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Resumo

As organizacdes, na contemporaneidade, tendem a buscar novos modos de relacionamentos com seus publicos; o desafio
é inseri-los num clima colaborativo, na construcao de produtos e na propagacao das marcas pelas redes sociais digitais.
O texto apresenta elementos tedricos que propiciam uma discussao sobre esse fenémeno das relagdes de mercado, de
consumo e de linguagem, além de ilustrar a discussdo com casos de propaganda participativa. A interacao de fato acontece
quando, por meio da linguagem, se estabelecem contratos (ainda que informais) de parceria na criacao e producao de
mensagens.Quandoinserido naconstrucdode novos produtos ou servigos, o consumidor é levado aengajar-se napropagacao
do conteudo pelas midias sociais.

Abstract

Nowadays organizations tend to seek new forms of relationship with their stakeholders; the challenge is to insert themin a
collaborative atmosphere, for construction of products andin the divulgement of brands through the digital social networks.
The text presents theoretical elements that provide a discussion of this phenomenon of market relations, of consumption
and of language, in addition to illustrating the discussion with cases of collaborative advertising. The interaction actually
takes place when, by means of the language, the persons establish contracts (evenif informal) of partnership in the creation
and production of messages. When inserted in the development of new products or services, the consumer is led to engage
in spreading the content through the social media.

Resumen

Las organizaciones, en la actualidad, tienden a buscar nuevas formas de relaciones con sus grupos de interés; el reto es
insertarlos en un clima colaborativo, en la construccion de productos y en la propagacion de marcas por las redes sociales
digitales. El articulo presenta elementos tedricos que proporcionan una discusion de este fendmeno de las relaciones de
mercado, de consumo y de lenguaje, ademas de ilustrar la discusion con casos de propaganda participativa. La interaccion
de hecho sucede cuando, por medio del lenguaje, se establecen contratos (aunque sean informales) de colaboracion en la
creaciony laproduccionde mensajes. Cuando se loinsertaenlaconstruccion de nuevos productos o servicios, el consumidor
es conducido a comprometerse en la difusion del contenido por los medios sociales.
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ensar em fidelizacdo de clientes numa sociedade em que a comunicacao esta cada vez mais desmassificada tem sido

um grande desafio para as organizacoes que até ha pouco tempo tinham em suas maos o dominio da comunicacao

de seus produtos, através de veiculos consagrados como o radio, a televisao, o jornal e as revistas. As mensagens
seguiam uma padronizacdo com o intuito de influenciar o consumidor a adquirir seus produtos. Ja na década de 1980, Alvin
Toffler (2014, p. 172), observou que estavam ocorrendo grandes mudancas nos meios de comunicacao:

A desmassificacao da civilizagao, que reflete e intensifica os meios de comunicacao, traz com ela um enorme salto na quantidade
de informacdo que todos trocaremos uns com o0s outros. E é este aumento que explica por que estamos nos tornando uma
“sociedade de informacao”.

O autor estava certo em suas previsoes, as interfaces tecnoldgicas chegaram e mudaram definitivamente as formas de
relacionamento das pessoas e isso repercutiu principalmente no mercado consumidor em que o individuo foi beneficiado
por uma multiplicidade de aparatos tecnoldgicos que trouxeram o poder de se relacionar com um mundo de pessoas, de
qualquer lugar, a qualquer hora. Além da troca de informacoes em tempo real, o individuo passou também a interagir e
interferir nas estratégias organizacionais. As organizacoes por sua vez, imersas nessa sociedade de informacao, perderam
o controle da comunicacao que circula a cada segundo nas redes sociais on-linee se depararam com um grande desafio de
atrair os consumidores para suas marcas e engaja-los no compartilhamento entre suas redes de amigos.

Apos o advento das redes sociais on-line, o individuo também passou a interagir com o outro numa nova ambiéncia que
lhe conferiu uma oportunidade jamais experimentada na historia, em que qualquer pessoa pode produzir seus proprios
conteudos, criar videos e publicar para uma multidao de pessoas. Surgiu tamhém, a oportunidade de participar ativamente
nos processos de criagao de produtos e servicos em parceria com as organizacoes. Toffler (2014, p. 275) também ja alertava
sobre o0 nascimento desse consumidor pds-moderno, que além de consumir, também faria parte do processo de producao,
ao que ele denominou de prossumidor.

