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como target de propaganda
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Resumo A proposta deste trabalho é apresentar uma reflexdo sobre a
transmutagdo, a formagdo e os efeitos das interagdes dos grupos de referéncia

na internet, considerando esse lugar estruturado pelas novas tecnologias digitais
da informacgdo e comunicag¢do como um “continuo atmosférico”, isto é, uma
extensdo do campo presencial. Buscar-se-d também observar como a propaganda
estd se articulando nestes novos cendrios de interagdes sociais para ampliar suas
agdes estratégicas e efeitos de sentido.

Palavras-chave: Grupos de referéncia. Propaganda. Internet. Redes Sociais.

Resumen Lste trabajo propone presentar una reflexién acerca de la
transmutacion, la formacion y los efectos de las interacciones de los grupos
de referencia en la internet, teniendo en cuenta que el lugar es estructurado
por las nuevas tecnologias digitales de informacién y comunicacién como un
“continuo atmosférico”, o sea, una extension del espacio presencial. Busca
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también observar como la propaganda estd siendo articulada en estos nuevos
escenarios de interacciones sociales para extender sus acciones estratégicas y
efectos de sentido.

Palabras-clave: Grupos de referencia. Propaganda. Internet. Redes sociales.

Abstract 'The intention of this paper is to present a reflection on the
transmutation, the formation and the effects of groups of reference interactions
on the internet, considering this place structuralized by the new digital
technologies of information and communication as an atmospheric continuous,
that is, an extension of the traditional interactions. It also intends to observe
how advertising practitioners are working with these new scenarios of social
interactions, to extend its strategical action and sense effects.
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“As modalidades que os intercAmbios afetivos
adquirem nos espagos informdticos constituem novos

desafios para o estudo das relagdes sociais e pessoais”
(DELARBRE, 2009, p. 87).

Introducao

A formulacdo sobre a estrutura e a fun¢io das tecnologias situadas no
ambito do que jd se convencionou chamar de tecno ou cibercultura® ndo é
atual, data de 1877, com Ernst Kapp, que formulou sistematicamente uma
filosofia da técnica (RUDIGER, 2003). As transformacdes pelas quais a
sociedade passou com a globalizagdo atingiram vdrias esferas no mundo
contemporaneo, principalmente a tecnoldgica, exigindo reformulagdes e
abrindo novas configuragdes nos horizontes das relagdes sociais.

A nova morfologia social (re)configurada e ampliada em conexdes/
redes pelas estruturas do digital depreende diversas dimensdes de sentido
que provocam o exercicio de reinterpretar as interagdes e a ordem da
sociedade no contemporineo. Manuel Castells versa que esses cendrios
inserem o social num modelo cultural genuino de intera¢do e ordem.
“Por isso é que a informagdo representa o principal ingrediente de
nossa organizagdo social, e os fluxos de mensagens e imagens entre
as redes constituem o encadeamento bdsico de nossa estrutura social”
(CASTELLS, 1999, p. 573).

O conceito de rede sabe-se que ndo é novo, pois, as redes fazem par-
te de todas as dimensdes do ser humano, como bem exemplifica Fritjof
Capra ao elucidar e distinguir que “sistemas biolégicos trocam moléculas
em redes de reagdes quimicas; sistemas sociais trocam informagdes e

ideias em redes de comunicacdo. Assim, redes biolégicas operam no rei-

* Segundo André Lemos, o termo “cibercultura” é repleto de sentidos e constitui a “forma sécio-cultural que emer-
ge da relagdo simbiGtica entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base micro-eletronica que surgiram
com a convergéncia das telecomunicagdes na década de 70” (LEMOS, 2003, p. 11-12).
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no da matéria, enquanto as redes sociais operam no reino do sentido”
(CAPRA, 2008, p. 26). Dessa forma, o conceito de rede deve ser enten-
dido como estruturas conectivas que operam e atravessam as relagdes
naturais da vida e do ser humano em todas as suas peculiaridades e siste-
mas: bioldgicos, socioculturais, tecnolégicos, entre outros’.

Com esses apontamentos o presente trabalho objetiva partir do con-
ceito de redes de comunicagdo, ou redes sociais, ressignificado pelo
contemporineo tecnolégico, para compreender e enquadrar as expres-
soes de sentidos produzidas na ampla extensio das redes de intera-
¢oes sociais configuradas pelas interligagdes das “novas tecnologias da
internet” (GONZALFEZ, 2008, p. 123). Neste interim, a internet deve
ser vista como “uma tecnologia particularmente maledvel, suscetivel
de ser modificada profundamente pela pratica social e nutrir uma vasta
gama de efeitos sociais” (CASTELLS, 1999, p. 13).

Desse modo, considerando as redes na sua manifestacio social e seus
efeitos pelo suporte das tecnologias da informacdo e comunicacio, a es-
trutura deste artigo adota o conceito de redes conforme sugerido por
Capra e o articula com o pensamento de Castells que o entende como
“estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando
novos nés desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, des-
de que compartilhem os mesmos c6digos de comunicacio (por exemplo,

-

valores ou objetivos de desempenho)” (CASTELLS, 1999, p. 566). E
relevante pontuar que simbolicamente o termo “nds” remete-se as
conexodes empreendidas pelos individuos (e seus grupos de relaciona-
mentos) que integram e ddo sentido as ramifica¢des da “rede das redes”
(BERNERS-LEE, 1999 apud PARK; THELWALL, 2008, p. I91).
Assim, Capra e Castells suportam o conceito de rede utilizado neste
trabalho, pois convergem ao entendé-lo no suporte das novas tecnologias
da comunicacio e informagio apropriadas pelas estruturas horizontais dos

sentidos da comunicagdo produzidos pelas interligagdes dos individuos.

