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Resumo

Este artigo apresenta alguns dos norteadores conceituais e os dados empiricos exploratérios que vimos
utilizando para problematizar o consumo cultural hibrido, concentrado nos meios digitais, articulado a
contextos de cosmopolitismo. Essa discussdo € parte do projeto de pesquisa “Cosmopolitismos
juvenis. Projeto Brasil. Etapa 1: Concepgdes e prdticas cosmopolitas em jovens universitarios brasileiros”,
do PPGCOM-ESPM, vinculado ao projeto internacional “Cosmopolitismo Cultural dos Jovens”. O recorte
agora enfatizado estd ancorado em uma base reflexiva sobre (1) o consumo cultural e sua relagdo na
sociedade contemporénea com o entretenimento; (2) a cibercultura como relacdo da comunicagéo individual
de massa e a ubiquidade, que poderia potencialmente proporcionar encontros cosmopolitas. A analise dos
dados empiricos exploratérios é realizada a partir de uma triangulacdo com os dados secundérios das
pesquisas “O jovem digital brasileiro” do IBOPE (2012), e “Juventude conectada” da Fundacdo
Telefonica/USP (2014).
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Introducéo

Esse artigo tem como proposta apresentar um recorte tedrico e uma analise critica dos dados
empiricos exploratérios sobre o consumo cultural hibrido, concentrado nos meios digitais,
articulado a contextos de cosmopolitismo. Essa discussdo é parte constituinte do projeto de pesquisa
“Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil. Etapa 1: Concepcdes e praticas cosmopolitas em jovens
universitarios brasileiros”, sediado pelo PPGCOM-ESPM/SP.

A proposta de discussdo de nosso projeto faz parte de um projeto internacional de pesquisa,
denominado “Cosmopolitismo Cultural dos Jovens”, que tem como objetivo desenvolver um estudo
comparativo entre Franca, Canadé, Australia e Brasil. E liderado pelo Departamento de Pesquisa de
Previsdo e Estatistica do Ministério da Cultura e Comunicacdo da Franca, na figura de Sylvie
Octobre e pelo professor Vincenzo Cicchelli, do GEMASS (Groupe d"Etude des Méthodes de
I’Analyse Sociologique de la Sorbonne)/CNRS, Universidade de Paris 4°.

O projeto inicial partiu da observacdo de dois fendmenos interdependentes: a crescente
internacionalizacdo da producéo e do consumo cultural, especialmente entre os jovens e, segundo, a
efervescéncia de producdes e recepcdes artisticas locais, fendmeno que alguns socidlogos da cultura
tém chamado de "indigenizacdo" das praticas culturais (APPADURALI, 1994). A tensdo entre esses
dois movimentos resulta na discussdo sobre a cultura global e seus diversos processos de
localizag&o.

A partir dessa perspectiva, propomos a discussao sobre 0os meios e formatos (midiaticos)
prioritariamente digitais, pelos quais 0s jovens universitarios consomem cultura. Para discutirmos
este consumo midiatico dos jovens, partimos da problematizacdo do mercado do entretenimento no
contexto da cibercultura, com dindmicas de consumo de entretenimento que s&o centrais na
realidade contemporanea das culturas do consumo. Analisamos como 0 consumo midiatico, inserido
na légica do entretenimento, forma media¢des importantes na configuracdo de habitos culturais que
se movem entre as experiéncias globalizantes, unificadoras e hegemonicas e 0s processos de
reapropriacdo destas pelas contingéncias locais. Para isso, partimos da discussdo sobre a

comunicacgéo individual de massa, na qual produtores e consumidores se alternam em seus papéis,

°0 grupo de pesquisa também conta com a participagdo de duas equipes, uma do Canada, com a pesquisadora Nicole
Gallant, OJS (Observatoire Jeunes et Société) Quebec, e outra da Australia, com o pesquisador lan Woodward, da
Griffith University.
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rompendo as fronteiras entre os significados global e local. Nessas praticas verificamos a
compressdo do tempo-espaco por meio das interfaces digitais, que resulta em espagos
informacionais hibridos, caracterizados pela sua conectividade, mobilidade e ubiquidade.

A analise dos dados empiricos exploratorios, coletados como parte constituinte do projeto de
pesquisa “Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil. Etapa 17, sera realizada a partir de uma
triangulacdo com os dados secundarios das pesquisas “O jovem digital brasileiro” do IBOPE
(2012), e “Juventude conectada” da Fundagdo Telefonica/USP (2014), para que seja possivel

compreender o contexto de consumo midiatico (prioritariamente digital) dos jovens brasileiros.