E se aisto agora acrescentarmos a possibilidade de que muitas pessoas, dentro em breve, estardo trabalhando em casa ou nas
cabanaseletronicasdeamanha, comecaremosaimaginarumamudancasignificativanas “ferramentas” acessiveisao consumidor.
Muitos dos mesmos dispositivos eletronicos que usaremos em casa para fazermos trabalho remunerado também tornaréo
possivel produzir mercadorias ou servigos para 0 nosso proprio uso. Neste sistema o prossumidor, que dominou as sociedades da
Primeira Onda, sera trazido de volta ao centro da agdo econémica —mas numa Terceira Onda, em base de tecnologia.

0 NOVO CONSUMIDOR: PRODUZIR E CONSUMIR

Nessa abordagem historica, identificamos que, quase trinta anos antes do advento da internet, ao discutir os efeitos da
automacao elétrica nos processos de informacéao, Marshall McLuhan, tedrico da comunicacao, ja vislumbrava o nascimento
do prosumer. A obra original do autor € da década de 1960; neste trabalho buscamos a oitava edicdo em lingua portuguesa, de
uma traducao feita por Décio Pignatari:

A automacéao nao afeta somente a produgdo, mas tamhém o consumo e 0o mercado; pois, no circuito da automacao, o consumidor se
transformaem produtor—assimcomoo leitordaimprensatelegraficaem mosaico produz as suas proprias noticias ou simplesmente
é suas proprias noticias (...) energia e producao tendem agora a fundir-se com a informacdo e o aprendizado. O mercado e 0 consumo
tendem a formar um corpo unico com o aprendizado, o0 esclarecimento e a absorcao da informacdo (Mcluhan, 1996, p. 392).

Para Don Tapscott (2010, p.252), o fendmeno dos prosumers ¢ "a manifestacdo de comunidades baseadas em interesses
comuns que trabalham juntas para resolver um problema ou aprimorar um produto ou servigo”. Com as tecnologias, tornou-
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Se comum as pessoas se juntarem em comunidades em busca de solugdes para os fins. As tecnologias estdo cada vez mais
proporcionando a qualquer pessoa produzir conteudos relevantes, criar designers e produtores de bens e servigos.

Se o consumidor individual ganhou notoriedade e visibilidade, nessa nova configuracao de mercado ndo ha mais espaco para a
comunicacao unidirecional em que se pautavam as organizagoes. Aqui € preciso dialogar com o consumidor, inserindo-0 num
clima de cocriacao, convidando-o a participar voluntariamente na construcao de novos produtos, novos designs, novos sabores
e também na producao de conteudos favoraveis a marca.

Em meio a tantas mudancgas ocorridas no campo da comunicacgao, a cocriagao € uma que merece a nossa atengao. Porisso, este
estudo visa oferecer elementos para a reflexdo sobre como se estabelecem as relacoes de coparticipacado entre organizagdes
e consumidores, tendo como finalidade o engajamento dos participantes na construcdo de conteddos e na propagacao de
informacao para 0s seus pares.

DAS MIDIAS DE MASSA PARA AS INDIVIDUAIS

Embora o conceito de marketing colaborativo aparentemente seja novo e fruto das mudancas ocorridas nos processos
comunicacionais por meio das tecnologias de relacionamento, 0 modo interacional sempre fez parte da vida do ser humano.
O que acontecia na configuracao anterior, portanto, era que as relagoes ficavam restritas ao ambiente de poucos e, com a
revolucaodigital, oindividuo ganhou forgas, pois a suaopinido passou a ser expostaaumvolumeilimitado de pessoas, aqualquer
hora, em qualquer lugar. O tempo e 0 espaco foram eliminados dessa nova forma de se comunicar. Nesse espaco publico, “o eu
on-linendo se apoia em nenhum tipo de tempo, espaco ou corpo, €, sem duvida, um presente” (Kerckhove, 2009, p. 221).