° Para um debate completo, consulte: CAPRA, F. Vivendo Redes. In: DUARTE, F.; QUANDT, C.; SOUZA, Q.
(Orgs.). O Tempo das Redes. Sao Paulo: Perspectiva, 2008. p. 17-29.
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Portanto, é nessa dindmica de compreensio, identifica¢io e desdobra-
mentos comunicativos que se pode pensar na transmutagio, na formagio
e nos efeitos das interagdes dos grupos de referéncia na web 2.0°, consi-
derando também nessa 6tica a articulagio e a penetragio da publicidade
nessas relagdes sociais expandidas e intercruzadas. Conforme também
indica Radl Trejo Delarbre, a interacio na “rede imita as formas de
relacdo sociais e pessoais que jd existem offline, além disso, promove o
surgimento de outras novas” (DELARBRE, 2009, p. 86).

E, justamente, nesse lugar social — “espaco simbélico através do qual
os sujeitos produzem enunciados dirigidos a uma audiéncia especifica”
(NUERNBERG, 1999, p. 6), estruturado pelas novas tecnologias da
informagio e comunicacio da internet e entendido como um continuo
atmostérico, ou seja, uma extensdo do campo presencial identificado co-
mo “sociabilidade virtual” (MARCONDES FILHO, 2008, p. 51), que as
reflexdes deste artigo se pautaram.

O objetivo geral do trabalho é apresentar uma reflexdo sobre a trans-
mutagio, a formacdo e os efeitos das interacoes dos grupos de referéncia
na internet, considerando esse lugar estruturado pelas novas tecnologias
digitais como um “continuo atmosférico”, isto é, uma extensdo do cam-
po presencial. O objetivo especifico é observar como a propaganda estd
se articulando nestes novos cendrios de interacoes sociais para ampliar
suas acdes estratégicas e efeitos de sentido.

Eiste trabalho caracteriza-se como uma pesquisa exploratéria, tendo em
vista a sua proposta em discutir “outros/novos” percursos para se pensar
a comunicacdo publicitdria em rela¢do as questdes da transmutagio dos
grupos de referéncia para a internet. Desse modo, o que se busca ¢é a inte-
gragdo de conhecimentos que agreguem base para a promogéo do debate
a respeito da temdtica em foco. Os instrumentos utilizados para responder
aos objetivos indicados acima serdo: pesquisa e revisdo interdisciplinar da

bibliografia (fontes secundarias: livros, revistas cientificas e publicagdes

¢ Aweb 2.0, conforme apresenta Primo, com base em O'Reilly, deve ser entendida como a segunda geragio de servi-
cos online, que se caracteriza por potencializar as formas de publicago, compartilhamento e organizacio de infor-
magdes, além de ampliar os espagos para a interagdio entre os participantes do processo (PRIMO, 2007).
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especificas de comunicagdo, publicidade e propaganda e dreas correlatas)
relacionada ao tema, que possibilite indicar conexdes para a compreensio
conceitual sobre os grupos de referéncia online e sua relagdo com a
propaganda; levantamento documental de fontes primdrias — andncios
publicitdrios brasileiros que contenham elementos que colaborem para o
entendimento dos argumentos aqui apresentados.

Neste interim, a primeira parte deste trabalho tem como proposta re-
fletir justamente sobre as dindmicas e transmutacdo dos grupos de refe-
réncia para a internet e seus movimentos de sentido em vista da integragio
dos cendrios virtual e fisico (online ou/e offline, respectivamente).

Na segunda parte, o objetivo é observar, especificamente em algu-
mas pecas selecionadas, como a propaganda estd se apoderando desses
novos espagos de continuidade das intera¢des sociais para ampliar suas
agdes estratégicas e seus efeitos de sentido em escala de rede. Ou seja,
buscar-se-4 articular informagdes que orientem o leitor a respeito do uso
pela publicidade dos espagos online como campos de extensio para seus
discursos, considerando nesse processo um dos principais elementos que
integram as redes sociais online — os grupos de referéncia.

Para fomentar e aplicar as reflexdes apresentadas neste trabalho utilizar-
se-d4 como objetos de exemplificagdo duas campanhas publicitdrias brasi-
leiras, que refletem com propriedade as construgdes tedricas deste estudo.
Fissas campanhas tiveram grande notoriedade no ano de 2010, a primeira
¢ a “Focus Comments”, criada pela agéncia de publicidade JW'T, para o
langamento do carro Ford Focus Flex; e a segunda a agdo publicitdria para
o langamento do veiculo da Suzuki, modelo SX4, que teve como slogan

“Suzuki SX4. T30 moderno que ¢ o primeiro carro langado no Twitter”.

Os grupos de referéncia no contexto online
Os grupos de referéncia na internet tornaram-se fundamentais no con-

texto das redes sociais, assim como no campo presencial offline. Esses
agrupamentos atuam como fontes de orienta¢do para a tomada de de-
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cisdo e posicionamentos frente a determinadas situagdes do cotidiano
de seus integrantes. Principalmente, considerando o amplo universo de
informacgdo que caracteriza a web 2.0 que, pelos seus védrios caminhos
oferecidos, acaba por pressionar e confundir muitas vezes seus usudrios.

Uma pesquisa do Ibope Midia, realizada na regido metropolitana da
cidade de Sdo Paulo, retrata bem esta questio ao apontar que 53% dos
individuos entrevistados sentem-se pressionados frente & quantidade de
informacdo disponivel na internet (Pesquisa Ibope Midia “Conectmidia —
Habitos de Consumo de Midia na Era da Convergéncia” divulgada em
06 de outubro de 2009).

Por isso, pensar sobre o deslocamento dos grupos de referéncia para
a web 2.0 é identificar e reconhecer o papel desses agrupamentos co-
mo elementos complexos e necessdrios que produzem, caracterizam
e orientam as estruturas de sentido das redes sociais digitais na sua
correspondéncia com as redes sociais presenciais num processo ciclico
de producio de sentido.

