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INTRODUÇÃO


			Quem nunca abriu o YouTube para buscar um vídeo e acabou assistindo outros dez, sem sair da plataforma? Esse é o poder dos algoritmos! As sugestões de vídeos e as playlists de reprodução automática do YouTube são criadas por sistemas que armazenam dados sobre seu comportamento online em todas as plataformas do Google e cruzam essas informações com as de outras pessoas “como você”. 


			Usando data mining e inteligência artificial, os algoritmos são capazes de recomendar vídeos que talvez você esteja interessado, mas dificilmente conseguiria encontrar por conta própria. O mesmo acontece quando abrimos o Facebook e passamos horas lendo o “feed de notícias”. A recomendação de conteúdos no Facebook também é feita por um algoritmo baseado no “gosto” individual, que por meio de uma curadoria personalizada prende a atenção dos usuários de forma bastante eficaz. Em troca das sugestões de conteúdos de nosso interesse, o Google e o Facebook nos expõem a anúncios hiper-segmentados, baseados nos dados sobre nossa vida online, micro detalhes revelados por nossos rastros digitais. 


			Este livro de dois volumes versa sobre o desenvolvimento desses algoritmos de recomendação de conteúdo, que atualmente são onipresentes nas plataformas online, mas que há 20 anos ainda eram um grande experimento, com tendências e consequências incertas. O campo da música foi pioneiro no uso de algoritmos para orientação do comportamento dos usuários online, e funcionou como um laboratório de testes. As múltiplas experimentações foram possíveis graças à intensa colaboração de programadores profissionais e amadores do mundo todo, e dos próprios usuários da internet que aderiram à narrativa da “cultura colaborativa” da web 2.0, testando os algoritmos, classificando conteúdo e alimentando as plataformas com grande quantidade de informações diariamente. 


			Esta pesquisa nasceu em 2005 como um projeto de doutorado. Na época, o tema era exótico para as ciências sociais e ainda distante da esfera pública, mas efervescente em congressos internacionais de Ciência da Computação e entre jovens “high-tech” do Vale do Silício. Naquele momento, minha vontade era desenvolver uma tese sobre os usos e os impactos das redes sociais no cotidiano das pessoas para discutir como os algoritmos, que constituem tais plataformas, poderiam modificar a percepção de relevância, sentido e valor dos bens culturais e transformar a própria lógica social de formação dos gostos no campo da música. 


			Entretanto o projeto de pesquisa acabou transformando-se em duas teses de doutorado, uma no campo da Ciência da Informação e outra na Comunicação Social. Um doutorado foi realizado no Instituo Brasileiro de Informação, Ciência e Tecnologia (IBICT) com doutorado sanduíche na Universidade Rey Juan Carlos de Madri, na Espanha. E o segundo doutorado, iniciado na Escola de Comunicação da UFRJ, acabou sendo transferido para a Universidade Complutense de Madrid. E em seguida a pesquisa continuou no pós-doc, desenvolvido no Departamento de Economia e Negócios da Universidade Autônoma de Barcelona. Foi um longo percurso acadêmico cujas ramificações não cabem na apresentação desta obra, mas explica porque ela está divida em dois volumes. Foram dois doutorados desenvolvidos ao mesmo tempo sobre o mesmo assunto, no período de 2006 a 2010, porém com diferentes abordagens. Ambas as teses foram adaptadas para tomar a forma de um único livro dividido em dois volumes, mas que apresentam olhares distintos sobre o mesmo objeto. 


			O primeiro trabalho está voltado para o estudo da tecnologia das plataformas e seus algoritmos, seu desenvolvimento e modos de operar, no qual desenvolvi um estudo de caso usando as lentes da Ciência da Informação e da Economia Política. No segundo trabalho, coletei dados e discuti o mesmo objeto, porém à luz de dois sociólogos usualmente considerados de correntes antagônicas, mas que diante das minhas questões de pesquisa se mostraram complementares e vinculados a uma mesma forma de pensar “o social”: pelas redes de relação e contato. Os autores são Gabriel Tarde e Pierre Bourdieu. De um lado, Gabriel Tarde (1843-1904) foi um dos precursores da Sociologia em seu período fundacional na França no início do século XX junto a Emile Durkheim, seu principal opositor teórico e acadêmico. De outro, Pierre Bourdieu (1930-2002), também francês, foi um dos sociólogos mais importantes do século XX, sendo considerado um sucessor de Durkheim. Tarde preocupa-se com o micro-social e Bourdieu com o macro-social, e nesta pesquisa macro e micro mostraram-se inseparáveis.  


			Em ambas as teses utilizei como estudo de caso a plataforma britânica de música chamada Last.fm, que era uma das mais famosas e sofisticas em meados dos anos 2000. A análise empírica foi possível graças a uma característica importante da Last.fm: a plataforma mantinha a API (Application Programming Interface) aberta para desenvolvedores e pesquisadores, que podiam acessar os dados gerados pelos usuários. A API aberta possibilitou muitos experimentos com o algoritmo e o desenvolvimento de pesquisas como esta aqui, que misturou análises qualitativas e quantitativas, mas também esclarece porque a Last.fm foi desativada e não existe mais. 


			É habitual, quando aparecem novas práticas, que se utilizem vocabulários já existentes, adaptando os repertórios de sentido disponíveis para explicar as novidades. Esse foi o caso desta pesquisa. Para nos referir ao modus operandi das plataformas na época, falava-se em softwares ou sistemas, e não em algoritmos, apesar de significarem a mesma coisa neste contexto. Desse modo, este estudo cobre um momento de inflexão no desenvolvimento tecnológico e comercial dos algoritmos de recomendação, essenciais para o cruzamento de dados sobre conteúdos, pessoas e grupos de interesse nas redes sociais contemporâneas.


			Atualmente, a discussão sobre os usos e os efeitos sociais dos algoritmos tornou-se uma agenda global e interdisciplinar. Por um lado, quase 10 anos se passaram e parece que foi pouco tempo, sobretudo se pensarmos na vagarosa decantação dos processos socioculturais e o entendimento de suas lógicas. Por outro, é assustador pensar em tudo que aconteceu nesse curtíssimo prazo. Em menos de uma década o Facebook e o Twitter popularizaram-se no mundo ocidental e modificaram profundamente as lógicas sociais de ler notícias, organizar eventos, engajar-se politicamente e perceber a realidade. Por exemplo, o YouTube que era apenas uma plataforma de conteúdo amador, passou a ser o principal serviço de streaming de música do planeta. Enquanto isso Spotify, Netflix e Amazon se tornaram os mais importantes players no mercado cultural online. Sem falar que vivemos um momento especialmente estranho, com smartphones por toda parte, e usuários que acessam plataformas online dezenas de vezes ao dia. 


			No panorama digital de hoje, todo tipo de conteúdo cultural – textos, filmes, imagens e sons gravados – estão sujeitos a processos de identificação, classificação e recomendação automática na web. Diariamente, os filtros analisam nossos e-mails de forma a separar as mensagens textuais legítimas dos spams, e os conteúdos relevantes dos promocionais ou suspeitos. Algoritmos também são capazes de analisar automaticamente vídeos que violam direitos autorais e de escrutinizar milhões de imagens por segundo para detectar conteúdos pornográficos e excluí-los das plataformas. Novos algoritmos também estão sendo treinados para distinguir “fake news” de “jornalismo profissional” e reconhecer conteúdos violentos ou discurso de ódio que venham a circular nas redes. Estes exemplos revelam como os algoritmos têm sido cada vez mais utilizados para fazer julgamentos morais e culturais complexos, construindo diferentes regimes de verdade que afetam a nossa percepção da realidade. 


			As tecnologias de identificação, classificação e recomendação automática de conteúdo têm galgado ampla aceitação e credibilidade social. Cada vez mais delegamos a esses algoritmos a capacidade de separar as “boas” e “más” informações, usando-os para determinar valor, autenticidade, legitimidade, origem e propriedade dos conteúdos. Tais esforços estão sendo incorporados na construção do conhecimento científico, nas novas formas de governança política e, não menos importante, nas transações de mercado. Os algoritmos passaram a constituir uma parte essencial da economia de dados online, protegendo os interesses dos detentores de propriedade intelectual, e conduzindo a uma matematização e hiper-mercantilização das produções culturais. Portanto os sistemas de recomendação não são neutros. Ao contrário, esses algoritmos vêm constituindo-se como um novo paradigma moral, jurídico, econômico e cultural diante dos quais se justifica, testa e negocia a implementação dos mais variados dispositivos de vigilância online.


			É importante observar como as noções de “inteligência coletiva” e “produção colaborativa” estavam fortemente presentes no discurso otimista que dominou a concepção da Internet na primeira década do século XXI, atmosfera na qual esta pesquisa estava profundamente imensa. Estes conceitos foram essenciais para o rápido desenvolvimento dos sistemas de recomendação, mas seus desdobramentos não estavam claros no momento em que a pesquisa foi realizada. Entretanto o objetivo não era fazer previsões, mas documentar aquele tempo presente e dar subsídios para compreender o sentido que seria dado a essa tecnologia no futuro. Atualmente pode-se dizer que, longe de ser uma ruptura, os sistemas de recomendação devem ser entendidos como uma continuação dos dispositivos analógicos de monitoramento para classificar e medir as qualidades das pessoas e das coisas. Porém cabe entender os sentidos e valores que foram sendo criados e recriados para viabilizar socioeconomicamente as inovações tecnológicas que empreitaram. 


			Diante desse contexto, esta pesquisa pretendeu contribuir em duas frentes de análise. A primeira refere-se à documentação histórica do surgimento dos sistemas de recomendação, traçando sua genealogia, suas primeiras aplicações tecnológicas e comerciais, e seus resultados preliminares. A segunda buscou desenvolver uma análise teórica e empírica, sob o prisma da microssociologia, sobre os usos sociais da Last.fm e seus efeitos nos hábitos, nas decisões e nas estratégias de socialização de seus usuários. Na época, a escolha desta perspectiva teórico-metodológica para trabalhar os algoritmos de recomendação causava bastante estranheza na comunidade acadêmica. Atualmente a microssociologia aplicada ao mundo online tornou-se um importante campo de estudo dentro da Sociologia da Cultura e ganhou nome próprio: chama-se “Social Analytics”. 