Nesse contexto, entende-se interatividade como uma atuacao na criacao, conforme conceito proposto por Lorenzo Vilches
(2003, p. 234), como “a passagem da mediacao para a criacdo. Os usuarios deixam de ser objetos de manipulacao para
converter-se em sujeitos que manipulam”. O manipular, que constantemente tem agregado um sentido pejorativo, assume
aqui um sentido de transformar, de agir sobre a realidade em que se atua.

A relacdo entre os interlocutores, embora tenha énfase no contexto da contemporaneidade, caracterizado pela evolucao
tecnoldgica, ndo é algo novo ou fruto da tecnologia, de tal forma que ja se encontra no pensamento defendido por Michel
Pécheux (1990), de que o funcionamento da linguagem nao se explica como simples informacao, mas sim pela producao de
sentidos pelos sujeitos e pelo jogo de efeitos de sentidos, carregados de ideologias.

Estamosimersosemumaculturadeconvergénciaenessanovaestruturacomunicacionalaculturaparticipativaeainteligéncia
coletiva sdo os pilares que sustentam a sociedade em rede, Henry Jenkins (2008, p. 27), descreve a convergéncia como

um fluxo de conteudos através de multiplos suportes midiaticos, a cooperacao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratdrio dos publicos dos meios de comunicacao, que vao aquase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacoes tecnoldgicas, mercadoldgicas,
culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.

Sem duvida, essa nova maneira de atuacao das midias forcou um reposicionamento cultural por parte das organizagdes que
desejam manter-se competitivas no mercado consumidor. Optar por uma comunicacao dialdgica e participativa é a escolha
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assertiva paraquemestainseridonanovaconfiguracdodasociedade emrede, porque 0s consumidores tém demonstrado uma
declinante aceitacdo das midias tradicionais. Assim, “a convergéncia representa uma transformacao cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informacoes e fazer conexdes em meio a conteudos midiaticos dispersos”
(Jenkins, 2008, p.28). E preciso conhecer as regras que compdem essa teia de relacionamentos e como se constituem as
relacdes para alcancar éxito frente aos publicos de interesse. Como sugere Manuel Castells (2006), ndo se trata de estar na
rede, e simde como fazer o melhor uso das tecnologias proporcionadas por ela. Estamosvivendo umarevolucao comunicativa
que esta ocasionando importantes transformacdes no relacionamento e convivio humano. Os processos comunicativos dos
meios analdgicos ocorriam numa vertente unidirecional da grande midia para a grande massa e essa somente recebia as
mensagens, refletia sobre elas ou ndo, mas nao podia interagir com o produtor do conteudo diretamente, diferentemente do
que vivenciamos hoje, um processo no qual o conteudo pode partir de qualquer individuo para a grande rede.

O processo unidirecional que configurava a midia de massa ja ndo contempla o0s anseios de grande parte da sociedade
contemporanea, que colocaoindividuo como um ator social numa estruturainterativa, dialogica e multidirecional e que tem
plenos poderes para emitir mensagens, construir conteudos, interagir com outros individuos e, principalmente, interferir na
sociedade. Para Lucia Santaella (2004, p. 163),

0 emissor ndo emite mais mensagens, mas constréi um sistema com rotas de navegacao e conexdes. A mensagem passa a ser
um programa interativo que se define pela maneira como é consultado, de modo que a mensagem se modifica na medida em que
atende as solicitacdes daguele que manipula o programa. Essas manipulacgdes se processam por meio de uma tela interativa ou
interface que sao lugar e meio para o dialogo.

Essa transformacao midiatica alcancou o seu apice quando o individuo percebeu que ao invés de ficar exposto a mensagens
emitidas de um unico aparelho receptivo como a televisao, em que ele so recebia as mensagens, ele poderia ter acesso a
diversas tecnologias portateis como os celulares e computadores maoveis, que nao sé lhe permitem receber mensagens
como também produzir conteddos e compartilhar com sua rede de amigos. Esse é um novo modelo comunicativo que tira o
controle dainformacdo das maos da grande midia e o submete ao individuo.

