Il SEMINARID INTERMESTRANDOS EM COMUNICACAO

Sao Paulo, 09 e 10 de outubro de 2008

MUSICA E CONSUMO PARTICIPATIVO NA CIBERCULTURA: midia

social, fama e identidade nas redes sociais online 1

Lucina Reitenbach Viana®
Orientador(a): Adriana Amaral®

Universidade Tuiuti do Parana — UTP-PR.

Resumo:

Esta pesquisa se propde a analisar de que forma a utilizagdo do computador como mediador
dos processos comunicacionais relacionados a musica e a participacdo do consumidor nas
redes sociais interferem na reconfiguracdo da musica na cibercultura. Serd apresentado o
caminho percorrido pelo consumidor € a modificacdo de seu comportamento através da sua
participacdo nos processos de criacdo de bens de consumo, passando pela mediacdo do
computador como fator dessa insercao. Trataremos a ciber-fama como resultado da forma
p6s-moderna da busca pela identidade intrinseca ao ser humano, que tem como ponto chave a
sociabilidade estabelecida entre ciber-representacdes, da qual deriva a notoriedade que
fundamenta a mudanga de todo o mercado que a tem como base, desencadeando a economia

da recomendacao.
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Delimitacio e contextualizaciao do objeto de estudo

A partir das facilidades crescentes da composicdo musical causadas pela adocio das
novas tecnologias disponiveis temos a reconfiguragdo de diversos conceitos tradicionais no

universo da musica.
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O processo da comunicacdo no campo temdtico da musica segue a velocidade da
inovacdo tecnoldgica, principalmente no que tange a disseminac@o da produgido artistica por
meio das muitas midias eletrOnicas atuais. Os processos se sobrepdem, e pouco € planejado
com eficiéncia. Estudando e conhecendo melhor este processo, refinamos o olhar, tornando-
nos menos suscetiveis ao processo massificante da industria fonografica, e permitindo a

apropriacao das ferramentas pelos pequenos artistas.

A pesquisa no campo da comunicagdo € em si uma pratica desafiadora. Quando
lidamos com objetos ou recortes online, o desafio € ainda maior, ora por conta das
dificuldades acerca da adaptacdo ou transposicdo dos métodos de pesquisa, ora pela
inabilidade do pesquisador na sua insercdo. Vencidas essas dificuldades, as possibilidades da

pesquisa online principalmente em interagdo e praticas sociais sao imensas.

A chegada da Internet colocou um desafio significante para a compreensdo dos métodos de
pesquisa. Através das ciéncias sociais e humanidades as pessoas se encontraram querendo
explorar as novas formagdes sociais que surgem quando as pessoas se comunicam € se
organizam via email, websites, telefones méveis e o resto das cada vez mais mediadas formas
de comunicacdo. Interacdes mediadas chegaram a dianteira como chave, na qual as praticas

sociais sdo definidas e experimentadas.4 (HINE, 2005, p. 1)

Ao tratar a escuta da musica como “elementos de aglutinacdo social e definicdo de
identidade” (LEAO & PRADO, 2007, p. 69), esta é posicionada dentro dos estudos
comunicacionais relacionados a sociabilidade como um recorte capaz de promover a
visualizagdo e a exploracao de detalhes comportamentais dentro das comunidades virtuais que
posteriormente podem ser aplicados em grande escala. A musica € a lente através da qual
podemos observar o comportamento humano a respeito da transi¢do de suportes promovida
pelas inovacdes tecnolégicas sem nos deixar guiar pelo determinismo tecnolégico. E a misica

que vai nos permitir manter o foco nas relagdes humanas.

