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APRESENTACAO

O livro “Impactos das Tecnologias nas Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas
3” aborda uma série de capitulos de publicacdo da Atena Editora, subdivididos em
4 volumes. O volume IV apresenta, em seus 33 capitulos os estudos mais recentes
sobre aplicacdo de novos métodos na educacao superior, ambiental e gestdo do
conhecimento.

As areas tematicas de educacé&o superior, educacdo ambiental e aplicacéo
da gestdo do conhecimento, retratam o cenéario atual do desenvolvimento de
novas metodologias ativas no processo educacional e seu impacto na geracédo de
conhecimento técnico-cientifico.

A educacado é historicamente uma ciéncia de propagacao e disseminacao de
progresso, percebido no curto e longo prazo em uma sociedade. Observamos que a
construcéo da ética, proveniente da educacao e incluséo, traz resultados imediatos no
ambiente em que estamos inseridos, percebidos na evolugao de indicadores sociais,
tecnoldgicos e econémicos.

Por estes motivos, o organizador e a Atena Editora registram aqui seu
agradecimento aos autores dos capitulos, pela dedicagcdao e empenho sem limites que
tornaram realidade esta obra que retrata os recentes avancos inerentes ao tema.

Por fim, espero que esta obra venha a corroborar no desenvolvimento de
conhecimentos e novos questionamentos a respeito do papel transformador da
educacao, e auxilie os estudantes e pesquisadores na imersédo em novas reflexées
acerca dos topicos relevantes na area social.

Boa leitural

Marcos William Kaspchak Machado
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CAPITULO 16

A PROMESSA DE CO-AUTORIA: A INTEGRAGCAO
DE CONTEUDO GERADO POR USUARIOS COMO
ESTRATEGIA DE ENGAJAMENTO E CIRCULAGAO NO

André Bomfim dos SANTOS
Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB)

Santa Maria da Vitoéria-BA

Trabalho apresentado no VI Pré-Pesq PP
— Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda, ECA-USP, 2015.

RESUMO: Apresentamos problematizacdes
exploratorias sobre o uso de conteudo gerado
por usuarios (CGU) em campanhas publicitarias
digitais, buscando pontos de acesso para
o estudo deste fendmeno. Sao construidas
reflexdes baseadas em 3 eixos. O primeiro é
mercadoldgico, incluindo a definicdo do conceito
e sua relacdo com a publicidade. O segundo,
€ sociotécnico, abordando o ecossistema
midiatico marcado pela convergéncia, cultura
participativa (JENKINS, 2009) e pela audiéncia
baseada na circulacdo (JENKINS; FORD;
GREEN, 2013). E o terceiro, aborda aspectos
psicossociais que, ancorados na abordagem
dramaturgica (GOFFMAN, 2002), iluminam
as motivacdes por trds do engajamento dos
participantes. O cruzamento destes vetores
revela um objeto de estudo complexo, que
pode traduzir importantes aspectos da relagcéao
contemporanea entre marcas e consumidores.
PALAVRAS-CHAVE: publicidade; midias
digitais; conteudo gerado por usuarios.
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AMBIENTE DIGITAL

ABSTRACT: Exploratory problematizations
about the use of user-generated content (UGC)
in digital advertising campaigns are presented,
searching for access points for the study of
this phenomenon. Reflections are built based
on 3 axes. The first has a marketing approach,
defining the concept and its relationship to
advertising. The second is sociotechnical,
addressing the media ecosystem marked
by media convergence, participatory culture
(JENKINS, 2009) and circulation-based
audience (JENKINS; FORD; GREEN, 2013).
And the third, refers to psychosocial aspects,
anchored in the dramaturgical approach
(GOFFMAN, 2002), illuminating the motivations
behind the engagement of the participants. The
intersection of these vectors reveals a complex
object of study, which can show important
aspects of contemporary relationship between
brands and consumers.

KEYWORDS: advertising; digital media; user-

generated content.