A empresa de midia impressa e a rede de televisao sdo organizagoes hierarquicas que refletem os valores de seus proprietarios.
As novas midias, por outro lado, ddo o controle a todos os usuarios. A distincao entre estrutura organizacional descendente e
ascendente é uma questdo fundamental para a nova geracao. Pela primeira vez, 0s jovens assumiram o controle de elementos
essenciais para uma revolucao nas comunicacgoes (Tapscott, 2010, p.33).

Embora a internet seja 0 meio preferido da nova geracao, ainda ha uma grande parcela da populacao que assiste a tevé. A
pesquisa divulgada pela Secretaria de Comunicacao Social (Secom) em 2014 aponta que 97% dos entrevistados assistem a
tevé, 61% ouvem radio e 47% tém o habito de acessar a internet. O que se percebe na pesquisa é que ha uma projecao de queda
para 0s meios de comunicagdo mais tradicionais entre o publico mais jovem na faixa de 16 a 25 anos, onde a preferéncia pela
tevé cai /0% e a citacao ainternet sobe 25%, ficando o radio com 4% e os demais com mencdes proximas de 0%. A leitura dessa
pesquisa nos leva a perceber que ainda ha um vasto campo a ser conquistado pela tecnologia em nosso pais, pois pouco mais
que a metade da populacao, 53%, nunca teve acesso a internet, mas 0s 47% que tém acesso gastam em média 3:39 horas do
seu dia on-line e a maioria, 63,6%, passam seu tempo no Facebook, a principal pagina de relacionamento no momento.

O pensamento que determina a comunicacao digital como um campo estratégico “que oferece a oportunidade de construir
uma ruptura epistemoldgica encontra um argumento importante nas transformacoes da percepcao, do significado e,
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consequentemente, naformadeinterpretaroterritorio e o espaco” (Di Felice, 2008, p. 42). Essa ideia também é referenciada
por Castells (2006, p. 20), quando diz que “o que a sociedade em rede é atualmente nao pode ser decidido fora da observacao
empirica da organizacao social e das praticas que ddo corpo a ldgica da rede”.

A nossa sociedade vai deixando para tras, entdo, um modelo comunicativo de organizacdo e difusao de conteudos que se
constituia por um conjunto de representantes ou pela minoria que ocupava posicdes de lideranga no poder e comeca a existir
pela interacao espontanea dos seus membros, que através de interacoes colaborativas redefinem e moldam continuamente o
sistema. A sociedade de rede so subsiste através da colaboracao e para manter-se vivo nessa sociedade é preciso interagir com
seus publicos, criar estratégias comunicativas ndo mais voltadas para a grande massa, mas pensando no consumidor individual,
que ao sentir-se inserido como parte do processo podera responder como um agente de comunicacao e difusao de conteudos
pela sua rede de amigos, em favor da marca. Claro que ainda ha uma grande parcela da populacdo que nao utiliza as midias
digitais, mas grande parte, 47%, ja faz uso desse meio e tem gerado uma revolugao no processo comunicativo das organizagoes
que buscam adaptar-se as mudancas testando novas formas de relacionamento e interacdo com seus publicos de interesse.

A CULTURA COLABORATIVA: UMA QUESTAO DE LINGUAGEM

A buscade diferentes formas de interacao, de participacgao, € cada vez mais facilitada pelas tecnologias de comunicacao,
sobretudo em tempos de expansdo em grande escala da internet e das redes sociais digitais. Porém, algo que parece
tdo moderno ja faz parte da concepcao bakhtiniana de linguagem, quando se tem o dialogismo como seu principio
constitutivo. Portanto, o autor nunca esta sozinho. “0 fato de ser ouvido, por si so, estabelece uma relacao dialdgica.
A palavra quer ser ouvida, compreendida, respondida e quer, por sua vez, responder a resposta, e assim ad infinitum"
(Bakhtin, 1997, p. 357). No caso da propaganda participativa esse efeito dialdgico torna-se muito evidente, a medida que as
empresasouorganizagcdoesemageral buscam, por meio dalinguagem e na linguagem, estabelecer um contato permanente
e atuante com seus publicos. Ao selecionar as formas de atuacdo pelas redes sociais digitais escolhem-se elementos
linguisticos compativeis com o repertdrio do publico ou dos publicos que se pretende atingir. Nao se trata simplesmente
de recursos apelativos publicitarios, mas de selecdo de componentes responsaveis por determinar uma participagao
criativa suficiente para satisfazer tanto as empresas que propdem a participacado quanto ao publico, potencial criador
e consumidor, de se sentir satisfeito e envaidecido a ponto de divulgar na rede a sua criacao, tornando-se um parceiro.

