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RESUMO

A emergéncia da cibercultura convida as empresiEsanvolverem uma comunicagao
baseada nos anseios da sociedade conectada. Met@eergem discussdes acerca da
producdo colaborativa e a maneira mais adequadaeateiar os produtos. Com o
sugestivo slogan “um carro para chamar de seurpjetp Fiat Mio trata da criacao de
um carro-conceito por meio da participagdo dogniatetas através de um site. Assim, 0
objeto de estudo consiste na analise da comunieaghs novas formas de consumo
estabelecidas entre o Fiat Mio e 0s usuérios daniet. Tivemos como obijetivo,
analisar os aspectos desse projeto relacionadotoaoaia dos usuarios e tracar uma
evolucdo desta frente aos conteudos mediados.

Palavras-chave:consumo; Fiat Mio; relacionamento mercadoldgico.

RESUMEN

La emergencia del ciberespacio invita a las emprasdesarrollar una comunicacion
basada en las aspiraciones de la sociedad conettagan Internet, debates sobre la
produccion colaborativa y forma mas adecuada décéacia del producto. Con el
sugestivo slogan "un automavil a llamar suyo",relypcto de Fiat Mio trata de crear un
prototipo de automovil a través de la participaaérios usuarios de Internet a través de
un sitio web. Por lo tanto, el objeto de estudieleanalisis de la comunicacion y las
nuevas formas de consumo establecidas entre Hoa ysuarios de Internet. Nuestro
objetivo fue analizar aspectos del proyecto retzilms con la autonomia del usuario y
percibir una evoluciéon de este frente a los codtenmediados.

Palabras clave consumo; Fiat Mio; marketing de relaciones.

ABSTRACT

The emergence of cyberspace invites companiesviel@®a communication based on
the aspirations of connected society. In Internistcussions about the emerging
collaborative production and most appropriate wayid¢ense the product. With the
suggestive slogan "a car to call your own," thejgmoFiat Mio comes to creating a
concept car through the patrticipation of Internsérs through a website. Thus, th
object of study is the analysis of communicatiord arew forms of consumption
established between Fiat Mio and Internet users.aa was to analyze aspects of thi
project related to user autonomy and trace an &walof this front to content mediated.
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Introducao

Os dispositivos informacionais e comunicacionais t#eixado de ser apenas
suportes de envio e recebimento de mensagens @aransformarem em verdadeiros
ambientes de interacdo entre os individuos e o®@dos mediados. Neste cenario, a
autonomia para interferir na prépria elaboracédo dmsteidos parece ser uma das
tbnicas desse novo comportamento, situado no questeomumente definido como
cibercultura — uma cultura caracteristica das fdateas cibernéticas que emerge diante
dos novos usos e possibilidades das ferramentasricacionais.

O consumo, naturalmente, também se modifica fremteiberespaco. Na cultura
de massa tradicional, a preocupacdo era mantentob® para garantir que apenas
poucos polos emissores determinassem 0s rumos dmkit@s. Licenciamentos
restritivos, como aopyright, garantiam as empresas uma seguranca sobre agosse
exclusividade de seus produtos, marcas e servigos.

Nas midias pds-massivas, a possibilidade técnioa anseios dos individuos
transformam o consumidor em um protagonista ngdelampreséarget. Dessa forma,
h& um convite as organizacdes para que estas muelgrostura frente ao seu publico-
alvo e a sociedade em geral. Novas formas de Bcqoe permitem a participacao e a
colaboracédo dos individuos nos processos produi@robém séo criadas, a exemplo do
Creative Commons, 0 que refor¢ca a necessidade de se repensardazdias relacbes
comerciais estruturadas até o século XX.

E nesse cenario de reconfiguracdo dos papéis sodiifluidez nas relacbes e
de preocupacdo em manter os lagos afetivos entrgugodor e empresa atraves das
conexdes das malhas da rede, que surge a propost@tdMio. O projeto propde o

desenvolvimento colaborativo de um carro-conceitoseja, “um carro para chamar d

D

seu”, como sugere dogan. A ideia, portanto, é materializar as propostagagias
pelos usuarios por meio de diversas plataformasatadas ao ciberespaco. A

>

participacdo e colaboracédo do publico na elaborde&am carro-conceito, mais do qu
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uma acdo ousada, revela novos usos das plataf@omasicacionais, bem como uma
possivel emergéncia de um novo tipo de relaciontomanercadologico que

pretendemos estudar neste artigo.
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Novos processos comunicacionais instaurados pelaglias digitais interativas

Mesmo se tratando de um processo em desenvolvimeergae ndo reflete
consenso de teorias e pensamentos entre os awdonesyrio que a cibercultura e as
midias digitais interativas implicaram em uma ndeama de fazer e estabelecer a
comunicacao entre individuos e organizagoes.

O desenvolvimento das tecnologias da informacac®agdo de novas midias
foram essenciais para que pudéssemos concretizamanicacdo, mas, conforme

afirma Cardoso (2010), este ndo é o grande cergqaetdao:

Durante os ultimos 15 anos testemunhamos uma fouganca na
paisagem da midia. Tal mudanca deve-se nédo sé vac#o
tecnologica nos préprios instrumentos de mediagés também a
forma como utilizadores escolheram apropriar-seiaboente dos
mesmos e, consequentemente, como construiram povesssos de
mediacdo (CARDOSO, 2010: 23).

Ou seja, a forma pela qual as pessoas fizeram osdandtrumentos para se
comunicar é que parece ser realmente relevantalqupareremos caracterizar oS novos
processos comunicacionais. Portanto, € nesta aggéprdas midias por parte de seus
utilizadores que daremos énfase neste trabalho.