			Os rumos da história acabaram definindo os caminhos que a minha própria pesquisa tomou após o pós-doutorado. Continuo trabalhando com redes sociais, algoritmos e suas consequências sociais, porém passei a me debruçar sobre como os algoritmos se tornaram máquinas de propaganda e contágio social, e têm sido utilizados para desinformação e manipulação da opinião pública nas redes sociais. Esse possível efeito tóxico dos algoritmos e dos sistemas de recomendação estava fora da agenda científica na época desta pesquisa. Ninguém imaginava os possíveis usos dos algoritmos para desinformação e manipulação no campo da política. Atualmente esse é o tema de investigação desenvolvido pelo meu grupo de pesquisa NetLab – Laboratório de Microssociologia e Estudo de Redes, na Escola de Comunicação da UFRJ (http://www.netlab.eco.ufrj.br/), junto aos meus alunos de graduação, mestrado, doutorado, e pesquisadores parceiros.


			Por fim, após 10 anos desta pesquisa, podemos dizer que pertencemos a uma geração marcada pelo egocentrismo e pela ansiedade, assustada com o futuro e deslumbrada com a tecnologia. Neste contexto, a personalização da informação e dos conteúdos se torna conveniente e reconfortante. A história dos algoritmos de recomendação nas redes sociais mostra que as pessoas, para se sentirem seguras, desejam ver a sua autoimagem refletida no mundo online, como num espelho. Ou seja, querem ver a imagem que têm ou gostariam de ter sobre si mesmas, e se possível, com estatísticas sobre si para controlar e manipular suas próprias performances sociais. Neste sentido, os sistemas de recomendação passaram a ser um dispositivo tecnológico que organiza o mundo centrado no “self” e cujas franjas passaram a tocar todas as áreas da vida cotidiana. Uma bolha de segurança que protege cada um das complexidades do mundo exterior e nos retorna informações e sentido baseados na comodidade de nossas crenças, com aquilo que estamos familiarizados e nos agrada. Porém os algoritmos não só nos identificam e classificam, como passaram a determinar as condições de possibilidade do encontro entre pessoas, ideias e coisas. Ou seja, os algoritmos passaram a nos subjetivar, a nos dizer o que desejamos, que tipo de sujeito somos, e que tipo tendemos a ser no futuro próximo. Nada mais perigoso do que o determinismo no campo do devir.


			





1


			ESPECULAÇÕES TEÓRICAS SOBRE AS CONSEQUÊNCIAS DA INTERNET PARA O CAMPO CULTURAL


			Nas últimas décadas, as Tecnologias de Informação e Comunicação, chamadas TICs, têm sido objeto de especial atenção na arena pública. Representantes de Estado, executivos, meios de comunicação e especialistas de todo tipo competem no espaço público para anunciar a introdução dos novos sentidos da produção, disseminação e uso da informação e da cultura na sociedade contemporânea. A discussão gira em torno das possibilidades e do potencial que essa “sociedade da informação” possui para transformar os modos de existência dominantes no âmbito público e privado – ou seja, a forma como pensamos, produzimos, consumimos, comunicamo-nos, relacionamo-nos e vivemos. 


			Essas expectativas passam tanto pela ideia de uma “revolução cultural” como pela concepção de uma “sociedade do conhecimento” e, principalmente, de uma “economia da informação” também identificadas de forma crítica por alguns autores como “capitalismo informacional” ou “capitalismo cognitivo”. As promessas da sociedade da informação colocam uma agenda de pesquisa importante para as Ciências Sociais. O papel dos pesquisadores e cientistas – diante dos novos cenários tecnológicos e das mudanças socioculturais, econômicas e políticas de nossa sociedade – é menos de prever tendências e cenários futuros, mas de identificar, analisar e discutir as transformações em curso. Olhar para o futuro torna-se tão contingente quanto pensar as configurações do “novo” a partir das referências do passado. 


			A ideia de apropriação individual e coletiva da informação e da cultura no contexto das TICs e suas redes digitais corresponde a uma mudança de paradigma no conjunto das Ciências Sociais que se abre para novos objetos de pesquisa, novos métodos e diferentes referenciais teóricos inscritos em uma inter ou multidisciplinaridade necessária e inevitável. Visão reticular da “organização social”, retorno do sujeito em seu estatuto de ator, atenção renovada aos mediadores culturais, aos vínculos intersubjetivos, aos rituais do cotidiano e usos sociais, aos saberes comuns, aos novos critérios de proximidade e às inscrições culturais múltiplas são alguns de seus traços. 


			As novas tecnologias são comumente caracterizadas como uma explosão ou proliferação de novas mídias, e as discussões em torno da sociedade da informação estão associadas diretamente à introdução e disseminação da internet na vida cotidiana e às ideias de “liberdade” e “diversidade”. Podem-se identificar, de forma geral, duas correntes teóricas predominantes nas Ciências Sociais sobre as análises da sociedade da informação, discutidas desde o final dos anos 1960. 


			Por um lado, a “nova sociedade” e a “nova economia” foram previstas e analisadas por autores como Touraine1, Bell2, Toffler3 e Castells4, que compartilham a visão do novo estágio social como “pós-industrial”. Esses autores têm em comum a ideia de que há uma tendência em direção à transformação do modo de produção industrial e capitalista, em que o progresso tecnológico tem papel central. 


			O conceito que permeia o argumento dos diferentes autores sobre a sociedade “pós-industrial” é a explosão da informação e a intensificação dos processos de comunicação. Portanto, alguns conceitos como “Era da Informação” e “Era da Comunicação” são frequentemente utilizados e relacionados com o termo “pós-industrial”. Dentro dessa visão sobre as Tecnologias de Informação e Comunicação, autores como Toffler5 e Naisbitt6, entre muitos outros, defendem que os efeitos sociais das novas mídias estariam relacionados com novas dinâmicas sociais que tenderiam a ser mais participativas, democráticas e menos homogêneas – se comparadas com o período industrial anterior.


			Outro ponto de vista é demarcado por alguns teóricos como Hall7, Flichy8, Garnham9, Lacroix e Tremblay10, Miège11, entre outros. Esses autores concordam que tanto o contexto de reorganização social, cultural e informacional como as próprias TICs emergem como um elemento-chave para a atual transformação dos sistemas de produção e reprodução. Porém, na perspectiva dessa “corrente”, o advento em direção a um novo tipo de organização socioeconômica e a um novo paradigma tecnológico é uma forma adicional do sistema para intensificar e tornar mais complexa a industrialização e “comoditização” da informação e da cultura. 


			Em outras palavras, o que estaria tomando lugar seria mais uma amplificação do modo de produção e consumo capitalista-industrial do que um advento de outro tipo de dinâmica social. O nascimento de um novo sistema de meios cultural-comunicativos não modifica as lógicas industriais, mercantis e de reprodução social, mas sim contribui para a sua intensificação. 


			Entretanto o social não pode ser explicado unicamente por sua vertente econômica: é preciso considerar a complexidade dos processos de transformação ou estagnação da sociedade. Do mesmo modo, as indagações suscitadas em torno dos novos fatos socioculturais devem evitar o determinismo tecnológico, que tem como princípio fundamental extrair a qualidade da mudança cultural da natureza da tecnologia. Faz-se necessário considerar e observar as mutações ocorridas no âmbito das lógicas sociais – ou seja, em que medida as novas formas de mediação informacional e cultural determinam a construção de diferentes sentidos e valores, ou de que maneira implicam transformações dos fluxos de crenças e desejos que se propagam no campo social. Situando-se entre as duas posições demarcadas, esta pesquisa pretende escapar, por um lado, de uma interpretação tecno-determinista da sociedade, e por outro, do maniqueísmo que uma visão “economicista” dos novos usos sociais da cultura pode conduzir.


			No âmbito específico dos debates em relação às mudanças culturais, vimos surgir outra dualidade entre uma visão pós-moderna da sociedade atual e seus críticos. O uso do termo “pós-modernidade” é comumente atribuído ao filósofo francês Jean-François Lyotard. O autor considera que um dos projetos da modernidade era a busca incessante do progresso sob uma condição cultural caracterizada por mudanças constantes e pela incorporação dos princípios de racionalidade e hierarquia na vida pública, social e artística. Partindo desse princípio, Lyotard12 entende que a pós-modernidade representa a culminação desse processo no qual a mudança constante se torna o próprio status quo e a noção de progresso se torna obsoleta. 


			Sob o aspecto da produção e do consumo artísticos, o imperativo pós-moderno teria como resultado um certo tipo de “populismo estético” – em oposição ao elitismo e autoritarismo cultural da modernidade. As teorias sobre a pós-modernidade – como uma nova condição sociocultural e estética do capitalismo contemporâneo – advertem sobre o apagamento das antigas fronteiras (cuja essência está no auge do modernismo) entre a alta cultura, a cultura popular e a cultura de massa das Indústrias Culturais. Segundo Jameson13, a dissolução de fronteiras na arte e cultura pós-moderna vem acompanhada de linguagens permeadas de novas formas, categorias e conteúdos dessa mesma Indústria Cultural – tão denunciada pelos modernos desde a Escola de Frankfurt – e seus produtos essencialmente comerciais. 


			As teorias sobre o começo de um tipo completamente novo de sociedade têm como missão ideológica demonstrar que a passagem do modernismo para o pós-modernismo não é um assunto puramente cultural: para seu próprio alívio, a nova formação social já não obedece às leis do capitalismo clássico – ou seja, a primazia da produção industrial e a onipresença da luta de classes –, situação que aponta para um novo momento histórico, um novo tipo de capitalismo.14 


			Em oposição aos entusiastas pós-modernos e em consonância com a teoria crítica clássica, Frederic Jameson e David Harvey não negam tal virada cultural. Entretanto os autores descrevem o pós-modernismo como uma espacialização da cultura sob a pressão do capitalismo organizado e identificam a pós-modernidade com o “capitalismo tardio”, caracterizado pela alta mobilidade do trabalho e do capital – o que Harvey chama de “compressão do espaço-tempo”15. Para ambos os críticos marxistas, a pós-modernidade é a “lógica cultural do capitalismo tardio” e correspondente à terceira fase do capitalismo – conforme o esquema proposto pelo economista Ernest Mandel16 – no qual o mercado e suas indústrias operam mais do que nunca na produção e no controle das subjetividades, porém de forma mais flexível e “onipresente”. 


