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RESUMO

O artigo tem como proposito discutir como o progresso dos meios de comunicagao e 0s
canais de acesso da informacdo transportam o mundo contemporaneo a uma outra
experiéncia relacional com as diversas manifestagdes artisticas e culturais. Essa direcéo
comum de contato com 0s meios e canais de comunicagdo, remete a uma sociedade que
vive, participa e atua em meio a uma convergéncia de conteudos e de interelacGes
midiaticas, culturais e de consumo de informacdo. A proposta € identificar como 0s
conhecimentos colaborativo e participativo alteram, criam e reinventam producdes e
bens culturais, artisticos e publicitarios de consumo, considerando as plataformas
digitais e o contetido veiculado nelas. A ampliacdo do acesso e participacdo nas novas
tecnologias midiaticas desencadeia mais, maiores e significativas transformacdes nos
cenarios culturais, artisticos e publicitarios.

PALAVRAS-CHAVE: Conhecimento participativo, convergéncia cultural e
inteligéncia coletiva.

As relagdes midiaticas contemporaneas

O continuo progresso dos meios de comunicacao e 0s canais de acesso e propagacdo da
informagdo estdo guiando o mundo contemporaneo a uma nova experiéncia relacional
com a publicidade e as diversas manifestacfes artisticas e culturais. As mudancas e
transformacdes nas relacbes humanas com as mais diversificadas formas de contato
midiatico, representa o advento de diversificadas possibilidades de comunicacdo. Estas,
permite renovadas propostas de interatividade midiatica, propagacao de idéias e impacto
na criacdo, construcdo e producdo de conteudo para as multiplas plataformas de midia
gue caminham além da personalizacdo de bens de consumo e conteddo informacional.
Essa direcdo comum de contato com 0s meios e canais de divulgacdo da informacao,
remete a uma sociedade convergente de interelagdes para além das midiaticas, culturais

e de consumo de informagdo, incorporando agdes de criacdo cooperativista. A
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convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas
interacdes sociais com outros (JENKINS, 2009, p. 30).

O termo utilizado pelo autor manifesta um momento vivido pela sociedade moderna nas
ultimas décadas, com maior acuidade no inicio do século XXI. O advento de novas
tecnologias nos meios de comunicacdo, ampliando o acesso a informacbes e aos
diversos produtos culturais e artisticos expandiram o conceito de “aldeia global™* de
Marshall McLuhan. Tais mudangas conduzem a sociedade a avancos nos estagios de
convergéncia de propostas e intencGes, do publico usuario/consumidor de midia e seus
objetivos como participante de uma nova esfera da comunicagdo: da convergéncia
cultural, por meio da inteligéncia coletiva.

Partindo desse pressuposto, o0 objetivo € estabelecer indicadores de avaliacdo -
fundamentada em apontadores da convergéncia cultural e inteligéncia coletiva,
considerando ferramentas on-line, tais como, as midias sociais e das outras plataformas
digitais - para identificar como o conhecimento colaborativo e participativo reconfigura
bens culturais e de consumo, por meio das midias digitais. O artigo é divido em um
resgate do cenario midiatico digital, aspectos midiaticos culturais, mudancas

comportamentais de consumo, indicadores de avaliacdo e consideracdes finais.

Breve resgate do cenario midiatico digital

O numero de brasileiros acessando a internet expde um crescimento significativo,
sobretudo nesses Ultimos anos. De acordo com dados do lbope Nielsen Online, em
setembro de 2011 o nimero de pessoas com acesso a internet ultrapassava a casa dos 78
milhGes de habitantes (INFO EXAME, 2011). Comparados com dados do segundo
semestre de 2009, o aumento foi de 20%. Quanto a audiéncia comparada com a TV, um
relatorio elaborado pela Forrester Research e publicado pelo site AdAge revela que “[...]
a adocdo da web como principal meio de informacédo e entretenimento é de 48%, e a
previsdo é que em 2016, esse numero alcance a marca de 57%” (MOREIRA, 2012).
Este relatério ouviu 4.020 pessoas maiores de 18 anos e com acesso a web em 22
cidades brasileiras. Analisando o tempo dedicado a internet ¢ a TV, “[...] o nimero de
horas semanais gastas pelos brasileiros na internet aumentou, sendo que em dezembro

de 2011, a média, de acordo com a pesquisa, foi de 26,7 horas on-line, 10% a mais, ou

