3.1 Google

A empresa Google, fundada na Califérnia em 1998 por dois colegas de faculdade,
Larry Page e Sergey Brin com o intuito de organizar um site de buscas efetivo a comunidade
digital. Os dois colegas tiveram como objetivo criar um motor de pesquisa que mostrasse os
resultados pela relevancia dos sites, ao invés de apresentar as informagdes pesquisadas em
funcdo do niimero de pesquisas que cada site possuia individualmente. O Google representa,
atualmente, uma grande empresa do setor da tecnologia que ganha bastante destaque e domina
o ranking das marcas mais valiosas do mundo. Segundo o relatorio anual de 2016 da Aphabet,
uma holding que constitui um grupo de empresas, das quais a maior ¢ o Google, as inovagdes
da empresa Google em areas como pesquisa e publicidade tornou seus servigos amplamente
utilizados, sendo uma das marcas mais reconhecidas no mundo, contando com mais de um
bilhdo de usuarios ativos por més.

De acordo com o Google Corporate Information, a missao declarada da empresa desde
seu inicio ¢ "organizar a informag¢do mundial e torna-la universalmente acessivel e util".
Entretanto, o rapido crescimento do Google, desde sua criagdo e incorporacdo, resultou na
origem de diversas outras ferramentas e servicos que vao além do propdsito inicial do motor de
buscas. Além da plataforma de busca, a empresa dispde de intimeras ferramentas gratuitas,
como softwares de produtividade online, representados pelo Google Docs e Gmail, o buscador
Google Search, Google Books, Google Maps e YouTube que permitem que 0s usudrios se
mantenham ativos na rede e se beneficiem de servigos de armazenamento e partilha de arquivos,
compartilhamento de videos, webmail. Os produtos do Google se estendem a area de trabalho,
com aplicativos como o navegador Google Chrome, o programa de organizacao de edicao de
fotografias Picasa e o aplicativo de mensagens instantaneas Google Talk. Conforme o relatorio
anual de 2016 da Aphabet, os principais produtos do Google, como Pesquisa, Android, Google
Maps, Google Chrome, YouTube, Google Play e Gmail, ttm mais de um bilhdo de usudrios
ativos por mes.

Segundo Deighton e Kornfeld (2013), o Google também lidera o desenvolvimento do
sistema operacional movel para smartphones Android, langado em 2007, usado em celulares
como o Nexus 6, Motorola Moto X e o Samsung Galaxy S6 e, em 2011 a empresa fez sua maior
aquisicao, ao adquirir a Motorola Mobility, uma fabricante de aparelhos e telefone moével, por

USS$ 12,5 bilhdes, que lhe permitiu fabricar telefones moveis que utilizam o sistema operacional
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Android e, contanto, incentivar ainda mais seus usuarios a consumirem seus Servi¢os ao
disponibilizar diversas ferramentas do Google também em smartphones.

Segundo o relatério anual de 2017 do Google, Ruth Porat, diretora financeira da
empresa, afirma que a mesma esta impulsionando um grande crescimento, com receita de US$
110,9 bilhdes em 2017, um aumento de 23% em relagdo ao ano anterior € no quarto trimestre
receita de US$ 32,3 bilhdes, um aumento de 24% em relagdo ao ano de 2016. Conforme o
relatorio anual de 2017 da empresa, cerca de 97% da receita do Google provém dos negdcios
referentes a publicidade online, as quais os consumidores consideram relevantes, e os
anunciantes acreditam ser uma forma de merchandising mais econdmica e rentavel.

De acordo com o mesmo relatorio, o objetivo do negdcio de publicidade do Google ¢
fornecer antncios relevantes no momento certo e fornecer informagdes comerciais uteis as
pessoas, independentemente do dispositivo que eles estdo usando e, a0 mesmo tempo, fornece
as anunciantes ferramentas, em sua grande parte ndo gratuitas, que os ajudam a atribuir e avaliar
melhor suas campanhas publicitarias em telas. E, o crescimento das receitas de publicidade de
2017 foi impulsionado pela utilizagdo da plataforma de pesquisa movel, YouTube, Google Play

e Google Cloud.

4.3.2 Facebook

Facebook Inc consiste em um servigo de rede social que permite a interagdo entre
pessoas do mundo, cuja missdo € dar as pessoas o poder de compartilhar informacdes e fazer
do mundo um lugar mais aberto e conectado. Segundo Caldas et al (2012), a ideia inicial da
rede social teve origem em 2004, por quatro colegas da universidade de Harvard, Mark
Zuckerberg, Chris Hughes, Dustin Moskovitz e Eduardo Saverin, onde, incialmente, surgiu
como uma ferramenta bastante simples em que era exposto a foto de duas pessoas ao usudrio,
que poderia votar qual era de sua preferéncia. Essa criagdo causou uma grande repercussao nos
individuos que utilizavam a plataforma, e, assim, motivou Mark Zuckeberg a continuar a
trabalhar e desenvolver ainda mais o programa. Com isso, a plataforma foi tomando dimensoes
cada vez maiores, e, em 2005, a rede social foi oficialmente inaugurada para a comunidade
global, atingindo, no ano seguinte, 12 milhdes de usudrios ativos.

