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RESUMO

O objetivo deste trabalho é apresentar algumas reflexdes sobre a apropriacéo e o
deslocamento dos grupos de referéncia para as redes sociais on-line, considerando
alguns tracos de sua formacéo, dindmicas e “outras/novas” formas de interacéo
social possibilitadas pela comunicacdo mediada pela internet. Neste interim, pre-
tende observar também os esforcos empreendidos pela publicidade para atingir
e interagir com esses agrupamentos sociais em rede. O proceder metodolégico
deste artigo atende a uma pesquisa exploratéria de cardter interdisciplinar supor-
tada nas teorias da comunicagéo, principalmente em seus estudos criticos sobre
a publicidade, novas tecnologias da informagéo e comunicacéo e na literatura
da psicologia social acerca dos grupos de referéncia.

Palavras-chave: Publicidade; Grupos de Referéncia; Redes Sociais; Internet.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to present some reflections on the appropriation and
displacement of reference groups to online social networks, focusing on traces of
its formation, dynamics, and “other/new” forms of social interactions made pos-
sible by the communication mediated by the internet. It also observes the efforts of
advertisers to reach and interact with these new social groups on the internet. This
is an interdisciplinary exploratory research supported by theories of communication,
mainly in their critical studies on advertising, new information and communication
technologies, and the social psychology literature on reference groups.
Keywords: Advertising; Reference group; Social networks; Internet.

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es presentar algunas reflexiones sobre la apropiacién
y el desplazamiento de los grupos de referencia para las redes sociales on-line,
teniendo en cuenta algunas caracteristicas de su formacién, las dindmicas, y “otras/
nuevas” formas de interaccién social hizo posibles por la comunicacién mediada
por la Internet. En este sentido, también observa los esfuerzos emprendidos por
la publicidad para llegar e interactuar con estos grupos sociales en la red. El pro-
cedimiento metodolégico de este articulo sirve a una exploracién interdisciplinaria
apoyada en las teorias de la comunicacién, especialmente en sus estudios criticos
sobre la publicidad, las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién y
la literatura sobre la psicologia social de grupos de referencia.

Palabras clave: Publicidad; Grupos de Referencia; Redes Sociales; Internet.
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A mudanca de habitos no consumo 221
midiatico também afeta inevitavelmente
a publicidade, que incrementa
progressivamente seus
investimentos na Rede.
(LACALLE, 2010, p. 97)

Introducéo

Com o avango das novas tecnologias da infor-
magao e comunicagao, ou simplesmente como Gon-
zales define, as “tecnologias da internet” (2008, p.
123), as possibilidades de produgao e manifestacao
de sentido’ entre os individuos e seus grupos de re-
feréncia foram ampliadas e/ou transpostas. As inte-
racdes sociais passaram a ser também produzidas e
ganharam maior alcance pela comunicacdo mediada
pela internet. Atualmente, a sociedade encontra-se,
de modo geral, interconectada por dois cenarios de
transito de significagdes que regulam e mediam os
processos de sociabilidade: on-line e off-line.

' Utiliza-se o termo “sentido” e suas derivagdes, neste trabalho, con-
forme orientagdo de Eni P. Orlandi, que explica, pelos estudos da
linguagem, que “para Pécheux, o discurso é efeito de sentidos entre
locutores. Compreender o que é efeito de sentidos é compreender
que o sentido ndo esta (alocado) em lugar nenhum, mas se produz
nas relagdes: dos sujeitos, dos sentidos, e isso sO é possivel, ja que
sujeito e sentido se constituem mutuamente, pela sua inscricdo no
jogo de multiplas formagdes discursivas (que constituem as distintas
regides do dizivel para os sujeitos)” (ORLANDI, 2007, p. 20).
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Neste trabalho, optou-se por utilizar, conforme
Teréncio e Soares (2003, p. 139), os termos on-line,
para caracterizar as experiéncias de comunicacao
mediada por computador (CMC), pela internet; e off-
-line para as interagdes convencionais do individuo
no mundo fisico, presencial. Outros termos, porém,
também serédo utilizados para caracterizar esses ce-
narios, como “virtual” e “real”.

O foco tedrico adotado considera que ambos os
contextos podem ser entendidos como ambiente com-
plementar um do outro, isto é, uma extens&o. Desta
forma, a interacao on-line/virtual é “considerada uma
extensdo da comunidade fisica, ndo uma entidade
completamente distinta e dissociada” (FOX, 2004)
do contexto fisico/off-line. Nesse sentido, Delarbre
afirma que

no territério ou nos territérios criados pelas redes in-
formaticas sdo produzidas relagdes ao estilo das que
existem no mundo off-line — no mundo nao-virtual,
dizem alguns —, mas, além disso, surgem formas de
relacdo entre as pessoas que criam novos estilos de
sociabilidade. (2009, p. 83).

Desse modo, o aporte de experiéncias trazido
pelas novas tecnologias da internet implica considerar
uma combinacao de (res)significacées a respeito das
interacdes e sociabilidades no contemporaneo. Com-
preender essas (trans)formacgdes e seus impactos nos
relacionamentos sociais € uma das mais complexas
e desafiantes propostas para os pesquisadores de
varias areas do saber. Muitos estudos, em diversos
campos, foram e estdo sendo desenvolvidos com
o objetivo de (re)orientar os individuos acerca dos
efeitos advindos da “nova” morfologia social da era
da informacéo, que observa de forma integrada as
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esferas humanas, econdmicas, tecnolégicas, culturais
e politicas na atual “sociedade em rede” (CASTELLS,
1999, p. 565).

Marcondes Filho, a luz das reflexdes de Flus-
ser, também colabora para o entendimento dessa
nova paisagem que se forma pelas conexdes dos
individuos em redes sociais mediadas pela internet,
explanando que:

E preciso constituir uma nova relacdo de sentido a
partir dos relacionamentos a distancia, mediados por
computador, em tempo real e com identidades osci-
lantes. Flusser sugere a légica dos nés: ndo se pode
mais falar de sociabilidade fisicamente proxima; por
meio das conexdes eletrOnicas saltamos de né em né
numa ampla rede oscilatdria. (2008, p. 52).

Neste horizonte oscilante e de rapido desenvol-
vimento, este trabalho tem como objetivo apresentar
algumas reflexdes e apontamentos sobre a mutacao
dos grupos de referéncia para as redes sociais da
web 2.0%, considerando suas dindmicas de forma-
cao, efeitos e as “outras/novas” formas de interagao
possibilitadas pelas ferramentas da internet. Neste
sentido, pretende considerar também alguns esforgos
empreendidos pelo campo publicitario para atingir e
interagir com esses complexos agrupamentos nos
cenarios de transito off-line e on-line.

2 Este termo foi inserido e popularizado por Tim O’Reilly no artigo “What
is Web 2.0?”. Disponivel em: http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/
tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html. Acesso em: 18 mar. 2010.
A web 2.0 pode ser entendida como um segundo periodo da internet
ou, conforme apresenta Primo, a segunda geracéo de servigos on-
-line, que se caracteriza por potencializar as formas de publicacao,
compartilhamento e organizagéo de informacdes, além de ampliar os
espacgos para a interagdo entre os participantes do processo (PRIMO,
2007, p. 1).
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O proceder metodoldgico deste artigo atende a
uma pesquisa exploratéria de carater interdisciplinar,
suportada nas teorias da comunicagao, principalmen-
te em seus estudos criticos sobre a publicidade, as
novas tecnologias da informacao e comunicacéao e
na literatura da psicologia social acerca dos grupos.