			Diante das diferentes posições filosóficas e políticas sobre a sociedade da informação, sociedade pós-industrial ou sociedade pós-moderna, a discussão sobre as formas de atuação das Indústrias Culturais (IC) e os usos sociais da informação e da cultura que se proliferam no campo social tornam-se urgentes, porque são os bens simbólicos – suas indústrias e agentes sociais relacionados – que operam o papel central no atual processo de reorganização da sociedade. As novas formas de produção, disseminação, circulação, representação e uso de bens e serviços são elaboradas também por esses setores e atores, e estão relacionadas com o campo das práticas e das ações coletivas em que os novos sentidos da cultura são criados e as variedades e limitações dos próprios usos, e também dos atos de consumo, podem estender-se de forma significativa. 


			A internet concentrou as especulações e as disputas teóricas sobre essa nova sociedade nas duas últimas décadas. Com as mudanças no cenário tecnológico, econômico, artístico e social, renasce a preocupação sobre os novos hábitos, gostos, modas e usos da cultura no entorno on-line e suas funções dentro do novo regime social. Considerando que as formas de pensar, sentir e agir passam necessariamente pelas criações simbólicas – por sua produção, propagação, percepção, sentido e uso –, o interesse pelos estudos da internet e suas consequências socioculturais revigora os debates dentro das Ciências Sociais.


			Em meados dos anos 1990, os primeiros observadores consideravam que o único impacto relevante das TICs seria a redução direta dos custos de produção, distribuição e consumo de informação, sendo um de seus efeitos mais importantes a crise do poder das Indústrias Culturais clássicas no campo cultural. Entretanto, ao contrário, assistimos a fusões e aquisições cada vez maiores nesse setor que aponta em direção a uma concentração acelerada em vista de um mercado global.


			Em contrapartida, com o amadurecimento de alguns fenômenos em diferentes dimensões da vida social, vemos proliferar um discurso liberal que anuncia um ambiente digital caracterizado por mercados de consumo altamente segmentados e pela maior personalização de produtos e serviços de informação e cultura – o que tenderia a criar uma lógica de mercado que absorve ou que realiza a utopia de um “pluralismo cultural globalizado”. 


			Diante desse argumento, a diversidade cultural seria possível por meio da oferta de uma ampla variedade de temas, estilos, gêneros, linguagens e mensagens disponíveis na rede e propagadas por produtores e distribuidores de diferentes “tamanhos” (grandes empresas, pequenos e médios produtores, independentes, voluntários e amadores) e de distintas nacionalidades. Portanto, essa oferta diversificada – devido ao barateamento das tecnologias de produção, reprodução e disseminação que apontariam para uma desconcentração do mercado – teria como causa e efeito uma diversificação equivalente no nível da demanda. 


			Segundo os defensores dessa teoria,17 a internet permite identificar os diferentes segmentos de mercado com uma precisão inédita e assim fragmentar a oferta de acordo com os diferentes nichos de consumidores – com perfis sociodemográficos e culturais aproximados – para diminuir os riscos de rejeição dos produtos lançados no mercado. O principal argumento dessa corrente indica que a Rede cria as condições de surgimento de um “novo mercado” caracterizado por uma “cultura de nicho”, no qual prevalecem as características de um verdadeiro “paraíso das escolhas” adaptado aos gostos dos diferentes tipos de usuários – corrente denominada por seus críticos como “ideologia californiana”. 


			Barbrook e Cameron18 criaram o termo “ideologia californiana” para se referir a uma elite de empresários e ideólogos da Costa Oeste dos EUA que domina o debate sobre as possibilidades reais e futuras do ciberespaço, corrente representada e sintetizada pelas publicações da revista norte-americana Wired. Segundo Barbrook e Cameron, essas pessoas fazem “propaganda” da internet como um ambiente midiático em que a tecnologia soma-se ao business e produz um “mercado perfeito”. Na direção oposta, os autores criticam essa posição ideológica e argumentam que o potencial da internet não é o mercado e a comercialização de informações, mas, pelo contrário, a circulação livre de informação. Portanto, ao invés de aprimorar o mercado, a internet pressionaria para uma “desmercantilização” dos bens simbólicos.


			As teorias sobre a internet, diante das novidades proporcionadas pelas infraestruturas e pelas redes de conexão global, transcendem as discussões acadêmicas e prevalecem também nos discursos governamentais e privados sobre a sociedade do futuro. As novas redes digitais começam a ganhar extensão massiva e, mesmo em fase incipiente, modificam profundamente a cadeia de valorização da cultura e da informação. “Há um consenso geral de que a produção e o controle de conteúdos e serviços será a chave-estratégica na era digital, tanto em seu sentido político-cultural como no que diz respeito à geração de valor agregado aos novos mercados.”19. 


			As tecnologias digitais indicam mudanças em relação à globalização (que enfrentam polêmicas entre o global e o local), aos novos modelos de negócio e às guerras de poder pela concentração ou maior competição no mercado. Ao mesmo tempo, a Rede aponta para fortes transformações no panorama das mediações, conforme argumenta Bustamante20, que incluem tanto os processos de “desintermediação” como de “reintermediação” por meio da aparição de novos intermediários que atuam na orientação dos usos e consumo de bens culturais. 


			Nos bastidores dos debates sobre o potencial e os perigos sociais do uso da internet, estão os discursos sobre as condições de possibilidade para a manutenção ou o estímulo de uma “diversidade cultural”. Portanto, o tema adquire uma dimensão ainda maior quando enfrenta diretamente as dúvidas sobre as consequências dos dispositivos de transmissão da cultura e da informação em rede para a preservação do pluralismo, a missão cultural e pedagógica, a defesa das identidades minoritárias e das soberanias nacionais.21 


			A promoção da diversidade cultural requer a formação de um espaço subtraído às lógicas econômicas e financeiras de mercado ao mesmo tempo que deve permitir o financiamento das produções artísticas ou culturais e a democratização dos espaços de difusão. Portanto, a exposição pública sobre os problemas culturais da sociedade da informação e seus instrumentos geopolíticos é marcada pela própria ubiquidade da expressão “diversidade cultural”, discurso que tem sido reforçado por meio da Unesco22.


			Por um lado, as TICs são erigidas como novo critério de progresso e como uma oportunidade única para a preservação e disseminação das diversidades culturais – sejam elas coletivas ou individuais. Para Mattelart23, países em desenvolvimento como o Brasil aparecem como importante campo de batalha e de teste das estratégias midiáticas. A necessidade de saída da “era colonial” rumo à agenda da “sociedade da informação” suscita questões relativas à identidade local como fonte de inovação social e a tomada de consciência sobre os desequilíbrios das trocas culturais em nível mundial.


			Por sua vez e de seu lado, os países ricos se dão conta da extensão do risco da desestabilização das instituições de serviço público pelas indústrias transnacionais da cultura; por outro lado, os grandes Grupos Multimídia apropriam-se do conceito de “diversidade cultural” para ampliar o leque de ofertas mercadológicas (centrada na multiplicidade de produtos e suportes) como também para acelerar e justificar sua corrida rumo à concentração e à globalização dos mercados das Indústrias Culturais.


			Todas essas questões partem da premissa de que o consumo de produtos culturais por meio das mídias de massa contribui menos para a variação das práticas e preferências na medida em que impõe repertórios e programas fixos a um público amplo, no qual os receptores consomem obrigatoriamente os mesmos conteúdos ao mesmo tempo – o que tende a massificar e a nivelar os hábitos culturais em torno de repertórios restritos e a criar uma visão de mundo homogênea. Nesse sentido, a digitalização dos conteúdos e seu acesso on-line poderiam trazer novas possibilidades e esperanças para a criação de diferentes modos de experimentação e de descoberta de bens culturais em torno de uma oferta mais variada e, na maioria das vezes, gratuita.


			1.1 A Sociologia da Cultura diante da “virada algorítmica” 


			A questão da diversidade cultural se torna um problema ainda mais complexo diante do que Uricchio24 denomina “virada algorítmica”, ou do que poderia ser chamado de “plataformização da cultura”, segundo Nieborg e Thomas25. Trata-se de um fenômeno no qual a produção, a mediação, a difusão, a recomendação e o consumo cultural passam a girar em torno dos algoritmos. Essas plataformas expandem as possibilidades de rastreamento do comportamento dos usuários, e seus donos utilizam todos esses dados estatísticos disponíveis para tentar diminuir as incertezas inerentes ao mercado cultural. 


			Portanto, os algoritmos de recomendação passam a ter a função de prever gostos, preferências, reações e atitudes das pessoas em ambientes de consumo on-line e tornam-se centrais em diferentes setores da economia, mas especialmente nas indústrias culturais.26 Desde as recomendações de livro da Amazon, as sugestões de filmes do Netflix às playlists sugeridas pelo Spotify, as práticas e preferências culturais passam a ser mediadas por algoritmos de recomendação, que monitoram as escolhas dos usuários e sugerem os próximos conteúdos a serem consumidos. Essas operações ocorrem segundo as lógicas tecnológicas, culturais e comerciais das próprias plataformas. 


			Esse novo cenário coloca questões importantes para a Sociologia da Cultura na medida em que inaugura um campo de estudos chamado “Social Analytics”, cuja tradução aproximada poderia ser “mensuração analítica do social”. Em sua origem, o “Social Analytics” corresponde a uma perspectiva filosófica desenvolvida no início dos anos 80 pelo historiador e filósofo dinamarquês Lars-Henrik Schmidt27. Segundo Schmidt, o “Social Analytics” tem como objetivo o diagnóstico do “ar dos tempos”, articulando uma forma de pensar que se situa entre a Filosofia tradicional e a Sociologia. O seu objeto teórico é o socius, discutido a partir da ideia de “comum” – ou seja, daquilo que não é nem universal nem segmentar. 