Consumo Midiatico e Entretenimento

Autores como Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2009) e Muniz Sodré (2006) tém analisado
as transformacGes do consumo mididtico, correlacionando trés perspectivas de novos
agenciamentos comportamentais: o avanco das tecnologias de produgéo e o crescimento de novas
plataformas midiaticas; o saber reflexivo do sujeito histérico; e 0 modo mdaltiplo e descentralizado
de propagacao de conteudos.

Guardadas as devidas diferencas entre 0s pontos de vista dos respectivos autores, hd uma
confluéncia de pesquisas voltadas para o que Lipovetsky e Serroy (2009) nomearam como a era do
“excesso de telas”, problematizando aquilo que Fredric Jameson (1996) apontava como uma
“virada cultural” a partir de 1960, em outras palavras, o surgimento de novas configuracbes do
capital vinculadas aos processos de estetizagdo da vida cotidiana como “dominante cultural”.

A discussdo sobre o consumo midiatico estd relacionada aos estudos culturais, que
transcendem a pesquisa dos meios, partindo para um contexto do circuito de producéo, circulacéo e
consumo da cultura mididtica, sendo que a influéncia que os meios podem ter sobre as pessoas ou as
culturas permanece relativa (JACKS & ESCOSTEGUY, 2005). Os estudos sobre consumo
midiatico possuem, assim, uma relacdo mais ampla com os meios de comunicagdo, e permitem a
abertura para a compreensdo das relagbes com os diferentes dispositivos tecnoldgicos, utilizados
simultaneamente, por um processo de convergéncia midiatica. Nesse caminho, a pesquisa em
andamento, “Jovem e consumo cultural em tempos de convergéncia”, busca relacionar 0s
“elementos constitutivos das identidades juvenis em constru¢do nos processos € praticas culturais

através do consumo midiatico” (JACKS, 2010).
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A crescente disponibilidade de tecnologias e de modos de producdo e consumo midiatico
pressupde diferentes apropriacdes de plataformas, formas e formatos (géneros narrativos), criando
novos arranjos constitutivos das experiéncias cotidianas e juvenis no cendrio brasileiro
contemporaneo. Em conjunto a esta multiplicidade técnica, esta um sujeito histérico reconhecedor
dos cddigos, modos de producéo, géneros e formatos narrativos, que deixa indicios de outras formas
de disputas por significacdo. Tais disputas ocorrem principalmente pelo acesso a participagdo em
redes imateriais que disponibilizam informacdo e entretenimento, num processo que Néstor
Canclini (2009) denomina de desmaterializacdo da cultura pelas redes digitais.

A experiéncia deste sujeito pode igualmente remeter, por meio do hibridismo midiatico, ao
hibridismo presente no consumo cultural. No caso dos jovens, conforme aponta Canclini (2008),
eles adquirem por meio das telas, conhecimento e entretenimento, combinados, sendo que nesse
processo de conectividade ha estimulo prioritario ao lazer e ao entretenimento.

Diante da centralidade do entretenimento atraveés do consumo midiatico hibrido, o processo
de entretenimento publicitario interativo (COVALESKI, 2010) estabelece uma relacdo direta com o
consumo cultural juvenil. Assim, € através do destaque alcancado no mercado global, que se
verificam as estratégias publicitérias de persuasdo e entretenimento, inseridas nos produtos culturais
em evidéncia. Interatividade, compartilhamento e acesso resultam em fluxos culturais globais que
sdo consumidos e multiplicados em velocidade crescente. Fluxos estes que sdo apropriados
tecnicamente pela industria do entretenimento com a finalidade de atrair consumidores que buscam
expandir as experiéncias de lazer para diversos meios. O entretenimento possibilita tanto a fruigdo
estética como a distracdo intelectual, gerando eventualmente a formacéo de repertério cultural para
esses jovens, assim como uma consequente e crescente demanda por opcOes de lazer.

A relacdo entre entretenimento e cibercultura, segundo Gisela Castro (2013), faz com que se
cative o consumidor-fa. Esse ator social é produzido por meio do consumo de modo colaborativo e
ludico, no compartilhamento tanto de conteddo, quanto do envolvimento deste consumidor como
parceiro e fa das marcas presentes nos meios digitais. Nesse processo, o consumidor participa
espontaneamente da producdo de contedo, em troca do entretenimento que recebe em simultaneo
das marcas em seus ambientes sociais digitais. Esse quadro nos faz questionar a légica de troca
existente na industria publicitaria, que ao convocar este consumidor-fa, explora seu trabalho de
producdo e compartilhamento de conteudo, expde informacdes e conteudo privados dos usuérios em
espacos publicos, e inverte as polaridades midiaticas do suporte, instaurando um fluxo

suficientemente inédito para ser analisado com mais propriedade. Os questionamentos em relagéo
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ao processo de interacdo dos consumidores com produtos/marcas nos meios digitais surgem pela
necessidade de se propor uma anélise critica dessa realidade.