Assim, o efeito dialdgico da linguagem (seja entre textos, seja entre sujeitos) esta na base do processo comunicacional,
ainda que a troca efetiva entre sujeitos ndo se concretize, ou seja, 0 ato de tomar a palavra implica uma responsabilidade
comooutro e determina o que dizer e a forma de dizer; o enunciado é elaborado considerando as condi¢des de producao e
tendoemvistaumapossivelcondicdodarecepcao,oconhecimentodoqueooutroesperadaquele contextode comunicacao.
Estamosenvolvidosem um contexto comunicacional marcado pelainteracdo, de fato, ou seja, de participacdonacriacaode
produtos e de mensagens. As organizacdes apostam no sucesso desse tipo de contribuicao, pois, a mensagem publicitaria
ndo emerge de uma equipe profissionalmente contratada para esse fim, mas representa uma forma de atuacao pela
linguagem propria do grupo, portanto, com muitas possibilidades de credibilidade e de sucesso.

Temos,dessaforma, napropagandaparticipativapelasredessociaisdigitais, ossujeitosenvolvidosnosjogosdelinguagem,
interlocutores do processo comunicacional, se relacionando a partir de determinadas condicdes estabelecidas e papéis
a serem desempenhados, construindo um fendémeno particularmente dialdgico. O discurso, portanto, é construido a
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partir de uma acao conjunta e ndo de uma linearidade, pois cada sujeito imprime a relagcao comunicativa aspectos que
permitem o seu reconhecimento e exigem que as ideias sejam tratadas de uma forma e ndo de outra.

As transformacodes ocorridas no campo comunicativo tém levado as organizagdes, seja no campo privado, seja no
publico, a mudar seus conceitos em relacao ao fluxo de informacdes. A linguagem unidirecional ndo combina mais com
a sociedade contemporanea em que qualquer individuo dispoe de uma midia movel capaz de coloca-lo em contato com
uma sociedade em rede e, dessa forma, participar e interferir nos processos das organizagdes. Sabemos que muitas
organizacdes resistiram a esse novo modelo comunicativo devido a perda de controle que a sociedade em rede lhes
confere, mas esse ¢ um caminho sem volta. Os consumidores ndo ficam mais estaticos absorvendo apenas o conteuddo
televisivo. Eles agora sdo moveis e estdo buscando na rede informacgdes, a todo tempo, com outras pessoas que sao como
ele, que ndo estao atras de interesse comercial, mas simplesmente da troca de informacoes.

Outros termos vao surgindo para definir esse fenomeno da comunicacao pos-Web 2.0 como o groundswell, apontado
por Charlene Li e Josh Bernoff (2012, p. 10), que retratam o fator como “uma tendéncia social na qual as pessoas usam
a tecnologia para obter o que desejam umas das outras, e ndo com institui¢cdes tradicionais como as corporacoes”. E
reforcam que esse “nao é um movimento passageiro; ele representauma formaimportante, irreversivel e completamente
diferente de as pessoas se relacionarem com as empresas e com as outras pessoas”. Ou seja, ndo ha para onde fugir,
as organizacoes devem estar atentas as mudancgas, como alerta Wilson Bueno (2011, p. 94): “As organizagdes e seus
representantes ndao ignoram que atravessamos uma nova era e que a administracdo do século XX, respaldada na
centralizacao do poder, nas estruturas hierarquicas rigidas e no autoritarismo... ndo tém mais vez".

Estamos vivendo a cultura de convergéncia, “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”
(Jenkins, 2008, p. 27). Nessa cultura, os consumidores apresentam caracteristicas opostas ao que a antiga configuracao
de massa lhes conferia:

Se o0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sao migratdrios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicacgao. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, 0s novos consumidores sao
mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, 0s novos consumidores sao
agora barulhentos e publicos (Jenkins, 2008, p.46).