			Atualmente a ideia de “Social Analytics” foi recuperada e atualizada por Nick Couldry28 para designar um novo campo de trabalho dentro da Sociologia da Cultura, que surge com as ferramentas digitais, que medem os próprios usuários e sua presença no mundo on-line, e encontram-se profundamente incorporadas em seus cotidianos. Essa perspectiva coloca questões como: em que medida os algoritmos de recomendação devem ser considerados como mediadores ou intermediários culturais? Que mudanças conceituais e empíricas esses sistemas provocam na Sociologia da Cultura? Essas perguntas representam uma ampla agenda de pesquisa, que deve discutir como os atores sociais usam e o que pensam sobre as “mensurações” presentes em seu dia a dia a partir da interação com as TICs. 


			O Social Analytics aplicado a Sociologia da Cultura inaugura uma linha de pesquisa menos interessada nos mecanismos de reprodução da sociedade ou na mensuração de macrovariáveis sociais, mas preocupada em compreender as mudanças nas condições materiais para a representação do “self” – que no caso pode ser um indivíduo, grupo ou organização. Diante dessa perspectiva teórico-metodológica, a análise dos objetos culturais em si – tradicionalmente importante para a Sociologia da Cultura – torna-se menos relevante. O novo foco passa a ser a transformação da “interação reflexiva” dos atores sociais com tais objetos, particularmente com o uso das interfaces para representação digital de si, construída a partir de tais objetivos.29 


			Esse olhar microssocial rompe com a tradição acadêmica que incorporou, ao longo de décadas, as infraestruturas e a economia política da informação e da comunicação como variáveis importantes dentro do pensamento sociológico. A institucionalização da circulação dos bens simbólicos no mercado por meio das indústrias culturais e suas consequências sociais foram bastante trabalhadas, porém em sua dimensão macro, e não nos detalhes microscópicos da vida cotidiana. A despeito da Comunicação Social ter sido concebida como uma disciplina separada da Sociologia nos últimos 30 anos, existe uma lacuna de pesquisas que privilegiem um olhar microssocial sobre o consumo cultural. Há pouca discussão sobre as singularidades e a ampla variedade de significados, usos e comportamentos que as pessoas estabelecem com os produtos culturais e os meios de comunicação, que não aparecem nos tradicionais estudos de audiência. O campo das chamadas “trajetórias individuais” nos diferentes espaços mediáticos contemporâneos ainda permanece inexplorado30 – exceto na França, onde essa questão foi amplamente tratada por Bernard Lahire. Em sua obra A Cultura dos indivíduos31, Lahire insiste na inabilidade dos modelos clássicos das Ciências Sociais para dar conta da complexidade das práticas culturais cotidianas e individuais.32


			Aqui se coloca novamente o problema da diversidade cultural, especialmente diante das singularidades e da lógica dos microcosmos. Por um lado, a teoria de Pierre Bourdieu33, que argumenta sobre a relação entre divisão social do trabalho e classe social com a experiência cultural-subjetiva, continua fundamental; por outro, os modos de “produção e reprodução social” estão transformando-se radicalmente, o que requer atenção às novas formas de “violência simbólica institucionalizada”34. Em um cenário no qual cada vez mais pessoas têm acesso à internet no mundo, aumentam as incertezas sobre o que os usuários fazem com o excesso de conteúdo digital ao qual possuem múltiplos acessos. O mesmo problema atinge os próprios produtores culturais, que não têm mais estratégias “garantidas” para atingir suas audiências de forma efetiva, como o era por meio do modelo de difusão da mídia de massa. 


			Esse cenário fomenta uma certa “cultura da publicidade”, como denomina Joseph Turow35, de sobrevalorização do marketing de nicho, que depende de dados individuais e “clusterizados”. A naturalização dessa cultura da publicidade tem um custo social altíssimo de vigilância constante, por meio da implementação de algoritmos de coleta de dados durante o processo de consumo. Todo o espaço on-line passa a ser um ambiente de rastreamento e controle, no qual os desenvolvedores de software planejam interfaces com microdetalhes cujo objetivo é que “cada ponto de acesso se torne um ponto de venda”36.


			A infraestrutura tecnológica para disseminar essas novas formas de “micropublicidade” é baseada em algoritmos: processos automatizados de coleta, mineração, rastreamento e agregação de dados e microdados. Mas as métricas e os métodos de mensuração social tomam formas ainda mais amplas na cultura digital, e algumas delas são potencialmente abertas às intervenções dos próprios atores sociais, que não precisam de expertises especiais para agir nos “front-ends”37 das plataformas. 


			Diante do “Social Analytics”, a tradição sociológica ajuda-nos a pensar como a inserção das mensurações automáticas na vida cotidiana dos indivíduos está explicitamente relacionada com a lógica das próprias plataformas de mídias sociais, que normatizam e reproduzem os preceitos neoliberais de subjetividade competitiva. Porém as Ciências Sociais precisam ir além da discussão dos modelos sociais de reprodução e considerar como os atores sociais se relacionam, resistem ou refletem sobre a versão algorítmica de si nas plataformas digitais. 


			A inserção dos algoritmos no dia a dia do consumo cultural geram novas questões para a Sociologia da Cultura, diante dos quais este livro pretende traçar possíveis caminhos exploratórios. A questão que se coloca é que o processo de categorização ou de classificação – essencial para a constituição da ordem social segundo Durkheim38 – está sendo automatizado. A categorização é cada vez mais central para o consumo e para a busca de informação on-line, assim como para outras formas de controle social. Porém, um ponto-chave de tensão na era digital é o fato de existir um duplo controle: um por parte das plataformas on-line, por meio da coleta de dados e mensuração diária de seus usuários, e outro pelos atores sociais, que se empenham para dar utilidade e capitalizar em cima da própria mensuração de si em contextos sociais específicos. A categorização deixa de ser uma lógica compartilhada dentro de um processo aberto de socialização e passa a ser uma ação dos atores sociais que classificam e são classificados por suas próprias palavras e comportamentos, muitas vezes calculados. 


			Portanto, a classificação social passa a ocorrer de forma implícita, por meio dos algoritmos e seus mecanismos dissimulados que determinam os padrões de resposta dos sistemas ao usuário39, mas também explicitamente na forma como alguém se apresenta no mundo on-line. Ou seja, o uso dos algoritmos e dos Social Analytics na vida social cotidiana passa a direcionar como as coisas, as pessoas e as organizações são apresentadas, mensuradas e percebidas.


			Debruçar-se sobre o poder dos algoritmos coloca muitos desafios, inclusive pela natureza oculta e extremamente técnica da maioria de suas operações40, o que constitui um processo cultural extremamente complexo. É preciso desenvolver pesquisas empíricas sobre as diferentes formas nas quais os algoritmos estão sendo incorporados em nossa cultura – ou seja, como atuam na produção de sentido e na experimentação do mundo. 


			Se “os gostos são classificados e ao mesmo tempo classificantes, hierarquizados e hierarquizantes”41, segundo a famosa frase de Bourdieu, o fato de os algoritmos “mensurarem as medidas” dos atores sociais aponta para a construção social de novas hierarquias de visibilidade e de status social em rede. Boltanski e Chiapello42 argumentam que o “novo espírito do capitalismo” expressa-se na inclinação dos indivíduos por competir em termos de capacidade de construção de capital social e de atuação efetiva em suas redes sociais. Ou seja, o prestígio e a distinção passam a ser baseados em conexões e visibilidade social (independentemente de ser on-line ou não). 


			Portanto, se a Sociologia da Cultura tem se preocupado historicamente em discutir como as hierarquias sociais são cultivadas e mantidas por meio dos sentidos (como por meio do mecanismo de produção e reprodução do gosto), na era digital o problema passa a ser seu agenciamento – particularmente a criação de identidade e a representação do “eu”. Trata-se de estratégias calculadas para adquirir vantagens sociais por meio do uso de plataformas e algoritmos para diferenciação e distinção social. Significa dizer que as pessoas e as organizações começam a ter uma relação calculista com a informação que fornecem para o mundo, com o objetivo de modular a imagem de si gerada pela exposição on-line. 


			1.2 A música como laboratório do mercado digital


			A riqueza do cenário, assim como o caráter incipiente de algumas transformações em curso, dificulta as investigações sobre as formações socioculturais emergentes na sociedade atual. Entretanto esta pesquisa tenta enfrentar o desafio de analisar as novas dinâmicas culturais que estão configurando-se atualmente entre os usuários da Rede de um ponto de vista empirista, que descarta as especulações ou posicionamentos ideológicos para tentar identificá-los em ato, sob o ângulo da práxis. 


			A amplitude do tema nos faz realizar uma pesquisa assumidamente em perspectiva, que parte da análise do caso específico da música na internet e seus usos como forma de contribuir para a reflexão sobre os novos fenômenos sociais e culturais. Diferentes autores43 estão de acordo com o fato de que o primeiro impacto da internet no consumo cultural ocorre no âmbito da música, que, entre outros ramos das Indústrias Culturais, tem funcionado como laboratório de experimentação de novos produtos, serviços, formatos, modelos de mediação, tecnologias e usos sociais que apresentam tendências semelhantes em relação a outros tipos de bens culturais.


			Nos últimos anos, desde o surgimento do formato MP3 e a difusão dos softwares de compartilhamento de conteúdo gratuito na internet – como os Sistemas P2P –, assistimos à estagnação do mercado fonográfico e ao declínio das vendas de música por parte das indústrias, que não se deve somente ao compartilhamento gratuito entre usuários, mas também a um gradual esgotamento do suporte CD, ao alto preço dos produtos no mercado e às novas lógicas de uso e consumo de música na internet. 


			O modelo de atuação dessas empresas tem sido questionado a partir da propagação dos usos das tecnologias e redes digitais para reproduzir, distribuir e compartilhar música. O download gratuito de arquivos inaugurou um novo fenômeno social que gera intensa polêmica entre os distintos agentes que conformam o setor da produção musical e o público em geral. Os acontecimentos apontam para novos usos sociais das tecnologias e dos próprios bens culturais.


			A indústria musical tem respondido a essa estagnação de diferentes formas. Preocupada com as transformações que operam no seio da internet cultivadas entre os usuários, sob novas formas de distribuição, acesso e consumo musical, as ICs começam a abandonar a concepção da música como produto para pensá-la como informação e serviço. As tecnologias digitais passam a ser alvo de grandes investimentos e estratégias mercadológicas como solução da crise de mercado. 