4 Uma visdo de mundo em que as comunidades estdo conectadas entre si, através de avancadas tecnologias de
comunicagéo e transporte.
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cerca de duas horas a mais, do que o registrado no mesmo periodo em 2010” (Gl,
2012). J& o tempo dedicado a TV é de apenas 6,2 horas semanais.

Pesquisa do comScore de 2012 revelou que o Brasil é o0 7° maior mercado de internet do
mundo, ultrapassando recentemente a Franca. Nesse cenario, as midias sociais ganham
um destaque muito relevante no tempo de acesso dos brasileiros na web. Isto pode ser
medido pelos niumeros de visitantes nas principais redes sociais. “O Brasil foi o pais que
mais cresceu em 2012, nimero de usuarios do Facebook: 29,7 milhGes de pessoas
passaram a acessar a rede social por aqui. Com isso, [...] se tornou o segundo em
nimero de perfis, atras dos Estados Unidos. india aparece em terceiro lugar. (CONGO,
2013). A rede social foi ainda o site que gerou a maior participacdo entre as redes
sociais. “Em dezembro de 2011 os visitantes passaram em média 4,8 horas no site,
enquanto no ano anterior a média foi de 37 minutos” (G1, 2012).

A interatividade proposta pelas midias sociais permite ao receptor, participar da
construcdo de atividades culturais e artisticas. O papel deste receptor antes passivo,
ganha uma nova conotacgdo, de construtor da informacédo e propagador dessas idéias.
Com essas alteracdes no espaco publico de discussdo, o ciberespago seria uma versao
ampliada e revista do conceito de Agora®, da Grécia Antiga. Evidentemente, esse novo
palco de debates, construcdo de pensamentos, conceitos e informacgdes nédo fica restrito
somente a discussdes politicas, um dos principais enfoques dos gregos naguele espaco
de contenda. A esséncia das questdes debatidas na web, em especial nas redes sociais,

véo além do foco politico.

Televisdo, radio e novas midias digitais, pelo celular e pela internet, séo
veiculos contemporaneos — talvez os mais importantes fatos culturais de nossa
época — que permitem a circulacdo de telenovelas, filmes, videos, textos,
imagens e muitos conteudos culturais (MACEDO apud BARROS, 2008, p.
100).
Artes, cultura, masica, cinema, teatro, entretenimento, jogos virtuais; enfim, o mise en
scéne contemporaneo da sociedade, utiliza cada vez mais a web e as redes sociais. “[...]
Em linhas gerais, ha trés maneiras de olhar para as midias sociais: como plataforma de
publicacdo e interacdo, espaco de relacionamento ou rede de mobilizagdo”
(MONTEIRO, 2012, p. 41). Assim, desponta uma outra questdo quanto ao papel delas

na formacao, construcdo e desenvolvimento de um debate consistente sobre a cultura, as

> Na Grécia antiga, era um espaco fisico, no centro da polis, onde os cidaddos encontravam-se
periodicamente para deliberar e tomar decisdes sobre a cidade.
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artes e a publicidade. O cerne da discussdo cria uma cultura do conhecimento®,
rompendo antigos vinculos e formas de comunidade social, lagos com instituicGes
classicas, estdo sendo desintegradas e redefinidas, de acordo com seus interesses e a
medida que sdo mantidas as trocas e a producdo mutua de conhecimento (JENKINS,
2009).