Por conseguinte, busca-se contribuir para atuali-
zar o debate académico no campo da comunicacao,
especificamente na area da publicidade, ao produzir
reflexbes sobre os novos enquadramentos e mani-
festacdes promovidos pela transmutagao dos grupos
de referéncia para as redes sociais da internet. Des-
taca-se, ainda, a emergéncia de se observar essas
complexas interagcdes que cada vez mais nortearao
as manifestacdes da sociedade e as matrizes das
pesquisas dos efeitos da comunicacao publicitaria,
principalmente considerando “que grande parte das
estruturas cognitivas, infraestruturais e sociais, em
um futuro préximo, funcionara sob a forma de redes,
ou estara sob sua influéncia direta” (DUARTE et al.,
2008, p. 14).

Para atender aos objetivos propostos, na primeira
parte deste artigo serdo apresentados os conceitos de
grupo e grupos de referéncia, fornecendo, assim, uma
base tedrica para que se possa, posteriormente, dis-
cutir e associar as manifestacbes desses agrupamen-
tos no contexto contemporaneo, que inclui as redes
sociais no virtual. Propde-se também uma reflexao
acerca das provaveis dindmicas de formacgao e rela-
cionamento dos grupos de referéncia nos processos
de interagao social possibilitados pelas ferramentas
de comunicacao da internet.

Na segunda parte, a discussao caminhara para
entender como a publicidade esta se apoderando
desses “outros/novos” espagos de continuidade das
interacdes sociais para ampliar suas acdes estratégi-
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cas e seus efeitos, principalmente, considerando as
possibilidades da “inteligéncia coletiva” (LEVY, 2007).
Ou seja, buscar-se-a articular informacdes que de-
monstrem o uso pela publicidade das oportunidades
oferecidas pelos espagos on-line como campos de
extensao para seus discursos, ndo na forma de pro-
paganda convencional, mas considerando um dos
principais elementos que integram e movimentam as
redes sociais on-line: os grupos de referéncia.

Como suporte para esta demonstracao, utilizam-
-se, a titulo de exemplificagcdo, duas acdes publicita-
rias brasileiras que obtiveram consideravel notorie-
dade em 2011 e foram escolhidas por apresentarem
elementos que ilustram as tendéncias inscritas nos
procedimentos publicitarios contemporaneos, obser-
vados nas articulagdes tedricas deste trabalho.

Assim, a primeira campanha a ser analisada é
da empresa de telefonia moével Vivo, divulgada no
periodo do Dia dos Namorados, e trabalhava o tema
Eduardo e Mébnica 2.0. A criagao foi realizada pela
agéncia de publicidade Africa. Por fim, observar-se-a
a campanha institucional Ford Connect, criada pela
agéncia JWT para a Ford Brasil.

Os grupos de referéncia

Os grupos de referéncia, nos estudos dos efei-
tos da comunicacgao, ha tempos sdo apontados como
uma das principais fontes de influéncia pessoal
(WOLF, 2005, p. 41-2)3. Segundo Mauro Wolf, a in-
fluéncia desses agrupamentos, tratada na abordagem
do Communication Research, é a mais geral. E a
“‘que ‘flui’ nos relacionamentos comunitarios, da qual
a influéncia das comunicagbes de massa é apenas

3 A outra fonte de influencia — o lider de opinido — nao sera abordada,
em virtude dos limites deste artigo.
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um componente, uma parte” (WOLF, 2005, p. 33).
Em outras palavras, é a influéncia que se manifesta
pela forca das mediacdes, nas producdes de sen-
tido (des)construidas no cotidiano de dialogos dos
individuos em seus contextos pessoais e em seus
espacos de identificagao.

Portanto, para que as mensagens midiaticas te-
nham efeito, segundo essa abordagem, elas devem
considerar as marcas das interagdes sociais que es-
truturam o contexto e a personalidade do individuo
receptor no percurso de suas inter-relagdes, ou seja,
nas macro e microestruturas. Isto €, devem consi-
derar os movimentos de sentido do espacgo social
“‘inteiramente marcado por interagdes e processos
de influéncia pessoal em que a personalidade do
destinatario se configura também com base em seus
grupos de referéncia (familia, associagdes, amigos,
etc.)” (WOLF, 2005, p. 40-1).

Antes de apresentar o conceito de grupo de refe-
réncia, € valido resgatar a nog¢ao conceitual de grupo.
Para tanto, recorre-se a classica definicao alinhada por
Freud* com base em Le Bon®, que elaborou os estudos
das massas, ou coletivo desorganizado; e McDougall°,
que reservou a denominacgao “grupo” as estruturas co-
letivas organizadas. Freud, com essas duas principais
bases de orientagéo, definiu grupo como

um ser provisoério, formado por elementos heterogé-
neos que por um momento se combinam exatamente
como as células que constituem um corpo vivo, for-
mam, por sua reunido, um novo ser que apresenta

4 Em sua obra Psicologia de grupo e a anélise do ego, de 1921.

5 Médico psicopatologista francés e autor da obra Psicologia das mul-
tidées (1895). O contato de Freud com sua obra deu-se somente por
meio de sua traducdo alema em 1920.

6 Britanico, um dos pioneiros da psicologia social e autor do livro A
mente grupal (1920).
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caracteristicas muito diferentes daquelas possuidas
por cada uma das células isoladamente. (FREUD
apud OSORIO, 2003, p. 16).

Para ele, também, o elemento identificagcdo é o
que constitui a mentalidade grupal, ou seja, é a partir
do processo de identificacdo do outro como modelo
que a relacdo grupal acontece. A identificacéo, para
Freud, é o “processo psicolégico pelo qual o indi-
viduo assimila um aspecto, propriedade ou atributo
de outrem e se transforma segundo o modelo intro-
jetado” (OSORIO, 2003, p. 17). E justamente nesse
jogo de espelhamento (identificagao) que os grupos
de referéncia se formam e se estruturam, como se
apresentara a seguir.

Com o alinhamento oferecido por Freud acer-
ca do conceito de grupo, é possivel avancar com
seguranca, buscando compreender alguns tracos da
dinamica de formacao dos grupos de referéncia e,
posteriormente, sua transmutagado ou deslocamento
para as redes sociais da internet.

Conforme Scaraboto (2006, p. 23), o termo grupo
de referéncia foi cunhado por Herbert Hyman, em
1942, e desdobrado por Venkatesan mediante os re-
sultados apresentados de suas pesquisas em 1966.
Foi a partir, principalmente, dos estudos desses dois
pesquisadores que as principais bases de classifica-
cao dos grupos de referéncia foram definidas e sao
utilizadas, até hoje, pelos estudiosos da tematica.

Os grupos de referéncia sdo formados de modo
gradativo ao longo do desenvolvimento do processo
de socializagcdo, em que individuos e/ou grupos es-
pecificos tornam-se referenciais positivos ou nega-
tivos para outros individuos em formagao por meio
de suas percepcdes e interagdes. A familia, as asso-
ciacbes profissionais, as organizagdes comunitarias
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€ 0s amigos sao considerados os principais grupos
de referéncia.

Esses agrupamentos de referéncia, contudo, “po-
dem ser quaisquer pessoas que sirvam como ponto
de comparacao (ou referéncia) para um individuo na
formacao ou revisdo de seus valores, atitudes ou com-
portamentos, tanto gerais quanto especificos” (SCHI-
FFMAN; KANUK, apud SCARABOTO, 2006, p. 26).