			Entretanto ainda há mais especulações do que investigações empíricas sobre os usos sociais efetivos e intencionais da internet para o cultivo do gosto e o consumo musical. Nesse caso, tanto a indústria como os pesquisadores desconhecem de antemão em que medida as pessoas tentam utilizar a internet para cultivar hábitos culturais preexistentes; ou se reproduzem nos ambientes on-line as práticas desenvolvidas com o uso dos meios de comunicação de massa; ou se confirmam os discursos da “fragmentação das audiências” tornando seus gostos cada vez mais restritos e segmentados; ou se a rede funciona como um meio para explorar a diversidade da oferta e ampliar os gostos e práticas culturais por meio do uso de sistemas de informação e da interconexão com outros usuários. Para cada uma das possibilidades, devem ser investigadas as lógicas sociais implicadas, suas causas e motivações. 


			Dentro desse contexto, surgem os Sistemas de Recomendação na Internet (também chamados de sistemas de filtragem colaborativa), que amadurecem no final dos anos 1990 com aplicações direcionadas ao consumo musical e que apontam tendências similares para outros setores das Indústrias Culturais, como ocorre atualmente em plataformas como Amazon, YouTube e Netflix, entre outras. Os Sistemas de Recomendação (SR) são algoritmos de classificação e organização de produtos culturais nas redes digitais, baseados nos hábitos e preferências dos usuários e inseridos em um contexto “colaborativo” e aparentemente de livre escolha. A recomendação a partir dos algoritmos dos SR apresenta valor social especialmente em situações em que a decisão do usuário é uma questão de gosto e por isso está fortemente relacionada com a sugestão de produtos culturais. 


			O processo inovador dos sistemas de recomendação de música repousa em sua capacidade de registrar pela primeira vez os hábitos de escuta musical dos usuários dentro e fora da internet. Alguns sistemas também oferecem ferramentas de colaboração entre os participantes para a classificação e a recomendação de conteúdo personalizada ou entre pares, dentro de plataformas caracterizadas como “redes sociais on-line”. Portanto, ao mesmo tempo que os SRs revelam as lógicas sociais de consumo musical preexistentes, começam a criar outras a partir de seus próprios usos e estatísticas. 


			Por um lado, toda a música que passa por computadores, tablets e telefones celulares dos usuários dos SRs é detectada e gera informações detalhadas sobre as canções escutadas, de que forma e com que frequência. Esse fato é especialmente relevante quando consideramos que a maior parte da música manipulada e escutada atualmente está em formato digital. Portanto, os SRs apresentam uma oportunidade inédita de observação e coleta de dados em escala global sobre os usos sociais da música. Por outro, a colaboração coletiva na classificação da música define as recomendações emitidas pelo sistema e disseminam formas de percepção cognitivas e de uso que estabilizam crenças e valores em determinados bens simbólicos e impactam diretamente nos comportamentos culturais.


			Devido à sua popularidade na Rede, esses sistemas têm sido imediatamente absorvidos pelas indústrias culturais e midiáticas, posicionando-se como os novos intermediários que concentram e direcionam tanto o tráfico como os usos da música on-line. Os SR também assumem novas funções na orientação do consumo de produtos culturais e na organização de seus mercados. Nesse contexto, o surgimento dos SRs destaca-se como uma tendência que tem se tornado dominante entre os modelos de mediação de bens simbólicos que se configuram na Rede.


			Portanto, concebidas inicialmente como ameaça, as redes digitais passam a fazer parte das estratégias para organizar e orientar as demandas, e como forma de acelerar a diversificação e o crescimento dos mercados por meio do conhecimento dos hábitos cotidianos dos usuários. Os SRs aparecem para tentar organizar e controlar o encontro entre a oferta e a demanda na internet a fim de torná-la rentável comercialmente.


			Entretanto as lógicas sociais tendem a desbordar toda tentativa de captura por parte das empresas e/ou das instituições governamentais. Os sistemas de recomendação começaram a revelar outras realidades de uso da informação e da cultura por meio da internet que apresentam formas e tendências que questionam as previsões e teorias dominantes nas Ciências Sociais e torna insipiente tanto a perspectiva do determinismo econômico como do determinismo tecnológico para explicar as transformações em curso. As novas possibilidades de observação por meio das redes digitais obrigam que os pesquisadores busquem outros referenciais teóricos para a análise das lógicas sociais implicadas no campo cultural. 


			O problema de qualquer tipo de argumento determinista – seja econômico, tecnológico, estrutural ou de qualquer outra ordem – é não considerar seus entrecruzamentos, suas variações e os aspectos imprevisíveis do social. Conforme defende o sociólogo francês Gabriel Tarde44, cada ordem de determinismo intervém em outra ordem “para acidentá-la, para atualizar nos mais diversos sentidos suas possibilidades infinitas”. Ou seja, “os determinismos estão interligados”45. 


			Nesse sentido, reivindicamos a microssociologia cunhada por Gabriel Tarde como uma perspectiva teórico-metodológica que privilegia a observação dos detalhes em detrimento das formulações totalizantes. “A pretensão de encerrar os fatos sociais em fórmulas de desenvolvimento que os obrigariam a se repetir em massa com variações insignificantes foi até aqui o engodo da sociologia.”46 De acordo com Tarde, as pesquisas consistentes que pretendam dar conta tanto das regularidades como das singularidades sociais devem passar pela consideração dos fenômenos aos quais se tem acesso por meio de análises microscópicas. Sob esse aspecto, as redes digitais permitem aplicar empiricamente a teoria microssocial desenvolvida por Tarde, autor recuperado neste trabalho.


			Portanto, a observação dos usuários dos Sistemas de Recomendação representa uma oportunidade inédita para a análise dos hábitos e preferências culturais que se propagam no campo social. Para atingir tal objetivo, privilegiamos o estudo da plataforma Last.fm – um dos mais inovadores SR de música que apareceu até então, que alcançou seu auge no final da primeira década dos anos 2000. Chegou a ser utilizado por dezenas de milhões de pessoas ao redor do mundo e gerava estatísticas detalhadas e abertas sobre o consumo musical cotidiano de seus usuários dentro e fora da internet. Esse aspecto do SR da Last.fm é extremamente relevante se considerarmos que, até então, todas as estatísticas e informações acessíveis à pesquisa, indicativas dos usos sociais da música, estavam limitadas aos relatórios anuais de venda das gravadoras e à imposição dos repertórios pelas rádios. O SR da Last.fm nos fornece estatísticas de uso que permitem observar o que, como, quando e onde as pessoas ouvem música – suas estratégias de descoberta, de classificação, de compartilhamento, de legitimação dos bens simbólicos e seus processos de imitação e de diferenciação por meio dos gostos culturais.


			Os algoritmos presentes nesses sistemas oferecem possibilidades inéditas de estudar as práticas culturais em seus detalhes macrossociais e permite aos cientistas sociais levarem a cabo estudos empíricos não obstrutivos (que não interferem no objeto analisado) com uma precisão que descarta as formulações gerais para apreender as dinâmicas sociais em toda a sua complexidade. 


			Segundo Bruno Latour47– referindo-se a Tarde48 –, para as Ciências Sociais, as consequências das possibilidades de acesso a uma massa de dados que registra as práticas individuais em seus detalhes por meio da internet são da mesma ordem de magnitude que as transformações produzidas nas matemáticas ou nas ciências naturais pela introdução da análise infinitesimal. “O que passa a ser comum entre os dois ramos da ciência [sociais e naturais] é um novo tipo de epistemologia que foi antecipada, um século atrás, pelo sociólogo francês Gabriel Tarde e que possui atualmente o sentido empírico de suas ambições científicas.”49


			Dessa forma, as plataformas dos Sistemas de Recomendação transformam-se em um rico campo de observação dos usos sociais da música que emergem na sociedade contemporânea. Essa perspectiva assume um novo olhar para os estudos de usuário e sugere a utilização de novas metodologias e conceitos que possam apontar as lógicas sociais implicadas no funcionamento, na interação e no uso dos atuais sistemas de informação que mediam o consumo cultural na rede. 


			Todavia cabe ponderar que o cenário particular da internet é apenas um espelho ou reflexo do mundo social. A sociedade pode ser observada por meio das redes digitais que habilitam determinadas condições de pesquisa que não modificam a concepção das lógicas existentes fora de seu entorno. O que a internet nos oferece são possibilidades privilegiadas de extração de dados e análises que incluem diretamente as tecnologias disponíveis neste momento histórico e seus usos sociais correspondentes.


			Portanto, a pesquisa aqui apresentada visa colaborar para a discussão sobre as consequências sociais das novas formas de mediação cultural a partir da internet e contribuir para o desenvolvimento de metodologias que explorem empiricamente as novas condições de observação das práticas culturais nas redes digitais.


			2


			MÁQUINAS ALGORÍTMICAS DE PRODUÇÃO DA CRENÇA NOS BENS SIMBÓLICOS 


			“Não há nada que permita afirmar tanto a posição social das pessoas que através do seu gosto musical, nada pelo qual alguém possa ser infalivelmente classificado.”50 Com essa afirmação, Pierre Bourdieu argumenta sobre as formas de distinção social por meio do universo dos gostos singulares: de todos os objetos oferecidos à escolha dos usuários e consumidores, os que mais “classificam” e “enclassam” (enclassement) os indivíduos são as obras de arte, especialmente no campo da música, que globalmente distintivas permitem produzir distinções sem limites no entorno social. Segundo Bourdieu51, os gostos revelam mais sobre os sujeitos do que as opiniões políticas, e não há nada mais difícil de sofrer que o “mau gosto” dos outros: a intolerância estética possui características extremamente violentas.


			De acordo com Bourdieu52, as diferentes posições no espaço social correspondem a estilos de vida, sistemas de desvios diferenciais que são a tradução simbólica de diferenças objetivamente inscritas nas condições de existência. As práticas culturais constituem uma expressão sistemática daquilo que chamamos de estilo de vida porque são o produto do mesmo operador prático, o habitus, sistema de disposições duráveis e transponíveis que se exprime sob a forma de preferências sistemáticas. Assim, as condições de existência social se traduzem e se reforçam por meio do habitus e das preferências culturais.