O estudo dos programas que simulam estagdes de radios constitui um campo de investigacio
que pode ser explorado a partir de vdrias perspectivas metodoldgicas. As préticas

comunicacionais que permeiam a cultura das redes sdo, potencialmente, exemplos de grande

4 Traducao da autora: “The coming of the Internet has posed a significant challenge for our understanding of
research methods. Across the social sciences and humanities people have found themselves wanting to explore
the new social formations that arise when people communicate and organize themselves via email, web sites,
mobile phones and the rest of the increasingly commonplace mediated forms of communication. Mediated
interactions have come to the fore as key ways in which social practices are defined and experienced.”
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poder de aglutinacdo social, expressdo de valores e formacdo de identidade de grupos. (LEAO

& PRADO, 2007, p. 79)

A respeito da sociabilidade e dos fendmenos comunicacionais que envolvem as

- . . .5 L.
representacdes do homem dentro de comunidades virtuais®, faz-se necessdrio ressaltar que
estas estdo em constante transformacdo, apresentando-se em formas constantemente
provisorias, além de representarem um fendmeno embriondrio (MOSCOVICI, 2006, p. 78). E
por estas caracteristicas que as redes sociais formadas em torno de plataformas musicais

interativas na Web compdem campo fértil para pesquisas no campo da Comunicagao.
Objetivos da pesquisa

Confome apresentado no resumo, a proposta € investigar os aspectos da influéncia da
utilizacdo do computador como ferramenta de producdo e mediacdo dos processos de
distribuicao e divulgacdo da musica, aspectos do processo criativo da composi¢do e suas

alteracdes pela adocdo da tecnologia.

Pretende-se mapear o processo que fez com que a banda curitibana “Bonde do Role”

saisse do anonimato ao estrelato internacional através do seu perfil no site www.myspace.com

e das interacOes realizadas a partir dele. Complementarmente, serd analisado o perfil da banda
citada no site www.last.fm, e as comunidades de fas no site de relacionamento

www.orkut.com. Através desse estudo de caso, pretende-se investigar o papel da inser¢ao do

artista e seu trabalho nas redes sociais, a fim de identificar sua participa¢do na reconfiguragcdo
dos processos musicais mediados pelo computador, tratando-o como consumidor
participativo, em decorréncia da amplitude de participagdo desencadeada pela adocdo da

tecnologia nos processos de criacao.

Por conseqiiéncia, pretende-se observar formas pré-ativas de participacdo do
consumidor/produtor dentro do mercado da musica ndo mais intermediado por grandes

corporacoes.

> Para efeito de definicdo, foi adotada nesse artigo o termo “comunidade virtual” para designar as comunidades
mediadas por computador que se formam em torno de plataformas online de interacdo social. Maiores
explanagdes sobre essa definicdo e seu sentido serdo apresentadas mais adiante.
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Referéncias Teoricas

O embasamento tedrico envolve Adorno e Horkheimer (2000) e a Industria Cultural,
Jenkins (2006) e a cultura da participagcdo, Lévy (2003)e o conceito de inteligéncia coletiva,
Featherstone (1995), Anderson (2006) e Tapscott & Williams (2007) para fundamentos
mercadolégicos, Bolter &Grusin (2000) e Zielinski (2006) para a relagdo entre as midias, os
suportes tecnoldgicos e a musica, e para especificidades musicais, Théberge (1997) e Wisnik

(1989).

Partindo da constru¢do de sentido do self através da conceituacao de identidade e da
alteridade (LANDOWSKI, 2002)e apresentando a midia como guia para este caminho
(BOLTER & GRUSIN, 2000), chegamos até a ciber-representacdo como objeto de
sociabilidade (MOSCOVICI, 2006) através da qual se desenvolve a economia da
recomendacao (ANDERSON, 2006).

Ao apresentar a aquisicdo de reputagdo como principal for¢a motora para a
colaboracdo, discutimos as formas de se adquirir credibilidade online e as possibilidades de
influéncia acerca da utilizacdo dessa qualidade para referenciar as recomendacdes pessoais
online, no caminho da autonomia que se espera num sistema econdmico onde cada um de nds

¢ a mensagem (McCONNELL & HUBA, 2008).
Metodologia preliminar

A perspectiva metodoldgica escolhida para guiar as observacdes do recorte dessa
dissertacdo foi a abordagem da observacdo netnografica de objetos online, a partir da
necessidade de se considerar a visdo antropolégica da sociabilidade nas redes sociais e

comunidades em sua incursao online.