No suporte das ferramentas interativas da rede esses grupos captam e
formam individuos ndo mais simplesmente passivos e nem s6 ativos do
processo de comunicagdo, mas individuos que superam as fronteiras des-
ses perfis, sendo identificados agora como interagentes. Em outras pala-
vras, forma-se, nesse espago social em rede, um individuo que “interfere
na esfera digital, que age na informac@o através da negociacdo, por mui-
tas vezes modificando-a” (BRAMBILLA, 2006 apud MIELNICZUK;
SILVEIRA, 2008, p. 180). Os interagentes deixam, entdo, de ser indivi-
duos isolados e passam a ser componente destes grupos, das redes.

Assim, com as possibilidades das novas tecnologias estimula-se a
formacdo de um individuo participante, produtor e difusor das mani-
festacoes discursivas elaboradas num processo comunicativo horizontal
dialégico. E esse individuo interagente que participard e fortalecerd
os trAmites interacionais dos grupos de referéncia tanto online quanto
offline, relacionando-se ativamente na produc¢io e consumo de contet-
dos que intercalam os contextos de suas experiéncias nos meandros de
ambas as redes sociais.
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As tendéncias sociais, indicadas pelas atuais pesquisas de opinido
(como a Pesquisa Ibope Midia) que tentam analisar tais questdes no
contexto brasileiro, confirmam a relevincia e o espago conquistado no
cotidiano dos brasileiros pelas redes de relacionamento digitais. Segundo
a pesquisa Conectmidia, do Ibope, para 45% dos brasileiros entrevistados
a interacdo didria com as redes sociais da web 2.0 ji faz parte da rotina.
J4, especificamente, considerando os jovens (faixa etdria de 18 a 24 anos)
esse percentual sobe para 72%. Esse levantamento ainda aponta que 29%
dos jovens brasileiros de 10 e 17 anos tém preferéncia maior por interagir
com seus grupos de relacionamento primdrio (familia, amigos etc.) pela
comunicacdo mediada pelo computador do que pessoalmente.

Diante desses dados pode-se inferir, mesmo que provisoriamente,
que ¢ pela juventude que as estruturas e a penetragio das redes sociais
online avancam, integram-se ¢ afetam as redes de relagdes interpessoais
offline dos grupos de referéncia. Provocando, assim, um abalo na linea-
ridade dos relacionamentos sociais, que passam a ser pensados e reforca-
dos num sistema de interconexdo comunicativo nio linear.

Os estudos que postularam os conhecimentos sobre o papel, as classi-
ficagdes e as caracteristicas dos grupos de referéncia no campo presencial
(HYMAN, 1942; VENKATESAN, 1966; SCHIFFMAN; KANUK, 2000)
continuam sendo fonte de orientagdo para se compreender a dindmica
desses agrupamentos nos cendrios online. Muitas caracteristicas seme-
lhantes sdo identificadas quando se observa as interagdes sociais desses
individuos nas plataformas on e offline.

O termo grupo de referéncia, conforme Scaraboto (2006, p. 23), foi
cunhado por Herbert Hyman, em 1942, e desdobrado por Venkatesan,
mediante os resultados apresentados de suas pesquisas em 1966. Foi a
partir, principalmente, dos estudos desses dois cientistas sociais que se
definiram as principais classificagdes de grupos de referéncia que sdo
utilizadas até hoje pelos estudiosos da tematica.

Os grupos de referéncia sdo formados de forma gradativa ao longo
do desenvolvimento do processo de socializagdo, em que individuos
e grupos especificos tornam-se referéncias positivas ou negativas para
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outros pelas suas interagdes. Sdo considerados como principais grupos
de referéncia a familia, as associa¢des profissionais, as organizagoes
comunitdrias e os amigos.

Contudo, esses agrupamentos de referéncia “podem ser quaisquer
pessoas que sirvam como ponto de comparagio (ou referéncia) para um
individuo na formacdo de seus valores, atitudes ou comportamentos,
tanto gerais quanto especificos” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000 apud
SCARABOTO, 2006, p. 26).

De outra forma, esses agrupamentos sdo aqueles nos quais o indi-
viduo busca informacoes referenciais para estabelecer parimetros que
possam orientar ou validar atitudes, comportamentos, habitos, tomadas
de decisdo e posicionamentos a serem projetados para a sociedade.

As principais caracteristicas destes grupos sdo o sentimento de identifica-
¢do, pertencimento, apoio, seguranga e a gratificacdo que o individuo sim-
bolicamente tem ao expressar com respaldo (baseado em seus referenciais)
seus comportamentos, atitudes e opinides para outros sistemas interativos.

E possivel observar pela descricdo e explicagdes colocadas que as redes
sociais na internet jd atendem essas necessidades e partilham diretamente
com os grupos formados offline o papel de grupo de referéncia. Assim, tais
caracteristicas podem servir para auxiliar no entendimento do processo
de formacio e sociabilidade dos grupos de referéncia na internet. Obvia-
mente, quando se analisa as caracteristicas de cada cendrio distintamente,
pode-se dizer que no dmbito online algumas peculiaridades salientam-se e
devem ser pontuadas, tais como a questdo da fragilidade dos lagos sociais
que permeia as relagdes dos individuos na rede 2.0.

