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RESUMO EXPANDIDO 

As atividades sociais realizadas em torno ou através de redes sociais 

estabelecidas nas plataformas online de comunicação estão continuamente ganhando 

importância na medida em que se tornam foco de ações de mídia ou mesmo de 

observação por parte de empresas interessadas em estabelecer uma conexão direta com 

seus clientes ou até mesmo observar seu comportamento. O resultado desse processo é o 

incremento da importância individual de cada participante dentro de sua rede de 

conexões, desencadeando grandes transformações na forma como o consumidor é visto 

e tratado dentro dos sistemas de produção atuais. 

As pessoas são as mensagens quando dispõem de credibilidade dentro do meio 

onde transitam. Essa credibilidade é desencadeada pela autenticidade de sua 

participação na rede e pelo tempo dedicado àquela atividade, quando a intenção 

verdadeira cria confiabilidade e boa reputação. Em outro pólo, o próprio excesso 

empregado pelos meios publicitários confere credibilidade às vozes individuais. A 

saturação da propaganda desencadeia um bloqueio por parte das pessoas para com o seu 

recebimento, influenciando-as a migrar para outros locais em busca de informações a 

respeito daquilo que consomem, pois “a fé na propaganda e nas instituições que pagam 

por ela está diminuindo aos poucos, enquanto a crença nos indivíduos encontra-se em 

ascensão. As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas” (ANDERSON, 2006, p. 

97), e a publicidade muitas vezes vem se afastando disso.  
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O deslocamento de poder da mídia de massa para o que as pessoas comuns 

dizem, está “afetando nossa cultura, e esta por sua vez afeta o que nós compramos” 

(McCONNELL & HUBA, 2008, p. xvi) , gerando um proceso colaborativo, onde o 

conhecimento é construído por todos. Quando “a propaganda boca a boca é uma 

conversa pública (...) as formigas têm megafones” (ANDERSON, 2006, p. 97). Os 

criadores de conteúdo online que colaboram em praças públicas não representam 

nenhum tipo de mídia de uma única via, e sim outros cidadãos que escrevem, interagem 

e participam, editando e transmitindo conteúdo. Seu meio de comunicação é a 

participação e interação através dos relacionamentos online (McCONNELL & HUBA, 

2008). 
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