O processo de prosumo que ocorre neste ambiente de colaboracdo e compartilhamento pode
revelar tanto um usuério explorado pelo trabalho para gerar e multiplicar conteddo, quanto um
consumidor alienado pelo ambiente de ludicidade desses meios. Explicitamente, uma forma de
entrega de opgdes de entretenimento em troca do trabalho realizado (REY, 2012). Diante desta
perspectiva, uma das questdes relacionada aos individuos prossumidores refere-se ao processo de
exposicdo e de invasdo do conteddo pessoal e privado, que passa a ser mediado no espaco publico,
como conteddo publicitario e promocional, seja na producdo de consumidores-alvo, ou de
mensagens para seus produtos/marcas (BOYD, 2008).

Partimos dessa visdo critica para compreender como as linguagens e a légica do
entretenimento podem ser utilizadas para estimular o consumo de experiéncias nos meios digitais,
pelo mercado global contemporaneo (CASTRO, 2013). A insercdo de contetdo mercadoldgico no
roteiro dos produtos culturais para entretenimento do consumidor formaria o que é denominado de
mass media entertainment industry. Nessa perspectiva, questionamos: seria essa, entdo, a maneira
de se estabelecer uma relacdo de consumo cultural de massa, na ldgica do mercado global,
resultando em consumo cultural global padronizado? A participacdo dos consumidores nesse
processo, pela incorporacdo de seus comentarios e conteudos, resultaria numa visdo local e/ou

individual dos fluxos globais do mercado de entretenimento?

Cibercultura: Comunicacao Individual de Massa e Ubiquidade

Os questionamentos em relacdo a conceituacdo mais ampla do que vem a ser a mass media
entertainment industry buscam promover a compreensdo da ldgica de producdo e consumo no
sistema digital. E imprescindivel que se considere essas praticas ndo a partir da massa (mass), como
é feito com as midias tradicionais, mas a partir de uma légica individual de massa (mass self),
estabelecendo uma distancia consideravel da dependéncia da comunicacdo e da industria do
entretenimento de uma audiéncia massiva. Assim, a comunicagdo em rede, a partir das diversas
interagdes digitais, é denominada de pés-massiva (LEMOS & LEVY, 2010).

E nessa perspectiva que Manuel Castells (2009) afirma existir na comunicagio do inicio do
século XXI um poder inédito, ao aliar os conceitos da sociedade em rede por ele conceituada

anteriormente — networked society — com aspectos da era digital. Poder que, a partir das redes
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digitais de transmissdo de contetdos, da reprogramacao das redes de comunicacdo e da mudanca do
paradigma de uma comunicacdo de massa, subverte a légica industrial da comunicagdo do século
XX, propondo uma nova configuragdo, estabelecida tanto como conex&o quanto como contetdo.

O paradigma, como se refere Castells (2009), se transforma pela alteracdo da perspectiva do
mass communication e sua estrutura restritiva de producdo e ampla de consumo, para uma
comunicacgéo individual de massa, a mass self communication, pela qual se amplifica a condi¢do
produtiva, e se desvincula a condi¢do de consumo de seu contetdo. Assim, pelo universo digital de
producdo e consumo de conteddos, qualquer pessoa conectada a Internet pode produzir ou consumir
rapidamente o conteddo que deseja, distribuindo ao acaso e ao acesso de qualquer outro individuo
igualmente conectado. Per se, este conceito ja desestrutura a restricdo aos meios de producdo,
caracteristica do capitalismo, e influencia sobremaneira a individualidade como autoria de sua
prépria identidade social digital.

Quando a era digital se instala, acelerada em sua evolugdo pela tecnologia e pela adocédo
social de seus postulados midiaticos, carrega com ela uma propriedade de mobilizacdo inédita
através da comunicagio um a um, desprezada pelo aparato de producio de massa. E nessa condicio
de comunicacéo individual de massa, que Castells (2009) opera seus conceitos de poder econdmico,
politico, e social, potencializados pela e para a comunicacao na era digital. Poder pelo qual vém
sendo articulados os principais movimentos coletivos e sociais ao redor do globo, tanto quanto a
promocgdo hedonista de futilidades, trivialidades e singularidades que de outra feita ndo teriam
condicdo de espaco midiatico para distribuicdo e consumo. Desta forma, percebemos no cenario
digital a existéncia das redes de conexdo social que operam a partir de critérios unicos: rede social
para casados praticarem o adultério, redes sociais para esportistas, redes sociais de conteudo de
entretenimento.

