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AS MUDANCAS NO MARKETING A PARTIR DA
EVOLUCAD DAS TEORIAS DA COMUNICACAD

CECI DA COSTA DIEHL

Resumo

A medida que surgiam novos meios de comunicagdo de massa, o comportamento da audiéncia foi
mudando e o marketing teve de se adaptar a estas mudangas para atingir seus objetivos. A relagdo entre
os mass media e os consumidores passou a ser estudada a partir da década de 20 através das teorias da
comunicag¢do, que tinham como principal objetivo compreender o processo de comunicagdo humana.
A este artigo interessa as hipoteses apresentadas pela Escola Norte-Americana, pois coincidem com
os estudos iniciais de marketing. Utilizando como processo metodologico a revisao bibliografica, o
presente artigo tem como objetivo entender de que forma as teorias da comunicacao influenciaram as
formas de atuacdo de marketing. Com base nos estudos realizados, notou-se que com 0s novos meios
de comunicacdo de massa e os avangos da internet, mais do que manipular, persuadir e influenciar,
como defendia as teorias da Escola Norte-Americana, ¢ preciso entender o ambiente e o segmento de
marketing, para entdo poder conquistar a audiéncia e manté-los fiel & organizagao.
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Introducio

A medida que surgiam novos meios de comunicagio de massa, o comportamento da audién-
cia foi mudando e o marketing teve de se adaptar a estas mudangas para atingir seus objetivos. Se
anteriormente o marketing realizado através da publicidade nos meios de comunica¢do de massa
tradicionais (jornais, revistas, radio e TV), tinha apenas a fun¢ao de informar os consumidores e gerar
vendas, hoje, diante da grande concorréncia, das diversas ofertas, das novas possibilidades fornecidas
pelos mass media (como, por exemplo, a internet), ndo ¢ possivel simplesmente manipular e persuadir
os individuos com as informacdes.

Gabriel (2010) considera que determinar a promogao ideal para uma campanha de marketing
era uma atividade mais simples na época dos meios de comunicac¢do de massa tradicionais (jornais,
revistas, radio, TV) e da Web 1.0, pois o processo comunicacional ocorria com baixa intervencao do
receptor; esse somente navegava e recebia informagdes. Com a fragmentagdo da comunicac¢do e mu-
dancga para Web 2.0, surgiram novas plataformas e canais de comunicacdo que tornaram a tarefa de
impactar o publico-alvo mais dificil. Nessa web houve uma evolugdo no processo comunicacional, ja
que os receptores passaram de apenas consumidores para também produtores de informacdes. Com

a difusdo das redes sociais digitais, a comunicacdo tornou-se ainda mais fragmentada, pois nesses
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ambientes os sujeitos conversam e trocam contetidos entre si, ndo somente mais com a propria orga-
nizacdo. Com as organizagdes atualmente focadas no relacionamento com o cliente e na satisfagao
deste, para que uma marca continue na mente dos consumidores, o marketing precisou mudar suas
estratégias.

A relacdo entre os mass media € os consumidores passou a ser estudada a partir da década de
20 através das teorias da comunicagdo, que tinham como principal objetivo compreender o processo
de comunicagdo humana. A este artigo interessa as hipdteses apresentadas pela Escola Norte-Ameri-
cana, pois estas coincidem com o periodo em que os estudos sobre marketing ganharam forgas e tam-
bém por explicarem conceitos importantes relacionados a pratica de marketing. Sendo assim, através
de uma revisdo bibliografica, o presente artigo tem como objetivo entender de que forma as teorias da

comunicacdo influenciaram as formas de atuacdo de marketing.

Marketing

Kotler (2003) afirma que o problema atual com que as organizagdes se defrontam ndo ¢ a
escassez de produtos, mas de clientes. O mercado € capaz de produzir qualquer bem e em qualquer
quantidade. A dificuldade esta em criar valor genuino para os clientes, manté-los cativados e fideli-
zados. Para isso acontecer, “[...] € preciso estar mais atento ao ciclo de vida do mercado e ao ciclo
de vida do cliente do que ao ciclo de vida do produto” (KOTLER, 2003, p. 26). Ou seja, as empresas
precisam evoluir do foco na fabricagdo de produtos para o foco na conquista e retencao de clientes.
E nessa tarefa quem ird ajudar serd o marketing, pois ele ¢ “[...] o departamento de fabricacdo de
clientes da empresa” (KOTLER, 2003, p. 9). Ele comega a partir do momento em que a organiza-
¢do direciona esforcos para descobrir o que as pessoas precisam e o que a empresa deve oferecer,
ou seja, antes mesmo da existéncia do produto/servico em si. Ele determina como lancar, precificar,
distribuir, promover e também cessar com as ofertas de produtos e servigos no mercado. Sendo as-
sim, marketing, segundo Kotler & Armstrong (2015), € o processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizagdes obtém o que necessitam ou desejam por meio da troca. Necessidades estas
que consistem nas exigéncias humanas bésicas para a sobrevivéncia e no desejo, baseado em pro-
dutos especificos, criados pelas organizagdes, que sdo capazes de satisfazer nossas vontades. Assim,
as necessidades sdo caracteristicas essenciais € comuns a qualquer ser humano, enquanto os desejos
variam e sao moldados pela sociedade e cultura em que vivemos (GABRIEL, 2010).