As ferramentas propostas para este mapeamento sao qualitativas, e englobam trabalho
on-line e off-line. Partindo de uma revisd@o bibliografica, pretende-se reunir os principais
aspectos acerca da producgdo cientifica sobre o tema proposto, como etapa de base para todo o

restante do trabalho.

O levantamento netnografico serd feito a partir da observacdo dos sites citados
anteriormente, documentadas em um didrio de campo, que poderé ser publicado no formato

de um blog, ordenando o pensamento e direcionando o préximo passo, que serd o

4
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desenvolvimento de entrevistas sistemdticas com os integrantes da banda e seus produtores,
para documentar a parte do processo anterior ao que se pode ser observado. Essas entrevistas
serdo documentadas em video, e posteriormente recortes interessantes ou discutiveis serdo
publicadas no Youtube, para que a discussdo seja avaliada a partir dos comentarios dos

expectadores.

O dltimo passo do processo netnografico serd documentar alguma entrevistas feitas
on-line via web Messenger, com informantes escolhidos a partir das comunidades de fas da

banda no Orkut e no Last.fm.
Historico da industria fonografica:

A industria fonogréafica como parte integrante da industria cultural, apresenta histérico
paralelo de evolugdo e uma intima conex@o com o desenvolvimento da tecnologia. Pode-se
apontar o surgimento da industria fonogréfica a partir da possibilidade de gravacdo dos sons,
anteriormente apresentados somente ao vivo. E este também o marco que da “primeira grande

onda de cultura popular” (ANDERSON C. , 2006, p. 26)

Os conceitos de industria cultural conforme defendidos por Adorno e Horkheimer s6
podem ser aplicados para estudos no Brasil a partir do final da década de 60 e inicio da
década de 70, com a “consolida¢do de um mercado de bens culturais” (ORTIZ, 1994, p. 113),

a partir do advento da televisao e seu processo de industrializacao.

Vicente (1996), apresenta o desenvolvimento da industria fonografica dividido em
quatro fases, de acordo com a disponibilidade tecnoldgica de cada uma delas: a mecanica,
datada do final do século XX, da qual o centro foram os aparelhos reprodutores de cilindros; a
elétrica, a partir do ano de 1925, marcada pelo desenvolvimento da estereofonia e do
microssulco®; a eletronica, onde vigoravam os transistores e as gravacdes high fidelity,
estidios multi-canais e equipamentos portateis’; e a digital, a partir do surgimento do CD, e
da incorporagdo de hardwares e softwares que interferiram no processo de producdo musical,

terminando por transforma-lo em virtual (VICENTE, 1996, pp. 2,3).

A configuragdo do que se pode chamar de uma industria fonografica da atualidade teve

inicio em meados da década de 1990, quando podemos considerar um novo ciclo de

® Tecnologia de gravagio que permitiu o surgimento dos LPs
7 Neste momento, o walkman
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evolucdes tecnoldgicas a partir do desenvolvimento da internet. As transformagdes advindas
do surgimento da internet alteram diversos aspectos do mercado musical. A diferenga nesse
momento é que a ado¢do da mudanca parte dos consumidores, e ndo dos concorrentes. Hoje,
percebemos que a evolucdo tecnoldgica e a jd apontada mudanca do papel do consumidor,
proporcionaram uma mudanca na l6gica do mercado, invertendo ou anulando papéis dentro

do cendrio onde jogavam aqueles que estavam envolvidos na industria fonogréfica.

Entre as décadas de 1950 e 1960 a massificagdo atingiu seu ponto maximo € mais
homogéneo, onde “era seguro supor que quase todo mundo no escritério tinha visto a mesma
coisa no dia anterior” (ANDERSON C. , 2006, p. 27). A influéncia da televisdo como
ferramenta de massificacdo perdurou pelas décadas de 1970, 1980 e 1990, mas o fator
preponderante da mudancga de comportamento certamente permeou o campo da mdusica e de

s€u consumao.

O épice da industria da musica foi na virada do século, onde esta carimbou seus
ultimos hits com a receita de sucesso super experimentada outras tantas vezes: “as gravadoras
finalmente haviam aperfeicoado o processo de fabricacdo de arrasa-quarteirdes e agora seus
departamentos de marketing podiam prever e, mais que isso, criar demanda com precisao

cientifica” (ANDERSON C. , 2006, p. 29).