11 INTRODUCAO

Ao mesmo tempo em que se revela como
um novo e promissor vetor de expanséo, o
ambiente digital apresenta desafios inéditos
a publicidade, dentre os quais se destacam
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o alcance junto a um publico pulverizado entre diversas plataformas e a audiéncia
baseada numa légica de circulagdo, movida essencialmente pela atividade dos seus
usuarios. A troca de bens simbdlicos através do compartilhamento de contetudos tem
sido a principal forca motriz da circulagdo de conteudos na web. E ndo por acaso, é
frequentemente utilizada por campanhas publicitarias, em estratégias voltadas para
0 ganho de audiéncia on-line. Uma das praticas pela qual a cooptagcao e canalizacao
dessa energia é feita atende pela designacdo mercadoloégica de campanhas com
integragdo de contetdo gerado por usuarios (CGU), termo traduzido do inglés user-
generated content (UGC). Trata-se de campanhas que trazem em sua tessitura
proposicdes criativas, geralmente de ordem ludica e divertida, lancadas aos usuarios
das principais plataformas de midia social.

Enviar fotos de viagens que ilustrem um determinado tema (Tam Mission - TAM
Linhas Aéreas), indicar sugestdes de leitura (Isso muda o mundo - Banco ltau), contar
histérias curiosas sobre o cotidiano de sua cidade (New York writes itself - The Village
Voice), ou descrever como seria o carro do futuro (The people’s car - Volkswagen
China). Estas s&o algumas das proposi¢oes langcadas nas redes digitais por campanhas
publicitarias que tém mobilizado contingentes expressivos de internautas. O esquema
de propagabilidade via de regra se completa com o desejo do participante em publicar o
seu exercicio criativo em seus proprios perfis nas plataformas sociais, influenciando os
contatos dos seus circulos a fazerem o mesmo. A integracdo de CGU é um expediente
cada vez mais recorrente nas campanhas publicitarias ao redor do mundo. E parte
sempre de uma proposta de criagdo colaborativa entre produtores e consumidores. A
pratica ja foi consolidada como uma subcategoria pelo festival internacional Cannes
Lions. Filiada entdo a categoria Branded content & entertainment, a subcategoria AO8
- Use ou integration of user-generated content - premiava os melhores casos no “uso/
insercao de conteudo gerado pelo engajamento com um publico que tenha contribuido
para, ou colaborado com uma iniciativa promovida por uma marca” (CANNES LIONS,
2014, trad. nossa). O Cannes Lions é reconhecido pelo mercado publicitario como a
instancia maxima de consagragéo do campo em nivel mundial. O conjunto de casos
vencedores da subcategoria AO8 representa, portanto, a vanguarda da pratica de
integracdo de CGU tanto em termos criativos quanto estratégicos. E a publicidade
brasileira tem sido uma presenca constante, seja entre os indicados, como entre os
vencedores, a exemplo das campanhas “Despedida da Kombi” (ALMAP/BBDO, 2014)
e “The beauty inside” (PEREIRA O’'DELL, 2013).

Essa relacdo dialdgica e interativa entre individuos e a producéo simbdlica das
marcas € contemplada por Jenkins (2009) como um dos aspectos do conceito de
cultura participativa. O autor abarca as novas praticas publicitarias, em um contexto
gue ele cita como “economia afetiva”:

A nova ‘economia afetiva’ incentiva as empresas a transformar as marcas naquilo

que uma pessoa do meio da industria [referindo-se a Kevin Roberts, CEO da Saatchi
& Saatchi] chama de ‘lovemarks’ e a tornar imprecisa a fronteira entre contelidos de
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entretenimento e mensagens publicitarias. Segundo a légica da economia afetiva,
0 consumidor ideal é ativo, comprometido emocionalmente e parte de uma rede
social (JENKINS, 2009, p. 48, grifos nossos).

Dentro da l6gica desse “consumo afetivo”, o desejo de toda marca € ter mais
que consumidores, fas. Por isso mesmo, o engajamento, torna-se um imperativo. As
propostas de integracdo de CGU séo vistas aqui como estratégias que representam
um novo patamar ao supracitado processo de engajamento, uma vez que além da
interatividade, propiciam também a participacdo do consumidor no processo criativo dos
conteudos de entretenimento gerados pelas marcas. Jenkins diferencia interatividade
de participacao, definindo a primeira uma atividade ainda restrita as normas impostas
pelas instancias produtoras. E a participacdo, como uma atividade mais autbnoma,
baseada nos propoésitos dos proprios consumidores.