Tapscott (2010, p. 51) define essa geracdo guiada pela tecnologia como a Geracdo Internet, a geracdo que esta
transformando os mercados por meio da cultura colaborativa, que propde ainteracdo entre os usuarios e as organizagoes,
numa parceria para a construcao de novos produtos e servicos:

Os integrantes da Geracdo Internet estdo transformando os mercados e o marketing, ndo apenas porque tém poder de compra
e influéncia enormes. Eles também valorizam caracteristicas diferentes de produtos e servicos e querem que as empresas
criem experiéncias grandiosas. As maneiras [como] influenciam a si mesmaos e a outras geracdes sao novas, e a midia tradicional
é ineficaz para atingi-los. (...) Em vez de consumidores, eles querem ser prosumers — coinovando produtos e servigos com 0s
fabricantes (Tapscott, 2010, p. 51).

Algumas organizacoes ainda estao temerosas em relacao ao futuro da sociedade em rede, outras ja estdo atuando nas
redes e buscando novas formas de se relacionar com o novo consumidor. Embora o controle do consumidor ndo esteja
mais nas maos das organizacdes, é possivel, sim, criar estratégias de comunicacao que possam influencia-lo a trabalhar
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em favor da marca. Ha pouco tempo, as organizagoes para falar com seus publicos investiam milhdes em divulgacao na
grande midia. Com a chegada da internet, “isto ndo é mais verdade. A internet mudou as regras. Hoje, as organizacoes
se comunicam diretamente com os consumidores” (Scott, 2008, p. 9). Essa possibilidade trouxe também poder para as
organizacdes que conseguem monitorar, em tempo real, o que o mercado consumidor esta falando sobre seus produtos,
a tempo de mudar suas estratégias antes que o lucro de seus negocios seja prejudicado.

O que percebemos nas redes sociais € que muitas organizacoes ainda nao sabem usar a ferramenta de forma dialdgica, sendo
cativas do modelo de comunicacao unidirecional, buscando aplicar o mesmo modelo analdgico a realidade digital. Observa-
se muita propaganda invasiva e nesse ambiente as pessoas se incomodam em receber conteddos persuasivos ou impositivos.
Nesse espaco, o consumidor € quem escolhe o que quer ver e a hora em que deseja apreciar informacoes de seu interesse.

O consumidor atual ndo esta mais na internet apenas para participar de uma comunidade. Ele interage, publica, cria
videos, compartilha, influencia e é influenciado. “Quando compradores e vendedores trocam mais informacdes, 0 prego
se torna fluido” (Tapscott, 2010, p. 257), 0 preco perde o status de inalteravel e passa a ser negociavel. A marca também
assume uma nova posicao no mercado, passando a ser mais que palavra ou imagem, e se converte em uma arquitetura
baseada em integridade, honestidade, confiabilidade, consideracao e transparéncia. A comunicacado sai do modelo de
promocao, midia unidirecional e padronizada, para um modelo multidirecional e dialogal.

A COPARTICIPACAO NA PRATICA

Algumas marcas ja demonstram estar inseridas nesse conceito de coparticipacao, como é o caso da Fiat que, no ano 2010,
langou o Novo Uno como fruto de um intenso dialogo entre os designers do Centro Estilo Fiat para América Latina e do
Centro Estilo Fiat da Italia e os consumidores. Seguindo essa mesma linha de participacao, a marca langou um video em
2014, centrado na cantora de musicas pop Anitta e em seus dancarinos. Foi criado um primeiro video'!, em que a cantora
convidava os internautas a participarem da gravacao da propaganda da marca, e divulgou-se 0 mesmo nas redes sociais.
No video, a cantora ensinava 0s passos da danca e, ao final, um linkremetia o interessado em participar do concurso para
um blog da marca, com toda a estrutura virtual para a gravacao do filme. Alguns videos foram selecionados e utilizados na
gravacao da propaganda. Ou seja, o consumidor participava da producao publicitaria da marca. A filosofia que embasa tal
atitude é a de que, quando o individuo € inserido na producao de algo, ele sente satisfacdo em divulgar para seus amigos;
trata-se da interagao de fato. O poder de influéncia de compra de uma pessoa comum sobre a outra é tdo grande que,
segundo Ben McConnel e Jackie Huba (2006), ha poucas chances de nao obter éxito.