Diversos fatores atuaram de forma concomitante neste momento, ocasionando a
dispersdo dos ouvintes e desencadeando na transformacdo do que hoje entendemos por
consumo da musica. Dentre eles podemos elencar desde a quebra das pontocom, evolucdes
tecnoldgicas e a esmagadora adocdo da internet, e obviamente, a pirataria que encontrou
ambiente aqui propicio para se desenvolver. Entretanto, esses fatores em si ndo ocasionaram
nem juntos nem sozinhos a destruicdo de um mercado fortemente estabelecido. Opta-se aqui
por tratd-los como fatores que alteraram o comportamento de consumo do setor, que por sua

vez sim, estracalharam a industria fonogréfica.

O ponto determinante é que,

embora a tecnologia tenha de fato desencadeado a fuga de clientes, ela ndo se limita a criar
condi¢des para que os aficionados contornem a caixa registradora. Também oferece enorme
variedade de escolhas em termos de o que podem ouvir. (...) 08 ouvintes ndo s6 pararam de
comprar tantos CDs quanto antes, mas também estdo perdendo o gosto pelos grandes sucessos.

(ANDERSON C., 2006, p. 32)
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A légica de producgdo da industria cultural que inclui a participagao dos segmentos da
comunicacdo e do entretenimento, num envolvimento harmonico entre todas elas com a
finalidade de promover o consumo, defendida por Adorno e Horkheimer (2000) aponta para o
consumidor um papel pouco participativo, que vem sendo alterado na atual configuracdo do
mercado de bens de consumo, alterando as l6gicas do mercado, apresentando um novo
modelo econdmico, cujas caracteristicas principais apresentam um desafio as industrias

envolvidas, principalmente de midia e entretenimento.

As recentes transformacdes tecnoldgicas, principalmente no ramo da micro-
informadtica sdo responsaveis por uma mudanga sem precedentes no modelo de producdo e
consumo, que culminam numa redistribuicdo de papéis dentro da industria cultural, onde o
consumidor passa a ocupar papel chave na mudanga de uma economia movida a hits para uma

economia de nichos (ANDERSON C. , 2006, p. 17).

Quando no século passado a inddstria do entretenimento encontrou uma receita de
sucesso aplicdvel repetidas vezes baseada em ingredientes sobre os quais exercia um poder
intransponivel, ndo imaginou que a revolugdo tecnoldgica exponencial iniciada na virada do
século devolveria a possibilidade de controle aos consumidores. Como “produto de uma era
onde nao havia espago suficiente para oferecer tudo a todos” (ANDERSON C. , 2006, p. 17),
a economia baseada na criacdo de hits perde seu sentido primordial a partir da digitalizacdo
dos produtos, que se tornaram ndo mais que bytes no ciberespaco, deixando de ocupar espaco

no mundo das prateleiras.

O consumo participativo como quadro atual da inddstria cultural e da inddstria
fonografica como parte integrante € de extrema importancia para o presente estudo, pois
ocasiona interferéncia no processo de cria¢do, que por sua vez altera as caracteristicas do que
se produz sobre o signo da industria cultural, em detrimento a alienacido produzida nas massas
receptoras da perspectiva do determinismo cultural. Essas transformacdes alteram o cendrio

atual e confundem aspectos e papeis do mercado em que se insere a musica.
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Mudancas no padrao de consumo e na tipologia do consumidor

A disponibilidade tecnolégica propicia a colaboragdo, definindo um “novo modelo de
. ~ — ” .3 “
inovagdo e criacdo de valor” chamado peering’, onde “grupos de pessoas e empresas
colaboram de forma aberta para impulsionar a inovag¢do e o crescimento de seus ramos.”

(TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007)

Esse é o caso das plataformas de interacdo social como o MySpace’ ou o Last. FM'°,
locais no ciberespaco através dos quais a pratica do peering cria uma espécie de “rebelido”
impulsionando inovagdes que podem configurar “ameagas terriveis aos modelos de negdcios
existentes”, principalmente nos segmentos de musica e entretenimento (TAPSCOTT &

WILLIAMS, 2007)

A comunica¢do de massa estd voltada para os grandes sucessos. A industria do
entretenimento procura por produtos que possam abarcar uma incrivel gama de expectadores,
e grandes sucessos que podem ser considerados como “lentes através das quais observamos
nossa propria cultura” (ANDERSON C. , 2006, p. 1). Esse foi o ponto marcante até agora no
que tange nosso cotidiano, mas conforme o conceito da “cauda longa”'' descrito por
Anderson, este quadro “estd desbotando nas pontas”, com a fragmentacdo dos mercados em
nichos cada vez menores, que somados podem se tornar tdo grandiosos quanto 0s sucessos.
Ainda procuramos o grande sucesso, mas este ndo € mais tdo proeminente quanto costumava

Ser.

A mudanca do mercado de consumo e o “estilhagamento da tendéncia dominante e
zilhdes de fragmentos culturais multifacetados” (ANDERSON, 2006, p. 5) € resultado da
adogao da tecnologia e das midias eletronicas que criam condi¢des para essa mudanga, e é um
fenomeno que abrange diversos segmentos, servindo de apoio para o estudo em diversos

campos.

A conversdao do mercado de massa em um mercado de nichos ndo € espontanea. Ela

estd intimamente ligada aos conceitos de peering e prosumers na medida em que é resultado

% 0 termo peering foi criado por Yochai Benkler, e significa ‘colaboracdo em massa’

’ www.myspace.com

' http://www.last.fm

o artigo “a cauda longa” foi originalmente publicado na revista Wired em 2004, antes de ser publicado como
livro em 2006.
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da participacdo. O modelo econdmico resultante €, como apontado anteriormente, novo para
as industrias, que encontram-se pressionadas pela mudanca ou ndo em suas restricoes e

esfor¢os outrora necessdrios para estimular o consumo dos grandes sucessos.

As plataformas sociais sdo a ponta do iceberg onde todos podem ver o resultado do

processo de apropriacao e remixagem cultural no qual estamos imersos.

Os processos de apropriacdo e remixagem cultural exigem uma categoria de pessoas
adaptadas para que se produzam resultados condizentes com o que se espera da colaboracdo
como sistema de trabalho. Isso € necessario porque ndo existem regras pré-estabelecidas
dentro desse ambiente colaborativo, pois ele estd em constante desenvolvimento. As regras
estdo sendo criadas enquanto se cria o proprio ambiente, e isso exige daqueles que se dispdem

a participar certo desprendimento.

Essa categoria de pessoas € definida como um hibrido formado pelos consumidores
que também sao produtores é definido como “prosumers” que “trata o mundo como um lugar
de criacdo, e ndo de consumo” (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007, pp. 159, 161)0O desafio
para as empresas estd em aceitar a autonomia dos consumidores em relagdo as inovagdes por
eles propostas ou desenvolvidas. Aceitar o poder do consumidor pode em certos casos
reorganizar toda a estrutura de negécios de uma empresa, podendo mudar seu foco e até o seu

ramo de atividades.
A reconfiguracao do que se escuta

Na medida em que escutar musica torna-se cada vez mais uma experiéncia de
navegacdo entre dados, a qualidade da experiéncia tende a aumentar conforme aumenta o

tempo dedicado a experiéncia:

Navegar em um sistema de dados, vasculhar entre fags e comunidades, é algo totalmente
diferente em termos de experiéncia. Esse ato pode oscilar entre sensacdes tdo dispares como
ansiedade, frustracdo ou excessos. No entanto, as surpresas que as interacdes podem revelar
vao se tornando cada vez mais férteis a medida que o usudrio se torna um agente criativo
conhecedor das fragilidades e furos do sistema e, a0 mesmo tempo capaz de criar, estabelecer e

se movimentar pelas redes. (LEAO & PRADO, 2007, p. 78)

Essa experiéncia de escuta permeada pela navegacdo é definida por Licia Ledo e

Magaly Prado como “a experiéncia de ouvir musica em fluxo” (2007, p. 79), que reafirma os
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aspectos grupais das comunidades online nas quais estao inseridas as plataformas sociais com

foco em experi€ncias musicais:

A escuta da musica em fluxo €, em potencial, uma escuta em grupos, comunidades
evanescentes que compartilham pontos de interesse em comum. (...) Ouvir musica através das
redes telemdticas é, ao mesmo tempo e paradoxalmente, um ato de refor¢o as escolhas
individuais e um encontro social; um ato de navegacdo objetiva e um se perder encontrando

musicas inesperadas. (LEAO & PRADO, 2007, p. 79)

E no encadeamento entre as escolhas dos outros e as suas préprias, apresentadas com a
mesma “presenca de tela” (TURKLE, 1995) que se fundamentam os aspectos sociais das

redes musicais presentes no ciberespaco.
Inteligéncia coletiva como fator de valorizacao do individuo

O baixo custo e efetividade da midia em tempo real nesse ambiente proporcionam um
declinio da midia tradicional em detrimento do ciberespaco, acolhedor das inteligéncias
coletivas. Assim a alternativa é usar a dinamica das redes sociais e interacdes no ciberespaco
para desenvolver acOes e estratégias mididticas, baseadas no poder da coletividade e da
reputagdo, levando em consideracdo um ambiente em que a mensagem pode ser alterada em
seus infimos fragmentos, a mixagem e a reorganizagdo sao partes do processo € 0s signos sao
reordenados. Para isso, as novas midias terdo que trabalhar com a sensibilidade das redes
formadas por ligacbes emotivas, auténticas e genuinas, construidas por lacos de confianca
calcados na reputacdo de seus participantes, pois nesta cultura cada bit de informagdo

colabora para o incremento do coletivo:

Esse projeto convoca um novo humanismo que inclui e amplia o “conhece-te a ti mesmo” para
um “aprendamos a nos conhecer para pensar juntos”, e que generaliza o “penso logo existo”
em um “formamos uma inteligéncia coletiva, logo existimos eminentemente como

comunidade. (LEVY, 2003, pp. 31-32)

Audiéncias participativas e produtoras de conteido sdao mais um conceito de
marketing e menos uma “democracia semiotica” (JENKINS, 2006a, p. 136)assim os grupos
auto-organizados e focados na colaboragdo e na producao coletiva, nos debates, circulacao de
significados e interpretagdes da cultura contemporanea, sdo o que mais nos aproxima da

utopica inteligéncia coletiva de Lévy (JENKINS, 2006a, p. 137).

10
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Pierre Lévy define inteligéncia coletiva como "uma inteligéncia distribuida por toda
parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma
mobilizacdo efetiva das competéncias" (2003, p. 28), que nas redes sociais € sustentada por
conexoes entre pessoas promovidas pela tecnologia. Baseia-se na ampliacao do conhecimento
e na sua distin¢ao, principalmente promovendo singularidades quando ‘“‘sua base e objetivo
sd0 o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas, € ndo o culto de comunidades

fetichizadas ou hipostasiadas.” (LEVY, 2003, p. 29)

“o que mantém a inteligencia coletiva coesa ndo € a possessdo do conhecimento — que é
raltivamente estdtico, mas o processo social de adquirir conhecimento - que é dinamico e
participativo, continuamente testando e reafirmando os nés do grupo social” (JENKINS, 2006,

p. 54)

O ciberespago torna-se entdo, um ambiente ideal para disseminacdo de conhecimento e
interacdo entre conhecedores no ciberespaco como local desterritorializado (LEVY, 2003). E
a valorizacdo da condicdo humana, de sua técnica, sua economia, seu sistema juridico, entre
outros, que fazem da inteligéncia coletiva um ideal e € pela distribuicdo democratica do
conhecimento em “tempo real” que a mobilizacdo das competéncias se efetiva,

proporcionando uma dinamica de reconhecimento positiva pelas partes envolvidas.