Ja Philip Kotler (1998) colabora com o delinea-
mento do conceito observando-o sob a perspectiva
do marketing, que orienta as agdes de comunicagao
para o mercado, afirmando que todos os grupos que
tém influéncia direta (face a face/grupos de afinidade)
ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos do
individuo devem ser considerados de referéncia. Em
outros termos, grupos de referéncia sao aqueles nos
quais o individuo é estimulado a buscar informacdes
referenciais e exemplos para suas avaliagcdes com-
parativas que possam orientar ou validar atitudes,
comportamentos, habitos, tomadas de decisao e po-
sicionamentos a serem projetados para a sociedade.

As principais caracteristicas desses agrupamen-
tos sdo o sentimento de identificacido, pertencimen-
to, apoio, seguranca e a gratificacdo que o individuo
simbolicamente tem ao expressar com respaldo (com
base nos referenciais de seus grupos) seus comporta-
mentos, atitudes e opinides para outros agrupamentos.

Um grupo referencial pode ser categorizado
como primario (ou informal) e secundario (ou formal);
também como positivo (ou aspiracional) e negativo
(ou dissociativo). Para esclarecer essa matriz de sig-
nificagdes, Scaraboto versa que,

0s grupos com os quais o individuo interage de ma-
neira continua e informal sdo denominados grupos pri-
marios (p. ex., familia, vizinhos, colegas de trabalho)
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[...]. S4o esses 0s grupos que tendem a exercer uma
influéncia mais expressiva sobre seus participantes,
pois fazem parte de seu dia-a-dia, sdo importantes
na vida dos individuos e ndo podem ser facilmente
ignorados. [...].

Ja os grupos formais e os que exigem menor inte-
racdo sao considerados grupos secundarios (grupos
religiosos, associagdes, etc.). Nesses casos, a inte-
racao é esporadica, menos completa. (SCARABOTO,
2006, p. 26).

No entanto, cabe pontuar que as fronteiras que
orientam para uma maior ou menor influéncia na in-
teracao entre os grupos de referéncia primarios ou
secundarios, indicados acima por Scaraboto, nao de-
vem ser vistas com fixidez/rigidez. Logo, devem ser
sempre relativizadas, pois seus efeitos ocorrerao em
conformidade com as escolhas, personalidade e re-
pertério cultural de cada individuo. Isto €, para alguns
individuos o grupo religioso, por exemplo, operara
maior influéncia em seu cotidiano do que o grupo de
colegas de trabalho ou vizinhos.

De acordo com Harrison (1975, p. 159), quando
as normas e informacgdes de um grupo sdo endossa-
das pelo individuo, o indicativo referencial é positivo
e satisfatério; em contrapartida, quando sao rejeita-
das, o referencial é considerado negativo. Os grupos
de referéncia, como dito anteriormente, podem ser
classificados sob esses dois polos como grupos de
aspiracao, ou seja, aqueles que quando apresentam
caracteristicas de identificacdo estimulam o individuo
a querer integra-los, sem qualquer tipo de contato
mais concreto. E, em contrapartida, tem-se o grupo
de referéncia com atributos dissociativos, ao qual o
individuo nao pertence e rejeita (Quadro1).
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A dindmica de funcionamento de um grupo de
referéncia, como observado no Quadro 1, deve ser
observada como elemento de consideravel relevancia,
tendo em vista seu carater agregador, conservador e
precursor de novas caracteristicas e visées de mun-
do. Em outras palavras, um grupo referencial pode
ter influéncia direta na tomada de decisdo de seus
membros ao tornar-se uma instituicao indispensavel
para (re)orienta-los diante dos complexos cenarios e
percursos que dinamizam a sociedade.

Quadro 1. Principais classificagbes e caracteristicas
dos grupos de referéncia

CLASSIFICAGOES DOS

- PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
GRUPOS DE REFERENCIA

. As interagbes sao
estabelecidas de maneira
continua;

e  exerce influéncias mais

Grupo Primario / Informal expressivas em seus
integrantes;

e ¢ fonte de orientagao.

e  Exige menor nivel de
interacao;

Grupo Secundario / Formal e  asinteracdes sdo

esporadicas e menos

completas.

. Possui atributos que
estimulam o individuo a

Grupo Aspiragao / Positivo querer pertencer;

. Gera admiragéo.

. Possui atributos que o
individuo rejeita e dos
quais se distancia.

Grupo de Dissociagao /
Negativo
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Neste ambito, € pertinente utilizar o pensamento
edificado para observar o deslocamento e extensao
dos grupos de referéncia para o contexto das novas
tecnologias da comunicacgao e informacéao (TICs).
Essa abordagem propicia um campo fecundo para o
exercicio de atualizagdo e compreensao das dinami-
cas e interacdes desses agrupamentos, agora tam-
bém problematizadas nos territérios das redes sociais
da internet. Ressalta-se ainda que o entendimento
conceitual de internet utilizado neste trabalho pauta-
-se em suas multiplas dimensdes, conforme Denise
Cogo e Liliane Dutra Brignol,

partindo da sua concepgao como um ambiente co-
municacional que permite a producgéao, circulagao e
troca de conteudos e informacdes, a aproximacao
entre diferentes formatos e légicas de midias, a inte-
racao interpessoal e o dialogo, o estabelecimento de
vinculos, a construgcao de projegcdes das identidades
de seus usuarios, a configuragdo de uma meméoria
compartilhada e o estabelecimento de légicas cola-
borativas. (COGO; BRIGNOL, 2011, p. 88).

Os espacos da internet tornaram-se propicios e
interessantes para se observar a presenca do sis-
tema relacional dos grupos de referéncia dentro de
uma “outra/nova” configuracdo ambiental em rede — a
virtual. Como ja dito, em decorréncia disso, deve-se
atentar que o territério on-line também articula rela-
¢des semelhantes ao presencial (off-line), via princi-
palmente redes sociais on-line, porém com maior ve-
locidade, difusdo de conceitos e agregagao de outras
interagdes em circuitos concomitantes. No entanto, €
preciso sinalizar, grosso modo, uma menor demanda
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(desprendimento) das variaveis tempo e espago nesta
operacao de conexdes sociais no ciberespaco’.
Dessa forma, a pluralidade de caracteristicas que
delineiam o conceito de grupos de referéncia no con-
texto presencial pode ser utilizada para compreender
alguns movimentos e efeitos produzidos nas redes
sociais na internet, pois a proposta de funcionalidade
essencial desses agrupamentos continua sendo opera-
da independentemente de o cenario social ser ou néao
virtual. Pode-se até dizer, mesmo que provisoriamente,
que tais grupos formados no contexto off-line e trans-
portados para o on-line ou, oriundamente, formados
e organizados nas plataformas da internet possuem
significativa responsabilidade para o entendimento das
dindmicas do conceito de redes sociais. Entretanto,
alguns desdobramentos e ajustes conceituais fazem-
-se necessarios para acomodar manifestacoes espe-
cificas apresentadas pelas tecnologias da informacao
€ comunicagao nestes novos espacgos de interagao.