A partir das plataformas sociais digitais, sdo criados processos colaborativos
em torno de um mesmo objetivo, seja a producao de um filme, a realizagcdo de um
evento cultural ou mesmo uma intervencao social. Além desse intento de vinculos
mais estreitos com os consumidores esta a premente necessidade de reinvencéo
do processo comunicacional dos conteudos audiovisuais publicitarios, afetado pela
reconfiguracéo do ecossistema midiatico gerada pela emergéncia das midias digitais
e pelo declinio das midias e modelos massivos de distribuicdo e consumo. Enquanto
nas midias tradicionais, a publicidade pouco pode fazer para a reversao da notéria
perda de sua eficacia, € na internet que o setor vem trabalhando na experimentacéo
e na expansao de suas fronteiras, tirando proveito das possibilidades de interacao,
participacdo e convergéncia da web 2.0.

No centro destas mudancas esta um receptor que se apropria dessas inovagoes
de ordemtecnolodgica, estética e narrativa. Prosumer(TAPSCOTT, 2007) e neorreceptor
(PESSONI; PERAZZO, 2013) séo alguns dos neologismos criados para definir esse
sujeito-receptor que emerge ao centro do processo comunicacional. Tapscott (2007, p.
32) usa o conceito de prosumer, neologismo criado a partir da contracéo das palavras
produtor e consumidor em inglés, para definir o sujeito que se engaja em um processo
de “co-criacao de bens e servigos, ndo apenas consumindo o produto final”. Ainda
segundo o autor, essa co-criacdo também se aplica a produtos midiaticos, incluindo
a publicidade. Pessoni e Perazzo (2013, p. 09) corroboram tal visdo, ao definir o
neorreceptor como “um agente participativo e colaborativo em todo o processo de
comunicacéo, transformando seu papel social e potencializando as possibilidades de
transformacao da comunidade onde se insere.”

O presente texto tem como objetivo propor problematizacdes exploratérias ao
tema do uso de CGU em campanhas publicitarias digitais, pontuando questdes e
tensionamentos que podem se converter em pontos de acesso para o estudo destes
objetos, que se apresentam complexos, uma vez que na sua tessitura, cruzam-se
aspectos mercadoldgicos, sociotécnicos e psicossociais. Para tanto, dividimos nossas
reflexdes em 3 secoes, referentes a cada um desses eixos. Na secao 2, tratamos do
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proprio conceito de CGU e sua relacdo com a publicidade. Na se¢ao 3, apresentamos
o contexto sociotécnico em que o fenébmeno se manifesta. A saber, um ecossistema
midiatico marcado pela convergéncia, cultura participativa (JENKINS, 2009) e pela
audiéncia baseada numa logica de circulacédo, ao invés da distribuicao (JENKINS;
FORD; GREEN, 2013). Na secéo 4, sédo apresentados alguns conceitos da psicologia
social, baseados no legado da abordagem dramaturgica (GOFFMAN, 2002), que
podem iluminar as motivacdes por tras do engajamento dos consumidores as propostas
colaborativas das marcas. Nas considerag¢des finais, propomos uma abordagem
metodoldgica que pode servir de base para o estudo do fendbmeno em questéo.

A publicidade contemporanea sinaliza claramente um caminhar para uma
intersecdo cada vez mais intensa com outros produtos simboélicos da cultura pos-
moderna. Praticas como o branded content, por exemplo, borram as fronteiras entre
conteudos publicitarios e de entretenimento. Marcas buscam uma relacdo com
consumidores baseada mais no afeto do que na razdo. E consumidores procuram
nas marcas e nos bens de consumo fontes de significado para a construgdes de suas
representacoes sociais. Segundo McCracken (2012, p. 177),

a publicidade coloca a disposicdo da cultura moderna um espaco para a
performance, experimentacao e inovacéo, em que se fabricam novos significados
culturais e se reconhecem e se redirecionam os antigos. E onde a cultura faz sua
fundicéo.

Em outras palavras, a dimensao simbodlica cada vez mais evidente da publicidade
e as suas multiplas possibilidades de conexdo com outros setores fazem com que ela
seja uma janela para a compreensao da complexidade social. E apostamos aqui que
estar atentos as suas mais recentes praticas e inovacoes € observar as transformacoes
sociais de um ponto de vista privilegiado.

2| PUBLICIDADE E CGU

A rubrica conteudo gerado por usuério (CGU) “refere-se ao conteudo midiatico
criado ou produzido pelo publico em geral, ao invés de profissionais remunerados, e
distribuido essencialmente pela internet” (DAWGHERTY; EASTIN; BRIGHT, 2008, p.
16, trad. nossa). E abriga, portanto, uma pletora de produtos derivados de atividades
como escrever textos em sites de redes sociais, compartilhar fotos, contribuir com
rankings e avaliagbes de produtos, criar categorias (tags) de conteudos, postar
comentarios em websites ou blogs de terceiros, utilizar materiais on-line como base
para uma nova criac¢ao, criar ou colaborar com um blog (RAINIE; WELLMAN, 2012).