Na topografia das redes digitais, localiza-se, portanto, desde causas globais e inequivocas,
como ecologia e sustentabilidade, até o hedonismo extremo de individuos, como os selfies e suas
paix0es isoladas. Existe assim representatividade de toda a gradacdo entre os extremos, situados por
entre o individualismo e o comunalismo. Em contraste, ampliando ou restringindo geogréafica e
socialmente a condicdo de existéncia do conteudo e seu alcance de influéncia, situa-se outra relagéo
entre dois extremos, o global e o local. Esses quatro extremos do cenario midiatico digital da
comunicagéo, propostos na matriz de Castells (2009) - individualismo, comunalismo, global e local
-, mostram que ndo ha uma distin¢do valorada de contetdo, e sim a distingdo de sua existéncia, o

que determina disponibilidade atemporal e fisicamente ilimitada a partir do acesso digital.
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Desta forma, ao analisarmos o cenério da producao e do consumo de entretenimento digital,
podemos perceber uma relagdo distinta de dimensdes, uma vez que o digital ndo se desfaz com o
tempo, ou a partir de condicdes fisicas e geograficas, assim como ndo se tangibiliza em forma, mas
em conteudo. Nesse cenario da cultura digital, ou cibercultura, a discussdo sobre tempo e espaco,
assim como sobre suas condi¢des de ubiquidade e remediacdo, possibilita a compreensdo do
consumo cultural hibrido do entretenimento.

Primeiramente, nossa relagdo com o entretenimento e o tempo, como dimensao presente em
nossa existéncia, € parte do que somos. Faz recordar um antigo jogo de palavras popular: "O tempo
perguntou para o tempo quanto tempo o tempo tem, o tempo respondeu ao tempo que ndo tinha
tempo para dizer ao tempo quanto tempo o tempo tem”. A recuperacdo da brincadeira infantil
cumpre também outro papel, o de percebé-la e atualiz&-la como forma de entretenimento, e ocupar
0 tempo presente como alternativa de tomada do mundo contemporaneo. Para um jovem, 0
entretenimento assume o papel de acdo social e politica para a experiéncia de vida que se constroi
nos intervalos iluminados pelos pixels dos suportes, que esse mesmo sujeito usa como dicionario,
sintaxe e gramatica das suas experiéncias de convivéncia a velocidade da luz. Fato é que nessa
velocidade-luz, ndo se permite o uso do espaco, s6 do tempo, "que ndo tem tempo".

Paul Virilio (2000) se ocupa dessa equacao presente no cibermundo, que considera perversa.
A conquista da velocidade da luz em meio as tecnologias da cibernética mostra-se como tonica da
sociedade contemporénea que suprime o0 espaco, aquele mesmo que mostrava sua responsabilidade
pela organizacao das fronteiras que dispdem populac¢des pelo mundo, que organizam uma geografia,
que se queria fisica.

Virilio (2000) lembra um tempo local, diferente desse em que se vive num momento, 0
agora, que se faz global, glocal e se quer Unico. A organizacdo dos calendarios e relégios de outros
momentos permitia aos homens experimentar sua propria existéncia, mas a velocidade da
velocidade como caracteristica do contemporaneo elimina e liquida, em simultaneo, os intervalos
em que se vive 0 espaco, comprime o tempo, e essa supressao subtrai do humano suas referéncias e
experiéncias, pois ndo ha como vivé-las quando se esta & sombra da velocidade-luz. E sob a acio e
comando desta velocidade-luz que esta o sujeito, em meio a imagens transmitidas entre 0s suportes
do ciberespaco-cibermundo.

Diante da discussdao da relevéncia da relacdo entre entretenimento e espacgo, faz-se
necessario compreender o ciber-espaco inserido na cibercultura. Os meios comunicativos, como

redes, blogs, chats, sites, eclodem no e a partir do espaco decorrente da Internet, o ciberespaco. Para
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Lucrécia Ferrara (2010), “se o espago ciber ¢ o locativo da cibercultura, ela decorre da aceleracao
que o mobiliza” (p. 67). Tal aceleracdo nao ocorre no formato linear da comunicagdo tradicional, no

entanto. Conforme explica a autora,

“o ciberespacgo e seus efeitos culturais se afastam de modo acelerado daquilo que foi rotulado
pelos antigos meios e, superando a linearidade comunicativa, procuram-se as circularidades
imprevisiveis ou dispares, porque decorrem da indeterminada caracteristica de meios
comunicativos que, ambientalmente, contagiam o planeta, mas resistem a sua determinacéo e
controle.” (FERRARA, 2010, p. 68)