As redes manifestam uma forma de estar junto, de
conectar-se e formar lagos, ao mesmo tempo em que
podem implicar em um modo de participagao social
cuja dindmica conduza ou ndo a mudangas concretas
na vida dos sujeitos ou das organizagdes. Entende-
mos, ainda, que as redes sociais configuram inte-
ragdes entre sujeitos, podendo apresentar-se como
redes informais, configuradas por demandas subjeti-

7 Segundo Rocha e Montardo (2006, p. 2): “O termo ciberespaco foi
utilizado pela primeira vez pelo romancista William Gibson no romance
de ficgédo cientifica Neuromancer, mas o seu sentido mais especifi-
co relacionado as novas tecnologias pode ser encontrado em Pierre
Lévy, segundo o qual ‘o ciberespago (também chamado de rede) é
0 novo meio de comunicacédo que surge da interconexdo mundial
dos computadores’. O termo especifica ndo somente a infra-estrutura
material da comunicagéo digital, mas também o universo oceéanico
de informacgdes que ela abriga, assim como os seres humanos que
navegam e alimentam esse universo” (LEVY, 1999, p. 17).
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vas, ou podem ser organizadas formal ou institucio-
nalmente a partir da atuagao coletiva de grupos com
poder de lideranga, podendo, ainda, ser hibridas entre
as duas configuragdes. Além disso, as redes contam,
para sua organizagao e funcionamento, com a media-
¢ao das tecnologias da informagao e da comunica-
¢ao, especialmente a internet, ao mesmo tempo em
que sao dinamizadas por espécies de teias invisiveis,
formadas por interagbes entre sujeitos ndo mediadas
pelas tecnologias. (COGO; BRIGNOL, 2011, p. 82).

Neste cenario, a autonomia do individuo transcen-
de, pois com o suporte pedagdgico das ferramentas
digitais ele é capacitado a escolher, reunir e formar em
um so sistema ou agrupamento (como os disponibiliza-
dos pelo Facebook, Orkut, Twitter, entre outros) varios
individuos de diversos niveis de referéncia. Ou seja,
nas conexdes das redes sociais o individuo se des-
prende das barreiras comportamentais, das limitagdes
do tempo e espaco e com o suporte das ferramentas
da internet, ele pode em apenas um grupo (sistema)
integrar outros/varios agrupamentos, criando, dessa
forma, um “coletivo inteligente” personalizado, no qual
“as potencialidades sociais e cognitivas de cada um
poderdo desenvolver-se e ampliar-se de maneira re-
ciproca” para “filtrar o fluxo de conhecimento, para
navegar no saber e pensar juntos” (LEVY, 2007, p. 25).

As redes sociais possibilitam ao individuo néo
apenas operar a transmutagéo de seus grupos off-line
para o cenario on-line, mas também o capacitam a ex-
pandir seu sistema de grupos em “espacgos de saber?”,
capitalizando, pelas redes, “outros/novos” individuos

8 Para Levy, “constituir o espago do saber seria, em especial, dotar-se
dos instrumentos institucionais, técnicos e conceituais para tornar a
informacéo ‘navegavel’, para que cada um possa orientar-se e reco-
nhecer os outros em fungdo dos interesses, competéncias, projetos,
meios, identidades reciprocos no novo espago” (2007, p. 24-25).
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que agreguem ao seu ciclo de referéncia, contribuindo
para a construcdo de uma inteligéncia coletiva que
suporte, segundo o interesse de seus membros, todas
as redes associadas de forma reciproca.

A inteligéncia coletiva pode ser entendida como

uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessante-
mente valorizada, coordenada e mobilizada em tempo
real. [...]. Em um coletivo inteligente a comunidade
assume como objetivo a negociagao permanente da
ordem estabelecida, de sua linguagem, do papel de
cada um, o discernimento e a definigdo de seus obje-
tos, a reinterpretacdo de sua meméria. (LEVY, 2007,
p. 30-31).

Com esta possibilidade ofertada pelas redes so-
ciais articula-se o desdobramento de uma reflexao
gue acena para o entendimento do conceito de meta-
grupo de referéncia. Com este neologismo busca-se
auxiliar o entendimento da formacao que caracteriza
0s grupos de referéncia nas redes sociais da internet,
como um sistema personalizado e construido sob a
autoridade do individuo, caracterizado pela integragao
e participacdo de multiplos perfis de agrupamentos de
referéncia que colaboram para orientar as tomadas de
decisao dos individuos. Estes sdo qualificados diante
das atribuicbes da internet como interagentes®.

O individuo interagente tem a capacidade de de-
finir e mesclar os individuos que podem compor seus
universos referenciais, acompanhando e participando
de suas interacgoes, isto €, “cada individuo esta apto
para construir sua propria rede de relagdes” (COSTA,
2005, p. 247): suas redes personalizadas de refe-
réncia. Isto difere do contexto presencial, em que o

9 Aquele capaz de selecionar seus circuitos multidimensionais de co-
municagéo (cf. CASTELLS, 1999, p. 458).
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individuo também possui liberdade, porém limitada,
para escolher os individuos que integraréo seus gru-
pos de referéncia — isto é, alguns, pois muitos grupos
presenciais sao instituidos pelas tradigdes sociocul-
turais, como a familia, a religido, as associacgoes,
entre outros.

Retornando ao conceito proposto de metagrupo
de referéncia, ele deve ser entendido, mesmo que a
principio, como um grupo heterogéneo, complexo, im-
bricado e construido na internet pela autonomia do
individuo interagente, que mescla a diversidade dos
grupos de referéncia off-line e on-line tornando-se re-
levante fonte de orientacéao e filtro critico para facilitar
a capacidade de gerenciamento e interpretacao do
individuo diante do universo de informagdes excessi-
vas que circulam no ir e vir do “continuo atmosférico”
(MARCONDES FILHO, 2008). Contribui, assim, para
0s processos de tomada de decisdo sobre determina-
dos posicionamentos e agdes. Castells colabora com
esse pensamento ao observar, enfim, que a sociedade
testemunha o “surgimento de um sistema de relacdes
sociais centrado no individuo” (2003, p. 108).

Entretanto, é necessario considerar que essa au-
tonomia do individuo para formar esses metagrupos
de referéncia na internet traz consigo caracteristicas
contrastantes acerca dos lagos que interlagam tais
relacionamentos, pois no on-line observa-se uma
grande transitoriedade e oscilagdes de participantes
em seus sistemas grupais. Em outras palavras, os
lagos sociais dos grupos de referéncia na internet
podem ser compreendidos conforme Lévy, quando
elaborou algumas reflexdes sobre as comunidades
virtuais'®. Para o autor, “as comunidades virtuais sao

0 Essas reflexdes acerca das comunidades sao passiveis de serem
observadas também nas redes sociais da internet. No entanto, este
trabalho entende que “o conceito de redes sociais responde a uma
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uma nova forma de se fazer sociedade. Essa nova
forma é rizomatica, transitéria, desprendida de tem-
po e espacgo, baseada muito mais na cooperagéao e
trocas objetivas do que na permanéncia de lagos”
(LEVY apud COSTA, 2005, p. 246).

Logo, nesses agrupamentos virtuais os lagos
sao vistos, geralmente, como efémeros, superficiais
e incertos. Por conseguinte, ha possibilidade de ocor-
réncia de lacos permanentes e de alinhamento/fortale-
cimento de lacos iniciados pelo individuo interagente
no cenario off-line.

Varios servicos e ferramentas suportam e orien-
tam a formacao das redes sociais no ciberespaco,
como os Weblogs, o Orkut', o Facebook'?, o Twitters,
os sistemas de grupos de discusséao (por e-mail), os
Sistemas de Comunicagao Instantdnea (MSN, Skype
e outros), os sites de compartilhamento de videos
(como o YouTube), entre outros. Esses recursos
possibilitam e potencializam a manifestacdo e produ-
¢ao de capital social do individuo e de seus grupos
de referéncia nas relacbes que marcam os cenarios
de transito on-line e off-line.