O espago vivenciado por esta geracdo € da convergéncia de contetdo. A cada passo
visando a ampliacdo do acesso e participacdo nas novas tecnologias midiaticas,
desencadeia-se mais, maiores e significativas transformacfes nos cenarios culturais,
artisticos e publicitario (JENKINS, 2009). Por mais que a convergéncia engatinhe, “[...]
esse modelo de relagdo entre consumidores, depois cidad&os, diante das producdes
midiaticas ¢ o futuro” (BUENO, 2011, p. 183). O desafio das artes, cultura e
publicidade frente a convergéncia cultural’, vai além da producéo e propagagdo de seus
conteddos. Um novo compromisso seria a construcdo de uma base sélida de
conhecimento participativo e colaborativo, gerando novos questionamentos e servindo

de alicerce para a criacdo de outras culturas do conhecimento.

As tecnologias teleinformaticas ndo se compfem s6 de maquinas, mas também
de infraestruturas intelectuais e institucionais que as inventam e distribuem.
Portanto, além de participes, somos também responsaveis pela forma cultural
com que a tecnologia se encarna psiquica e socialmente no contexto especifico
gue é 0 nosso e ao qual pertencemos (SANTAELLA, 2003, p. 134).

A discussdo central dessa recente e constante mudanca nas formas, maneiras e propostas
de comunicacdo, interacdo, entretenimento e consumo de midia é o alcance maior e
mais democrético, possibilitando a criacdo coletiva ilimitada, de usuérios, produtores e

empresas de contetido midiatico.

Aspectos midiaticos e culturais

A avaliacdo e analise das transformacgdes no comportamento e relacionamento midiatico
contemporaneo permitiram observar com maior precisdo, as mudangas comunicacionais
vivenciadas por esta geracdo frente a convergéncia cultural e coletiva. Para a obtencéo
dos referencias avaliadores foram utilizadas obras base como Cultura da Convergéncia
(2009), de Henry Jenkins. O autor apresenta um panorama geral de questbes midiaticas

e do relacionamento do consumidor com bens culturais e entretenimento estdo sendo

6 Segundo Pierre Lévy (1993), uma comunidade que surge em torno do compartilhamento e da avaliacdo
de conhecimento.
" Mudanca na légica pela qual a cultura opera, com énfase no fluxo de contetidos pelos canais de midia.
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modificados em tempo real e quais deles serdo norteadores de estratégias midiaticas das
empresas e franquias da comunicacéo.

A abordagem politico/social de Marshall McLuhan acerca das relagdes humanas e da
midia, partindo do ponto de como estas moldaram uma aldeia de compartilhamento do
conhecimento, pautada na disposicdo de informacGes e nas criagdes cooperativas,
ocasionados por outros espacos de contenda inseridos na aldeia global. O artigo base
para tais reflexdes foi McLuhan e neuromancer: aldeia global e outros conceitos (2009)
de Marcia Gomes, Rodolfo Rorato Londero e Michelle Aradjo do Nascimento.

A obra do antropo6logo Pierre Lévy, As tecnologias da inteligéncia: o futuro do
pensamento na era da informatica (1993) possibilitou um retrato do raciocinio do
individuo frente a este universo midiatico. A traducdo de palestra concedida por Lévy
em Porto Alegre, no Festival Usina de Arte e Cultura, promovido pela prefeitura da
cidade, sob o titulo A emergéncia do ciberespaco e as mutacfes culturais (1994),
ilustrou esse ambiente de producdo do conhecimento e como é realizado o
compartilhamento destas informacdes.

Os referenciais citados possibilitaram uma base fundamental para a elaboracdo e
definicdo dos indicadores de avaliacdo de campanhas e agdes de comunicacdo. Estes
(politico, artistico/cultural e social) permitiram a definicdo do espaco em que as
interacdes, producdo de conteddo, consumo de midia e divulgacdo de novos produtos e
conhecimento participativo ocorrem. Os indicadores foram divididos de acordo com sua
relevancia e potencial comunicacional caracteristico. A base teorica escolhida de
Marshall McLuhan definiu cinco indicadores: aldeia global, ficcdo cientifica,
atores/consumidores politicos, tecnologia da consciéncia e ciberalfabetizacdo. Os
potenciais artistico/cultural delimitados na bibliografia selecionada de Henry Jenkins
resultaram em dez indicadores: processo social participativo, hipersociabilidade,
lovemarks, reacOes coletivas, capital emocional, expertise combinada, espagos de
afinidade, representatividade coletiva, criagdes cooperativistas e criatividade alternativa.
Por fim, os referenciais bibliograficos de Pierre Lévy, definiram quatro indicadores
sociais: espaco cibernético, esfera informatizada, mensagem participativa e interativa; e,
hipertexto dnico.