			Se para Bourdieu53 não existe prática mais eficaz para determinar a posição social dos sujeitos que o uso e consumo de música, isso se deve ao fato de que a música: 


			

					Apresenta singularidade em relação às condições de aquisição quando comparada com outras disposições estéticas. “Nada classifica mais um sujeito, por exemplo, que a freqüência em concertos e a prática de instrumentos musicais considerados ‘nobres’, que exigem o ‘cultivo’ das ‘competências culturais’ correspondentes”.54 A própria disposição estética musical – que inclui uma competência correspondente para o uso e/ou apropriação das obras – é uma dimensão de um estilo de vida no qual se exprimem, sob uma forma sutil, as características específicas de uma condição e posição social;



					A exibição da “cultura musical” não é uma ostentação cultural como as outras: a “cultura musical” não é apenas uma soma de saberes e experiências, mas também de “sensibilidade”. Como a arte mais espiritualista das artes do espírito, o amor pela música é uma garantia de “interioridade” em nossa cultura. Ser insensível à música, para o mundo burguês, é uma forma inconfessável de materialismo grosseiro; 



					Pelo fato de não apresentar função expressiva de “dizer algo” sobre o mundo social, a música é a arte “pura” por excelência. Portanto, a música classifica os indivíduos diretamente pelo gosto e pelos hábitos de uso; 



					A música apresenta-se como a mais global das expressões artísticas, pois seu uso e seu consumo não estão restritos aos mercados da língua.



			


			Sob o prisma da Sociologia da Arte e da Cultura, o gosto musical pode ser compreendido como princípio das escolhas realizadas e se manifesta por meio das práticas e das propriedades relacionadas. Para que haja gostos, é preciso que haja bens classificados de “bom” ou de “mau” gosto, “distintos” ou “vulgares”, classificados e ao mesmo tempo classificantes, hierarquizados e hierarquizantes, e que haja pessoas dotadas de princípios de classificações que lhes permitam perceber, entre determinados bens, quais são aqueles que lhes convêm, aqueles que são “do seu gosto”. Com efeito, de acordo com visão de Bourdieu55, pode existir bens sem gosto (que não agradam ninguém), mas não há um gosto que preexista aos bens capazes de satisfazê-lo. Ou seja, de acordo com a sentença em latim “ignoti nulla cupido”56, não há desejo do desconhecido. 


			Desse modo, Bourdieu57 assinala que os bens necessariamente precedem ao gosto – esse último considerado em seu sentido social, ou seja, como princípio de classificação, princípio de divisão, como capacidade de distinção das obras pelos usuários. Portanto, as classificações dos bens simbólicos funcionam como um processo de mediação do consumo cultural que produz paralelamente às diferentes categorias de gostos no campo social. Significa dizer que há um paralelismo entre a classificação das obras (a priori) e a definição dos gostos (a posteriori). 


			Assim, o autor chega a uma definição provisória: “os gostos, entendidos como o conjunto de práticas e de propriedades de uma pessoa ou de um grupo, são produtos de um encontro entre bens e princípios de preferências sistemáticas, baseados em categorias classificatórias”58. Entre esses bens, é preciso incluir todos os objetos de escolha, de afinidade eletiva. A manifestação do gosto realiza-se nessa operação tipicamente social: nos cruzamentos entre uma linguagem e as disposições que só existem em estado prático. 


			Por um lado, os gostos são o produto desse encontro entre duas realidades − uma em estado objetivado, outra em estado incorporado − que se conciliam no campo da ação subjetiva e objetiva. Essa é a magia do encontro com a obra de arte: “descobrir uma coisa a seu gosto é se descobrir, descobrir aquilo que se quer, aquilo que se tinha a dizer e que não se sabia dizer, e que em conseqüência não se sabia”59. Por outro, para Bourdieu60, os gostos definem-se de uma maneira que, em geral, é negativa (pode-se sempre dizer o que não se quer): gosto que se constitui na confrontação com os gostos já realizados, que ensina a si próprio o que é ao reconhecer-se em objetos – que são gostos objetivados – as categorias de classificação implícitas ou explícitas. Portanto, as categorias de classificação correspondem a um modo de disseminação das formas de percepção cognitiva e de usos que estabilizam valores e crenças no campo cultural. Desse modo, os esquemas classificatórios correspondem a um processo social de mediação entre a oferta e a demanda cultural. 


			Mas como as pessoas fazem suas escolhas? Quais são as condições ou determinações sociais que definem as variações dos gostos e das práticas culturais? Partimos da ideia de que tanto os espaços de produção e circulação de bens, os esquemas classificatórios que se propagam socialmente, como os espaços de construção dos gostos mudam no mesmo ritmo.


			Em uma sociedade pré-midiática, as condições de acesso às obras, aos seus sistemas de classificação, às possibilidades de cultivo da competência cultural requerida para a apreciação e/ou aquisição dos bens simbólicos estavam condicionadas aos conhecimentos transmitidos por meio da escola, da família e dos circuitos sociais em que cada indivíduo estava inserido (enquanto espaços de sociabilidade de troca de informação). Nesse sentido, as práticas culturais estavam fortemente determinadas pela classe social – isto é, havia um predomínio da “cultura de classe”.


			Com o surgimento dos meios de comunicação de massa, assistimos à concorrência entre as instâncias sociais citadas e as chamadas Indústrias Culturais na produção e na reprodução de valores dominantes, assim como os efeitos dessa concorrência na paleta dos gostos individuais. Com o surgimento da “cultura de massa”, ou “sociedade de massa”, os gostos foram desprendidos dos laços sociais tradicionais, e as condições de acesso e aquisição, assim como os valores propagados pelos esquemas classificatórios, passaram a ser definidos pelas mídias. Os modos de produção, mediação e difusão industrial dos bens simbólicos transformaram-nos em produtos culturais consumidos em massa – o que desencadeou uma lógica social de produção de práticas e preferências culturais cada vez mais niveladas e homogêneas entre si. 


			Em contrapartida, as lógicas sociais sofrem uma nova transmutação com o advento da “sociedade da informação”. A rápida penetração das TICs, especialmente da internet, em quase todas as esferas da vida social cotidiana de uma parcela significativa da sociedade tornou-se o eixo central para entender como as pessoas, “os usuários comuns”61, estão utilizando e se apropriando da tecnologia para desenvolver hábitos culturais na sociedade contemporânea – e quais são os efeitos intersubjetivos desse processo na conformação dos gostos culturais.


			Dito isso, cabe perguntar: a chamada “sociedade da informação” e sua “nova cultura” elaboram outras oposições simbólicas, diferentes das anteriores? Como e por quem são classificados os bens simbólicos no entorno digital? Quais são suas linguagens, suas funções, seus mecanismos de legitimação? Como as crenças e os valores nos bens simbólicos são produzidos e difundidos na internet? Quais são os efeitos socioculturais das novas tecnologias de informação e comunicação na produção dos gostos culturais? A concorrência entre os saberes tradicionais e os novos processos de classificação e legitimação da cultura (por meio das novas redes digitais colaborativas de disseminação, compartilhamento e oferta de bens culturais) transformam a maneira como produzimos, valoramos e consumimos cultura?


			Compreender a dinâmica dos gostos por meio de suas práticas é, portanto, por um lado, conhecer as condições em que se produzem as lógicas de propagação dos produtos oferecidos e, por outro, investigar as condições em que os próprios consumidores são produzidos. Para isso, “é preciso descrever e analisar o conjunto de mediações através dos quais se produzem e reproduzem os valores dominantes que constroem a definição particular dos gostos e os padrões de uso dos bens culturais”62.


			Portanto, investigar as novas lógicas de mediação nos ambientes digitais inclui a análise das relações de poder e disputas nos processos de legitimação entre produtores e usuários das obras, sua relação com os esquemas classificatórios e com os intermediários que difundem a crença nos bens e as possibilidades de descoberta, de busca e de recuperação das obras nos novos contextos de uso por meio da rede.


			As questões em torno da descoberta, busca e recuperação da informação da música na internet é um tema de pesquisa que cresceu recentemente com a explosão do interesse em coleções em rede – composta por obras musicais em formato digital – precipitadas pelo desenvolvimento de tecnologias de compressão de áudio como o formato MP3, serviços on-line como os sistemas P2P (peer-to-peer) e pelos custos decrescentes do armazenamento digital e da conexão banda-larga. 


			As redes peer-to-peer (P2P) surgiram por volta de 1998 e se inserem em um contexto de profundas alterações sociológicas na internet, caracterizado pela adição de novos serviços e funcionalidades que permitem que os seus usuários participem de forma ativa na construção, na organização e no compartilhamento dos conteúdos disponíveis on-line de forma gratuita. 


			Esse novo contexto foi denominado como Web 2.0. O termo, criado por Tim O’Reilly63, reforça o conceito da internet como plataforma na qual são compartilhados todos os dispositivos conectados. Os seus usuários colaboram efetivamente por meio da disponibilização de serviços virtuais, filtragem colaborativa (classificação e organização por tags64) e compartilhamento dos conteúdos.


			Os sistemas de compartilhamento de arquivos de música peer-to-peer (P2P) correspondem a uma tecnologia recente, mas logo se tornaram mais eficientes para acessar obras registradas ou publicadas do que o acesso a bibliotecas ou a lojas de música (físicas ou virtuais). Porém, quando tratamos de material desconhecido pelo usuário, esses sistemas têm eficácia limitada – ou seja, quando o usuário tem pouco conhecimento sobre o que se busca e a forma como o conteúdo pode estar representado. 


			Essas limitações evidenciam-se quando verificamos as estatísticas de acesso às obras: há uma enorme concentração de acesso nos “hits” nesses Sistemas P2P – ou seja, nas músicas mais vendidas e mais difundidas pelos meios de comunicação de massa e canais de distribuição tradicionais.65 A concentração de popularidade e atenção em determinadas obras pode tomar formas muito diversas, nas quais as diferenças fundamentais exprimem-se no grau de atenção que recebem os conteúdos menos populares, que pode chegar a ser nulo.