As pessoas costumam, inconscientemente, influenciar as outras a comprar algum produto ou servigo que a fez sentir-se
bem, assistir aum filme de que gostou, frequentar determinado local que lhe proporcionou prazer, e até mesmo experiéncias
indesejaveis sao compartilhadas. No caso da propaganda da Fiat, o primeiro video com o apelo da cantora para a participacao,
ocorreu em outubro de 2014 e obteve 115 mil visualizagdes. A propaganda oficial? foi lancada no Youtube em novembro e um
meés apos a divulgacao, as estatisticas apresentavam 3,5 milhdes de visualizacdes. A iniciativa criou um clima envolvente
com os consumidores, que, além de enviarem suas participacoes para a Fiat, também publicaram diversos videos no Youtube
com a danca intitulada Happy de Série gravada por eles mesmos. A cantora Anitta também nao foi escolhida por acaso; seu

1 Cf. <https://www.youtube.com/watch?v=uAZaY_SLal4>.
2 Cf. <https://www.youtube.com/watch?v=20Ap5CHx-V0>.
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perfil tem muita similaridade com a imagem pretendida para o carro, que, de acordo com 0s designers da marca, segue uma
tendéncia pop. A cantora também tem uma grande popularidade entre seus publicos, o que ajudou no sucesso da propaganda.

Essainteracdo comousuario é sem duvida uma formacriativa de atrair a atencao do consumidor paraa marca, levando-o ao
engajamento e ao compartilhamento pelas redes sociais. O consumidor se torna um evangelista da marca, ele se percebe
nela, poisfez parte daconstrucdo. McConnel e Huba (2006, p.15), apontam que a popularizacao dessa espécie de evangelismo
mercadoldgico surgiu nos anos 1980 por meio de Guy Kawasaki e da Apple Computadores:

Kawasakifoinomeado um “evangelista do software’ em 1983, e seu trabalho era vender o sonho do Macintosh para programadores
que criariam software para os computadores da Apple. O sonho era aumentar a produtividade e a criatividade das pessoas que
usavam computadores pessoais. O Macintosh eraum produto revolucionario por sua facilidade de uso e desenho singular, atraindo
criticas favoraveis de seus primeiros clientes. O fervor e o zelo dos evangelistas de software, como Kawasaki, promoveram uma
imagem de uma empresa que queria mudar o mundo.

Com a chegada da Web 2.0, a Apple permaneceu utilizando os consumidores como evangelistas. No Youtube é possivel
encontrar diversos videos de garotos da Geracao Internet, trazendo as novidades da marca em forma de depoimentos e
noticias. O curioso da estratégia da marca é que os consumidores sdo tao apaixonados pelos produtos que ndo se importam
em madrugar nas filas das lojas para adquirir o mais novo item de série. No langcamento do /phone 6na Australia, um garoto
virou noticia ao ser o primeiro a comprar o produto da marca; ainda emocionado pela aquisi¢ao, derrubou o aparelho no
chdo no momento da entrevista em rede de televisdo. Apds o ocorrido, o fato percorreu 0 mundo da internet por meio de
compartilhamentos e comentarios de outros usuarios.

O sonho de toda empresa é atrair multidoes de clientes para comprarem seus produtos. Com isso, focam os esforgos na
multiddo e deixam muitas vezes de fidelizar aqueles que acreditam ter conquistado. Os evangelistas nos ensinam que
as organizacoes precisam fortalecer em primeiro lugar o vinculo com os que ja sdo consumidores de seus produtos e
voluntariamente eles se tornardo verdadeiros seguidores e propagandistas dos conceitos e valores daguela que acreditam
ser “a boa nova" do mercado, a novidade que 0 seu amigo precisa conhecer.

O evangelista de marketing é alguém apaixonado, entusiasmado; quando fala sobre o produto em que acredita, “os olhos
dele se iluminam e sua voz tem um toque de emocéao. A outra pessoa por sua vez decide experimentar o produto porque
confia nele, suas histdrias se conectam” (McConnel; Huba, 2006, p. 3). 0 amor a marca € a principal causa de o consumidor
evangelista difundi-la entre seus companheiros.