Hoje é possivel a qualquer pessoa ndo so recelseimfionmacdo, mas também
produzir, armazenar, transmitir. Tudo isto indegenemente da coincidéncia temporal
e espacial com o0s outros interagentes. Esta deslkieaido do processo
comunicacional proporcionou um acumulo de papéis agentes comunicadores,
conforme afirma Lévy (2010: 11): “as distincbes dwtus entre produtores,

consumidores, criticos, editores e gestores daateith se apagam em proveito de uma

RROS

série continua de intervencfes onde cada um pagengenhar o papel que desejar”. O

D
&BA

autor ainda acrescenta que a nogmunicacao € conduzida por pessoas que fornec
simultaneamente, os conteudos, a critica, a fétrag@ se organizam, elas mesmas, €
redes de troca e de colaboracdo. Podemos, portdintoar que o que se evidenciou foi
uma nova forma de consumir, produzir e distribmrrevos dispositivos digitais.

Ao contrario do que defendem os politicos, as padpnidias e a elite, ndo h3

-

progresso das midias tradicionais para as novasexiéte hierarquia entre elas. Alén

disso, 0 destaque e a grande aceitacdo das midiasresentes ndo implicam no fim

Marco(gNICOLAU; C

das anteriores. Cada midia é mais adaptada a ratdoeservico e das preferéncias dc
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individuos (WOLTON, 2007) e desta forma continuasema ver comunicacdes

massivas e interpessoais.

De um mundo de comunicagdo em massa constituido por
organizacoes de distribuicdo de conteludoswaks media estamos nos
dirigindo para um mundo construido, ainda, por dean
conglomerados de midia, mas também pela forma @snpessoas
trabalham em rede com diferentes tecnologias masliambmbinando
mecanismos de mediagao interpessoais com mecandgmosdiacao

de massa (CARDOSO, 2010: 25).

Para Wolton (2007), existem trés palavras que s&eneiais para compreender
0 sucesso das novas tecnologias:

e Autonomia — agir sem intermediario, sem filtro, sémerarquia, quando

quiser;

e Dominio — atuar e perceber o resultado imediataaent

e Velocidade — poder ir além das escalas habituaitenigo, navegar sem a

necessidade da presenca do outro.

Ja no que se refere a cibercultura, Lévy (2010)tyaorirés tendéncias:
interconexéo, criacdo de comunidade e inteligénolativa. Se observarmos bem os
pontos mencionados por estes dois autores, podsrpanceber que todos ressaltam o
poder de atuacdo do individuo. Nas midias inteaafivada pessoa parece procurar
obter autonomia, dominio e velocidade para se dotectar com quem desejar,
estabelecer comunidades e, em conjunto com outrdviduos, desenvolver a
inteligéncia coletiva.

Estes sdo alguns dos motivos que fazem com quevas tecnologias agradem

tanto. Elas salientam a recusa das midias de nastecao pelo novo e satisfazem a

&5

necessidade de agir dos individuos. Embora o acessmesmos meios ndo garanta

igualdade social, a0 menos, permite o sentimenfmadeipacéo, encoraja a capacidad

D
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de criacdo e da espaco a novas formas de cultumogas criacdes. “Nao é somente

Q

abundancia, a liberdade e a auséncia de contrelsepuzem, como também esta ide
de uma autopromocédo possivel, de uma escola setremssm controle” (WOLTON,
2007: 87).

Sodré (2002) corrobora com esta questdo ao assoomdiatizagdo a um novo
modo de presenca do individuo no mundo. Assimetivef;do das midias interativas

digitais implicaria em uma nova forma das pesseakcarem no mundo.

Marcos NICOLAU; Candida NOBREQ;’An
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Se o0s produtos e processos midiaticos tém tomadasniaces nos
altimos anos, também tém surgido iniciativas in@vad em relacéo a
apropriacdo e uso que se faz da comunicacdo. Psdétar de
interfaces geradas ndo sO pelos avancos tecnoogi@osociedade
globalizada, como também pela necessidade dosaooiis em se
apropriar da producdo midiatica para finalidadegasuque néo a
comunicagdo massiva, reprodutora de contetdos |glabes e
culturalmente descolados da realidade cotidiana ithoviduos
(CAPRINO, 2008: 100).

Assim, seja pelos anseios da sociedade, seja psémdolvimento da tecnologia
e das midias, € notéria a mudanca ocorrida nad®lagtre os meios e a autonomia
comunicativa dos individuos. Surge desta constajag@ecessidade de tragarmos uma

evolucéo da autonomia do individuo relacionadanaucocacao.

Histérico do individuo autbnomo nos processos comigacionais

A participacdo dos individuos no que diz respeiboagesso aos conteudos
informacionais sofreu modificagcdes ao longo daodhistdas midias. Da cultura oral a
cultura digital p6s-massiva, os cidadaos tem avdm¢anto no sentido de interferir na
producdo quanto na liberdade de escolha do queurmng em que momento tal
consumo sera efetivado.

Faz-se necessario destacar que quando utilizaregprassao autonomia neste
artigo, estamos ressaltando a emergéncia de iddesdque se articulam constituindo
novos sentidos e experiéncias diante do fazer titdiaTais identidades inscrevem
novos percursos nas malhas do ciberespaco e, povesj tem na mediagdo uma
maneira de fazer-se presente enquanto (inter) egeociais. A autonomia vai referir-

se, portanto, a maneira como os individuos se apropdos espacos comunicacionais

by N
o

.. o

COmo 0S consomem e como participam dele. &
=]

Sabe-se, conforme destaca Wolton (2007), que érisisfa comunicacgéo € tag &

©

antiga quanto a do homem, todavia as tecnologratadas a ela sdo bem recentes. 05

desejo de cada vez mais fazer parte segundo a&ur@apvontade, possibilitando a livre

expressao e acesso, seguramente foi um dos fasm@snsaveis por fazer com que O

(%]

aparatos técnicos viabilizassem a participacdaiga@omia.
No periodo compreendido por uma cultura baseadaal@aade, era necessarid

fazer-se presente nas agoras ou pracas publicas tpar acesso ao conteudd

A\ =4
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informacional relativo a sua localidade. O conhexito das tradi¢des, ritos e mitos s
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dava por meio de reunides de pessoas. Por esta @iz&mos que, em termos de ter
contato com as informagdes, 0 espago e 0 tempo aiativos.