Essa caracteristica ¢ vista como um importante contraponto para se
pensar as diferencas das esferas digitais e presenciais. Pois, enquanto no
mundo offline as conexdes, geralmente, sdo mais fortes e os compromis-
sos afetivos sdo elementos cautelosamente respeitados. No campo online
essas fronteiras afetivas sdo flexiveis, transitérias e instdveis, pois confor-
me orienta Pierre Lévy, as interagdes sociais na rede baseiam-se “muito

mais na cooperagdo e trocas objetivas do que também na permanéncia

de lacos” (LEVY, 2002 apud COSTA, 2005, p. 246).
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Entretanto, isso ndo é regra. Logo, ¢ importante relativizar e pluralizar
essa visdo, pois, apesar desse forte traco de diferenca, entende-se que o
desenvolvimento e durabilidade de intera¢des em redes como o Facebook’,
que tem cardter de inclusdo geral, e os intimeros grupos formados para
atividades especificas (por ex.: Google groups) demonstram que também
¢ possivel o desenvolvimento de relacionamentos fortes, permanentes e
duradouros iniciados na internet e posteriormente continuados no con-
texto offline (por ex.: amizades, namoros, casamentos). Mais ainda, o
movimento no sentido inverso, i.e., grupos offline se comunicando basi-
camente online, reforca, dessa forma, uma interconexio social construida
sob as mesclas da interatividade que atravessam e potencializam as redes
de comunicagio da sociedade contemporinea.

A sociedade que se testemunha hoje em rede, sem fronteiras (pa-
ra a informagdo, economia, cultura, entre outros) e tecida por rela-
cionamentos, por muito tempo foi considerada como um risco social.
Dizia-se (e ainda se diz) que ela promoveria um maior isolamento
social, uma diminuicdo das redes sociais e da diversidade de seus
contatos. E, justamente, observa-se o contrdrio. Conforme pesquisa
norte-americana denominada “Isolamento Social e Nova Tecnologia”,
conduzida pelo Pew Internet and American Life Project, o uso da
internet e dos celulares estd na realidade associado a redes sociais maio-
res e mais diversificadas (Tecnologia reforga vida social, diz pesquisa
norte-americana. Folha Online. Publicado em 06 de nov. 2009). Dessa
forma, pode-se considerar que as ferramentas da web 2.0 reforcam e
ampliam a vida social dos individuos.

De acordo com essa linha de pensamento, é nessa matriz processual
ampla e varidvel de aglutinacdo de relacionamentos que se pode lancar
uso do termo metagrupo de referéncia, como sugestdo para interpretar
e compreender esses deslocamentos e “outras/novas” integragdes de

relacionamentos mantidas por um individuo atuante nas redes digitais.

"http:/Awww.facebook.com — Site de relacionamento que tem estimados 400 milhdes de perfis no mundo, dos quais
3 milhdes sdo de brasileiros. Cabe pontuar que no Brasil a maior rede desse tipo ¢ o Orkut. Disponivel em: http:/
www]1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult] 24u697138.shtml. Acesso em: 22 de abril de 2010.
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Articula-se, neste ponto do artigo, um desdobramento reflexivo para o
entendimento da proposta de considerar o neologismo “metagrupo de
referéncia” como recurso para acomodar os movimentos e as produgdes
de sentido que caracterizam os grupos de referéncia, como um sistema
tinico caracterizado pela integracdo e participacdo de mdltiplos pertis
em agrupamentos de referéncia produtores de orientagdes.

Desta maneira, o metagrupo de referéncia deve ser entendido, mes-
mo que a principio, como uma rede no digital que mescla a diversidade
dos grupos de referéncia offline e online, tornando-se relevante fonte
de orientacdo e filtro critico para facilitar a capacidade de organizagio
e interpretagdo do individuo interagente, diante do universo de infor-
macoes excessivas que circulam entre os ambientes fisicos e virtuais.
Contribuindo, dessa forma, para os processos de tomada de decisio
sobre determinados posicionamentos e agdes.

O metagrupo online é formado espontaneamente pela iniciativa do indi-
viduo interagente que tem liberdade total e plena para administrd-lo adicio-
nando, bloqueando e excluindo outros individuos conforme seu interesse e
conveniéncia, de maneira ainda mais eficiente do que nos grupos exclusiva-
mente offline. Castells corrobora com esse entendimento, ao indicar o con-
ceito de “redes de escolhas” da internet, que sdo construidas de acordo com
o interesse dos individuos, ou seja, tais “redes sio montadas pelas escolhas

e estratégias de atores sociais, sejam estes individuos, familias ou grupos

sociais” (CASTELLS, 2003, p. 105 e 107). Ainda conforme Castells:

A partir de perspectivas muito diferentes, cientistas sociais como Giddens,
Putnam, Wellman, Beck, Carnoy e eu mesmo enfatizamos o surgimento
de um novo sistema de relagdes sociais centrado no individuo. Apés a tran-
sicdo da predominéncia de relagdes primérias (corporificadas em familias
e comunidades) para a de relagdes secunddrias (corporificada em associa-
¢des) o novo padrdo dominante parece fundar-se no que poderfamos cha-
mar de relagdes tercidrias, ou no que Wellman chama de “comunidades
personalizadas”, corporificadas em redes egocentradas. Representa a
privatizac¢do da sociabilidade (CASTELLS, 2003, p.107-108).
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Entretanto, é necessdrio considerar que essa autonomia do indi-
viduo, ou em outros termos, seu capital social, que é a “capacidade
de os individuos produzirem suas préprias redes, suas comunidades
pessoais” (COSTA, 2005, p. 239), para formacdo desses metagrupos
de referéncia traz consigo caracteristicas contrastantes acerca dos lagos
que interligam seus relacionamentos na web 2.0, pois se observam
grande superficialidade, transitoriedade e oscilagdes de participantes
nesses sistemas grupais.

Tem-se, entdo, que no percurso das novas tecnologias existe um mo-
vimento flexivel que permite uma répida ativagdo e desativa¢do dos
sistemas de relacionamentos, fugindo das limita¢des presenciais de gru-
pos de referéncia primdrios, secunddrios e seus desdobramentos. Cabe
pontuar que apesar dessas mudangas os grupos de referéncia presenciais
ndo se desintegraram, e nem hd previsdo cogitada para isso. No entanto,
¢ visivel que suas estruturas foram desestabilizadas e suas fungdes estio
sendo rearticuladas e inscritas para contextualizar os novos ambientes
da internet. Além do mais, como pontua Martin-Barbero, mesmo diante
dos novos cendrios e questdes advindas com as redes online, a sociedade
continuard “necessitando de mediagdes de representacdo das diferentes
dimensodes da vida” (Comunidades falsificadas. Jornal Folha de Sdo
Paulo. Publicado em 23 de agosto de 2009).