Seria a relagdo de espago na cibercultura um processo de producgdo de mundos virtuais e de
desterritorializagédo, ou de controle, territorizacdo e de producdo relacionada a objetos e lugares?
Como explica André Lemos (2010), essa visdo dicotbmica dos processos da cibercultura,
especialmente da comunicacdo movel e seus sentidos de lugar, ndo explica o contexto da sociedade
de informacdo contemporanea, no qual é formado o que ele denomina de territorio informacional.
Os territorios informacionais sdo areas de intersecdo entre o ciberespaco e o espaco urbano,
interseccdo essa que € digitalmente controlada, criando novas fungdes para os lugares, uma
heterotopia. (LEMQOS, 2010, p. 101). Redes sem fio, sensores e tecnologias moveis criam esses
novos usos do lugar, que adicionam camadas de informacdo digital, e novas formas de
territorializacdo e de controle informacional.

Percebemos, no entanto, que os jovens, o0s nascidos em meio as diversas transformacdes
sofridas no dia a dia contemporaneo, desconhecem essa compressdo espaco-tempo como a
“catastrofe” ou a emergéncia da “politica do pior”. O jovem contempordneo parece pouco
incomodar-se com a tele-vigilancia e o controle informacional a que é submetido. Voluntariamente
se apresenta frente aos dispositivos em conexao com a rede e deles se utiliza para ocupar o0 espago
possivel em meio a transmissao de dados, inclusive os dele préprio. Partilha e compartilha, refaz o
mundo a sua volta porque potente de transforma-lo a partir da sua acdo em rede. Desenha-se assim
uma espécie de curva ascendente num grafico [imaginario], onde a acdo do jovem no
contemporaneo-tecnoldgico embrica-se nesse territério informacional. Nele imerso, o jovem vem
assumindo o papel de autor/co-autor, envolvido com 0s processos de copy-paste do dia a dia, de
mixagem e re-mixagem.

Nesses processos, a concepcdo de remediacdo de Bolter e Grusin (2000) surge como
fendmeno paradigmatico do qual os jovens e a sociedade se utiliza como pratica de defesa frente o
avango da conformidade presente na numerizacdo do dia a dia, o contemporaneo. A nogdo de

remediacdo esta ligada igualmente as formas de troca/interacdo entre os paradigmas comunicativos
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do “new” e do “old”, ou, dos modos de contato entre meios digitais e analdgicos. Assim, 0s meios
de comunicacdo, da fotografia a televisdo, até os meios do ciberespaco, assumem a posse de
vinculos de reabilitacdo de uns em relagdo aos outros, num conjunto interdependente de trocas e de
colaboracdo entre si, tendendo a invisibilidade das mediagdes. Ocorre, portanto, uma
desmaterializacdo das interfaces comunicativas que provoca como consequéncia um acesso
“transparente” do real, assim como um processo de fascinagdo com a midia, ou de multiplicacao das
mediagbes (BOLTER & GRUSIN, 2000).

A contiguidade reciproca entre a mediacdo e o real, ou a remediacdo, marca 0 contagio
transversal entre midias disponiveis num dado momento. Com o0s meios digitais esse processo
adquire [coJautores, 0 jovem contemporaneo, que estd imerso na estética multifacetada do digital, e
ao mesmo tempo ciente da maneira como a experiéncia do entretenimento é parte inerente do
préprio digital. O jovem, nesse contexto, cria a possibilidade da recuperacdo do espaco que,
diferente do fisico/geogréafico de outrora, pode ser assumido como flashes instantaneos, em diversos
lugares ao mesmo tempo. Nesse processo ubiquo, ha intensidade de participacdo do jovem, sendo
que nos espacos de entretenimento, hd multiplicacdo por meio de compartilhamento, e os sujeitos
presentes em diversos lugares se misturam com o0s proprios conteddos que compartilham
instantaneamente.

Diante da hibridizacéo do espaco fisico e do ciberespaco - que criam novos sentidos de lugar
e de comunidade - e das relagbes diversas dos jovens com a cibercultura - tanto como
consumidores, como produtores — ocorre uma transformacdo dos territorios informacionais em
jogos e em entretenimento, numa perspectiva individual de massa, promovendo assim um contato
entre os fluxos globais e os sentidos locais. Seria assim possivel que ocorram encontros
cosmopolitas (que permitem a visdo do Outro) a partir do consumo cultural hibrido (tanto global,
quanto local, tanto na realidade hibrida do ciberespaco quanto da cibercultura)?