A estruturacdo do alfabeto propiciou uma relacatereinciada com a
informacdo. Como explica Kerckhove (2009), estantorde escrita permitiu duas
revolugcdes complementares, sendo uma delas norgéetutra no mundo. Uma das
razBes que o autor apresenta para reforcar tahafao é o fato de que “a inteligéncia
humana libertou-se do peso da lembranca para isaraph inovagdo” (KERCKHOVE,
2009: 214).

Além da necessidade de dominar um conhecimentooppéva ter acesso a um
determinado conteudo, neste caso o codigo esdetofrata-se de uma atividade
possivel de ser realizada individualmente. Desszeireg estar presente em um espago
coletivo ja ndo era uma obrigacdo para entrar emtatm com algumas informacdes,
agora armazenadas por meio dos manuscritos.

Contudo, a dificuldade técnica de fazer cépiascmrites para diversas pessoas
era um fator que ainda mantinha a presenca de dinidoo especifico responsavel por
transmitir informagbes aos demais. Rizzini (1988kpliea que antes do
desenvolvimento da prensa, as noticias vinham cantaratravés de cartas enviadas a
um formador de opinido que as repassavam as pedagagla comunidade. Neste
sentido, por mais que a escrita potencialmenteipegse uma experiéncia individual
quanto a obtencéo da informacdo, o acesso aosidostescritos ainda era incipiente.
O que limitava a autonomia que, até 0 momentoyastaelada a no¢céo de o individuo
particularizar a sua experiéncia.

A popularizagdo da prensa permitiu niumeros exp@essie copias do material

g)/

escrito, o que tornou possivel ampliar os procedsosomunicacdo no que se refere

distribuicdo da mensagem. Com maior possibilidaglelitusdo, as copias chegavam

o))

%44

cada vez mais pessoas, inviabilizando, por exemploexisténcia das gazetas
manuscritas e ampliando a autonomia do individaatdidos conteidos mediados.

E importante observar que as etapas de individagiz do consumo e, portanto

de autonomia, tiveram as técnicas de copiagem uporte. A copia e a gravacao

segundo Bougnoux (1994: 104), foram uma revolugia p sociedade ocidental e tal

Marcos NICOLAU; Candida NOBRE; Ana de BARROS

processo se inicia com a escrita. A razdo distau€ gas — coOpia e gravacao -
possibilitam um progresso em relagdo ao “desligéniestos individuos dos espacos

coletivos e, consequentemente “refor¢ca nossa amianem face do espaco-tempo do

2]

outros”.
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Dito de outra maneira, se antes era necessaripraga publica para saber o que
estava sendo discutido ou ir ao teatro e as cadeplasa assistir a um espetaculo ou a
um coral, a partir da possibilidade de acessampmio de coOpias esses conteudos, tal
necessidade, se ndo se extingue, transforma-sasapanmais uma opc¢ao. Em suma,
diante dos aparatos técnicos de mediacdo da coagdioico tempo e o espaco tornam-
se cada vez menos coletivos para se estenderemjatiddade dos individuos. Ja
diante do processo de mediacdo da escrita € pbsdiservar um deslocamento do
receptor da coletividade para a individualidade,ep@mplo.

A viabilidade da copia € um dos fios condutoregmsais para a emergéncia e
manutencdo da autonomia do individuo. As técnicaes\vieram a seguir — fotografia,
cinema — também se apoiaram na coépia, garantindifusdo dos contetdos a um
namero cada vez maior de pessoas. O radio seautlidas gravacdes musicais para
estabelecer a sua programacdo e, mais tarde, gsigsrorogramas poderiam ser
gravados. A televisio comegca com a programacdo &0, vmas avanca
consideravelmente com o adventovtieo tape.

Devemos considerar que cada meio de comunicag@owalte forma definitiva
o individuo e sua maneira de relacionar-se com tooog& 0 mundo, e estabeleceu

condicOes distintas para as sociedades. Como @sehuhan (1964):

O efeito do radio sobre o homem letrado ou visaebfde reavivar
suas memodrias tribais, e o efeito do som acresmdanema foi o de
reduzir o papel da mimica, do tato e da cinestagi@amente, quando
o homem nbémade se voltou para 0s meios sedent&ios
especializados, o0s sentidos também se especiatizar®
desenvolvimento da escrita e da organizacdo viglal vida
possibilitou a descoberta do individualismo, daospeccdo e assim
por diante (MACLUHAN, 1964: 63).

O surgimento do radio e, mais tarde da televis&mwijau novos espacos. Nao er

82
BARROS
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mais necessario sair de casa, mas ainda estavaesos |d programacao dos meios, at
o advento de instrumentos que nos permitissem & @@ gravacdo. Da cultura de
massa a atual cultura das redes, Santaella (2@88)Ia@ haver um processo transitorip
importante para esclarecer o comportamento de ocomsi@ produtos comunicacionais

A autora explica que entre a cultura massiva gigatihouve o surgimento de aparelho

2]

=

responsaveis por disponibilizar uma cultura doditano. Esta seria caracterizada po

alguns instrumentos técnicos e estruturais comp,egemplo, as fotocopiadoras, a

U7
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fitas de video e cassete gravaveis, o0 espaco deslecadoras ou a propria TV a cabo,
entre outros.