Os usuarios de produtos da Apple sdo considerados pela marca como applemaniacos, pessoas que amam e fazem qualquer
coisa para se manterem atualizadas sobre os lancamentos da marca. A marca € tdo querida pelos seus consumidores que
voluntariamente sdo criados posts nas redes sociais e compartilhamento de conteudos, além de videos explicativos de
como explorar todos os recursos que os aparelhos oferecem. Nesse ambiente colaborativo, a caracteristicarelacional do ser
humano é manifestada constantemente em cada postagem, comentario ou compartilhamento de conteuddos. O individuo é
compelidoamanter-seativo,influente e participativonasuaredederelacionamentosparasentir-sevivoepartedasociedade.
Assim, a ideia de colaboracao é consumida pelos participantes dessa sociedade em rede como requisito fundamental de
sobrevivéncia e reconhecimento. As organizacoes também sao inflamadas a entrar nessa cultura participativa, visto que
essa é uma estratégia infalivel, pois coloca o individuo como um ator social importante para a criacao de seus produtos
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e servicos. Nessa cultura, o consumidor é cortejado a opinar e participar ativamente da construcao de novos produtos e
propagandas e também no compartilhamento voluntario de contetidos pelas redes sociais, tornando essa modalidade parte
de um processo relacional da nova era da comunicacéo digital.

CONSIDERAGOES FINAIS

Oprocessoqueinsereoindividuonacriacao de produtos e servigos eaté mesmoda publicidade é umfator que estaobrigando
as organizagdes a se remodelarem no que elas ja conheciam como comunicacao, pois todo o conhecimento e toda a pratica
se pautavam numa linguagem unidirecional e controlada pela midia de massa, que manipulava 0s consumidores a agirem
conforme seus padrdes e valores. Na sociedade dainformacao em que estamos imersos, em que a tecnologia proporcionou o
poderinteracional ao individuo, a comunicacao foi desmassificada e agora cada pessoa que possua as condicdes necessarias
de acessibilidade as tecnologias e as diferentes plataformas pode produzir seus proprios conteudos e divulgar para quem
quiser. Ha uma plateia cada vez maior e avida por interacdo e compartilhamento de conhecimentos. Assim, a midia de
massa vai convergindo para as midias individuais e transformando a maneira como as empresas e sociedades utilizam as
informac0es para inovacao e criacao de valores.

Aatracdovoluntariadoindividuo por participardosprocessosrelacionaisrecebeuvisibilidade apds o adventodasredes sociais,
mas a verdade é que o didlogo sempre fez parte da vida do ser humano. Os sujeitos que participam do jogo da linguagem,
interlocutores do processo comunicacional, se relacionam a partir de determinadas condicdes estabelecidas e papéis a
serem desempenhados, construindo um fendmeno particularmente dialdgico. Mesmo tratando-se de um ambiente virtual,
asrelagoes sao formadas com base nos valores da sociedade em que vivem. Esses valores escoam pelas redes sociais digitais
em que o individuo tem o poder de mostrar ser aquilo que ndo €, mas sempre sonhou ser. Por isso, muitas vezes, compartilhar
uma determinada marca pode Lhe conferir prestigio entre 0s amigos, leva-lo a almocar num belo restaurante ou mesmo fazé-
lo publicar fotos de viagens incriveis, colocando-o numa posi¢ao socialmente favoravel em sua rede de relacionamentos.

Essa é a cultura colaborativa que permeia a sociedade pds-moderna. O consumidor participa da producao enviando ideias
para as organizacoes, sugerindo sabores, formatos, novos produtos e até mesmo participando de suas propagandas.

As organizacoes inteligentes precisam entender que os clientes de agora ndo sdo apenas consumidores, mas sao peca
fundamental para o seu negdcio. Adaptar-se a essa nova configuracdo da comunicacao digital ndo é uma questdo de
modismo. E preciso elaborar planejamento estratégico de como falar com essa Geragao Internet, como trazé-la para junto
de si e encoraja-la ao engajamento e a propagacao de conteudos favoraveis a marca pelas redes sociais on-line.
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