O Brasil tem uma atuacao marcante nas principais plataformas sociais. Pesquisas
apontam que o pais é, por exemplo, 0 segundo maior consumidor de conteudos
audiovisuais no YouTube, ficando atras somente dos Estados Unidos (GOOGLE
IPSOS, 2013). E que “pbrasileiros tém uma média de 481 amigos em redes sociais,
uma das taxas mais altas do mundo, representando grandes oportunidades para
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marcas difundir suas mensagens entre grandes grupos de consumidores” (BRANDZ,
2013, p. 23). A ferramenta IndexSocial criou um indice de engajamento das marcas
brasileiras a partir do total de interagbes do publico com as mesmas no YouTube,
Facebook e Twitter. Em 2013, foram registradas 672 milhées de conexdes - entre likes,
comentarios, retweets, mentions etc. - entre brasileiros e marcas nas trés plataformas.
Um crescimento de 170% em relacao a 2012 (PROXXIMA, 2014). O comportamento
sociocultural ativo dos brasileiros nestas plataformas tornam o pais um cenario propicio
para as estratégias de integracao de CGU.

O termo engajamento refere-se ao processo de envolvimento, interacao,
intimidade e influéncia do consumidor em relacédo as marcas (CERQUEIRA; SILVA,
2011, p. 114). Para alcancar tais intentos, o0 marketing passa a criar sistematicamente
novas formas de contato e relacionamento entre as marcas e as pessoas. A integracéo
de CGU pode ser vista como uma pratica eficaz na criagcdo do engajamento entre
consumidores e marcas em ambientes digitais. Burns (2011, p. 631, trad. nossa)
ressalta que

Usuarios da web ja demonstraram ser avidos para compartilhar documentarios,
esquisitices, videos musicais e até mesmo comerciais com outros usuarios
através de sites como o YouTube. Em resposta a estes desafios e oportunidades,
anunciantes estao aprendendo como canalizar a energia dos consumidores
para criar conteludo de marca, gerando um nivel potencialmente mais alto de
engajamento entre consumidores e marcas.

Em sua pesquisa de mestrado, o autor deste artigo mapeou a subcategoria
A04 (User-generated content) da categoria branded content do festival Cannes Lions
(SANTOS, 2014). Tais campanhas propdem aos seus espectadores a oportunidade
de participar, de maneiras diversas e com graus distintos de liberdade, da criacéo
dos produtos audiovisuais delas derivados. Fato que, sem duavidas, representa uma
expansao nos limites daintegracéo entre produtores e consumidores de contetudos. Além
disso, estas dinamicas de integracédo representam mudancas significativas também na
poética desses produtos, que contemplam em seus textos midiaticos pré-orientagdes
ou lacunas programadas para acado do espectador. Os casos analisados revelam a
estratégia de estimular o engajamento, porém a partir de normas pré-determinadas ou
lacunas programadas. Ao f& domesticado da publicidade sdo enderecadas normas de
acao simplificadas com instru¢cdes bem definidas: “Compartilhe as pérolas que vocé
testemunha nas ruas de Nova York”, “capture a beleza em um video de um segundo”,
“Envie-nos sua histéria de amor nao-correspondido”. Em parte, a publicidade se
aproveita do fato de que nem toda a audiéncia deseja exercer a produtividade intensa
e, por vezes subversiva, dos fas mais genuinos. Mas ainda assim, uma grande parcela
dos espectadores ordinarios demonstra-se propensa ao engajamento pelo simples
prazer do divertimento e pela possibilidade de participar, de forma simplificada, da
criacao de um produto audiovisual midiatico. O encontro dos estudos da recep¢ao com
0 campo da publicidade revela, portanto, uma tensao inerente entre uma atividade que
passa a depender da atividade espectatorial para a sobrevivéncia, mas que tem seu
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objetivo final — a persuaséao — atado a normas mais rigidas de interpretacao.