Com base nos potenciais avaliativos definidos e trazendo para o escopo da pesquisa,
utilizou-se estes apontadores, visto posto que sua aplicagdo a estratégias e acdes de
comunicacdo tém os objetivos de enfatizar a produgdo em si, sua importancia e

interatividade de criacdo, distribuicdo e repercussdo. Sua aplicacdo tem papel relevante
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em pesquisas qualitativas e quantitativas da interacdo do receptor, seu relacionamento
com a construcdo do contetido, bem como sua relevancia cultural. Por fim, esta opcéo
considera quais aspectos, caracteristicas e influéncias que afetam a cobertura,
frequéncia, continuidade, impacto e interatividade nos produtos e producdes culturais,
artisticas e publicitarias de consumo, entre usuarios, empresas e produtores de contetdo

midiatico.

Mudancas comportamentais de consumo

A principal transformacéo vivenciada pela coletividade da sociedade esta enraizada no
relacionamento entre os individuos, capaz de ndo so alterar produtos ofertados pelas
empresas e marcas, mas principalmente as reagdes coletivas que a acdo conjunta destes
possibilita. A participacdo na concepcdo de um determinado servico, franquia ou
produto de uma empresa € significamente importante. Sua necessidade esta longe de ser
saciada somente com uma promocdo pontual da empresa. Os consumidores, mais
monitores e participativos com questdes coletivas, sociais e culturais querem e estdo
procurando meios para decisivamente ser parte dos produtos e da empresa. Porém, eles
ndo precisam ser acionistas da marca para tal. Para estes, a decisdo de querer este ativo
estratégico deve partir das empresas. Se elas entenderem mais do que oportunidades de
negdcios, estes clientes inspiradores representam outros caminhos de inovacéo,
fidelizacdo e vantagens no mercado que atuam, a possibilidade de minimizar riscos €
possivel, antecipando-se a tendéncias, preferéncias e principalmente a constante
pesquisa de satisfacdo que estes mesmos clientes oportunizaram a elas.

Os indicadores utilizados como ferramenta de avaliagdo expdem outro ponto
importante: as reacdes coletivas de criatividade combinada. A presenca de
consumidores junto a elaboracdo de produtos e servicos acrescenta elementos
intangiveis ao processo de prospeccdo de diversificados clientes, bem como da
aceitacdo de um novo produto no mercado. O sentimento de pertencimento do
envolvido em projeto de uma determinada empresa, por exemplo, pode ter um impacto
mais significativo e verdadeiro que quaisquer esfor¢cos de comunicagdo conjuntos. A
presenca na linha de produgdo ou em alguns dos processos operacionais da empresa
pode reduzir custos operacionais e despesas administrativas, visto que ganha com
diferentes conhecimentos coletivos, ndo “necessitando” remunerar estes “colaboradores-

consumidores”; aperfeigoa o processo fabril, a medida que recebe outras solucdes
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coletivas de projecdo e desenvolvimento do produto final; e, ndo menos importante,
consegue mobilizar mais pessoas em prol de sua marca, produtos e servigos.