O termo capital social’™ vem corroborar o enten-
dimento sobre o papel do individuo interagente na

compreensdo da interagdo humana de modo mais amplo que o de
comunidade” (COSTA, 2005, p. 246). Ou ainda, segundo Costa “isso
nos remete a uma transmutacéo do conceito de “comunidade” em
rede social” (ibid., p. 239).

" http://www.orkut.com.br

2 http://lwww.facebook.com

8 http://lwww.twitter.com

4 http://www.youtube.com.br

S Para uma discussdo mais completa do conceito de capital social, ver:
RECUERO, R. Comunidades em redes sociais na internet: uma
proposta de estudo. Trabalho apresentado no Seminario Internacio-
nal da PUC/RS, em novembro de 2005, Porto Alegre/RS. Trabalho
publicado na E-Compés, Internet, v. 4, dez. 2005.
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formacao, integracdo e manutencao de suas redes
sociais de grupos de referéncia no ciberespago como
extensdes do cenario off-line.

Este conceito deve ser entendido, com base
em Pierre Bourdieu, como “o agregado dos recur-
sos atuais e potenciais os quais estdo conectados
com a posse de uma rede duravel, de relacdes de
conhecimento e reconhecimento mais ou menos ins-
titucionalizadas” (BOURDIEU apud RECUERO, 2005,
p. 7-8). Em outras palavras, Raquel Recuero elucida
que na visdo de Bourdieu o capital social “ndo se en-
contra nos individuos, mas, ao contrario, encontra-se
embutido nas relagdes sociais das pessoas” (2005,
p. 7). Dessa forma, esse conjunto de recursos so
pode ser usado e consumido mediante a dindmica
de interagdes do individuo com seu grupo. E nessa
troca que o capital social se encontra. Nesta linha,
Rogério da Costa também fortalece tal entendimento
ao considera-lo como

a capacidade de interagao dos individuos, seu po-
tencial para interagir com os que estdo a sua volta,
com seus parentes, amigos, colegas de trabalho, mas
também com os que estao distantes e podem ser
acessados remotamente. Capital social significaria
aqui a capacidade de os individuos produzirem suas
préprias redes, suas comunidades pessoais. (COSTA,
2005, p. 239).

Neste sentido, infere-se que é no suporte das
ferramentas da internet e em seus espacos e luga-
res sociais' de interatividade que os grupos de re-
feréncia estdo se reconfigurando, no bojo das redes

6 Conceito entendido como “um espacgo simbdlico através do qual os
[individuos] produzem enunciados dirigidos a uma audiéncia especifica”
(NUERNBERG, 1999, p. 06).
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sociais, sendo identificados nos servigos e sistemas
que tentam organizar (se possivel?!) a internet sob
a proposta conceitual de metagrupo de referéncia.
Como exposto anteriormente, a autonomia de escolha
do individuo € um dos elementos mais relevantes
€ essenciais desse processo de interacao, pois os
grupos de referéncia on-line so6 influenciam o indi-
viduo pela opcao do acesso deste a tais sistemas
de “construcao de significado” (CASTELLS, 2003, p.
49) e ou “inteligéncia coletiva” (LEVY, 2007, p. 30-1).
E nesse cenario de relagdes e interatividades
complexas, portanto, que o discurso publicitario esta
buscando competéncia para compreender tais jogos
de influéncias, que coordenam e suportam as dina-
micas de relacionamentos do encontro dos grupos
de referéncia (ou metagrupos) na internet, para co-
municar suas narrativas de forma eficaz, visando es-
timular a producdo de capital social pelo consumo e
apropriagao de seus esforgos estratégicos.

Os esforgos da publicidade

Com essa desestabilizagdo dos cenarios sociais,
os grupos de referéncia estdo fomentando “outras/
novas” perspectivas, tendo em vista seus atuais mo-
vimentos de interacao e influéncia no transito dos con-
vergentes espacos da sociedade no contemporaneo.
Dessa forma, os individuos que integram esses agru-
pamentos estao contribuindo para promover a “estreita
interacao entre sociabilidade on-line e off-line, cada
qual em seu préprio ritmo, e com suas caracteristicas
especificas, formando, contudo, um processo social
indissoluvel” (CASTELLS, 2003, p. 110).

E nesse contexto que a publicidade esta lancan-
do seus esforgcos para compreender tais processos
e suas peculiaridades, buscando desenvolver linhas
criativas que comuniquem com eficacia e consigam
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estimular a produgéo de capital social ao construir
“pontos de contato” (TRINDADE, 2008, p. 5) ou “zo-
nas de contato” (PIEDRAS, 2009, p. 6) para alcangar
os individuos-alvo em seus grupos de referéncia lo-
calizados nos fluxos interativos que caracterizam a
atual sociabilidade em rede.

Como completa Lacalle, “a Internet esta se tor-
nando a biblia dos publicitarios, que rastreiam po-
tenciais consumidores nas comunidades on-line mais
relevantes em funcéo do produto que se queira pro-
mover, identificando os formadores de opinido e ob-
servando as interagdes dos usuarios (social media
monitoring)” (2010, p. 97).

Com efeito, diante do pensamento empreendido
neste trabalho, o conceito de publicidade deve ser
considerado, conforme Elisa R. Piedras,

como um processo de comunicagao, articulado a um
contexto (econdmico, politico, social e cultural), que
tem uma configuragdo multifacetada, e se materializa
na sociedade contemporanea através de praticas de
producao de publicitarios e praticas de recepcao de
consumidores, deflagradas pelo fluxo de anuncios que
os interpelam. (2009, p. 4).

O campo publicitario, para atingir o individuo e
seus grupos de referéncia em seus transitos, esta ex-
perimentando diversas (re)a¢des que estido rearticu-
lando o pensar da area no contemporaneo. O desafio
€ pensar e desenvolver o planejamento de uma cam-
panha publicitaria que considere todos os espacos de
influéncia e sociabilidade do individuo interagente e
que consiga trazé-lo e inseri-lo na proposta interati-
va da mensagem publicitaria. Em outras palavras, a
publicidade precisa comunicar sua mensagem para
além das possibilidades tradicionais dos espacos de
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midia, como as propagandas televisivas, impressas,
entre outras. As novas tecnologias da informagao e
comunicacao da internet impdem outros contextos
midiaticos suportados pelas redes sociais, como ja
colocado neste trabalho, que precisam ser desbra-
vados pela publicidade para comunicar com eficacia
seus discursos persuasivos.

Uma das caracteristicas desses novos contextos
aos quais a publicidade esta dando consideravel aten-
cdo em suas estratégias é a de oferecer ao individuo
uma experiéncia e contato direto com a marca, ou
seja, a relagao de proximidade e interatividade entre
o individuo e a marca (produto, servigo ou ideia) divul-
gada, pois se acredita na construgdo de uma interagcéo
com a mensagem publicitaria “bidirecional e pessoal,
em que o proprio usuario enriquece os conteudos que
recebe” (LACALLE, 2010, p. 87). Desse modo, a enun-
ciagcdo da mensagem publicitaria sé ocorre pela apro-
priacdo e participacado do individuo em seu enredo.

A circulagédo desses conteudos estratégicos cria-
dos, narrados e transmitidos pela publicidade para
interagir com o individuo em seus espagos de inte-
racao social, no contemporaneo, imbrica-se também
ao pensamento acerca da cultura da convergéncia
proposta por Henry Jenkins, que postula a mescla e
o transito entre as narrativas dos tradicionais e novos
meios de comunicacao.