Provavelmente, por essarazéo, a grande maioria das proposi¢coes das campanhas
com integracao de CGU seja baseada em esquemas ludicos e prazenteiros, passando
ao largo de abordagens polémicas ou controversas. Porém, o ambiente aberto e
participativo das midias sociais termina abrindo espaco para reclamacgdes ferozes
de consumidores insatisfeitos com marcas e produtos. Essa via de mao-dupla entre
engajamento e risco pode ser observada nos perfis de marcas brasileiras atuantes no
ambiente digital. A companhia aérea TAM, por exemplo, inaugurou em junho de 2013,
a campanha TAM Mission. Apresentado como um projeto colaborativo, a campanha
convoca 0s seguidores da marca no Instagram a postarem fotos de viagens a partir
de temas pré-definidos mensalmente. A redacéo da revista de bordo elege as mais
bonitas para serem publicadas no impresso. Uma busca pela hashtag #TAMission23
retornou 852 imagens de usuarios indexadas. Mas na convocacéo da marca feita em
seu proéprio perfil ndo faltam registros de reclamacgdes sobre os servicos, como o de
uma consumidora que revida a proposta da marca de forma irbnica: “Eu também tenho
uma misséao para vcs! Vecs quebraram a minha mala e preciso viajar na proéxima sexta-
feira!”. A grande maioria dos comentarios porém, revelam seguidores bem dispostos a
cumprir a “missdo” da TAM, gerando uma fluxo imagético intenso e diverso em torno
das suas proposicoes. Riscos e os beneficios tornam-se faces de uma mesma moeda,
num momento em que o participante, antes um receptor passivo da mensagem, €
convidado para comunicar sobre a marca (BURNS, 2011).

31 CONTEXTO SOCIOTECNICO

O jogo ludico que integra marcas e consumidores em torno das proposi¢cdes
colaborativas nao seria possivel em um cenario que prescindisse das tecnologias de
participacdo social (CHAKA, 2010). Em 1991, a web tornou a internet acessivel as
pessoas comuns (ROSE, 2011), mas sé a partir do advento da web 2.0ou a internet das
plataformas, ela se tornaria um ambiente realmente participativo. Um dos criadores do
conceito de web 2.0, O’Reilly (2005) afirma que uma das principais caracteristicas dessa
nova geracao da web é a capacidade que suas plataformas trouxeram de fomentar a
inteligéncia e a criagdo coletiva de conteudos, a exemplo da Wikipedia, Google e Flickr.
Chaka (2010) compreende as transformacgdes ocorridas na comunicagao mediada por
computador (CMC) através do conceito de tecnologias de participacao social (TPSs).
Para o autor, as tecnologias de participacdo social representam a nova geracao das
CMCs e se distinguem por permitir aos usuarios “participacdo coletiva, colaboracéo
em massa e interatividade social” (CHAKA, p. 628, trad. nossa). Outro importante
ponto de distingao é o fato de que elas também possibilitam aos usuarios

[...] registrar ou representar suas emogdes, pensamentos, visdes e opinides de

forma escrita, oral, grafica, pictdrica, visual, icbnica, digital ou numérica, ou numa
combinacéo de duas ou mais formas. Elas também permitem que eles registrem
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ou representem aspectos de suas proprias caracteristicas — reais ou ndo — em
qualquer uma dessas formas. Nesse sentido, elas s&o tecnologias representacionais
(CHAKA, 2010, p. 629, traduc&o nossa).

Através das TPSs sao distribuidos contetdos como musica, videos, noticias,
mensagens sincronas e assincronas, por exemplo. Chaka (2010, p. 629) as define
também como multimodais e policontextuais, no sentido de que operam em diversos
modos comunicativos (textos, graficos, imagens etc.) e envolvem multiplos contextos
digitais (mensagens instantaneas, compartilhamento de conteudos, bate-papo, jogos
etc.), respectivamente. Esse conjunto de atributos faz com que as TPSs reconfigurem
de forma incisiva a criagcao e o consumo de contetudos audiovisuais.

Todo esse cendrio de mudangcas de ordem comunicacional, assim como
social e cultural, é sintetizado no que Jenkins chama de cultura da convergéncia. A
convergéncia pode ser compreendida como a utilizagdo sinérgica dos mais diversos
suportes, incluindo os meios de massa e as diversas plataformas digitais, para a
circulacéo do fluxo de contetudos. O cenério de convergéncia é marcado, entretanto,
por dois movimentos distintos: de um lado, as fusdes multimidia e as concentracées
de empresas na producéo de cultura e, de outro, consumidores engajados em préticas
individuais e em interagdes sociais uns com 0s outros, em um processo de consumo
coletivo.