Mais relevante ainda que as questfes comerciais e empresariais propiciadas pelas acoes
analisadas estdo o engajamento e envolvimento das pessoas em causas, ideias e atitudes
que afetam a convivéncia coletiva e os caminhos decisivos para a manutencdo da
existéncia em sociedade. Quando a fronteira entre 0os mundos virtual e real deixa de
existir, projetos sociais e de causas coletivas conseguem apresentar melhores resultados
e propagar mais facilmente os ideais democraticos, politicos e sécio responsaveis. Essa
construcdo de uma base de conhecimento sdlido, fundamentado na participagdo e no
engajamento coletivos e que ocorre por meio das plataformas digitais, reforca o
pensamento de Pierre Lévy (1993), que ao interagir com o mundo virtual, 0s usuarios o
exploram a o atualizam em tempo real, a0 mesmo instante em que suas interacdes sdo
enriquecidas coletivamente, em que o mundo virtual torna-se um vetor conjunto de

inteligéncia e criagéo coletiva.

Indicadores de avaliacao

Os indicadores — listados abaixo — tem sua relevancia para qualificar e quantificar
melhores parametros de identificacdo de cobertura, frequéncia, continuidade, impacto e
interatividade das acdes de midia com os usuarios/consumidores.

* Indicadores e potencial politico, baseados em Marshall McLuhan:

- Aldeia global: o novo retrato das relagcées humanas e da midia moldou uma aldeia de
compartilhamento do conhecimento, pautada na disponibilidade de informagdes e nas
criagdes cooperativas, ocasionadas por outros espacos de contenda inseridos nesta
“infinita” aldeia global. O ciberespago introduz as diferentes maneias de compreender o
mundo e suas transformacdes socioculturais constantes e aceleradas;

- Ficcdo cientifica: algumas interpretaces das relagdes entre homem e maquina, esta
altima ligada mais a um contexto de plataformas de midia, configuram um papel
“anunciado” por McLuhan e outros estudiosos da comunicacdo e antropologia. Uma
renovada aldeia global é um lugar de transformacéo social, em que os papéis sociais sao
colocados de lado a favor de uma compreensao coletiva e argumentacdo conjunta dos
pertencentes de um determinado grupo, alternando os atores politicos e sua referéncia,
poder e relevancia. A ficcdo cientifica, antes mais utopica e distante da realidade, agora

pauta uma atualidade de acdes e de fatos nas relagdes entre homem e maquina;
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- Atores/consumidores politicos: o contemporaneo ambiente global, com a diminuigéo
das fronteiras de informacdo e do conhecimento, possivel devido ao maior acesso das
pessoas as midias e suas diversas plataformas de entretenimento, traduz um outro perfil
de ator social: o consumidor politico. A participacdo nas discussdes da sociedade, cada
vez mais perceptivel por meio do ciberespaco, aliado ao engajamento deste consumidor
com causas de interesse coletivo, conectados por meio do ativismo politico, denotam
uma outra caracteristica do comportamento humano. O interesse em reunir
conhecimento coletivo, combinado ao potencial artistico e cultural de cada grupo,
comeca a modificar as atitudes de consumo das pessoas;

- Tecnologia da consciéncia: a producdo humana, cada vez mais coletiva e colaborativa,
reflete uma extensdo do conhecimento no ciberespaco. A relacdo homem-maquina é
ainda mais forte, no sentido de reproducédo da informacdo, acimulo de conhecimento e
da criacdo mais consistente da inteligéncia coletiva. Num pensamento mais utopico, tais
pontos devem conduzir os préximos passos da humanidade. Essa tecnologia da
consciéncia, nada mais é que a exposi¢cdo dos potenciais criativos, racionais e politicos
do homem, por meio da maquina, para atender as necessidades do préprio homem;

- Ciberalfabetizacdo: as experiéncias e historias culturais a que estamos participando,
influenciando e por elas sendo influenciados, constituem uma inovagao na configuragao
da educacdo. Distante das caracteristicas classicas da pedagogia, o ciberespaco, as
reacOes coletivas, a criatividade alternativa e a inteligéncia conjunta nos programam
para interpretar e comunicar 0 conhecimento cultural, em um mundo convergente em
seus produtos e suas relagdes. Essa “alfabetizagdo” arraigada no coletivo do ciberespago
introduz outro mundo educacional, que € descoberto a cada compartilhamento de
informacao e criacdo conjunta.