Consumo Cultural Hibrido de Jovens Universitarios: Possiveis Encontros Cosmopolitas

O estudo aqui proposto se insere na reflexdo sobre as culturas juvenis, onde ha cruzamento
entre subjetividades e tecnicidades sensorias e cognitivas, pois 0S jovens seriam sujeitos
estruturalmente mediados por suas interacGes pela e com a tecnologia, principalmente no contexto
contemporaneo das tecnologias digitais (MARTIN-BARBERO, 2006). Os estudos que tragam o
perfil de internautas (RECUERO, 2009) mostram que eles s&o prioritariamente jovens, publico esse

que tem deixado cada vez mais a televisdo para ficar em companhia do computador, estabelecendo
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novas relagdes com os meios, cujo processo ja ndo € mais de “um para varios”, mas de “muitos para
muitos”, corroborando com a visao da comunicacao individual de massa.

Para compreendermos especificamente o consumo cultural hibrido de jovens universitarios,
inserido na logica do entretenimento e da cibercultura, nossa analise faz uma triangulacdo dos dados
de: (1) pesquisa “O jovem digital brasileiro” do IBOPE (2012); (2) pesquisa “Juventude conectada”
da Fundacéo Telefénica/USP (2014); (3) recorte sobre consumo cultural nos meios digitais, retirado
de 52 entrevistas estruturadas realizadas com jovens universitarios em S&o Paulo em maio de 2014,
da etapa exploratoria do projeto de pesquisa “Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil. Etapa 17,
organizado pelo PPGCOM ESPM-SP.

O perfil dos jovens que acessam meios digitais no Brasil é:

Classes A | B C D | E
IBOPE (2012) 36% 53% 11%
Fundagio Telefonica/USP (2014) 5% | 38% 49% 8% | -

A classe C, portanto, € a mais representativa na realidade brasileira, seguida pela classe B,
fator que demonstra o crescente acesso dos jovens a Internet, e a concentracdo da populagédo
brasileira na classe C. Da mesma forma, a baixa representatividade da classe A segue a relacdo
desse segmento na populacdo brasileira, uma vez que ha facil acesso aos meios digitais para esses
jovens, diferentemente da realidade dos jovens das classes D/E.

A realidade de formacdo desses jovens é de 32% no ensino superior e 34% com ensino
médio completo, sendo que 38% deles ndo trabalham e 53% sdo estudantes em tempo integral
(IBOPE, 2012); na proporcdo especifica do ensino superior, 21% estdo cursando e 3% ja
concluiram (Fundacdo Telefénica/USP, 2014). A proporcao de jovens que cursam 0 ensino superior
ainda ndo representa a maioria do universo dessa faixa etéria na realidade brasileira, mas esta mais
proxima das classes que possuem mais acesso a Internet, com mais recursos para aquisi¢do de
aparelhos e/ou acesso para locais com conexdao e maquinas para acesso. A maioria dos jovens ja
trabalha fator que também contribui tanto na renda para aquisicdo de aparelhos, quanto no acesso a
Internet no ambiente de trabalho.

A pesquisa da Fundacao Telefénica/USP (2014) divide os jovens conectados em trés perfis.
Sédo eles os exploradores iniciantes (62%), os exploradores intermediatios (33%) e os exploradores
avancados (5%). Desses perfis, 0s que mais se assemelham aos jovens universitarios entrevistados
em Sdo Paulo sdo os exploradores intermediarios e avancados, pois esses estdo no ensino

superior, na regido Sudeste (principalmente das capitais), estudam e trabalham, e acessam a Internet
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de suas proprias casas ou aparelhos. Devido a relacdo mais proxima de acesso (tanto financeiro
quanto fisico) a Internet, esses jovens ja possuem conhecimento das ferramentas e das
possibilidades oferecidas no ciberespaco, e sdo co-autores no compartilhamento e criacdo de
conteudos nos meios digitais, demonstrando grande afinidade com temas da cibercultura e com suas
possibilidades, tanto para seus objetivos pessoais, quanto académicos e profissionais.

Em relagdo as formas de acesso a Internet:

Formas de acesso Celular | Computador | Computador Tablet
de mesa Portatil
Fundacao Telefbnica/USP (2014) 71% 62% 51% 16%

Especificamente para as atividades de consumo cultural, os jovens universitarios de S&o
Paulo responderam que utilizam: 28,8% o computador pessoal, 17,4% o smartphone e 2,2% o tablet
(ESPM, 2014). Na pesquisa realizada pela USP o smartphone ndo aparece como meio de conexao,
porém ele surge como um meio de consumo de entretenimento, principalmente para uso cada vez
mais frequente das redes sociais, (também apontado pelo IBOPE, 2012). Em compara¢do com
outros meios tradicionais, como televisdo (17,2%), livro impresso (9,9%), radio do carro (8,5%) e
revista impressa (4,4%), o computador e o smartphone ja sdo mais utilizados para o consumo
cultural cotidiano desses jovens, acentuando o grau de conexdo que eles possuem, e a relacao entre
0 consumo miditico digital e o entretenimento.