Nesse ambiente, a audiéncia dos conteludos encontra-se essencialmente atrelada
ao compartilhamento entre usuarios. Para Jenkins, Ford e Green (2013, 2/353, grifos
nossos), esse fendbmeno representa uma mudanca da l6gica da distribuicdo para a
l6gica da circulag&o:

As decisbes de cada um de nds sobre passar ou ndo textos midiaticos [...] estdo
reconfigurando a propria paisagem midiatica. A mudanca da distribuicdo para a
circulagéo sinaliza um movimento rumo a um modelo de cultura mais participativo,
que Vvé o publico ndo como simples consumidores de mensagens pré-construidas,
mas pessoas que estdo moldando, partilhando, reinterpretando e remixando
conteudo midiatico de maneiras nunca antes imaginadas.

Por isso mesmo, a publicidade almeja uma mobilizacdo espectatorial. Porém
circunscrita as predeterminagcdes da instancia produtora, beneficiando-se das
vantagens do consumidor engajado, mas buscando o risco zero. Jenkins et al. (2013,
p. 95/7916, traducdo nossa)' denunciam a forma esquematica como o mercado
publicitario tem utilizado seus conceitos de convergéncia e participagao:

Muitos mercaddlogos e produtores de midia tém se apegado a nocdes simplificadas
destes fendmenos, nocbes que distorcem sua percepcdo das necessidades,
desejos e atividades de seu publico. Ideias como ‘conteddos gerados por usuarios’

e 'plataformas de marca’ ignoram a larga histéria e poder da cultura participativa,
definindo colaboracéo apenas em termos corporativos.

Se para Jenkins o nivel de participacao é proporcional a liberdade do consumidor

1. “Many marketers and media producers have embraced simplified notions for understanding these
phenomena, notions that distort how they perceive their audiences’ needs , wants and activities. Ideas
such as ‘user-generated content’ and ‘branded platforms’ ignore the larger history and power of particpa-
tory culture in attempting to define collaboration wholly on corporate terms.”
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em relacdo a interpretacdo e uso dos produtos midiaticos, as praticas publicitarias aqui
analisadas sao afligidas por um dilema atavico. O ideal de um consumidor ativo, porém
obediente as instrucdes e pré-determinagdes da instancia produtora, € aqui chamado
de fa domesticado. E surge exatamente desse conflito entre liberdade e cerceamento,
beneficio e risco. Para Jenkins (2009, p. 190),
a industria midiatica esta cada vez mais dependente de consumidores ativos e
envolvidos para divulgar marcas em um mercado saturado e, em alguns casos,
procurando formas de aproveitar a producado midiatica dos fas para baixar os
custos de producéo. Ao mesmo tempo fica aterrorizada com o que pode acontecer
se esse poder do consumidor fugir ao controle [...].

As estratégias de integracdo de CGU apresentam grande sintonia com os
aspectos tecnoldgicos do ecossistema midiatico atual. Especialmente no uso integrado
e sinérgico de plataformas digitais e no aproveitamento do anseio participativo das
audiéncias. Porém, lidar com o comportamento imprevisivel dos prossumidores,
apresenta-se como um desafio para as marcas nesse cenario dialogico.

41 MOTIVAGOES PSICOSSOCIAIS

A audiéncia das midias de massa é cada vez mais vilipendiada por plataformas
ubiquas, multimodais e policontextuais, como o Facebook. Na tentativa de se adequar
a esse novo contexto, em que a interagao social é a palavra de ordem, a publicidade
desenvolve novas estratégias de seducao, pautada no engajamento dos usuarios e
em interacdes entre marcas e individuos. O conjunto de atributos que define as TPSs
faz com que as mesmas se tornem o berco de novas formas de expressao, interacoes
sociais e construgéo do self.