Se até entdo a autonomia era definida por posaibiliconsumo na hora e local
pretendidos, com as novas técnicas, seu sentidkp@n@ido e complexificado. Os
estudos da comunicacéo ja comecavam a dar conpaodesso unilateral de envio de
conteudos, bem como da ideia de fastback limitado por parte dos individuos. Para
boa parte dos tedricos do inicio do século XX, aumicacdo de massa estaria
restringindo a emergéncia das caracteristicas ithdiis, na medida em que tratava
todos de forma similar, mantendo uma programacaonogénea e a altura do gosto
médio, capaz de exercer um determinado controle sohudiéncia.

Tal discurso, no entanto, ndo era unissono. WA®%)L observa que nos anos
1940, Lazarsfeld ja demonstrava uma preocupacaelegéo a visdo de passividade do
receptor e afirmava a necessidade de se ter cui@dadoatar do comportamento do
ouvinte/leitor/telespectador frente aos meios dawucacdo de massa. Mais tarde, em
1960, Klapper vai afirmar que o publico ndo se ex@pds meios de comunicacdo em um
estado de “nudez psicoldgica”, o que significa @ondecimento de uma limitacdo no
poder de controle da midia.

E um equivoco imaginar que no tempo das midias ugdb massiva a
individualidade n&o era uma alternativa; trata-seaich processo natural a necessidade
de ser particularizado na massa. Conforme nosaxplartino (2007: 12), “mesmo o
procedimento de um trabalho repetitivo, amparadoupea producdo em larga escala
em constante demanda de mais elementos em menpe,tedo € o suficiente para
sufocar as manifesta¢des da consciéncia indivielnalelagdo ao seu objeto”.

Se a cultura do transitorio, de que fala Sant42083), foi permitindo cada vez

mais a individualizagdo do consumo de produtosurailk, hoje assistimos a um

A4

crescimento dessa necessidade de particularizafoamiacdo. Assim, o ciberespacc
apresenta-se como um ambiente propicio para a énmagdesta autonomia de acess

(@)
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e uso dos meios de comunicacdo e seus produtasisoiroidor ndo quer mais seque

=

estar preso ao consumo de um CD inteiro se a t&leegsam apenas duas ou trés faix

D

do album.
Nesse sentido, as empresas organizam as suaggagahercadoldgicas com @
objetivo de valorizar o individuo enquanto protagtannos processos comunicacionals

atuais. Da nomenclatura dos produtosPhone, YouTube, MySpace, Fiat Mio — a

Marcos NICOLAU; C

efetiva participacdo destes na construcdo de cooge apelo ao individuo torna-se

174

Fiat Mio: um carro para chamar de seu? Reflexdes sobre comunicagio e habitos de consumo (...)



Revista Comunicagdo Midiatica, v.6, n.1, p.58-79, jan./abr. 2011

uma exigéncia para a comunicacao empresarial, reswy para a construcdo de um
relacionamento mercadoldgico.

Percebe-se que se trata de uma mudanca de papeés iqdividuo ocupa na
sociedade a cada novo aparato. Conforme explicayiS§2010: 319), “a tecnologia de
impressdo de Gutenberg nos fez leitores, a magemax nos fez editores, e a
eletronica e os computadores em rede nos fazemeaut® autor nos deixa claro que
atualmente ha um convite para que os individuog;arede forma plena a autonomia
por meio de um consumo e producdo cada vez maipraguios a suas caracteristicas
peculiares.

Ocorre gue tal autonomia esbarra na estruturacéadiamento majoritaria, o
copyright. Apesar de Bauman (2003) afirmar que a individizale € a marca da
Modernidade, ela ainda ndo podia ser exercida enplaunitude, pois outro termo que
sempre acompanha a época supracitada ¢ o corRaiemais paradoxal que possa
parecer, 0 antropocentrismo que emerge com o lismm liberta-se da repressao da
Igreja para desenvolver outras instancias de dentEste passa ser institucionalizado
por uma série de regulamentacfes das quanpyight faz parte.

Se por um lado a prensa e a copiagem permitiramaurttaomia do individuo,
por outro, a impressao de conteudos passa a seoleda. Como explica Gandelman
(2007: 27), na Inglaterra, “o Licensing Act, de 26 proibia a impressao de qualquer
livro que néo estivesse licenciado ou registradadaenente”. No século seguinte uma
nova licenca, dCopyright Act, concedia aos editores a possibilidade de impsmir
periodicos ou livros, desde que seus conteludoserfosgreviamente aceitos pela
monarquia britanica.

O embrido daopyright, a despeito do interesse primordial de protegeiagao,
ressaltava a protecdo aos intermediarios, umaarimum ao licenciamento até os
dias atuais. Outro motivo de controvérsias sobrdistos de propriedade intelectua
diz respeito ao fato de terem sido concebidos coma extensdo do regime de
propriedade industrial, ndo considerando as dit@®rentre eles (SANTOS, 2007).
Lessig (2008:19) postula que “a funcéo da Lei éosk menos apoiar a criatividade g
cada vez mais proteger certas industrias da cogdoéti

Diante desse cenario de busca por uma licenga eumeitp aos individuos a
participacéo e a colaboracdo na producéo de urmadatelo material intelectual, surge

o Creative Commons (CC). Trata-se de uma organizacao sem fins lvomtgue tem
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como um de seus fundadores o jurista e entusiastaltura livre na internet Lawrence
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Lessig. O CC prop0de, basicamente, oferecer licefiggiseis aos autores. Encontram-
se disponiveis naite da entidade varias formas de licenciamento quesrpoder
combinadas até que o autor da obra autorize oussaeseja de sua criagdo. O objetivo
€ que as producbBes possuam “alguns direitos rekes¥aescolhidos e adaptados a
necessidade de quem disponibiliza o seu trabalho.