Justamente, é nesse cendrio de conexdes sociais engendrado pelo des-
locamento temporal, espacial e discursivo que os grupos de referéncia
estdo se ressignificando em redes sociais abertas e plurais que se carac-
terizam como metagrupos de referéncia. A esséncia e o interesse desses
sistemas grupais continuam os mesmos por fidelizar seus membros, ins-
crevendo e captando novos individuos aspirantes, mediante a publicidade
das linhas identitdrias e culturais dos seus discursos.

Portanto, as mudancas estdo acontecendo nos sentidos da sociabilidade
e nas dindmicas das interacdes, que foram desestabilizadas pelas
plataformas de comunicagdo promovidas pelas tecnologias da internet.
E neste transito de sentidos e relacionamentos diversificados que inte-
gram os cendrios online e offline que a publicidade estd lan¢ando seus es-
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forcos para explorar, aplicar e convergir suas estratégias mercadolégicas
para a promogdo do consumo em todas as suas dimensdes.

A propaganda e os grupos de referéncia

As inovagdes trazidas pelas estruturas da internet provocam o campo
publicitdrio para o desenvolvimento de agdes atualizadas que consigam
acomodar a complexa dinfimica que caracteriza a sociabilidade contem-
pordnea. O grande desafio é, diante da pluralidade de publicos, contextos
e informagdes, pensar como atingir os individuos, atendendo as necessi-
dades de marcas dos anunciantes e os meios para encadear as melhores
estratégias e producdes que promovam discursos mididticos com vista ao
mercado de consumo.

Eissa problemdtica ndo possui ainda uma resposta direta e que possa
ser elaborada com propriedade, pois todos os esforcos do campo ainda
sdo incipientes e, pode-se dizer, até mesmo experimentais, ou seja, os
profissionais publicitdrios ainda ndo encontraram uma “receita” que os
orientem, com propriedade, nas criagdes de suas pegas considerando os
metagrupos de referéncia, i.e., propaganda que faga uso concomitante
dos diversos grupos aos quais o individuo estd associado.

Nas plataformas tradicionais de comunicag¢do como os comerciais
de trinta segundos para a televisdo e as campanhas em pdginas para
as revistas, dentre outros recursos, isto era possivel por meio de uma
combinagio de plano de midia e contexto das pegas publicitdrias. Para
as redes da internet, talvez, seja impossivel pensar numa linha modelar
para a comunicacdo publicitdria levando-se em conta algumas carac-
teristicas inerentes desse meio como a rdpida saturagdo de formatos,
alta transitoriedade, flexibilidade e fragilidade dos movimentos de
interacdes dos individuos.

Diante dessa configuragdo, o acompanhamento publicitdrio desses
movimentos interativos que sio promovidos na internet pelos individuos
deve ser continuo, para se identificar oportunidades e espagos apropria-
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dos para a criagdo de a¢des comunicacionais efetivas que alcancem o
potencial publico-alvo®.

Atualmente, de maneira geral, a internet é utilizada como midia
complementar das agdes publicitdrias empreendidas nas midias tradicio-
nais. Em outros termos, conforme Rocha, “a sua relevincia para a publi-
cidade tradicional ainda é pequena” (ROCHA, 2009, p. 83). No entanto,
em reconhecimento a crescente transmutagdo e integracdo dos campos
online e offline muitos profissionais estdo, por outro lado, ousando e de-
senvolvendo suas estratégias publicitdrias focando com mais atencdo as
sensibilidades dos espacos e das redes da web 2.0.

Essas redes em sua maioria, como jd discutido, sdo integradas por gru-
pos de referéncia que coordenam as suas teias de sentido e influenciam as
acdes de comunicacdo e consumo na internet. Logo, elas ndo devem ser
mais vistas s6 como simples audiéncias complementares das campanhas
publicitdrias tradicionais, mas como elementos-chave no jogo de influén-
cias que determina a validacio e o atendimento a um apelo publicitirio
para o consumo. A pergunta fundamental a ser respondida talvez seja co-
mo transformar um antncio de 30 segundos ou o contetido de uma pega
impressa em “viral” na internet, considerando que essa possibilidade de-
pende muito pouco do poder do anunciante, poder este que, neste meio,
encontra-se quase que exclusivamente na agdo do individuo interagente.

Um paréntese se torna necessdrio abrir nesta questdo tendo como
fulcro as Teorias da Comunicacio, além de se atualizar seus postulados
sobre os estudos dos efeitos da comunicagdo, que jd apontavam os gru-
pos de referéncia como uma das principais fontes de influéncia pessoal
(WOLF, 2005, p. 41-2)°. As inferéncias desse foco tedrico desdobram-se
para o contexto online da rede das redes, como jd indicado e sendo, con-
tudo, retomado a seguir com os objetos de exemplificagio.

% Nota-se, por exemplo, nos esforcos contemporaneos da drea, uma busca efetiva pela caracterizacio de como gerar
os chamados “virais”, pegas (publicitdrias ou ndo) que quase por encanto se propagam rapidamente entre os diver-
s0s espacos existentes na internet.