Para Burkitt (2008, p. 163), chegamos a uma situacdo de saturacdo social, que
tem como uma de suas principais caracteristicas “o espectro de midias a que estamos
expostos, transmitindo-nos uma babel de diferentes conhecimentos, culturas, religides,
visdes de mundo, ideias, valores, estilos de vida e pessoas.” Partindo do pressuposto
de que a construgao do self € um processo relacional e interacional, a exposi¢cao do
homem a esse intenso fluxo de conteudos, composto também de fartas doses de
simbolos e modelos identitarios, contribuiria para a constituicdo de um self maltiplo,
fragmentado e, até mesmo, inconsistente. Paradoxalmente, a despeito de toda a
liberdade conquistada em relacéao a tradicdes, posi¢cdes sociais e trajetéria biografica, a
atuacao nas TPSs demanda aos individuos a manutengcao de uma “narrativa continua
de auto-identidade” (BURKITT, 2008, p. 171).

A nocdo de um self moldavel, fluido e/ou negociavel nos conduz ao conceito
da abordagem dramaturgica de Erving Goffman. Para Goffman (GOFFMAN, 2002, p.
218), “um estabelecimento social € qualquer lugar limitado por barreiras estabelecidas
a percepcao, no qual se realiza regularmente uma forma particular de atividade”. Ainda
segundo o autor, (2002, p. 231), nos estabelecimentos sociais, que aqui associamos
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aos sites de redes sociais, 0 selfé “como um personagem representado” ou “um efeito
dramatico, que surge diretamente de uma cena apresentada. E a questéo caracteristica,
o interesse primordial, estd em saber se sera acreditado ou desacreditado.” Dessa
premissa, surgem 0s conceitos de papel, auto-representagdo e gerenciamento de
impressdo. Os conteudos de marca usam aspectos do comportamento humano para
produzir materiais publicitarios, mas dotados de forte carga simbdlica e estética. Os
individuos por sua vez, utilizam esse material simbdlico como matéria-prima para sua
auto-apresentacao on-line. A publicidade é perspicaz em captar anseios coletivos e
devolvé-los em forma de micronarrativas e modelos de comportamentos esquematicos.
Torna-se, portanto, fonte dos significados mais simples, imediatos e prontos para o
uso.
Os consumidores buscam algo para usar na construgdo do self, da familia, da
comunidade. N&o procuram significados com ‘S’ maiusculo ou a nocéo existencial
dotermo. Buscam pequenos significados, conceitos do que é ser homem ou mulher,
conceitos do que é ser de meia-idade, conceitos do que é ser pai, conceitos do
que é ser criangca € 0 que uma crian¢a esta se tornando, conceitos do que é ser
membro da comunidade e do pais. Esses sdo 0s projetos que nos preocupam
numa base continua. Essas s&o nossas preocupacdes num tempo e espaco que
tem dado ao individuo liberdade para a definicdo do self (McCRACKEN, 2012, p.
177).

As palavras de McCracken demonstram uma uni&o confortavel entre consumo,
conteudos publicitarios e o self contemporéaneo.

Para Burkitt (2008, p. 163), “hoje somos surpreendidos por um clamor de
diferentes vozes, falando de diferentes ideias e valores, e representando diferentes
estilos de vida muitas vezes distantes da nossa realidade imediata”. Essa multitude
de vozes, discursos e simbolos habita 0 pensamento e imaginario contemporaneo
de forma indelével. “Eu quero ser um Cristdo ou um Budista, um socialista ou um
conservador, um compositor ou um cantor, loira ou morena, vestir-me como George
Clooney ou Brad Pitt?”, provoca Burkitt (2008, p. 164).

A publicidade permeia esse fluxo de forma pervasiva e ainda sustenta
economicamente a producao da maior parte desse conteudo. McCracken (2012, p.
116) explica que a publicidade opera exatamente na transferéncia de significados do
“mundo culturalmente constituido para os bens de consumo”. Para 0 mesmo autor, 0
processo se completa na recepg¢ao. Nesse caso, “0 movimento dos significados dos
bens de consumo para o consumidor individual é alcancado por meio de esfor¢os
do consumidor. Assim o significado circula pela sociedade de consumo.” O processo
exemplificado por McCracken vai de encontro a ideia de consumidores passivos ou
vitimados pelo assédio da publicidade. Pelo contrario, eles estao empenhados no
processo de forma ativa, utilizando estes significados para a construcédo de suas
proprias identidades. Ainda segundo McCracken (2012, p. 122), “o mundo material dos
bens de consumo oferece um inventario vasto de personalidades possiveis e mundos
imaginaveis. Os consumidores estao sempre nessa procura.”