Quando “nenhum de nés pode saber tudo; cada um de nés sabe alguma coisa; e nds
podemos juntar as pegas se juntarmos nossos recursos € combinarmos nossas habilidades (...)
. A . . . . TP ICRRTI V)

a inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder mididtico
(JENKINS, 2006, p. 4), quando tratamos o conceito de inteligencia coletiva como algo que se
refere a “habilidade das comunidades virtuais de alavancar a competencia combinada de seus

13
membros

(JENKINS, 2006, p. 27), temos que reconhecer que a balanca entre os produtores
e os receptores pode ser alterada pela forga coletiva das comunidades através da utilizacao de

um certo poder de barganha coletivo frente as grandes industrias.
As pessoas s30 a mensagem

As atividades sociais realizadas em torno ou através de redes sociais estabelecidas nas

plataformas online de comunicagdo estdo continuamente ganhando importancia na medida em

"2 Tradugio da autora: “none of us can know everything; each of us knows something; and we can put the pieces
together if we pool our resources and combine our skills (...) collective Intelligence can be seen as an alternative
source of media power”

" Traducdo da autora: “ability of virtual communities to leverage the combined expertise of their members”
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que se tornam foco de acdes de midia ou mesmo de observacdo por parte de empresas
interessadas em estabelecer uma conexao direta com seus clientes ou até mesmo observar seu
comportamento. O resultado desse processo € o incremento da importancia individual de cada
participante dentro de sua rede de conexdes, desencadeando grandes transformagdes na forma

como o consumidor € visto e tratado dentro dos sistemas de producao atuais.

As pessoas sdo as mensagens quando dispdem de credibilidade dentro do meio onde
transitam. Essa credibilidade € desencadeada pela autenticidade de sua participacdo na rede e
pelo tempo dedicado aquela atividade, quando a inten¢@o verdadeira cria confiabilidade e boa
reputagdo. Em outro pdélo, o préprio excesso empregado pelos meios publicitarios confere
credibilidade as vozes individuais. A saturacdo da propaganda desencadeia um bloqueio por
parte das pessoas para com o seu recebimento, influenciando-as a migrar para outros locais
em busca de informacgdes a respeito daquilo que consomem, pois “a fé na propaganda e nas
institui¢cdes que pagam por ela estd diminuindo aos poucos, enquanto a crenca nos individuos
encontra-se em ascensao. As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas” (ANDERSON,

2006, p. 97), e a publicidade muitas vezes vem se afastando disso.

O deslocamento de poder da midia de massa para o que as pessoas comuns dizem, esti
“afetando nossa cultura, e esta por sua vez afeta o que ndés compramos” (McCONNELL &
HUBA, 2008, p. xvi) , gerando um proceso colaborativo, onde o conhecimento € construido
por todos. Quando “a propaganda boca a boca € uma conversa publica (...) as formigas tém
megafones” (ANDERSON, 2006, p. 97). Os criadores de conteido online que colaboram em
pracas publicas ndo representam nenhum tipo de midia de uma tunica via, € sim outros
cidaddos que escrevem, interagem e participam, editando e transmitindo contetido. Seu meio
de comunicacdo ¢é a participagdo e interacdo através dos relacionamentos online

(McCONNELL & HUBA, 2008)

Numa configuracdo econdmica onde a participacdo individual tem poder, “estamos
nos tornando uma economia em nés mesmos” (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007, p. 26), ao
trazer para cada individuo a possibilidade e a responsabilidade de suas contribui¢des. A
divulgacdo boca a boca transposta para o online e a visibilidade que todos podem ter na
internet dotou as opinides individuais de relevancia no contexto do todo, opinides estas que
quando acopladas as identidades online endossadas por credibilidade, transforma-se em

informacao passivel de influenciar outras pessoas.
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Essa influéncia nasce com a crescente necessidade de informacdes a respeito do que
consumimos, fazendo com que as opinides de pessoas comuns adquiram status dentro das
fontes que consultamos ao comprar. Assim, as recomendacdes passam a influenciar padrdes
de consumo e a validacdo destas, novamente conferem credibilidade e reputacdo aos seus
criadores, sejam eles pessoas ou mecanismos de busca, num circulo de retroalimentacdo que

caracteriza uma nova forma de exposicao online.