* Indicadores e potencial artistico/cultural, baseados em Henry Jenkins:

- Processo social participativo: este indicador é fundamentado na participagdo de varios
individuos de um mesmo grupo do conhecimento. Seu potencial artistico esta nos
produtos, textos, opinides e possibilidades de produgdes com a participagdo e
criatividade de cada pessoa, em uma inteligéncia artistica coletiva. Essa colaboragdo
mutua de fds e comunidades de conhecimento potencializa a capacidade artistica de
produtos e franquias a quem sdo destinados tais grupos e comunidades. A quebra de
preconceitos com a troca de opinides e experiéncias de cada fa e simpatizante de

determinado produto, marca ou franquia, acrescenta as discussdes, participantes e ao
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proprio grupo on-line uma relevancia cultural a medida que “democratiza” a criagdo e
fomenta a inclusdo dos individuos no universo da franquia, marca ou produto;

- Hipersociabilidade: este indicador tem em sua propria condicdo de existéncia a
questdo artistica. Quando o conceito de midia mix acontece, ele € muitas vezes fruto de
uma criacdo de impressdes e emocgOes vivenciadas por fas, que multiplicam a
propagacao do contetdo gerado pelas franquias, por meio das diversas plataformas de
comunicacdo possiveis e que interessam ao proposito de seu grupo de conhecimento.
Mais do que uma condicdo de difusdo, reproducdo e propagacdo da informacdo, a
hipersociabilidade existe somente por uma configuracdo de participagdo e colaboracao
constantes dos membros do grupo;

- Lovemarks: seu potencial artistico estd ligado as sensacdes e impressdes dos
consumidores e fas de determinadas marcas, com as experiéncias propostas a estes pelas
comunidades de marcas. A colaboracéo, as criticas e inovagdes sugeridas pelos fés sdo
monitoradas pelos profissionais de marketing destas empresas, que canalizam essas
trocas em novas possibilidades de experiéncias impactantes. As trocas € 0S
compartilhamentos entre os fds nesse ambiente de lovemarks agregam diferentes
sentimentos e experiéncias multissensoriais, quando estes influenciam, de certa forma,
no posicionamento e conduta da marca com seus consumidores, atitude esta que seria
dificil de ser atingida, quando fora destes grupos de “adoradores de marca”;

- ReacBes coletivas: as capacidades criativas das comunidades do conhecimento
alteraram o potencial artistico das marcas, produtos e franquias a medida que estas
diferentes leituras, oportunizaram diversificadas relagdes de consumo e de experiéncia
com o produto. Isto obriga, muitas vezes, as empresas a encararem esses consumidores
como parte essencial e fundamental de sua sobrevivéncia no mercado. As reacdes
coletivas apresentam a sociedade uma outra concepg¢do de atores sociais: 0s cidadaos
consumidores. A discussdo conjunta da usabilidade dos produtos e principalmente o
relacionamento da marca com estes, redefini papéis e a autoridade das empresas;

- Capital emocional: a atencdo dispensada pelas empresas aos consumidores, fas e
entusiastas de seus produtos revela um potencial artistico enorme a ser explorado por
seus profissionais de comunicacdo e marketing. Mais do que medir a audiéncia e
aceitacdo de seus produtos e franquias a busca por sensacfes e impressdes destes
consumidores serve de base para a producdo mididtica dessas marcas, fundamental na
missdo de impactar experiéncias com estes consumidores. O relacionamento marca-

consumidor/cidad@o criou uma diversificada forma de interacdo, decisdo de compra e
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consumo consciente. Os “consumidores inspiradores” ndo sdo apenas fontes de matéria-
prima para oportunidades comerciais. Estes sdo de fato, um ativo valioso, uma variavel
dificil de ser controlada — no maximo monitorada — com papel nas decisGes das
empresas em suas estratégias de comunicacgdo: dependendo cada vez mais das sensacoes
impactantes dos consumidores para definir suas metas e taticas de mercado;

- Expertise combinada: o potencial artistico desse indicador estd na combinagdo e
colaboracdo de cada membro de uma comunidade de conhecimento. As especialidades
dos individuos somadas criam a inteligéncia coletiva deste grupo, a servico da
coletividade e do interesse em uma franquia ou produto, razdo esta que os reune. A
combinagdo de habilidades nas comunidades de conhecimento resulta na mudanca da
producdo de cunho cultural. A partir desse ponto, a producdo é fundamentada nas
relacBes e criagcbes coletivas, inovando acerca do universo das franquias, transformando
e colaborando para a manutencao e expansao de marcas e produtos.