De acordo com as informagdes dispostas na pagina oficial de central de ajuda da
empresa, atualmente, o Facebook conta com diversas ferramentas e servigos que podem ser

utilizados, em grande parte, gratuitamente por todos os usuarios. Os produtos mais conhecidos
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do Facebook incluem a rede social Facebook e seu aplicativo movel, o servico de mensagens
instantaneas Messenger, o Instagram e seus aplicativos como o Direct € o Boomerang, que
constituem uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios,
e WhatsApp, um aplicativo multiplataforma bastante utilizado no Brasil de mensagens
instantaneas e chamadas de voz para dispositivos méveis. Além desses produtos bastante
conhecidos e utilizados pelos usuarios, o Facebook ainda conta com diversos outros recursos,
como TBH, um aplicativo de troca de mensagens anonimas destinado especificamente ao
publico adolescente, Moments, aplicativo de compartilhamento de fotos, e 0 Audience Network,
uma ferramenta que permite que os usudrios, especificamente, os anunciantes, ampliem a escala
de suas campanhas do Facebook e alcancem um maior niimero de usuarios.

A extensa lista de produtos e servigos da empresa garante que diversos usudrios se
mantenham conectados, consumindo tempo nas diversas ferramentas disponibilizadas e, dessa
forma, conferindo uma grande receita a empresa. Deighton e Kornfeld (2013) afirmam, em uma
analise do tempo gasto pelos usuarios no Facebook e em outras redes socais e blogs, que a
categoria rede social ¢ responsavel por um quarto do tempo online, representando o dobro do
tempo gasto em jogos online, e mais que o dobro do tempo gasto em plataformas de e-mail.
Segundo os autores, mensalmente, 97% dos usuarios acessam midias sociais a partir de um
computador e 37% a partir de um telefone modvel e, nesse ambito, concluem que a populagao
de midia social ¢ amplamente representativa da populacdo online em geral.

Segundo o relatorio de receita anual do Facebook (2016), plataforma de rede social
com maior nimero de usuarios ativos e de acessos do mundo, o faturamento trimestral da
empresa, entre julho e setembro de 2016, atingiu 7 bilhdes de ddlares e superou o Produto
Interno Bruto (PIB) de mais de 40 paises, segundo o Fundo Monetario Internacional (FMI),
dentre eles Kosovo (US$ 6.65 bilhodes), Somalia (US$ 6.22 bilhoes), Serra Leoa (US$ 3.67
bilhoes) e IThas Caima (US$ 3.48 bilhoes). Conforme as estatisticas apresentadas pelo relatorio
anual do Facebook, a receita da empresa cresce anualmente, e, em 2017, atingiu a marca dos
40 bilhdes de dolares, com uma receita liquida de cerca de 16 bilhdes de ddlares, posicionando-
se em primeiro lugar entre as empresas de midia social em receitas anuais.

Da mesma forma que o Google, a maior parte das receitas do Facebook é gerada por
meio das ferramentas de publicidade online em suas plataformas. Em 2017, cerca de 98% da
receita global do Facebook foi gerada a partir da publicidade, enquanto apenas cerca de 2%
foram gerados por receitas de pagamentos e outras taxas. A receita publicitaria da empresa ficou
em mais de 39,9 bilhdes de dolares em 2017, um novo recorde para a empresa € um aumento

significativo em comparagdo aos anos anteriores (FACEBOOK, 2017).
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4.3.3 Estratégias de comunicac¢io

Dessa forma, visto os diversos servicos oferecidos pelas plataformas de rede Google e
Facebook, os usuarios contam com uma série de recursos e ferramentas de comunicagdo
importantes e interessantes para o desenvolvimento e vinculagdo de informagdes. Nesse
sentido, Anderson (2009) afirma que os negocios na internet s3o baseados em um conjunto de
estratégias que envolvem, hoje, um modelo de distribuicdo gratuita e cobranga por bens e
servicos especializados. Assim, o que diferencia a economia digital da "real" ¢ que boa parte
do conteudo da web ¢ compartilhado sem envolver, necessariamente, uma relagdo monetaria,
como ocorre nas plataformas de rede ja estudadas, que vendem um espago digital publicitario
a empresas nao digitais que queiram anunciar seus produtos.

Com o mercado em constante mudanca e a relevancia do meio digital para as
atividades de compra e venda, as plataformas de rede configuram, hoje, um meio importante da
atuacdo do comércio. Segundo Anderson (2009), as estratégias de comunicagdo de empresas
como Google e Facebook sdo focadas em oferecer algo em troca ao consumidor, em forma de
conteudo, para que este se sinta estimulado a dar o retorno através das atividades de compras
online de produtos, cujos antincios sdo dispostos na rede.