Como explica Lessig (2008), a intencdo do projefio & competir com o
copyright, mas complementa-lo: “seu objetivo ndo é elimioardireitos dos autores,
mas sim tornar mais simples para autores e criadexercer seus direitos de maneira
mais flexivel e barata”. O autor acredita que demsaeira, a criatividade pode ser
exercida mais facilmente neste processo de elamidgs produtos.

O CC propde licencas para obras de audio, videagem, texto, obras
educativas e também deftware. Como explica o video promociohalo CC, toda
producao intelectual quando criada deve ter algpragecdo para garantir o direito do
autor sobre o produto. Esta reserva de direitoargamente (e em alguns casos,
automaticamente) feita petopyright. A proposta é que a autonomia de decisédo do que
deve ser feito com determinada producdo seja dor atndo do intermediario
(gravadora, produtora, editora etc) ou de uma tesgiabelecida.

E valido ressaltar que Lessig € um entusiasta dtegta$ de propriedade, no
entanto, acredita que ndo é possivel que estemwem sendo exercidos de forma que
privilegie apenas os grandes grupos. Para elepteqgionismo exacerbado impede a
criacao de novas obras.

Verifica-se a adesédo ao CC dhogs, sites e fotologs, geralmente com o intuito
de demonstrar uma postura politica mais proximareddidade de producdo atual.
Empresas também passam a adotar o CC como estrdégproximacao e participacao
do publico na elaboracdo de mensagens, contelelnggas, como é 0 caso do Fiat
Mio. Ha, como se pode observar, uma possibilidageampleta convivéncia entre @
sistema capitalista de producgéo e o CC.

1 0 video pode ser acessado através do endeitpgwww.youtube.com/watch?v=izSOrOmxRgE
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Apropriacdo  midiatica, relacionamento = mercadolégico e  autonomia

comunicacional do individuo

A relacdo que tinhamos com marcas, produtos ecesrantes da cibercultura
era muito semelhante aquela estabelecida com assrdeicomunicacdo de massa, ou
seja, unidirecional. Recebiamos a oferta de pregsa através de comunicacdo, nas
prateleiras ou em pontos de venda, e dentre omdée, escolhiamos aquele que mais
se adequava as nossas necessidades e possibiliadesgamento. O maximo de
interacdo do consumidor com a empresa se resunpiesgsiisas de satisfacdo pos-uso,
cartas eemails que, eventualmente fossem enviados a organizag#n isSso sem
grandes repercussdes e influéncias sobre o qu@@sacontinuaria a produzir.

A comunicacdo massiva da televisdo e do radio ekim que todos
consumissem 0s mesmos produtos anunciadolsrealss comerciais. Para Sodré (2001:
49) esta concentracdo do poder da fala em apengmlanemissor, provoca a mudez
dos milhares de receptores: “na realidade, as pess&o informadas para que nao
busquem informacdo”. Mesmo que seja um pensamenttanto radical, 0 argumento
do autor reforca a pouca capacidade de intervepgéiticipacdo e colaboracdo que nos
tinhamos quando usufruiamos de uma midia massid&raegional. O mesmo pode se
pensar a respeito dos produtos. O que nos eramfere a forma pela qual era ofertado,
fazia de nés, consumidores quase mudos.

No entanto, a autonomia propiciada pelas midiagagig e principalmente a
apropriacdo das midias por parte dos individuog,idieio a uma nova relacdo entre
consumidores e empresas. Inicialmente, com a graouadatidade de informacdes
disponiveis na internet, os consumidores puderasgyiEar a respeito do produto, da

empresa, e comparar que o que é oferecido pelarentes. Mas ainda era umz

1S

pratica que se resumia as pesquisas de informacgoes.
A implantacdo daweb 2.0, no inicio do século XXI, reformulou as
possibilidades de atuacdo do interagemtegpartir deste momento, foi possivel ter uma

maior interatividade entre os participantes. A piggtb e distribuicdo dos conteudo

[92)
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produzidos por estes também foram facilitadas. @md bem reducionista, podemo
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dizer que foi um momento crucial para que o indiviccomecasse a exercer a Su

autonomia de comunicar, produzir e distribuir essmuentemente, um marco para

(@)

estabelecimento de uma relacéo distinta entre codswves e produtos.
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Aliados a este processo, e reforcando os aspetaol®E anteriormente, estao o
desenvolvimento de tecnologias e o0 surgimento edssrsociais, que incentivavam o
agrupamento de diversas pessoas em torno de algoraom.

Posteriormente as pessoas percebem que possuego esmapacidade para
produzir discursos sobre 0s assuntos gque cercasuC@ESUMo, surgindo entdo o
conceito deproduser e prosumer. Segundo Bruns e Jacobap(d MONTARDO;
CARVALHO, 2009)produsers é um hibrido de produtor e usuario, que se comgi®m
com o conteudo, tanto como consumidores quanto qmodutores. Ja o conceito de
prosumers de Tapscott e Williams (2007: 159) se refere aefitks que participam ativa

e continuamente na criagao de produtos e servi¢os.”

Tal “prossumidor”, por conta da viabilidade de esisas
comunicacionais de méo dupla, € despertado comeceaeptor mais
participativo que é estimulado a reagir as inforeac seja fazendo
um comentério, uma sugestao ou uma critica. Logopsumer € um
sujeito que emerge de uma nova condi¢ao socialjmee passiva e
receptora, mas ativa e produtora de discursos (SIIRATRIOTA,
2010: 7).