? A outra fonte de influéncia — o lider de opinifo — ndo serd abordada, em funcio dos limites deste artigo, mas tam-
bém continua a manifestar seus sentidos no campo online.
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Retornando a discussdo, como jd visto, essa dinimica se amplia con-
forme discorre Ernani Coelho Neto e Giovanni Floridia, pois:

Amigos, parentes e pessoas do nosso circulo comentam suas experiéncias
e impressdes. I facil perceber que, na maior parte das vezes, a infor-
macio vem de uma pessoa proxima, uma fonte de informagio bastante
pessoal. Talvez, o elemento radical que as plataformas online de intera-
¢do entre consumidores introduzem nesse mecanismo seja a amplia¢do
das possibilidades de acesso ao julgamento de outras pessoas que nido
estdo inseridas nas redes pessoais. Em outras palavras, com a ajuda
das redes online, as expectativas dos consumidores sdo mais afetadas

por informagdes/recomendagdes provenientes de fontes impessoais

(NETO; FLORIDIA, 2008, p. 124).

Com efeito, o pensamento discorrido corrobora com o elaborado nes-
te trabalho ao considerar que as expectativas dos individuos sdo afetadas
pelas opinides e experiéncias de consumo de suas redes, ou metagrupos,
formados por grupos pessoais e impessoais do individuo em conformidade
com suas escolhas e conveniéncias.

Enfim, essa atualizada consideragdo acerca dos metagrupos de refe-
réncia pode ser visualizada na campanha publicitdria brasileira “Focus
Comments”, criada pela agéncia de publicidade JW'T, para o lanca-
mento do carro Ford Focus Flex, no primeiro semestre de 2010. Essa
campanha apresentou e exercitou a imbricagdo reflexiva da maioria dos
pensamentos estruturados teoricamente neste trabalho, assim como,
também, sinalizou a busca publicitdria para encontrar um caminho ou
“uma forma de emocionar os internautas” (GRACIOSO. In: CASTRO,
2006 apud ROCHA, 2009, p. 86).

Neste percurso, a campanha publicitdria da Ford promoveu uma or-
dem ou percurso mididtico contrdrio para o langamento do seu veiculo,
o Focus Flex. Suas agdes de comunicagio iniciaram-se na internet para
que s6 posteriormente recorressem aos tradicionais meios de comunica-

¢do. O objetivo era produzir um efeito boca a boca online que, por con-
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sequéncia, ultrapassa-se para o campo offline. A defini¢do por essa l6gica
de agdo, segundo Antonio Baltar, gerente geral de marketing da Ford,
foi fundamentada “no fato de que a maioria das pesquisas de compras é
realizada pela internet, onde as pessoas tém a oportunidade de conhe-
cer comentdrios dos que jd sdo proprietdrios” (MEIO E MENSAGEM
ONLINE, 2010), consumidores de um produto.

O que se observa desta estratégia ¢ justamente a aposta no poder de
influéncia que os metagrupos de referéncia podem operar na orienta-
¢do dos seus membros interagentes, diante do vasto cendrio de informa-
¢do que os pressiona, pois, como ji explorado, os grupos de referéncia
online possuem também um papel de filtro critico para auxiliar seus
membros na experiéncia e coordenagio de acoes diante de certas ques-
toes e impasses. Além do mais, como indicado pelo préprio gerente
geral de marketing da Ford, atualmente 67% das pesquisas feitas por um
consumidor sdo feitas pelas redes da internet, segundo dados da pdgina
da empresa. Hipoteticamente, esses consumidores recorrem as paginas
digitais (espagos sociais) que retinem seus interagentes de referéncia.
Ou seja, “com a ajuda das redes online, as expectativas dos consumidores
sdo mais afetadas por informagdes/recomendagdes provenientes de fon-
tes impessoais” (NETO; FLORIDIA, 2008, p. 124).

A campanha da Ford avanga um pouco neste entendimento, ao
possibi-litar estrategicamente a criagio de um lugar (http:/www.
focuscomments.com.br) para que os jd proprietarios do veiculo Focus fa-
¢am e promovam seus depoimentos a respeito do carro e suas experiéncias
de uso, sejam elas positivas ou negativas. Pois, segundo Antonio Baltar,
essa abertura de produgdo de sentido foi assumida porque “confiamos
tanto na qualidade do carro que queremos que as outras pessoas saibam
pelos nossos consumidores o que significa ter um Focus [...]” (MEIO E
MENSAGEM ONLINE, 2010).

A criagdo desse espago especifico para as manifestagdes dos grupos
de referéncia salienta a similaridade e bidirecionalidade dos deslocamen-
tos online e offline de influéncias pessoais e impessoais, sendo que esse
espaco foi ampliado quando os profissionais de comunica¢do da campa-
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Figura 01. Site da Campanha Focus Comments

nha encadearam também a sua divulgagio para os principais sistemas de
redes sociais da atualidade na internet: Twitter'® e Facebook.

No Twitter a estratégia foi criar um perfil da pagina “Focus Comments”
conectando seguidores e utilizando o fenémeno online denominado de
hashtag, que possibilita a reunido de um conjunto de tweets (mensa-
gens produzidas no Twitter) sobre o tema. Alex Primo orienta para o
entendimento do recurso hashtag como “um fenémeno emergente, um
‘protocolo social” compartilhado pelas pessoas que conhecem o processo.
Para se ‘etiquetar’ um tweet, utiliza-se o sinal de sustenido (‘hash’, em
inglés) antes de uma ou mais palavras que servirdo como tag (etiqueta)”
(PRIMO, 2008, p. 47). Ja no Facebook, além do perfil criado, pedia-se
que os usudrios virassem fas da campanha ou do carro.