Portanto, visto que a atuag¢do dos algoritmos na rede alimenta o sistema de forma a
oferecer ao usuario contetidos nos quais ele terd um potencial maior de interagdo, abre-se espago
para que as plataformas digitais se tornem um ambiente propicio a efetivagdo de antincios de
publicidade, que representam, como analisado, a maior parte da receita das plataformas de rede.

Nesse sentido, as empresas de plataformas de redes vinculam-se a estratégia de
mercado de outras empresas para atuarem com a publicidade direcionada, que representa um
ganho tanto aos anunciantes, por despertar maior interesse em seus publicos-alvo, que
constituem uma audiéncia especifica para aquele tipo de produto ou servigo ofertado, quanto,
e, especialmente, as plataformas de rede, que oferecem o espago publicitario e a segmentagao

dos anuncios.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Frente aos estudos levantados no presente trabalho, demonstrou-se que ha em curso o
desenvolvimento de um momento histdrico de intensas transformagdes, em que, cada vez mais,
as sociedades estdo conectadas globalmente em redes de informagdo que condicionam toda a
sua dindmica. Na medida em que a proliferagdo de novas tecnologias e novos métodos de
comunicagdo e relacionamento digital estimularam, no ambito social, o desenvolvimento da
nova cultura da virtualidade real, alterando profundamente as praticas comunicacionais e de
interagdo de inimeros individuos inseridos, diversas organiza¢des passaram a inserir-se no
contexto das midias sociais como forma de oportunizar novos modelos de negocios.

Verificou-se que, a partir do surgimento do atual paradigma tecnoecondmico, as novas
estratégias empresariais encontram-se em uma nova dindmica de mercado, em que a informagao
e conhecimento tornam-se ativos estratégicos extremamente importantes na conducdo dos
negocios e nas praticas de tomada de decisdo. Com a utilizagdo de sistemas inteligentes e
métodos de andlise de dados capazes de identificar os usuarios mais propensos a adquirir
determinados produtos de uma das empresas anunciantes, as plataformas de rede sdo a
alternativa mais viavel em termos de eficiéncia em marketing para qualquer tipo de negocio.
Em decorréncia disso, as midias sociais passaram a ser um ambiente aproveitado ndo somente
pelos individuos, em seus processos de interagdo comunicacional, como também pelas
empresas que as veem como meio de extrema importancia na comunicagao com seus publicos
e, principalmente, na promo¢do de seus produtos e servicos em um espago onde torna-se
possivel segmentar seus publicos-alvo.

Nessa conjuntura, o desenvolvimento das midias sociais e a percep¢ao, por parte das
empresas, da importancia de se disporem em um ambiente digital que detém instrumentos de
divulgagdo, exposicdo e expressao pessoais refinou o papel dos consumidores nos processos de
criagdo de valor, especialmente para as empresas de midias sociais, também denominadas nesse
trabalho de plataformas de rede. No que tange ao mercado da informagdo, observou-se a
articulagdo realizada pelas midias sociais entre as empresas € os usuarios, na medida em que ha
a conexdo dos individuos aos anuncios das empresas. De um lado, tem-se as empresas
demandando por um espaco publicitario nas plataformas de rede, dispostas a pagar por essa
atividade de marketing. Por outro, tem-se os usudrios que, ao consumirem tempo nas
ferramentas disponibilizadas, em grande parte, gratuitamente pelas plataformas de rede,

fornecem informagdes pessoais e dados referentes a seus gostos e preferéncias, que sao
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capturados a partir da atuagao de algoritmos e posteriormente vendidos sob a forma de antincios
online segmentados.

Evidencia-se que Facebook e Google sdo exemplos de como as empresas de internet
tornam-se grandes com estratégias mercadoldgicas que cobram do cliente algo que ele ndo
percebe estar pagando: sua personalidade e vontade de compra. As inimeras ferramentas e
servigos gratuitos oferecidos diariamente pelas empresas de midias sociais aos usuarios no
ambiente virtual revertem-se, posteriormente, em grandes lucros as mesmas. Tais empresas, se
valendo de recursos tecnoldgicos cada vez mais modernos, cobram de seus usudrios pelas
benesses fornecidas as informagdes pessoais e estilos de vida de cada utilizador.

Contudo, a pesquisa se justifica como importante no contexto cientifico uma vez que
ha caréncia de estudos que retratem os mecanismos de criacdo de valor nas empresas de midias
sociais. Possibilitar que os cidaddos tomem conhecimento dessa estratégia comercial ¢ o marco
inicial de um amplo debate, que deve ser aprofundado a ponto de repensar, em trabalhos futuros,
outras questoes pertinentes relacionadas ao tema, como por exemplo, os limites da privacidade

e da captacdo de dados pessoais dos usuarios da rede mundial de computadores.
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