O surgimento destes conceitos fez com que as déésidecopyright e de
propriedade intelectual fossem repensadas. Alésodom a existéncia deste tipo de
consumidor, foi possivel, pela primeira vez, deadépoca do marketing de massa,
explorar a reputacao e o boca a boca.

Atualmente pode-se ter uma postura mais ativa dréntcomunicacdo que
divulga os produtos ou servicos da marca, mas tamtb@nte da construcdo dos
processos internos de atendimento ao cliente onig ¢ caso estudado neste trabalho,
na elaboragéo do produto.

O consumidor atual, além de mais participativogparser mais critico, exigente

[en)
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e consciente do seu poder de voz ativa. Mais doigpee sabe que a sua opinido o
ideia podem repercutir na cibercultura. “O consumigrodutor de discurso dispde
agora de ferramentas para desbancar o discurstucrmtal” (SILVA, PATRIOTA,

2010: 8). Ou seja, ele pode criar comunidades salweganizacdo e seus produtos

\"£J

U

independente da aceitacéo ou ndo da empresa. fzgddasnbém comentar, reclamar ¢
debater nos mais diversos ambientes da cibercultoraoblogs, sites, redes sociais
etc. E o caso dsite Reclame Aqui, criado por um consumidor insatisfejtie no

encontrava forma de declarar a sua reclamacaoeamieaida empresa. Depois de uma
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grande aceitacdo por parte de outras pessoas (qiaergdicaram com a situacao
vivenciada pelo criador, empresas comecaram a fsaee dosite oferecendo uma
espécie de plantdo para qualquer consumidor qustree@ sua queixa. Fora este, é
possivel encontrar diversos ambientes, videos megtarios de clientes fazendo alusao
negativa as marcas.

Mesmo percebendo que ja ha uma evolucédo na retpgiestabeleciamos com
0s produtos, o fato de poder comentar e deciditrelemlgumas opc¢des ainda se
assemelha muito com as pesquisas de mercado dealizntes da emergéncia da
cibercultura. O que realmente chama atencao na mb&gio entre publico e empresa
sdo projetos como o Fiat Mio em que a producdoey menos em grande parte,
delegada aos consumidores e onde percebemos uenm@mia na interacao deles.

Como afirma Primo (2007), ha formas distintas deeragir. Enquanto a
interacdo reativa é caracterizada por estimulosspostas, na interacdo mutua cada
interagente participa e coopera na construcdo de am comum, afetando-se
mutuamente.

Diante desta mudanca de cenario, as empresas dadgm, ou nao deveriam,
permanecer com uma postura de oferecimento unioiv@lcde produtos e comunicacao
para seus publicos, permitindo a estes apenasnisragéo reativa. Ao menos aquelas
mais conscientes da importancia da atual recor#@a do processo comunicacional
nas midias, se reposicionaram e passaram a estimulaolaboracdo de seus
consumidores. E a busca por outro modelo de negdCiomo € possivel verificar em
marcas como a Nescau, que solicita que seu pubtieoo comercial da empresa e
posteriormente eleja o melhor para ser divulgadmitha massiva. Com esta postura,
além de se inserir no ambiente midiatico, istobéir @ canal de comunicacdo com 0s
consumidores, este processo de envolvimento desmteli gera os beneficios da
inteligéncia coletiva, tendo em vista que ndo s&upkionarios trabalhardo para a
empresa. Eles poderdo contar com um enorme grugordaimidores voluntarios, oS
prosumers e produsers.

A transformacdo da esfera publica na cibercultuietoa quatro dominios

interdependentes: capacidade de aquisicdo de iaf@ion de expressao, de associagac
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de deliberacdo dos cidadaos. Isto quer dizer qeengputacdo social “aumenta as
possibilidades de inteligéncia coletiva e, por sea, a poténcia do ‘povo™ (LEVY,
2010: 14).
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Wolton (2004) acrescenta que na internet as d@tggentre consumidor e
cidadao ainda nao estao claramente definidas. Agdempras e de interagédo social
dos consumidores se confundem e se influenciamaménte. As empresas, por sua
vez, procuram saber tudo sobre o individuo: seustogo particulares, habitos,
preferéncias, sejam estes de consumo ou nao, aéfeikcer servicos e produtos mais
adequados ao perfil do publico. Ou seja, os coote@grados pelos consumidores e
pelas préprias organizacdes nas redes sociais tparna relacionamento nas midias
interativas.

Com tudo isso, a ideia de cultura participativa piiesente na cibercultura
contrasta com a nocédo mais antiga de espectadsivpa®u com a proposta de
produtores e consumidores ocupando papeis distintos

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passbdg310vos
consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidosas previsiveis
e ficavam onde mandavam que ficassem, 0os novosiminsres sao
migratorios, demonstrando uma declinante lealdadees ou a meios
de comunicagdo. Se os antigos consumidores -eranvidads
isolados, 0s novos consumidores sdo conectadoalmmeate. Se o
trabalho de consumidores de midia ja foi silenciesimvisivel, os
novos consumidores sdo agora barulhentos e pUub(iEENKINS,
2008: 45).

Para Jenkins (2008), o consumidor que cria comdeidaara aprofundar o
conhecimento sobre aquele objeto de seu interesgep € 0 caso do Fiat Mio,
demonstra como o conhecimento torna-se “podertaateial. De outro lado, empresas
tentam transformar as suas marcas em “lovemarksiesta forma, exploram uma
relagdo emotiva em que o consumidor € ativo e gmdmle também onde as fronteiras
entre produtor e consumidor séo rompidas.