Jenkins conceitua este processo como transme-
dia storytelling (narrativas transmidiaticas), que é seu
entendimento e definicdo para o “ir e vir das histérias
construidas em diferentes meios de comunicacéo,
cada um dos quais realiza sua propria contribuicao
a interpretacédo da historia global” (JENKINS apud
LACALLE, 2010, p. 81).

Com esse entendimento, € cabivel observar
que a direcdo do pensamento publicitario orienta-se
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para o sentido operado pelas narrativas transmidia-
ticas para aprofundar e modificar o alcance de suas
mensagens, como também atingir e interagir com as
redes sociais (com o individuo e seus grupos de re-
feréncia), visando ao enriquecimento de suas narra-
tivas pela intervencao positiva dos individuos em seu
conteudo. Tal possibilidade autoriza a ocorréncia da
manifestagao e produgdo de uma inteligéncia coletiva
para dar sentido e promover o anuncio publicitario.

Enfim, antes da apresentacdo dos objetos de
exemplificacdo deste trabalho, cabe destacar, com
base em Jenkins (2009) e Lacalle (2010, p. 91), que
a televisdo e os meios de comunicacao tradicionais
continuam sendo as midias hegeménicas, no entanto,
a internet cumpre uma importante funcao de acom-
panhamento e de aprofundamento desses conteldos
midiaticos. Logo, assiste-se no percurso das midias,
principalmente no campo publicitario, um circuito ndo
linear de producao de narrativas nas quais o polo
base de edificagcdo dos discursos é definido com
mais atencao sob as caracteristicas de seus indivi-
duos-alvo, ou seja, ha uma flexibilidade maior para
a definicdo de veiculagao de uma mensagem. Por
exemplo, uma campanha publicitaria pode iniciar sua
divulgagéo na televisdo e continuar na internet, como
geralmente acontece, ou vice-versa, como esta sendo
tendéncia acontecer. Essa definicado dependera do
perfil dos alvos e também da mensagem publicitaria
que se quer comunicar.

Duas campanhas publicitarias brasileiras veicu-
ladas em 2011 foram selecionadas para elucidar a
articulacdo dos pensamentos organizados neste tra-
balho. As duas agbes a serem observadas sao Edu-
ardo e Mbénica 2.0, criada pela agéncia Africa para
a empresa de telefonia mével Vivo, e Ford Connect,
da Ford Brasil elaborada pela JWT.
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O primeiro exemplo € a campanha publicitaria
Eduardo e Ménica 2.0 para a Vivo. A campanha foi
langada primeiro na internet, via Facebook e YouTu-
be, no dia 08 de junho de 2011 e, posteriormente,
nas midias tradicionais, como a televisdo, no Dia dos
Namorados (12 de junho). Segundo o portal Exame.
com, depois de aproximadamente dez horas do lan-
¢amento da campanha na internet,

o video postado no YouTube obteve repercusséao gi-
gantesca: foram mais de 5,6 mil notas positivas no
site, além de um lugar cativo no topo entre os assun-
tos mais comentados pelos brasileiros no Twitter e
quarta posicdo quando visto em escala global (EXA-
ME, 2011, on-line)'®.

Em entrevista ao portal Propmark, a diretora de
comunicacao da Vivo, Cristina Duclos, declarou que
esses resultados e investimentos “mostra[m] o poder
da internet [...]. E a nossa estratégia: a gente divul-
ga o filme na internet e se ele tiver muito sucesso
a gente leva para televisdo, que ainda € um meio
muito importante no Brasil”. O videoclipe também foi
veiculado em salas de cinema das capitais brasileiras
entre os dias 10 e 16 de junho de 2011, na semana
do Dia dos Namorados, operando, dessa forma, a
proposta de uma narrativa transmidiatica (JENKINS,
2009), ou seja, diversas midias (musica, internet, te-
levisdo e cinema) colidindo para auxiliar os individu-
os na conjectura interpretativa de uma narrativa, no
caso, a publicitaria.

7 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=gJkThB_pxpw — Aces-
so em: 17 jun. 2011.

8 Em 17 de junho de 2011 o site YouTube registrava 6.955.999 (seis
milhdes novecentos e cinquenta e cinco mil, novecentos e noventa e
nove) visualizagoes.
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Assim, pode-se observar que a avaliagdo de uma
campanha feita desta forma considera nao sé a apro-
vagao (notas/indicagdes positivas), mas também o
interesse despertado e demonstrado pelo volume de
comentarios entre individuos conectados nos meta-
grupos de referéncia na internet.

As redes sociais e suas estruturas (individuos e
grupos de referéncia) foram escolhidas para promo-
ver inicialmente a campanha publicitaria da Vivo (e as
outras agdes apresentadas), tendo em vista a forca e
autonomia que protagonizam no contemporaneo ao
pautar, coordenar e mediar junto a seus pares € nucle-
os de relacionamentos os sentidos para que uma men-
sagem (midiatica ou nao) que circula nas dimensodes
da internet obtenha visibilidade e produza capital social
pela capacidade dos individuos de interagir e construir
inteligéncias coletivamente (LEVY, 2007, p. 25).

A musica Eduardo e Mbnica, que motivou essa
criagao publicitaria, foi composta por Renato Russo
(27/03/1960-11/10/1996), compositor, poeta, cantor,
pensador brasileiro e lider da banda nacional de rock
Legido Urbana. Esta e outras musicas cantadas pela
banda embalaram e emocionaram diretamente a ge-
racao dos individuos que hoje tém entre 30 e 40
anos e também possuem consideravel apelo junto as
novas geracgdes, tendo em vista o legado construido
pela Legido Urbana, que se reflete até hoje no pen-
samento da juventude.

A campanha da Vivo presenteou os fas e simpa-
tizantes da obra da Legido Urbana ao produzir um vi-
deoclipe para a cancédo Eduardo e Mdnica, que apesar
do sucesso nunca teve um videoclipe oficial. Em 2011,
Renato Russo, compositor da cang¢ao, completaria 50
anos. Este ano também marca os 15 anos de sua
morte, além de comemorar os 25 anos da musica.
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Figura 1. Facebook da Campanha Eduardo e Mbnica 2.0.

Fonte: Facebook/Vivo.

A narrativa do filme Eduardo e Mébnica 2.0 bus-
cou atingir com seus recursos emotivos e apelos ima-
géticos todos os grupos de referéncia sociais, tanto
on-line quanto off-line, pois foi criado todo um fluxo
publicitario (PIEDRAS, 2009) para envolver o indivi-
duo em sua narrativa. Para isso, utilizou o estimulo
da musica para resgatar nas estruturas da memoéria
das geracgdes anteriores (talvez as méaes e os pais
de hoje) as boas sensacdes do passado e também
narrar aos jovens uma historia de amor projetada
em seu tempo e construida com a ajuda das novas
tecnologias de conexao.

Obviamente, sem ingenuidade, protagonizavam
esta historia varios aparelhos celulares, e outros, para
conexdo aos servigos da Vivo, em conjunto com os
atores do filme. A partir dai, pode-se compreender os
grandes investimentos que a publicidade esta deman-
dando para “tocar” seu alvo em suas mais diversas
esferas referenciais.