- Espacos de afinidade: a criagdo de espacgos de discussé@o no ambiente do ciberespaco
denota um potencial artistico de consumo da franquia, além da proposta de seus
criadores. Estes espagos possibilitam aos membros o consumo “sem limites” da franquia
ou produto, pois cada membro tem sua experiéncia compartilhada com outros
participantes, podendo experimentar diferentes impressdes e interpretagdes a cada
contato com a marca. Seu potencial é sua expertise combinada, refletindo a inteligéncia
coletiva da comunidade, creditando referéncia e relevancia no tratamento com as
empresas donas das franquias e a criatividade dos fas, bem como sua relagdo de
CONsSuMo com a marca e seus produtos;

- Representatividade coletiva: as comunidades de conhecimento introduzem ao mercado
um novo tipo de consumidor: o consumidor monitor. A diferenca deste esta atrelada ao
potencial artistico de avaliar, trocar informac@es e experiéncias de consumo com outros
individuos, fortalecendo sua capacidade de critica e refinando seu potencial compra. A
colaboragdo conjunta de fas revela um consumidor atuante e blindado quanto as
estratégias de empresas que ndo ddo atencdo a suas sensagdes e impressdes a respeito de
seus produtos. A transformacdo cultural é um processo em evolugdo e depende do
crescimento do intelecto coletivo e da percepcdo das empresas quanto ao
comportamento e pensamento destes consumidores;

- CriagOes cooperativistas: esse indicador apresenta diferentes possibilidades de
crescimento de franquias e produtos no mercado midiatico. Quando o potencial artistico

¢ explorado em conjunto — empresa e consumidor — a “customizagdo” e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

“personificagdo” de gostos e preferéncias impulsiona e reafirma a posi¢do das empresas
em entregar o produto ou servi¢co que seus consumidores desejam. A quebra de um
modelo de criacdo e producdo exclusiva das empresas, por si sO, indica um outro
potencial cultural de co-criacdo e parceria, tanto na concepcao do produto, como em sua
propagacgdo nas mais diversas plataformas midiaticas;

- Criatividade alternativa: o potencial artistico da combinacao de habilidades dos fds em
repensar e criar novas historias, interpretacdes e produtos propriamente ditos, levam as
fan fiction, gamers e videos alternativos a se apresentarem como caminhos para outras
franquias; estas, muitas vezes, engessadas em suas propriedades intelectuais. O
resultado desse potencial artistico desponta duas situacdes importantes de mudanca
cultural, nas formas e estratégias de consumo: produtos feitos pelos fds podem
incorporar o portfolio de uma franquia; entretanto, por outro lado, expdem uma
insatisfacdo dos fas com a prépria producdo da empresa, seu relacionamento com estes e
a pouca abertura na participacao deles com o futuro da marca.

* Indicadores e potencial social, baseados em Pierre Lévy:

- Espaco cibernético: é o espaco digital de interacdo e de construcdo das relacOes
humanas. Artes, pedagogia, movimentos culturais e politica, por exemplo, estdo cada
vez mais “convergindo” suas agdes e discussdes para o mundo cibernético, também
chamado de ciberespaco. Os passos dados por grupos de conhecimento, franquias,
marcas e fas representam mudancas expressivas e cada vez mais sensiveis aos rumos da
comunicacdo midiatica e no relacionamento entre consumidores e empresas;