Corroborando com essa visdo, 47% dos jovens da pesquisa IBOPE (2012) afirmam que a
Internet é a principal fonte de entretenimento, sendo que sdo utilizados multiplos meios para seu
consumo, na relacdo hibrida do ciberespaco, que também cria a possibilidade de remediacéo.
Segundo os dados da pesquisa Fundagéo Telefonica/USP (2014), as principais atividades na Internet
realizadas pelos jovens sdo: comunicacdo (37,3%), lazer (29,6%), leitura de jornais e revistas, busca
de informac0es (28,7%), educacdo e aprendizado (28,1%). Considerando as atividades de lazer e
entretenimento especificamente, as mais frequentes sdo: assistir filmes, séries e programas de TV,
postar musicas, videos e contetdos digitais, fazer downloads; e as menos frequentes: acessar sites
de revistas, ler livros digitais, jogar games. Nas entrevistas realizadas em S&o Paulo com os jovens
universitarios, 44,5% do tempo de consumo cultural é concentrado nas redes sociais, seguido por
16,5% em mdsica, 12,4% em sites/blogs, 6,3% em livros e 5,7% na televisdo. O consumo por meio
das redes sociais, seja para compartilhar contetdos digitais ou para acompanhar os posts dos
amigos, € 0 mais frequente, fator também apontado na pesquisa IBOPE (2012), onde 92% dos
jovens navegam em redes sociais, 90% para ver fotos postadas, 86% para ler atualizacbes na

timeline, e 75% para expressar suas opinides sobre assuntos gerais. Ha também um interesse
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destacado para postar, compartilhar e ver/ouvir tanto musica, quanto fotos, fato que é menos
destacado para noticias e textos em geral. No caso dos jovens universitarios especificamente, ha
maior destaque para o consumo de livros, principalmente pela demanda de sua formacgéo
académica, e consequente queda do consumo de televiséo (de filmes, séries e programas variados).

A relacdo social e de aproximacdo com as pessoas é fator destacado pelos jovens (49% na
pesquisa Fundagéo Telefonica/USP, 2014). A quantidade de contatos das redes sociais, por exemplo,
mostra a amplitude de possibilidades de socializacdo: na pesquisa do IBOPE (2012), sdo 352
contatos, sendo 31 amigos em média. Ja os universitarios de Sdo Paulo possuem 677 contatos e 17
amigos em média, fato que mostra a relagdo ainda mais avancada dessa amplificacao no perfil desse
estudo (ESPM, 2014). Esse fato referenda as possibilidades de contato com outras culturas, seja
pelos produtos culturais consumidos (estrangeiros ou em outro idioma), ou o contato direto com
pessoas que estdo em outro pais (viajando ou morando) e/ou estrangeiros; ha a possibilidade de se
conhecer pessoas que ndo se conheceria fisicamente, assim como de se conhecer lugares sem a
necessidade de viajar (Fundacdo Telefénica/USP, 2014). Na pesquisa do IBOPE (2012), 67%
afirmaram que desejam viajar e conhecer lugares exoticos, sendo que no caso dos universitarios
paulistanos, 51 dos 52 ja viajaram para o exterior (média de 7 paises) e 29 ja viveram fora do pais
(ESPM, 2014). O perfil de jovens de Sao Paulo também mostra maior aproximacdo com diferentes
culturas, fator que Ihes possibilita maior contato e possibilidades de encontros cosmopolitas.

Pensando nessas oportunidades de contato com outras culturas e com pessoas de outros
locais é que destacamos o fato das inscrigdes midiaticas deixarem brechas para percebermos como
0s sujeitos constroem representacdes de si para e com 0 mundo, através do consumo nos contextos
glocais (ROBERTSON, 1992), ou seja, tanto de produtos culturais globalizados, quanto de suas
remediacdes a partir do contato com o outro. Vincenzo Cicchelli e Sylvie Octobre (2013) afirmam
haver a necessidade de se empregar o conceito de cosmopolitismo em relacdo a situagdes comuns e
banais, como o consumo cultural cotidiano. Assim, desenvolvemos a discussao da possibilidade dos
encontros cosmopolitas a partir do consumo midiatico hibrido e do contato com outras culturas.

No caso dos jovens da pesquisa IBOPE (2012), 26% falam inglés e 15% espanhol. O que
sinaliza maior aproximacgdo com o consumo global na formacdo dos jovens universitarios de S&o
Paulo € que 100% afirmam falar inglés e 77% espanhol. Esse conhecimento, aplicado no cotidiano,
resulta no consumo de produtos culturais de origem estrangeira (60,1% dos casos), com énfase
principalmente nos de origem norte-americana (17,3%), tanto pelo conhecimento do idioma inglés

(preferem consumir filmes, musica e outros no idioma original), quanto pela proximidade com a
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industria de entretenimento do pais, que € a principal produtora mundial de produtos culturais (em
volume).