Comunicacéo & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 © ISSN Eletrénico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 57, p. 219-252, jan./jun. 2012



Por fim, a campanha institucional da Ford Bra-
sil, criada pela agéncia de publicidade JWT, com a
assinatura “Ford Connect, a histéria da Ford contada
por pessoas como vocé” apresentou uma dinamica
diferente e inédita no setor automobilistico de comu-
nicacao. A proposta da agao foi realizar um concurso
junto aos consumidores na internet, para que eles
ajudassem a empresa a contar sua nova historia.
Novamente, sob esta proposta publicitaria obser-
va-se a busca para a construcao de “coletivos inte-
ligentes” (LEVY, 2007, p. 25) para suportar/validar a
producédo de um saber acerca da marca Ford. Para
isso, foi lancado um video' nos circuitos das redes
sociais e na televisdo em que a montadora solicitava
que os individuos participassem do concurso para pro-
tagonizar a nova campanha institucional da empresa.
Com efeito, seriam selecionados quatro individuos
para dirigir os principais modelos da marca, além de
conhecer a fabrica da Ford em Camacari, na Bahia,
explorar o campo de provas em Tatui e visitar o centro
de servicos de um distribuidor, em Sao Paulo. Para
participar do concurso os individuos precisavam efe-
tuar as inscri¢ées pela pagina da agao Ford Connect
no Facebook (http://www.facebook.com/FordBrasil).
A campanha obteve 2.500 inscritos e, desses,
quatro foram selecionados para compartilhar as ex-
periéncias sob os quatro pilares da marca Ford: qua-
lidade, criatividade, segurancga e sustentabilidade. Fo-
ram eles, “o jornalista Ricardo Panessa, de 58 anos,
bem-humorado e experiente quanto a segurancga, o
musico Miro Dottori, de 29 anos, carismatico e en-
volvido no mundo digital, a publicitaria Juliana Vieira,
de 29 anos, criativa e antenada no mundo da moda

9 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=FhuTZFr7PlI&featur
e=player_embedded. Acesso em: 17 jun. 2011.
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e a empresaria Carmen Hollo, de 36 anos, ligada em
sustentabilidade”?.

Atendendo a proposta de producédo da campanha,
durante seis semanas eles dirigiram os carros New
Fiesta, New Edge, EcoSport, Focus e Fusion Hybrid
e participaram de um programa de visitas e filmagens
nas fabricas da Ford e outras atividades ja comenta-
das. O roteiro gerou mais de 200 horas de gravagao
que serao apresentadas em mais de 100 pecas (para
a internet, televisao, midia impressa, entre outras). O
desdobrar da campanha pode ser acompanhado pelo
site criado especialmente para a agao?'.

A campanha da Ford também reflete a proposta
das narrativas transmidiaticas, pois utiliza a mescla
de plataformas de midia para promover sua histoéria
criando um fluxo publicitario para se comunicar com
os individuos tanto na dimenséao off-line quanto na
on-line. Neste sentido, a narrativa da Ford foi constru-
ida com o suporte das redes sociais da internet, que
serviu como fonte para a descoberta dos individuos
que estrelam a campanha.

M N ———

Veja a Ford com outros olhos.
Osdeles.

Figura 2. Campanha Ford Connect — Pega impressa

Fonte: Ford Brasil.

20 Disponivel em: http://www.fordconnect.com.br/. Acesso em: 17 jun. 2011
21 |bid.
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Assim, os protagonistas escolhidos tém o apelo
de potenciais influenciadores de seus grupos, como
também individuos capacitados de credibilidade (em
vista do processo de sele¢cao do concurso) para con-
tribuir na construgao positiva das percepgdes contem-
poraneas acerca da marca Ford.

Os dois exemplos apresentados e analisados
demonstram os esforcos que estdo sendo empreen-
didos pelo campo publicitario para atingir os grupos
de referéncia nas redes sociais, de forma direta ou
indireta. No entanto, assim como no campo presen-
cial, o maior esforgo continua sendo para atingir
emocionalmente o elemento central desses agrupa-
mentos, ou seja, o individuo.

Entretanto, movimentar as margens de influéncia
desse centro — em outras palavras, seus grupos de
referéncia — € imprescindivel para alcanc¢a-lo com efi-
cacia, pois sdo as margens que auxiliardo o individuo
a descobrir e aprofundar seus entendimentos acerca
da abordagem em foco divulgada pela publicidade.
Novamente, é interessante resgatar as reflexdes de
Wolf (2005), que orienta que tais influéncias pessoais
realizam-se pela fluidez que atravessa esses relacio-
namentos comunitarios, dos quais a narrativa publi-
citaria € apenas um estimulo.

Assim, é no “processo de circulagao” (FAUSTO
NETO, 2009, p. 1) das mensagens ampliadas pelas
plataformas das tecnologias de informacédo e comu-
nicagcao que a criatividade da publicidade vai desco-
brindo “outras/novas” alternativas estratégicas para
comunicar suas narrativas, utilizando-se de elemen-
tos diversos para que os individuos identifiquem-se
e engajem-se, colaborando e construindo coletivos
inteligentes que contribuam para a contextualizagao
do cenario ofertado pela publicidade.
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As narrativas publicitarias estdo assumindo esse
dialogo experimental transmidiatico proposto pelas
contemporaneas teorias da comunicacao ao utiliza-lo
como suporte estratégico para expandir e orquestrar
suas potencialidades na busca de identificagao de
zonas de contato que movimentem os sentidos dos
individuos e seus grupos de referéncia alocados nas
redes sociais da internet, pela imersdo destes nos
fluxos publicitarios e seus circuitos de significacao.

Consideracées finais

Pela pesquisa exploratéria foi possivel conjeturar
e considerar alguns tragcos similares entre as inte-
racdes dos grupos de referéncia on-line e off-line.
Principalmente porque para muitos dos individuos
que participam de tais grupos “a Rede é hoje parte
de suas experiéncias cotidianas e nela dispdéem de
novas opgoes para estabelecer, expandir e/ou diversi-
ficar seus vinculos sociais” (DELARBRE, 2009, p. 73).

O que se pretendeu com as observacodes e refle-
x0es apresentadas neste trabalho foi contribuir com
os debates académicos acerca das transmutacdes
advindas com as novas tecnologias da informacao
e comunicacao e seus efeitos nos cenarios sociais.
O foco deteve-se em relevar os reflexos do desloca-
mento dos grupos de referéncia para os cenarios das
redes sociais on-line, considerando seus transitos de
sentido. Nesse cenario buscou-se também observar
os esforgos que estdao sendo empreendidos pela pu-
blicidade para atingir e interagir com esses agrupa-
mentos sociais em rede, principalmente considerando
a proposta das narrativas transmidiaticas (JENKINS,
2009) neste processo.

Contudo, o pensamento apresentado neste arti-
go deve ser visto como um exercicio para entender,
mesmo que provisoriamente, alguns tracos que estédo
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modificando as formas e praticas dos relacionamentos
na atual conjuntura social. Portanto, outros estudos
devem ser produzidos para uma compreensao mais
aprofundada e madura dos fluxos de sentido que atra-
vessam o tempo presente, considerando para tal um
distanciamento histérico que possibilite uma maior per-
cepcgao das discussdes apresentadas neste trabalho.

Referéncias bibliogrdaficas

BOURDIEU, P. The forms of capital. Soziale Ungleichheiten (So-
ziale Welt, Sonderheft 2), pp. 248-257. (Originalmente publicado
em “Okonomisches Kapital, kulturelles Kapital, soziales Kapital”).

CASTELLS, M. A sociedade em rede. A era da informacéo:
economia, sociedade e cultura. 6. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra,
1999. v. 1.

. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os
negocios e a sociedade. Trad. Maria Luiza X. de A. Borges. Rev.
Tecn. Paulo Vaz. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003.