			Devido ao tipo de tecnologia, de estrutura e de interface, os sistemas P2P não possuem critérios ou controle (de vocabulário) para a representação da música. A “indexação” é feita pelos próprios usuários, normalmente baseada no nome da música, dos autores ou intérpretes. Considerando que a organização e a classificação da informação, de acordo com as teorias da Biblioteconomia e da Ciência da Informação, não são baseadas em nomes próprios, e sim em nomes “comuns” que permitam a sua recuperação (como acontece com as áreas do conhecimento e a organização da ciência), as redes P2P não apresentam padrão de organização ou esquemas de classificação (como em gêneros musicais) que facilitem a busca e a pesquisa de material musical em suas plataformas on-line. Ou seja, a representação e a classificação precária evidenciam as limitações de uso desses sistemas amplamente popularizados na internet. 


			O efeito dessa situação é a redundância e a imprecisão nos processos de busca e recuperação da informação da música e a homogeneização do consumo musical na internet. Podemos descrever esse processo de outro modo: assistimos ao acesso gratuito às obras por meio dos Sistemas P2P, porém os padrões de uso e consumo cultural apresentam-se de forma muito semelhante àqueles identificados no mercado tradicional mediado pelas Indústrias Culturais de massa – ou seja, o consumo tende a ser homogêneo e concentrado nos hits. 


			Considerando que a “organização é a mensagem”66, a análise dos novos modos de mediação que se configuram na internet é necessária para a apreensão de suas implicações na produção das práticas e preferências dos usuários. Do mesmo modo, o gosto cultural – ao funcionar como uma espécie de sentido de orientação social – apresenta-se como um fator-chave para o entendimento das lógicas culturais emergentes na era digital. 


			Isso coloca a questão sobre as possibilidades de transmutação dos hábitos culturais em um ambiente on-line cuja diversidade da oferta tende a ser ilimitada. Em um contexto de excesso de informação como o caso da música na internet – no qual não é possível controlar a variedade e quantidade de gêneros, artistas e obras disponíveis –, mais do que nunca os usuários necessitam de sistemas de busca, de descoberta e de recuperação da informação que funcionem também como uma espécie de recomendadores ou tastemakers. 


			Esse fenômeno amplia a discussão sobre o papel da organização de conteúdos em sistemas de compartilhamento de informação on-line, principalmente quando se coloca em questão a folksonomia67 e a filtragem colaborativa68, que são determinantes para o funcionamento da “curadoria” personalizada e automatizada, oferecida por esses sistemas. As novas modalidades de processamento de dados por meio desses sistemas e seus usos sociais tendem a impactar diretamente na dinâmica cultural que se configura dentro da internet. 


			Essas são discussões em torno dos novos Sistemas de Recomendação que se popularizam entre os usuários da Rede. Os desafios relativos à representação, classificação, organização da informação com o propósito de recomendação parece ser uma abordagem relevante para o entendimento dos novos processos de mediação da informação e da cultura na internet e seus impactos na produção dos gostos culturais. A lógica de funcionamento dos algoritmos dos sistemas de recomendação tende a modificar as formas de percepção e uso dos bens culturais no entorno digital.


			Portanto, a principal questão que conduziu esta pesquisa foi investigar como as novas formas de mediação cultural por meio dos Sistemas de Recomendação On-line modificam a lógica de produção das práticas e preferências culturais de seus usuários. Analisamos, portanto, se os Sistemas de Recomendação – seus critérios de funcionamento e lógicas de uso – contribuem para a produção de uma nova crença social no valor dos bens simbólicos e uma nova forma de lidar com a cultura. 


			2.1 Os Sistemas de Recomendação como modelo de curadoria cultural


			Os Sistemas de Recomendação começaram a ser desenvolvidos no final dos anos 1970, porém as primeiras aplicações na internet datam do início da década de 1990. Considera-se o surgimento desses sistemas, junto às ferramentas de busca na internet, como uma solução prática e econômica para a recuperação de informação dentro de um contexto de explosão e excesso de informação digital na Rede. Com o aumento da oferta de produtos, serviços e conteúdos, cuja disponibilidade é facilitada pelos modos de disseminação da informação na Rede, os usuários deparam-se com uma ampla diversidade de opções de uso e consumo, especialmente em relação aos produtos culturais (textos, livros, músicas, filmes, audiovisual etc.). Porém as condições e o contexto histórico do aparecimento desses sistemas é tratado com detalhes no próximo capítulo.


			Cabe destacar que a recomendação a partir dos algoritmos dos SRs demonstra potencialidades de uso em situações em que a decisão do usuário é uma questão de gosto.69 Por isso, os primeiros sistemas de recomendação funcionavam a partir de uma série de perguntas sobre as práticas e preferências culturais do usuário. Os sistemas comparavam as diferentes respostas para recomendar itens de acordo com os usos e gostos identificados como similares. Portanto, os SRs melhoram a precisão das recomendações na medida em que cresce o número de participantes – ou seja, esses sistemas funcionam dentro da lógica de rede, e, como toda rede social, seu valor é diretamente proporcional ao número de usuários que agrupa e conecta. 


			Essas características dos SRs demonstram que sua utilidade na internet está diretamente relacionada com a recomendação de produtos culturais. Os Sistemas de Recomendação são úteis em situações em que pessoas têm diferentes gostos e querem encontrar pessoas com gostos semelhantes que possam servir de referência para seu próprio uso e consumo.


			Portanto, o objeto de estudo desta pesquisa compreendeu uma análise concentrada no desenvolvimento dos Sistemas de Recomendação, sua lógica de funcionamento – organização, classificação e recomendação de produtos culturais – e os usos sociais que eles permitem orientar e articular.


			Os Sistemas de Recomendação tem se popularizado entre as redes de usuário de internet por reduzir as dificuldades de difusão e consumo on-line, por meio da sugestão de produtos culturais ou conteúdos digitais que têm mais valor e relevância para cada usuário. Esses sistemas apresentam-se como os novos mediadores entre os produtores culturais e a massa de consumidores na internet, e se constituem como uma grande vitrine em que se exibem e se recomendam produtos culturais, tais como música, filmes e livros.


			Portanto, nos bastidores do discurso sobre a “desintermediação” geral dos mercados por meio da relação direta com os usuários, encontramos esses novos intermediários que assumem novas funções na organização e na orientação do consumo dos bens simbólicos na internet. Nesse contexto, o surgimento dos SRs destaca-se como uma tendência dominante entre os modelos de mediação cultural que se configuram na rede, conforme demonstram os portais mais populares para acesso aos produtos culturais – por exemplo, YouTube, Amazon, Last.fm, Spotify, Google News, eBay, Netflix, entre outros –, que atualmente representam as principais plataformas de consumo cultural on-line, nas quais se articulam serviços de recomendação dos conteúdos com a oferta de produtos disponíveis em seus sites por meio desse tipo de sistema.


			Os SRs estão constituindo-se atualmente no modelo de disseminação e comercialização por excelência de produtos culturais na internet, na principal estratégia comercial dos Grupos Multimídia (GM) e talvez em uma das saídas para resolver a contradição entre gratuidade e lucro que propõe a lógica particular da internet. Assim, as grandes empresas de tecnologia e de internet (principalmente os GMs) competem com o objetivo de encontrar a forma mais eficaz e eficiente para utilizar essa tecnologia que permite orientar o encontro dos usuários com obras musicais recomendadas segundo os padrões de consumo e gostos individuais. 


			Os SRs prometem ajudar o usuário a administrar o problema do excesso de informação recomendando-o itens que correspondam, ao mesmo tempo, à exaustão e à precisão de sua busca, ou seja, aos critérios pessoais de relevância que incluem um gosto prévio. Por outro lado, os SRs também são utilizados para que o usuário conheça novos itens de acordo com os parâmetros pessoais de interesses, baseados nas práticas e preferências que se têm e que se querem ter. Assim, a tecnologia dos SRs representa um novo paradigma de organização e classificação cultural que impacta na formação dos gostos. 


			Com o objetivo de aportar uma investigação sobre a influência dos sistemas de informação característicos da internet na orientação do consumo cultural, recortamos o objeto deste estudo e exploramos a relação entre os usos sociais dos Sistemas de Recomendação On-line e a formação do gosto musical de seus usuários. Portanto, tomamos como caso os sistemas relacionados com a recomendação de música. Por um lado, como todo produto cultural, a música é instrumento produtor da realidade social a partir de seus modelos de mediação; por outro, a música tem se mostrado como vanguarda no setor cultural e como laboratório de experimentação tanto de inovações tecnológicas e comerciais como para a identificação dos usos sociais da cultura que aparecem e desaparecem no campo social. 


			Os modelos de mediação – enquanto processo social que determina a relação dos indivíduos com as obras – podem funcionar como um vetor para a interpretação dos mecanismos sociais de legitimação e orientação dos usos dos produtos culturais. Assim, o interesse pela mediação nas Ciências Sociais consiste em discutir a relação entre os princípios de ação coletiva e o sentido dos conteúdos, o que inclui necessariamente suas formas de classificação. O caso da música pode ser útil para compreender as novas formas de mediação dos produtos culturais na internet a partir de uma investigação empírica e análise crítica dos Sistemas de Recomendação.


			Definimos aqui os Sistemas de Recomendação (SRs) como algoritmos de classificação, organização e recomendação de produtos culturais, que funcionam baseados nas práticas e preferências da rede de usuários. Esses sistemas incluem tecnologias de big data e mineração de dados (data mining) não só para a organização dos bens culturais e previsão dos gostos, mas, principalmente, para oferecer uma espécie de “curadoria” automatizada e, ao mesmo tempo, personalizada, para o consumo cultural. Alguns desses sistemas incluem uma tecnologia chamada de “Filtragem Colaborativa”, também utilizada em alguns contextos como sinônimo de SR para referir-se a um tipo específico de software no qual a filtragem da informação é realizada também com auxílio humano – ou seja, com a colaboração da rede de usuários que modifica e aprimora constantemente o algoritmo.70


			Escolhemos como estudo de caso o sistema Last.fm, o principal SR disponível atualmente na rede devido à sua popularidade entre os internautas; à sua complexidade tecnológica e econômica; e principalmente devido às suas inovações na produção de estatísticas sobre o consumo musical. O SR da Last.fm recomenda artistas e canções aos seus usuários baseando-se no interesse que os ouvintes expressam explícita ou implicitamente em sua navegação na internet, em seus hábitos de escuta registrados pelo computador e pelo uso do próprio sistema para buscar, descobrir e recuperar informação sobre música.