- Esfera informatizada: as relagdes nesta diversificada configuracdo de uma “teia de
comunicagdo” traduzem a evolucdo nas conexdes ¢ interagdes do homem com o
universo, por meio de diversas plataformas midiaticas e suas possibilidades infinitas de
informacao, interatividade e proliferacdo do conhecimento;

- Mensagem participativa e interativa: a mutagdo comunicacional de texto, leitura,
mensagem e receptor se transformaram e continuam mudando. O texto ndo permanece
mais “estatico” diante do leitor. Este agora ¢ “convidado” a interagir com ele, dobrando
e desdobrando para cada um de maneira diferente e particular. Uma segunda
caracteristica é a participacdo do leitor com a mensagem. A medida que ele nio
permanece na condicdo de passividade com o texto, este tem diante de si um potencial
de mensagem e ndo mais uma informacdo estatica. O terceiro ponto é a
desterritorializagdo dos textos, mensagens e documentos. Todas essas mensagens se

tornam matéria e bases do conhecimento midiatico;
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- Hipertexto unico: o constante fluxo interativo de informagdes, textos e mensagens
multimidias introduz o receptor em uma outra interagdo multissensorial. Esta é
fundamental para a propagacdo das mensagens multimidia e do aprendizado no
ciberespaco, pois visa a expansdo, sensacao e impacto que tais mensagens irdo lhe
causar. Essa analogia revela um grande hipertexto, condensando todos os textos em um
unico, produzido por um autor coletivo e em transformagdo permanente.

Estes indicadores permitem uma defini¢do do espaco em que as interacdes, producédo de
conteddo, consumo de midia e divulgacdo de novos produtos e conhecimento
participativo ocorrem. O espaco vivenciado por esta geracdo, com a convergéncia de
informagdes desponta uma transformagdo no consumo destes e de outros produtos,

servigos e conteddos midiaticos.

Consideracoes finais

As mudancgas nesses relacionamentos, expressas em atitudes coletivas, engajamento
politico, cultura de consumo e criagdo conjunta apontam para um conhecimento
colaborativo que por meio do ciberespaco e agdes no mundo real, altera, cria e reinventa
possibilidades de produtos, servicos, bens culturais, artisticos e publicitarios. A maior
propagacdo da informacdo pelas plataformas midiaticas e sua penetracdo no modo de
vida e consumo da sociedade, inicia uma reconfiguracdo nas formas e preceitos de
absorcdo e consumo das pessoas. Estas apresentam diferentes escolhas, ndo somente
baseadas em dados técnicos e valores monetarios. O processo decisério parte do
principio da colaboracdo coletiva, da hipersociabilidade e do capital emocional, todos
acontecendo e se modificando na aldeia global da esfera informatizada.

A compreensdo desses caminhos construidos de certa forma involuntéria, ainda carecem
de um acompanhamento, monitoramento, andlise e avaliacdo mais profundos, visto que
essas transformacdes estdo ocorrendo em tempo real e nossas proprias atitudes e
relacionamentos estdo — mesmo que de maneira utopica — pavimentando a base para as
transacbes comerciais futuras, baseadas na experiéncia de consumo, no capital
emocional, nas reagdes coletivas, no processo participativo social e na
hipersociabilidade. Essa geracdo é agente dessa mutacéo, transformacéo e evolugdo do
relacionamento humano com as diversas esferas do poder, tanto pablico como privado.
Esses fatos, cenarios e particularidades compBem a democracia na era da cultura da
convergéncia, para o bem ou para o mal. O atual momento, em que as transformacdes

das midias provocam mudancgas no modus operandi de instituicdes, revela que se deve
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estar atento aos sinais de como essas alteracdes afetam as rela¢cbes com as midias e o
universo social, cultural e democratico. Para alcan¢ar um caminho em diregdo a “utopia
realizavel” de Pierre Lévy, necessita-se continuar a questionar sobre praticas e
instituicOes que as estdo substituindo. Cabe a todos observar, analisar e avaliar as
dimensdes éticas pelas quais se gera e concebe o conhecimento, produzindo cultura e

envolvimento coletivo na politica, quer em sua esfera institucional, midiatica ou social.
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