Todo este processo pode ser percebido devido &rteladdas novas midias
estarem se configurando como midias de relacionmmé&ara Nicolau (2008) este

cenario requer um novo modelo comunicacional padias interativas:

Trata-se de um modelo que usa a linearidade, alairdade e a
interatividade como processo simultdneo de comgaaamidiatica.
Nele verifica-se que o objetivo da comunicacdo ébedecer
relacionamentos significativos e duradouros ensepassoas, as
organizacoes, os sistemas, as midias. (...) osiosudoderdo ser
parceiros das midias, das organizacGes, das coaussd das
instituicdes de ensino e de profissionais no muntro (NICOLAU,
2008: 3).
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Assim, a existéncia de um novo modelo comunicatitem implicado no fato
das empresas e consumidores buscarem estabeleceslasionamento mercadoldgico
na cibercultura. Isto porque, para Caprino (20@%),1a internet € mais do que um meio
para as organizacdes, € “uma estrutura l6gica goeaias formas de convivio da
organizacdo com seu ambiente. Esse ambiente trasigoo uma linguagem
diferenciada, com conteudos e recursos sensoga#idntes para guem emite e recebe
servicos”. Ou seja, as empresas tem que entenserneso individuo e a relacdo de
“poder” que ele exerce nas midias digitais inteeatidevido a apropriacdo que fez das

mesmas.

Fiat Mio, o desenvolvimento do automével para chamale seu

O Fiat Mio é uma proposta da montadora italianadégenvolver um carro-
conceito por meio da colaboracéo dos internautases de unsite. A partir de um
primeiro questionamento sobre como seria o carréutlvo e o que um veiculo ideal
deveria ter, iniciou-se o processo de colaboragépudlico com a empresa, em que 0s
usuarios postavam livremente todas as suas exipastatrespeito de automoveis.

Apds esse primeiro momento, foram criadas categoda conteldo que
permitissem uma discussdo mais aprofundada sogom@nia, seguranca, materiais,
design,infotainment, propulsdo e ideias em geral. Paralelamente, aebiahulava que
0s visitantes respondessem aos temas das discpsefestos pela organizacao e pelos
préprios participantes, a exemplo do questionamestdbre quantos passageiros
deveriam caber no carro-conceito, que tipo de ratggp deveria haver com celulares e
gadgets, entre outros.

A proposta inicial do Fiat Mio se restringia ao 8@lamas diante da repercussaao,
a montadora resolveu expandir para 120 paisegertlislizou osite em trés idiomas.
Do seu inicio, em margo de 2010 a junho de 20Hte@cumulou 2.313.914 visitantes
anicos, 32.369 comentarios postados, 10.666 idemasadas e 17.620 participante

U
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cadastrados que recebem todas as informacdes sotbesenvolvimento do projeto
(NUMEROS..., 2018

2 Esses nlimeros sdo atualizados automaticaments, ésdias, segundo o site do Fiat Mio. As infofeagcontidas
neste artigo foram retiradas no dia 27 de junh20dd.
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O site funciona como uma espécie de integracédo entreseclal e blog, além
de se fazer presente em outras plataformas comwitter, o Facebook e YouTube.
Durante o processo, diversos videos foram prodazelalivulgados nestas midias
citadas anteriormente, além de serem enviadas paemail dos participantes
cadastrados. @aking of do projeto permitiu que o publico tivesse acessdeaxssdes
tomadas pela equipe da empresa a partir das sgest@es. Os conceitos do automovel,
a linha guia, o interior do veiculo, a engenhaaidporma de dirigir, a construcdo do
protétipo em argila, a abertura das portas, a psépudeal e as opcdes de cores, foram
temas tratados nos videos a partir do depoimenso ndais diversos profissionais
envolvidos.

De forma geral, o Fiat Mio ressalta a colaboracéds cbnsumidores como o
aspecto mais importante do projeto, e creditam presa o desafio de materializar o
resultado desta participacdo do publico.

Diferente das estratégias de segredo industrialunema producdo de
automoveis, a montadora italiana inova ao deixansparente o0 processo de
desenvolvimento de um dos seus carros e sugereabertura ndo apenas de dialogo
com os internautas, mas também inaugura uma nowairaade licenciar o produto,
utilizando oCreative Commons.

No site da Fiat ndo ha nenhum “selo” que explique qualomlinacdo de
licencas foi utilizada para proteger o projeto. Qiase trata ddtes, blogs ou outras
paginas na internet, por exemplo, € possivel datecha imagem, geralmente no final
da péagina que, ao ser clicada, disponibiliza os gs@ o0 autor permitiu. O fato de nao
existir estas informacdes clarassiie Fiat Mio deixa a duvida de que tipo de relagéo as
pessoas e 0s concorrentes poderdo ter com o @arceitn criados em conjunto, por

mais que o posicionamento inicial do CC seja detatzeno relacionamento entre auto

=

e obra.
Reforcamos ainda que apesar da possibilidade davéocia entre as licengas
CC e o modelo industrial de negdcios propiciad® pebpitalismo, nao fica claro como

o primeiro pode ser utilizado em produtos que edetiente sejam comercializados —

O

gue nao é o caso do Fiat Mio. Parece-nos claramaa estamos em fase de teste,

—
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gual se arrisca um projeto com o objetivo de estadaia repercussao.
A partir da descricdo do Fiat Mio, acreditamos quprojeto integre diversos

conceitos relativos a cibercultura, ndo apenasstraitara de licenciamento escolhid:

}S
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para o seu desenvolvimento, mas, sobretudo pepages ocupados na rede. Aléem d

O
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mais, osite integrado a diversas midias demonstram uma cdaréom 0s principios
de convergéncia, colaboragao e participacao tdentes ao momento que vivenciamos
na cibercultura.