Hoje, as midias sociais séo laboratorios prolificos onde a publicidade experimenta
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uma série de novas estratégias, que povoam de novos termos o glossario do
marketing on-line: advertainment, advergame, viral, branded content, appvertising,
search mkt, entre uma infinidade de outros. O TNS Digital Life, estudo mundial sobre
comportamento on-line, revela que blocos emergentes como América do Sul, Africa e
Asia sdo os mais abertos ao contato com marcas nos ambientes digitais. No Brasil,
40% da populacdo on-line pesquisa por marcas e produtos na internet. Além disso,
o brasileiro possui uma das mais altas taxas de relacionamento em redes sociais
digitais (BRANDS..., 2013). Tudo isso aponta para uma utilizacdo cada vez maior
pelas marcas das tecnologias de participacdo social, em praticas interativas que as
aproximam e as assemelham cada vez mais aos individuos. Porém para atuar nesse
ambiente, as marcas necessitam estabelecer interacdes sociais que em muito diferem
das suas atuacdes nas midias de massa. Acreditamos que o éxito das propostas de
criacdo colaborativa das campanhas com o uso de CGU esteja, em grande medida,
na sua aderéncia a esse trabalho de coleta individual de material simbdlico com o qual
prossumidores tecem suas identidades on-line.

51 CONSIDERACOES FINAIS

A guisa de ressaltar a linha condutora entre todos os conceitos aqui coordenados,
fazemos mais um esforco reflexivo em torno do objeto principal do nosso estudo: a
integracdo de CGU em campanhas publicitarias. As proposi¢cdes colaborativas que
se estabelecem entre marcas e individuos ndo seriam possiveis sem o0 aparato
sociotécnico da convergéncia dos meios. As praticas culturais geradas em torno desse
ambiente plural, fragmentado e dialégico se apresentam como um importante vetor
para a compreensao do objeto.

A socializagéo on-line apresenta-se como um segundo vetor de analise, uma
vez que os atos de publicacdo e compartiihamento de conteudos representam a
forca motriz para a circulagdo dos mesmos. Porém, subjacentes a estes atos, estdo
motivagoes intrinsecas de ordem psicossocial.

Estas motivaces internas representam fontes funcionais que vao de encontro as
necessidades especificas dos consumidores, servindo de base para a geracado de
atitude, influenciando em Ultima instancia o seu comportamento” (DAWGHERTY;
EASTIN; BRIGHT, 2008, p. 17, trad. nossa).

Ancorados nos estudos de psicologia organizacional de Daniel Katz, os
pesquisadores supracitados classificam quatro fungcdes motivacionais que podem servir
de apoio a compreenséo do engajamento de individuos em praticas de socializagéo
on-line: as fungdes utilitaria, de conhecimento, autodefensiva e de expressdo de valor.
A utilitaria diz que os individuos sdo motivados pelo ganho de recompensas e por
evitar punicdes. Ou seja, atitudes baseadas em interesse préprio. A segunda fungéao
‘reconhece que que as pessoas querem obter informacdes a fim de sistematizar e
entender o ambiente a sua volta. Ou seja, somos motivados pela necessidade de
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entender e dar sentido as nossas experiéncias” (DAWGHERTY; EASTIN; BRIGHT,
2008, p. 17, trad. nossa). A terceira funcéo, diz respeito a reducéo de insegurancas
internas ou ameacas externas. E a funcéo de autoexpressao, ao viabilizar a expresséo
de valores e crencas internas, ajuda na construcdo da auto-representacao. “Dessa
forma, participantes de CGU sentem-se inerentemente gratificados por um senso de
auto-estima porque criaram conteudo e se tornaram membros de uma comunidade
on-line que partilha principios que consideram importantes” (DAWGHERTY; EASTIN;
BRIGHT, 2008, p. 17, trad. nossa).

Podemos esbogar assim uma proposta de abordagem teérica que articule os
vetores supracitados, tendo como objetivo analisar e compreender 0 processo de
engajamento do publico as propostas colaborativas de campanhas publicitarias
brasileiras baseadas na integracao de CGU. Tendo como ponto de vista, as motivacoes
de ordem psicossocial dos seus prossumidores. Num momento em que o papel dos
prosumers adquire uma crescente relevancia econémica e sociocultural, concentrar
os esforcos em torno da recepcgao representa nao sé6 uma forma de suprir a lacuna
nos estudos sobre o campo, como também de contribuir para a premente questao
do empoderamento das audiéncias e seu papel decisivo na circulacdo de conteudos
midiaticos.
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