A capacidade de explorar a inteligéncia dispersa de milhdes de consumidores para que as
pessoas encontrem o que lhes é mais adequado estd determinando o surgimento de todos os
tipos de novas recomendacdes e métodos de marketing atuando basicamente como 0s novos

formadores de preferéncias (ANDERSON, 2006, p. 55)

A notoriedade de contetido produzido voluntariamente e das préprias pessoas
envolvidas no processo, bem como a rede formada entre elas através do engajamento
participativo, passa a influenciar ou até mesmo transformar todo o cendrio de atuagdo da
propaganda e do marketing. Neste contexto, “as pessoas sdo o antidoto a realidade injetada na
cultura do dia-a-dia” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. 20), transformando-se na mensagem
e multiplicando o seu poder individual, dando a cada participante do processo o status de
formador de opinido, que este acumula ao seu papel de cidadao, pois “esses novos formadores
de preferéncia ndo sdo uma super-elite, cujos componentes sdo melhores do que nés. Eles sdo
nos. (...) Os novos formadores de preferéncias sdo simplesmente as pessoas cujas opinides sao

respeitadas” (ANDERSON, 2006, p. 105).

As pessoas sdao as mensagens quando dispdem de credibilidade dentro do meio onde
transitam. Essa credibilidade € desencadeada pela autenticidade de sua participacdo na rede e
pelo tempo dedicado aquela atividade, quando a inten¢@o verdadeira cria confiabilidade e boa
reputagdo. Em outro pélo, o préprio excesso empregado pelos meios publicitarios confere
credibilidade as vozes individuais. A saturacdo da propaganda desencadeia um bloqueio por
parte das pessoas para com o seu recebimento, influenciando-as a migrar para outros locais
em busca de informagdes a respeito daquilo que consomem, pois “a fé na propaganda e nas
institui¢des que pagam por ela estd diminuindo aos poucos, enquanto a crenca nos individuos
encontra-se em ascensao. As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas” (ANDERSON,
2006, p. 97), e a publicidade muitas vezes vem se afastando disso. O deslocamento de poder
da midia de massa para o que as pessoas comuns dizem, estd “afetando nossa cultura, e esta

por sua vez afeta o que nés compramos” (McCONNELL & HUBA, 2008, p. xvi) , gerando

13



Il SEMINARID INTERMESTRANDOS EM COMUNICACAO

Sao Paulo, 09 e 10 de outubro de 2008

£ (X3

um proceso colaborativo, onde o conhecimento € construido por todos. Quando “a
propaganda boca a boca é uma conversa publica (...) as formigas tém megafones”

(ANDERSON, 2006, p. 97).

na economia do futuro, o capital serd o homem total (...) a transmissdo, a educagdo, a
integracdo, a reorganizacdo do laco social deverdo deixar de ser atividades separadas. Devem
realizar-se do todo da sociedade para si mesma, e potencialmente de qualquer ponto que seja de

um social mével a qualquer outro (LEVY, 2003, pp. 42-45)

Nessa configuracdo onde o “boca a boca” é amplificado pelas interacdes online dos
consumidores, abre-se a possibilidade de “explorar o sentimento dos consumidores para ligar
oferta e demanda” (ANDERSON, 2006, p. 105) criando assim, um relacionamento entre
produtor e consumidor que proporciona a deteccdo intrinseca das necessidades destes. Os
criadores de contetido online que colaboram nao representam nenhum tipo de midia de uma
Unica via, e sim outros cidaddos que escrevem, interagem e participam, editando e
transmitindo contetdo. Seu meio de comunicacdo € a participacdo e interagdo através dos

relacionamentos online (McCONNELL & HUBA, 2008).

Hoje, o consumo assume muito mais uma dimensdo puiblica — ndo mais uma questdo de
escolhas e preferéncias pessoais, o consumo se tornou tema de discussdes publicas e
deliberacdes coletivas; o compartilhamento de interesses comumente leva a conhecimento

compartilhado, visdes compartilhadas e a¢des compartilhadas' (JENKINS, 2006, p. 222)

A atenc¢do direcionada as questdes publicas a respeito do consumo é o que deve ser
perseguido por parte das empresas interessadas em fazer parte do processo de criacdo de valor

desenvolvido pelos usudrios através do trabalho colaborativo voluntario.
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