Cabe-nos, portanto, questionar que aspectos dancami® comunicativa do
individuo estdo presentes no Fiat Mio e de que dose configuram. Outra questdo se
refere & caracterizacdo do projeto estudado comaelswionamento mercadolégico
coerente com 0s novos modelos comunicacionaisksaceiltura e com a apropriacéo
das midias por parte dos individuos ou apenas ammaodiscurso promovido pela

empresa a fim de conquistar seu publico.

Consideracoes finais

Diante das questdes levantadas e da explanacée soprojeto Fiat Mio, e
partindo do principio de que o carro-conceito pridin ndo sera comercializado em
breve e, consequentemente, a Fiat ndo arrecadaddidies financeiros a curto e a
meédio prazo, qual seria o propdsito da empresangssiir neste projeto? Mesmo que
este artigo trate dos aspectos comunicacionaishedgs no consumo e, portanto, nao
trate das intencdes de mercado da empresa, é anpdue fagcamos esta reflexdo para
gue possamos analisar melhor o processo.

Outro ponto € que mesmo sendo um projeto de nakEpErcussao e sucesso, a
montadora seguramente ndo ira comercializar o ¢aaso decida fazer isso um dia)
apenas para o0 publico que efetivamente colaborou @gprojeto. Sendo assim, 0s
demais consumidores, que ndo opinaram e nao vamnci a construgdo do carro-
conceito, serdo compradores tradicionais, ou sefgmlesmente decidirdo entre comprar
ou ndo um produto comercializado por uma empresmekma forma que faziamos

antes de assumir a autonomia tao discutida negtallilo. Sera que o fato de ter sid

(]
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produzido pelos internautas de forma colaborativa @ empresa tornard o produt

O

mais atrativo? Configurar-se-a em um argumento eledas e de apelo diante d

o

sociedade o fato da empresa ter permitido a paatjéio, independente do produto o

[en)

servico estar adequado as caracteristicas dos sleoreumidores?
Entendemos como autonomia a possibilidade do idddvipossuir uma maior
liberdade na relagdo que estabelece com as demstiscias produtivas da sociedade

)

neste caso especifico, as empresas. Assim, not@refe questdo, ha uma grand

D

D

evolucdo diante dos processos de consumo anterrama intensa colaboracao
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participacdo do publico no processo de construgi@rdduto e da sua divulgacao.
Reforgcamos ainda que, em termos de autonomia, adogoreative Commons mais
parece uma estratégia discursiva do que uma quielgtéldgica em si, na medida em
gue néo esclarece os limites desta licenca nodmsaat Mio.

Os consumidores que fazem parte do processo poopett montadora Fiat
podem ser vistos também como objetos de consummeyuadorias. Ao participar,
colaborar e se envolver, o consumidor esti4 geramdomacfes sobre seus anseios,
necessidades e habitos de consumo. A empresau@oreg, transmite o discurso de
construcdo coletiva e reforca sua disponibilidadeapas sugestbes dos internautas,
guando na verdade estd captando dados valiosos sshxlientes de forma gratuita.
Portanto, ao colaborar, o cliente esta se oferecemuguanto mercadoria para
posteriormente comprar o proprio produto que eld@j a construir.

Além dessas estratégias, a Fiat foi capaz de obtggnizar e armazenar
diversas ideias viaveis ao desenvolvimento de umocque, mesmo ndo sendo
aproveitadas neste projeto especifico, servem domte para outros automoveis que
podem vir a seguir. Isto tudo a um custo baixissisgocomparado ao valor que teria
que ser desembolsado para contratar uma equip®fiEspnais para 0 mesmo fim.

Por fim, cabe refletirmos se o Fiat Mio se confgggomo um relacionamento
mercadolégico ou apenas como discurso da empresaogpromove? Aspectos
intrinsecos ao relacionamento como a relacdo aolgrgzo, a interacdo entre 0s
envolvidos, o desenvolvimento de sentimentos commfianca e identificacdo s&o
presentes no projeto em questdo e por isso deraongfue ha um relacionamento
mercadoldgico entre a Fiat e seus publicos. Aléssa]i € perceptivel que os
participantes ndo estdo interessados apenas no @amo objeto de consumo que

facilitara a sua locomocéao. O Fiat Mio envolve aspe subjetivos vinculados a paixad

=4

dos brasileiros pelos carros, além de questdese smbmeio ambiente, tecnologia
transito, entre outros.

Contudo, tal relacdo néo é isenta de intencdemdoeestamos tratando apena

n

dos interesses de promover uma identidade difexéacia marca ou de uma futur

o
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compra, caso o carro um dia seja comercializada uer que estes se tratam d

D
an

interesses mercadoldgicos comuns ao mercado ¢siaital
A partir de novos processos como o Fiat Mio, ossaandores se desenvolven,

no que se refere a escolha de produtos, a andiiseac aléem de avancarem né
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organizacdo em comunidades sobre assuntos reldoma@ consumo. As empresas se
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beneficiam por abrir um canal de comunicacdo pae ayganizacao, funcionarios e
consumidores transitem livremente, mas sao beadési principalmente pelo processo
de inteligéncia coletiva. Tudo isso parece serofrdd evolugdo da autonomia e da
apropriacéo que os individuos foram fazendo dasasdtigitais interativas.
Acreditamos, portanto, que o movimento de perméircolaboracdo dos
consumidores ja demonstra a importancia de um psocgue se inicia com a efetivagdo
das midias digitais interativas e a consequentenauaiia comunicativa dos internautas
e que provavelmente ainda se desenvolvera bastakde.midias interativas
estabeleceram um novo processo comunicacional,doemo um modelo de negdcios
também distinto que permite maior interatividadeaeticipagdo entre os interagentes,
favorecendo o relacionamento mercadolégico e nofeamas de consumo na

cibercultura.
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