COGO, D.; BRIGNOL L. D. Redes sociais e os estudos de recep-
¢do na internet. Revista Matrizes, Sdo Paulo, ECA/USP, Ano 4.
n. 2, p. 75-92, jan./jun. 2011.

COSTA, R. Por um novo conceito de comunidade: redes sociais,
comunidades pessoais, inteligéncia coletiva. Interface — Comu-
nicagcdo, Saude, Educacao, v. 9, n. 17, mar./ago. 2005.

DELARBRE, R. T. Internet como expressao e extensdo do es-
pacgo publico. Revista Matrizes, Sao Paulo, ECA/USP, v. 2, n.
2, 1° sem. 2009.

DUARTE, F.; SQUANDT, C.; SOUZA, Q. (Orgs.). O tempo das
redes. Sao Paulo: Perspectiva, 2008.

EXAME. Vivo cria videoclipe para “Eduardo e Monica”, da
Legido Urbana. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/ma-
rketing/noticias/vivo-aposta-em-eduardo-e-monica-para-o-dia-dos-
-namorados>. Acesso em: 08 jun. 2011.

EXAME. Eduardo e Ménica 2.0 veio na hora certa, diz Africa.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/

Comunicacéo & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 « ISSN Eletronico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 57, p. 219-252 jan./jun. 2012

249



250

eduardo-e-monica-2-0-veio-na-hora-certa-diz-africa?page=2&slug_
name=eduardo-e-monica-2-0-veio-na-hora-certa-diz-africa>. Aces-
so em: 08 jun. 2011.

FAUTO NETO, A. Olhares sobre a recepgao através das bordas
da circulagdo. In: ENCONTRO DA COMPOS/ GT RECEPCAO,
USOS E CONSUMOS MIDIATICOS. 18., 2009, Belo Horizonte.
Anais... Disponivel em: <http://www.compos.org.br>. Acesso em:
16 jun. 2011.

FOX, S. The new imagined community: identifying and exploring
a bidirectional continuum integrating virtual and physical com-
munity embodiment model (CEM). Jornal of Communication
Inquiry, v. 28, jan. 2004.

FREUD, S. Além do principio do prazer, psicologia de grupo e
outros trabalhos. In: Obras psicologicas completas de Sigmund
Freud. Rio de Janeiro: Imago, 1974. v. XVIII.

GONZALEZ, J. A. Digitalizados por decreto. Cibercultur@: inclu-
sdo forcada na América Latina. Revista Matrizes, Sdo Paulo,
ECA/USP, Ano 2, n. 1, 2° sem. 2008.

HARRISON, A. A. A psicologia como ciéncia social. Trad. Al-
varo Cabral. Sdo Paulo: Cultrix/USP, 1975.

JENKINS, H. Cultura da convergéncia. Trad. Suzana Alexandria.
2. ed. Sao Paulo: Aleph, 2009.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
implementacdo e controle. Sao Paulo: Atlas, 1998.

LACALLE, C. As novas narrativas da ficcao televisiva e a internet.
Revista Matrizes, Sdo Paulo, ECA/USP, Ano 3, n. 2, p. 79-102,
jan./jul. 2010.

LEVY, P. Cybercultura. 1. ed. Trad. Carlos Irineu da Costa. Séo
Paulo: Ed. 34, 1999.

. Cyberdemocratie. Paris: Odile Jacob, 2002.

. A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ci-
berespaco. 5. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2007.

Comunicacéo & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 © ISSN Eletrénico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 57, p. 219-252, jan./jun. 2012



MARCONDES FILHO, C. Comunicagao e agao politica no conti-
nuo mediatico. Luhmann contra Habermas. E nds contra todos.
Revista Galaxia, Sao Paulo, PUCSP, n. 15, 2008.

NUERNBERG, A. H. Investigando a significagcdo dos lugares
sociais de professora e alunos no contexto de sala de aula.
Dissertagdo (Mestrado em Psicologia) - Universidade Federal de
Santa Catarina, Floriandpolis, 1999.

O’'REILLY, T. What is Web 2.0? Disponivel em: <http://oreilly.com/
web2/archive/what-is-web-20.htm|>. Acesso em: 18 mar. 2010.

ORLANDI, E. P. As formas do siléncio: nos movimentos dos
sentidos. 6. ed. Campinas, SP: Unicamp, 2007.

OSORIO, C. L. Teorias introdutérias da comunicagdao humana:
psicologia grupal. Porto Alegre: Artmed, 2003.

PIEDRAS, E. R. Consumo e publicidade: ideias recorrentes e pos-
siveis premissas. In: ENCONTRO DA COMPOS/ GT RECEPQAO,
USOS E CONSUMOS MIDIATICOS. 18., 2009, Belo Horizonte.
Anais... Disponivel em: http://www.compos.org.br. Acesso em:
16 jun. 2011.

. Recepgao, circulagao e dispositivos sociais de critica
midiatica: apontamentos para o estudo das praticas do receptor-
-consumidor-cidaddo diante da publicidade. In: ENCONTRO DA
COMPOS/ GT RECEPCAO, USOS E CONSUMOS MIDIATICOS.
20., Anais... Rio Grande do Sul, 2011. Disponivel em: <http://
www.compos.org.br>. Acesso em: 16 jun. 2011.

PRIMO, A. O aspecto relacional das interagdes na Web 2.0. E-
-Compés, v. 9, p. 1-21, 2007. Disponivel em: http://www.compos.
org.br/seer/index.php/e-compos/article/view/153/154. Acesso em
16 jun. 2011.

RECUERO, R. Comunidades virtuais em redes sociais na in-
ternet: uma proposta de estudo. E-Compés, v. 4, n. dez.
2005. Disponivel em: http://www.cipedya.com/web/FileDetails.
aspx?IDFile=102123. Acesso em: 16 jun. 2011.

ROCHA, P. J.; MONTARDO, S. P. Consideragbes metodologicas
sobre comunicagéo e cibercultura em tempos de (re)articulagéo
do global e do local a partir da netnografia. Anuario Internacio-
nal de Comunicacado Luséfona, 2006. Disponivel em: http://re-

Comunicacéo & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 « ISSN Eletronico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 57, p. 219-252 jan./jun. 2012

251



252

vcom2.portcom.intercom.org.br/index.php/anuariolusofono/ article/
viewFile/1216/961>. Acesso em: 01 mar. 2010.

SCARABOTO, D. Comunidades virtuais e grupos de referén-
cia nos processos decisérios do consumidor. Dissertacéo
(Mestrado em Administragéo) - Universidade do Rio Grande do
Sul, Porto Alegre, 2006.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consu-
midor. Rio de Janeiro: LTC, 2000.

TERENCIO, M. G.;: SOARES, D. H. P. A internet como ferramenta
para o desenvolvimento da identidade profissional. Revista Psi-
cologia em Estudo, Maringa, v. 8, n. 2, 2003.

TRINDADE, E. Recepgao publicitaria e praticas de consumo. XVII
ENCONTRO DA COMPOS / GT RECEPGAO, USOS E CONSU-
MO MIDIATICOS. 17., 2008, Sao Paulo Anais... Disponivel em:
< http://www.compos.org.br/data/biblioteca_404.pdf >. Acesso em:
16 jun. 2011.

WOLF, M. Teorias das comunicacdes de massa. Sao Paulo:
Martins Fontes, 2005.

Comunicacéo & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 © ISSN Eletrénico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 57, p. 219-252, jan./jun. 2012