			Até 2008, a Last.fm era um dos principais sistemas de recomendação de música on-line do mundo, com uma audiência de mais de 37 milhões de usuários diretos e 19 milhões de indiretos, distribuídos em 280 países e com uma biblioteca de mais de 150 milhões de músicas registradas por 280 mil gravadoras e mais de 16 milhões de artistas independentes.71 De acordo com o relatório emitido pela CBS Corporation de 200872 – que atualmente controla a Last.fm –, as recomendações de canção e artista por meio de seu sistema levaram a um aumento de 119% nas vendas de CD e downloads pagos de músicas na Amazon, após parceria comercial entre as duas empresas. No mesmo ano, esse resultado levou à criação de acordos comerciais da Last.fm com as duas maiores lojas de música on-line: iTunes e 7Digital. Posteriormente, outras plataformas de música como Spotify, MOG, Hyper Machine, We7 e Vevo também estabeleceram parcerias com a empresa.73 


			A Last.fm oferecia um serviço de rádio por streaming em sua plataforma, que podia ser acessado por computador, tablet ou smartphone, e o fluxo de músicas oferecido eram recomendações personalizadas pelo algoritmo do sistema. Porém o serviço de recomendação por streaming da Last.fm foi interrompido em 28 de abril de 2014.74 O grande catálogo de músicas que havia sido armazenado na plataforma foi posteriormente removido e substituído por links para o YouTube e o Spotify.75 A descontinuidade do serviço ocorreu provavelmente por problemas e disputas de interesses comerciais entre as grandes gravadoras e a Last.fm. Nesse mesmo ano, as majors se tornaram sócias do Spotify e passaram a receber 18% de sua receita em troca de prioridade e exclusividade de direitos de execução.76 


			Nesse contexto, logo o Spotify tornou-se o líder global entre os serviço de streaming e de recomendação de música, segundo o relatório da IFPI de 201777. Em julho de 2017, o Spotify contava com mais de 140 milhões de usuários mensais ativos e mais de 60 milhões de assinantes, distribuídos entre 60 países. Sua plataforma disponibiliza uma biblioteca de mais de 30 milhões de músicas e 2 bilhões de listas de reprodução diferentes.78


			Para ilustrar o impacto econômico dos SRs no campo cultural, vale a pena mencionar o modelo de negócios do Spotify, que paga royalties com base no número de vezes em que as músicas são tocadas em sua plataforma. O modelo econômico bem-sucedido do Spotify no mercado de música tem conseguido remunerar as gravadoras ao ponto de tirá-las da crise econômica a qual estavam imersas nos últimos 15 anos, período em que a indústria da música perdeu quase 40% de suas receitas. Em 2016, o mercado global de música gravada cresceu 5,9% – a taxa de crescimento mais rápida desde que o IFPI começou a rastrear o mercado em 1997.79 De acordo com a IFPI80, o streaming de música, tanto on-demand como por recomendação, tem sido o principal motor desse crescimento, cujas receitas cresceram 60,4% em 2017. Com mais de 100 milhões de usuários assinantes em todo o mundo, esses serviços de streaming com recomendação representam atualmente a maior parte da receita digital do mercado de música e 50% do total das receitas de músicas gravadas.


			O serviço “Descobertas da Semana” (“Discover Weekly”) do Spotify é a principal estratégia da empresa para recomendar conteúdo. Esse serviço gera “automaticamente”, a cada semana, uma playlist personalizada de duas a três horas de música para os usuários registrados. Essa playlist funciona como uma espécie de “curadoria” musical no qual o sistema oferece uma combinação de recomendações feitas por pessoas (funcionários do Spotify) e pelo algoritmo,81 e talvez uma porção de jabaculê82 digital).


			Essa mesma tendência identificada no âmbito do consumo de música na internet pode ser observada em relação a outros tipos de produtos culturais on-line. Por exemplo, de acordo com os executivos da Netflix, Neil Hunt e Carlos A. Gomez-Uribe, 80% dos filmes assistidos na plataforma são baseados nas recomendações feitas pelo próprio sistema, e avaliam que as recomendações da Netflix geram mais de US$ 1 bilhão por ano para a empresa.83


			No Google News, a recomendação é responsável por quase 40% dos cliques nas notícias em seu site.84 Outra plataforma do Google, o YouTube, informou usar o algoritmo da Amazon para recomendar seus vídeos desde 2010, mas não informa o quanto ela influencia as audiências.85 Em 2015, 30% das visualizações de página no site da Amazon.com eram determinadas pelas recomendações da própria empresa.86


			Esses números reforçam a ideia de que os usuários não só consideram tais sistemas como úteis para selecionar produtos culturais na internet, mas, principalmente, indicam que são altamente suscetíveis às suas recomendações. Outra questão importante é que, ao contrário da publicidade tradicional dos meios de comunicação de massa, o grau de influência das recomendações geradas pelo SR na tomada de decisão do consumidor nos mercados on-line pode ser medido com precisão.


			A popularidade do SR on-line deve-se à sua abordagem híbrida, baseada na capacidade de gerar sugestões personalizadas (por meio da extração e do cruzamento de dados disponíveis sobre suas redes de usuários), combinada com sua natureza colaborativa, cujos atributos são percebidos pelos usuários como indicativos de relevância e imparcialidade, respectivamente.87 Por meio do cruzamento de perfis em seus bancos de dados, os sistemas de recomendação conseguem agrupar indivíduos em pequenos clusters, de acordo com sua similaridade de uso, mas sem perder de vista suas diferenças prováveis e múltiplas conexões intersubjetivas, o que significa que uma pessoa pode pertencer simultaneamente a várias categorias ou comunidades de prática. Nesse contexto, pode-se reconhecer uma crença social cada vez mais disseminada que privilegia o poder das máquinas algorítmicas no processamento de informações, o que resulta em recomendações baseadas em estatísticas e probabilidades que definem critérios de valor – fenômeno de contágio social específico da internet.


			2.2 Hipóteses de trabalho


			Esta pesquisa trabalhou com uma hipótese principal e duas hipóteses complementares. Cada uma das hipóteses é acompanhada de um texto explicativo como forma de tornar mais precisas as proposições testadas ao longo da pesquisa. Enunciamos a hipótese principal da tese da seguinte forma:


			Hipótese Principal (HP) – É possível estabelecer uma relação entre os sistemas de classificação artísticos com os processos sociais de produção dos gostos e a delimitação dos públicos. Portanto, a análise da classificação colaborativa da música nos Sistemas de Recomendação na internet pode revelar os critérios e a dinâmica de organização dos gostos musicais dos usuários e podem contribuir para o entendimento dos usos sociais dos produtos culturais nos ambientes digitais. 


			A partir dessa hipótese principal, pretendemos verificar se é possível estabelecer uma relação entre a construção colaborativa de um sistema de classificação de produtos culturais (no caso, da música) com padrões de organização cultural que fazem emergir novos usos sociais da cultura – diferentemente daqueles anunciados e orientados pelas Indústrias Culturais até então. Desse modo, preparamos a primeira hipótese complementar:


			Hipótese Complementar nº 1 (H1) – A classificação colaborativa dos produtos culturais realizada pelos usuários na internet tende a aumentar a quantidade de categorias classificatórias que definem as obras musicais, a diminuir as fronteiras que separam os diferentes gêneros e a distanciar-se dos critérios comerciais de classificação da música criados e utilizados pelas Indústrias Culturais. Desse modo, o modelo de mediação cultural por meio dos Sistemas de Recomendação baseados na filtragem colaborativa pode modificar a lógica social de produção das práticas e das preferências culturais dos usuários da internet.


			A hipótese H1 considera que os esquemas classificatórios são um dentre outros determinantes na formação das práticas e preferências dos indivíduos – o que contribui para a delimitação das fronteiras entre os diferentes grupos sociais baseados no gosto que conformam distintos segmentos do mercado cultural. 


			Desse modo, testamos ao longo trabalho se é possível estabelecer uma correspondência entre a alta diferenciação e mistura dos gêneros musicais no entorno da internet, especificamente nos Sistemas de Recomendação baseados na filtragem e na classificação colaborativas, com o surgimento de perfis individuais, baseados nos gostos musicais, igualmente diferenciados e ecléticos.


			Se os sistemas de classificação da arte refletem mudanças na organização social e vice-versa, o ambiente descentralizado e colaborativo da internet como fator socioestrutural e organizacional pode revelar um deslocamento na demanda por informação cultural, afetar a forma como essa demanda é organizada, como as preferências são constituídas, bem como refletir nos padrões de classificação das obras. 


			Entretanto, para que as fronteiras entre os gêneros sejam definidas, é preciso que sejam socialmente cultivadas. Nesse sentido, consideramos que os procedimentos pelos quais os distintos gêneros são criados, inseridos nos hábitos do público ou erodidos estão diretamente relacionados com o processo nos quais os gostos são produzidos – sendo o gosto um mecanismo estruturante das atividades que definem as fronteiras entre os grupos sociais. A partir desse argumento, apresentamos a segunda hipótese complementar:


			Hipótese Complementar nº 2 (H2) – As principais características da cultura de nicho podem ser vistas como atributos das estratégias das Indústrias Culturais na internet, e não das práticas e preferências dos usuários.


			A hipótese H2 complementa a hipótese H1 e enuncia que quanto menos definidas são as fronteiras que separam os gêneros musicais em um determinado sistema de classificação artístico, menores as barreiras que dividem os diferentes tipos de gostos, tanto em nível individual como de grupo. Ou seja, na medida em que os gêneros tornam-se híbridos por meio da suavização de suas fronteiras, eles mesmos não podendo representar uma categoria musical fortemente definida, o mesmo percebemos na estrutura da divisão dos gostos nos indivíduos e nos grupos. 


			A percepção que reúne as obras em gêneros é seguida pela criação de fronteiras que separam os diferentes segmentos dos públicos. As barreiras entre os públicos correspondem a uma fragmentação da demanda, que, por sua vez, reforça a delimitação das categorias de classificação no nível da produção e da oferta. Desse modo, a hipótese H2 considera que a diluição das fronteiras entre os gêneros também corresponde ao enfraquecimento das divisões entre os grupos baseados no gosto, facilitando a livre circulação das obras entre os gêneros e dos gêneros entre os grupos. 
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