No geral, a campanha da Ford buscou um encadeamento na produgio
de estimulos para o seu ptiblico-alvo. Na primeira fase da campanha, como
relatado, tentou-se a participagio de alguns proprietdrios do veiculo Focus
na produgdo de depoimentos na pagina online criada especificamente pa-
ra esse objetivo. Para estimular a participagio desses consumidores, a Ford
enviou mensagens eletronicas e impressas para esses individuos que inte-
gram sua base de clientes do automével, incentivando a intervencio deles
na pdgina da campanha. O que se tentou produzir ¢ a transmutacido do

10 http://www.twitter.com — Site de microblogs, lancado em outubro de 2006, que permite que seus usudrios publi-
quem mensagens de até 140 caracteres para grupos de seguidores. Disponivel em: http://www1.folha.oul.com.br/
folha/informatica/ult] 24u720828.shtml. Acesso em: 22 de abril de 2010.
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efeito de boca a boca para os contextos da internet, ou seja, utilizando o
sentido proposto por Capra (2008), essa a¢do facilita a interacdo dos inte-
ressados no tema no tocante a produzir sentido e se aproveitar desse sen-
tido para gerar propaganda testemunhal, i.e., usando a maleabilidade da
Internet para gerar efeitos sociais (cf. CASTELLS, 1999).

Dessa forma, essas agdes podem ser avaliadas em comparagio com
as estratégias publicitdrias tradicionais. A Ford com objetividade buscou
atingir os individuos pelas multiplas oportunidades geradas pelas ino-
vacdes tecnoldgicas da comunicacdo. Uma atitude considerdvel e que
hd pouco tempo era vista por muitos como uma tendéncia teérica. Fs-
sa campanha da Ford apresentou uma releitura do papel de interativi-
dade cabivel ao individuo na publicidade. Fla, nio s6 mostrou como
estimular a participagdo do individuo na internet como um colaborador
real (interagente) para a promogio de suas estratégias de consumo, como
também estabelece um canal de interacdo (uma rede social) composta
por felizes proprietdrios e potenciais futuros consumidores. Pode-se, as-
sim, considerar que essas agdes combinam duas propostas da publicidade,
uso de testemunhal (declara¢do dos proprietdrios) como forma de forta-
lecimento dos atributos comunicados e geragdo de comunicagio boca a
boca pela interagdo possivel e até estimulada pelo uso de formatos ja do
conhecimento dos participantes dessa rede.

A segunda fase da campanha da Ford complementa-se com a utili-
zagdo da midia tradicional: televisio, rddio e revista. Com dois videos

11>

publicitdrios principais de 30 segundos (intitulados, “Vizinhos'” e “Pro-

prietdrios'””), que se desdobram respectivamente em spots para radio
com especificas adaptagdes para a audiéncia do veiculo.

Essas producoes publicitdrias mostram em seus enredos potenciais
consumidores em duavida com relagdo 4 compra do novo Focus. Nes-

se cendrio, para auxilid-los na decisdo, outros individuos (jd proprietd-

1" Pode ser visualizado em: http:/awww.youtube.com/watch?v=jF-wv4vsxbE&feature=player_embedded#. Acesso
em: 27 de abril de 2010.

12 Pode ser visualizado em: http:/Avww.youtube.com/watch?v=0XIg3UeRihc&NR=1. Acesso em: 27 de abril de 2010.
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rios do veiculo) aparecem em cena para sanar suas ddvidas respondendo
em unissono aos seus questionamentos, caracterizando, assim, a inte-
gragdo e participacdo de multiplos perfis e formando simbolicamente
um metagrupo de referéncia (no campo presencial, no cendrio da
publicidade). A locucido em off no final dos videos e spots orienta os com-
pradores a entrar no site para ler os comentdrios antes de decidir sobre a
compra. Dessa forma, a campanha integra os dois meios através de uma
ponte de interagio social atuando como facilitadora do processo de de-
cisdo. O consumidor interessado, que antes dependia da ajuda de outros
individuos de seu circulo de amizades com o conhecimento desejado,
tem agora uma gama maior de individuos (conhecidos ou néo) dispostos
a dar o seu ponto de vista, ainda que quase sempre de forma positiva.
Outro exemplo, que aponta esta “outra/nova” movimentagio publi-
citdria com foco nos grupos de referéncia pode ser vista pelos trabalhos
desenvolvidos para o lancamento, em 2010, no Brasil, como j4 citado,
do carro Suzuki SX4, tendo como principal plataforma de promocio e
comunicacdo o Twitter. O mote criativo e as agdes dessa campanha fo-
ram desenvolvidos em conjunto pelas agéncias Africa, Bullet ¢ Ginga.
Essa campanha foi pautada por uma promogio com os individuos
que viessem a ser seguidores do perfil do carro no site de microblogs
Twitter. Em pouco tempo, o perfil @sigasx4 (www.twitter.com/sigasx4)
ja contava com 10.061 (dez mil e sessenta e um) followers (seguidores).

A promogio aconteceu de 13 de margo a 03 de abril de 2010.

Figura 02. Site da Campanha Suzuki SX4
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A dinamica da promogdo junto aos seguidores do perfil no Twitter ti-
nha como prémio o carro SX4, avaliado aproximadamente em R$ 66.790
(sessenta e seis mil e setecentos e noventa reais). Para o seguidor ganhar,
era preciso descobrir, em mais vezes e em menos tempo, por quais lo-
cais 0 automdvel passaria ao longo de trés semanas e, assim, somar mais
pontos, num total de cinco etapas. O perfil @sigasx4 revelava pistas dos
préximos paradeiros, e o primeiro a responder com a localizagdo correta
no Twitter vencia a etapa. No site sigasx4.com.br permanecia um mapa
das paradas anteriores.

Diferentemente do que foi observado, no exemplo anterior, na campa-
nha do Suzuki SX4 a formacio do metagrupo de referéncia ndo buscava
responder a questionamentos e/ou oferecer suporte para uma decisio,
mas incentivava a participagdo em um jogo com individuos de diferentes
perfis que interagiam com uma mesma fonte, usavam das mesmas dicas,
dividiam vitérias e derrotas e tinham um objetivo em comum (ainda que
individual). Esses participantes eram interagentes de um rally eletronico.
O ndmero de participantes e a intensidade de participa¢do podem ser con-
siderados como os estimulos a formagdo e integragdo desse metagrupo.