A partir da andlise da formacdo dos jovens universitarios em S&o Paulo, verificamos que
seus perfis intermediarios e avancados, vinculados tanto ao seu perfil-socioeconémico, quanto a sua
formacdo académica (ensino superior e aprendizado de idiomas), revelam a exploracdo mais
acentuada das fungGes de comunicacao, entretenimento e busca de informagdes nos meios digitais.
Além dos contatos formados por viagens, o consumo cultural concentrado em produtos
estrangeiros, principalmente norte-americanos, permite que esses jovens aumentem seu capital
cultural, ampliando possibilidades de encontros com outras culturas. A hibridizacdo do consumo
cultural desses jovens concentra-se, portanto, na realidade hibrida do ciberespaco e da cibercultura,

mas ndo necessariamente proporciona encontros que formem uma cultura glocal.

Considerac0es Finais

Comparando os dados dos jovens universitarios de Sdo Paulo com os jovens brasileiros que
se conectam a Internet, verificamos que ha nesse perfil prioritariamente o desenho de uma elite, que
constradi seu capital cultural para distin¢do na sociedade. Na perspectiva analisada, tanto o acesso as
ferramentas digitais, quanto seu contato com produtos culturais e com pessoas de outros paises
resulta no capital distinto desses jovens. Dessa forma, é relevante discutir o fendbmeno de “digital
divide” (divisdo digital), ou as diferencas das realidades de acesso que ainda existem no Brasil, uma
vez que ha camadas da sociedade que sdo hiperconectadas e que possuem acesso a comunicacao,
informacgdo e entretenimento privilegiados, assim como h& outras camadas que ndo possuem
recursos financeiros ou facilidade fisica de acesso para se conectar e para ter padrdes de consumo
digitais equivalentes. Essa divisdo também demonstra o processo de territorializacdo e de controle
das redes digitais, de acordo com diversas ldgicas socioculturais.

Na perspectiva de consumo do ciberespago, 0s jovens universitarios ddo prioridade ao
entretenimento, sendo que a cibercultura ganha tragos de “ciberfun”, alinhada ao consumo cultural
de massa, na logica do mercado global da indlstria do entretenimento, e sua hegemonia/
padronizacdo (principalmente concentrada nos produtos de origem norte-americana). N&o ha
questionamento dos processos de producdo e alienagdo nesse espaco, sendo que a hibridizagdo do
consumo cultural dos jovens ndo se constroi a partir de uma visao local e/ou individual, que poderia
se encontrar com a visao de si para 0 mundo. O consumo hibrido se alinha principalmente ao

processo de entretenimento publicitario interativo, que seduz esses jovens por suas multiplas
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plataformas de contato. A remediacdo, que marca o contégio transversal entre midias disponiveis, se
constroi de maneira ubiqua, e o jovem participa nos espacos de entretenimento, compartilhando os
contetidos produzidos pela industria e remediados por seus contatos das diferentes redes.

Na relacdo de aceleracdo na busca de informacdes e da ubiquidade dos meios no
ciberespaco, os sujeitos interagem de forma igualmente veloz e multipla. A partir da disponibilidade
atemporal e fisicamente ilimitada da comunicacao digital desses jovens, questionamos as rela¢des
entre individualismo/comunalismo e global/local, tanto na formacdo da cibercultura, quanto no
espectro mais amplo de seu capital cultural. A perspectiva midiatica da aceleracdo hiperconectada
entre sujeitos na busca de informac@es e de entretenimento, em meio a reducéo fisica das distancias
relacionais espaciais, ndo nos parece colaborar com o reconhecimento reflexivo do Outro, pois ndo
se constroem dialogos e encontros, e sim uma anulacdo deste Outro, pelos filtros de interesse e de
conexdo ativados. Na relacdo individual do consumo cultural para entretenimento, o comum é
relacionado aos padrdes hegemonicos/ globais, e ndo as diferencas e as especificidades locais de si e
do Outro. O consumo cultural hibrido, inserido na légica do entretenimento e da cibercultura,
forma, portanto, mediacfes e remediacOes possiveis na configuracdo de habitos culturais que se
movem entre as experiéncias globalizantes, unificadoras e hegemonicas. Verificamos que
prioritariamente, no caso dos jovens universitarios de Sdo Paulo, ndo se configura, portanto, uma

cultura glocal, que possibilitaria encontros cotidianos cosmopolitas.
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