= sigasxd

Bom cia passoan Estcu pegando a
Recovia Bandairantes agora. Pra
onde serl g e vou hen?!

Figura 03. Pistas no Twitter

De outro modo, em comparac¢do a campanha publicitdria da Ford,
que buscou apoio nas experiéncias de seus consumidores para formar
um ambiente/clima online de referéncia, a agdo da Suzuki pela promo-
¢do estabelecida buscou difundir informacoes sobre o seu novo veiculo
com a inten¢do de formar e capacitar um grupo de referéncia multipli-

cador dos atributos do carro Suzuki SX4.
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A campanha da Suzuki contou também com comercial para TV e
midia impressa, em que o Twitter continuou sendo destaque como fer-
ramenta de lancamento. Desse modo, vincular Suzuki SX4 ao servigo
do Twitter possibilitaria uma identificagdo dos usudrios com o carro € o
metagrupo (participantes do jogo) como grupo de referéncia do publico-
alvo do produto.

Assim, € sine qua non buscar entender a extensdo e os efeitos dos
grupos de referéncia nos novos espacos de interagdo ocupados pelos
consumidores, como nos ambientes virtuais, em que um ndmero cada
vez maior de individuos realiza atividades de seu interesse, estabelecendo
lagos sociais. O desafio para os profissionais de comunicagdo publicitd-
ria é justamente entender as particularidades desse universo e operar
suas atitudes criativas no viés do jogo e mecanismos da subjetividade e
coletividade que permeiam as relacdes dos individuos na internet. No
entanto, as dimensdes de sentido desse jogo, para o uso mididtico, devem
ser criteriosamente observadas, considerando as sensibilidades inerentes
das redes online.

Com este esclarecimento, é apropriado retomar as reflexdes deste arti-
go para observar que as agdes publicitdrias da Ford e da Suzuki apresen-
tam nos seus intersticios como o transito e a integracdo dos contextos de
sociabilidade online e offline podem ser utilizados na busca de novas ex-
periéncias advindas pelas redes digitais de comunicagdo que capacitam o
individuo interagente. Aquele que precisa colaborar com o processo para
que este possua sentido, tendo este sua representagio compreendida.

Colaborando com o exposto, Alex Primo afirma também que “o julga-
mento sobre a relevancia e a credibilidade das informagdes ndo parte de
um olhar discriminador externo, mas do préprio cidaddo diante do com-
posto informacional mididtico a que se expoe” (PRIMO, 2008, p. 47).

Os profissionais da Comunicagio precisam se atentar para o papel
desse individuo no processo, pois a validade de suas estratégias ¢ a boa
compreensio de seus discursos mais do que nunca dependerio das redes
de referéncia on/offline e das estruturas de conhecimento que influen-
ciam as orientagdes de sentido produzidas acerca desse individuo.
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Enfim, a cadeia complexa das fronteiras online e offline integra-se,
abrindo-se, dessa forma, novos horizontes de sentido que desafiam os
profissionais da comunicacio para coordenar “outras/novas” formas plu-
rais de comunicar. Nesta linha, problematizando as dimensdes online,
Pierre Lévy indica que:

(...) o principal problema ¢ cada vez mais atrair, canalizar, estabilizar a
atenc¢do. F ocorre que a melhor forma de polarizar a aten¢do, em um
mercado tdo livre e aberto quanto o ciberespago ¢ prestar servigo, escutar
exatamente o que querem as pessoas — sonho, amor, jogos, saber, merca-
dorias de todos os tipos — e dar isso a elas. Sendo, elas irdo para outro lugar,
muito rapido, num s6 clique (LEVY, 2004, p. 179).

Desse modo, é importante que os profissionais da comunicacio pu-
blicitdria se sensibilizem cada vez mais para essa atual morfologia das
interagdes sociais, buscando entender de que forma os grupos de refe-
réncia ou os metagrupos de referéncia atuam nas redes, para com os
desdobramentos dessa andlise (com a indicagio de tracos e pistas) cons-
truir diferenciadas propostas e solugdes criativas como as desenvolvidas
pela Ford e Suzuki.

As estratégias produzidas para esses anunciantes se esforcaram para
estimular os movimentos de sentidos dos individuos no complexo e conti-
nuo trinsito de trocas entre as fronteiras do online e offline que atravessa,
dimensiona e dd ritmo ao padrio de sociabilidade no contemporineo.

Consideracoes finais

O que se propds com as observagdes articuladas neste trabalho foi apre-
sentar um pensamento que fornece pistas para o entendimento de como
estdo se estabelecendo e se manifestando os sentidos nas redes sociais da
internet e como a propaganda estd utilizando esses “novos/ outros” espagos
para manifestar seu discurso, considerando nessa dinimica a integracdo, a
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transmutagdo e o complexo transito dos grupos de referéncia offline para

os cendrios online.

Pela pesquisa exploratéria aplicada neste artigo foi possivel perceber que
a publicidade pode caminhar estrategicamente para a criagdo e promogio
de diferenciadas acoes que atendam e sejam eficazes para movimentar os
sentidos das complexas interacdes sociais que caracterizam os cendrios
estruturados pelas tecnologias da informacio e da comunicagio.

No entanto, as andlises sobre essas atuais estruturas sociais
requerem maior rigor e equilibrio, pois segundo Jestis Martin-Barbero a
sociedade ainda segue “para uma mudanga muito profunda, porque o que
entra em crise € o papel de organizacio e temporalidade” (Comunidades
falsificadas. Jornal Folha de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 23 de agosto de 2009).

Dessa forma, o pensamento apresentado neste artigo deve ser visto co-
mo um exercicio incipiente para entender, mesmo que provisoriamente,
alguns tracos que estdo modificando as formas e priticas dos relaciona-
mentos na atual conjuntura da sociedade atravessada pela complexidade
das redes sociais na/da internet.
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