Para se conquistar o publico-alvo e atingir determinadas metas e objetivos, uma organizacao
deve definir suas estratégias de marketing. Estas devem basear-se nos 4Ps, ou mix de marketing,
proposto por E. Jerome MacCarthy em 1960. Os 4Ps (produto, preco, praca € promog¢ao) sao um con-
junto de ferramentas taticas de marketing que a organizagdo combina para conseguir a resposta que
deseja do publico-alvo. A este artigo, interessa principalmente a promocgao, pois € através dela que
os clientes sdo conquistados. Gabriel (2010, p. 17) traz que a promogao ¢ o conjunto de ferramentas

que visa a viabilizacdo e ao aumento das vendas (trocas) e a diferenciacao do produto ou da empresa
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frente aos seus concorrentes. Assim, a promocao envolve estratégias de marketing baseadas na per-
suasdo, da qual se espera atingir o publico e leva-lo a adquirir determinado produto ou servigo. Essas
estratégias sdo praticadas, principalmente, através da publicidade e propaganda, dois fatores que sdo

parte integrante do marketing.

Publicidade & Propaganda

Santos (2005) traz que ninguém “inventou” a publicidade, ela ¢ resultante de processos que
foram estruturando os mercados ao longo dos séculos e hoje, constitui-se uma etapa essencial na
composi¢ao do modelo de producdo das organizagdes. A publicidade foi se moldando as necessida-
des das organizagdes a medida que a producdo se intensificava, os mercados ficavam mais amplos, a
concorréncia aumentava e o fornecedor se distanciava do consumidor.

Apesar de ndo ter sido “inventada”, Malanga (1979 apud SANTOS, 2005) afirma que as a¢des
publicitérias tiveram origem na pré-historia, a partir das taticas promocionais dos homens das caver-
nas de exporem as peles de animais com o intuito de trocarem-nas por outros objetos. Outros relatos
historicamente comprovados indicam a existéncia de atividades publicitarias nas civilizagdes antigas
como, por exemplo, na Grécia, onde os oradores que discursavam em praca publica sobre temas
politicos e filosoficos, também faziam antincios comerciais. As ferramentas de publicidade s6 foram
evoluir da pratica oral, comum nessas épocas antigas, a partir do advento da imprensa. “Antes disso,
os textos tinham de ser escritos um a um, atividade desempenhada pelos copistas, quase totalmente
monopolizada pela Igreja, que assim exercia o seu controle sobre as crencas e as ideias dos indivi-
duos” (SANTOS, 2005, p. 32).

Santos (2005) afirma que o invento da imprensa, aliado ao Renascimento e as ideias humanis-
tas, fez com que diversos individuos da época comecassem a ler e a escrever, o que acabou gerando a
criacdo de livros, jornais e almanaques. Ao perceberem essas publicagdes como canais de divulgacao
de produtos e servigos, as organizagdes comegaram a investir em publicidade e propaganda. Apesar
desses fatores, as publica¢cdes ainda contavam com baixa circulacdo e geralmente restrita a burgue-
sia. Foi somente a partir da Revolugao Industrial que as técnicas de impressao foram aprimoradas e
passou-se para a publicagdo em massa. “Elevou-se o nivel de profissionalizag@o e os jornais e revis-
tas passaram a ter uma penetragdo em todos os segmentos sociais, ampliando também seu alcance
geografico” (SANTOS, 2005, p. 32). Assim, as organizacdes passaram a utilizar os meios de comu-
nicacdo de massa (ou mass media) como o mais eficiente canal de divulgacdo. Com o tempo, novos
mass media foram surgindo como, por exemplo, o radio, entre 1930 e 1940 e a TV, a partir da década
de 50. Ambos acabaram por desenvolver e inovar a publicidade. E mesmo os meios ja existentes,
como jornais e revistas, foram aprimorados gracas a inven¢ao de sofisticados recursos tecnoldgicos.
(SANTOS, 2005, p. 35).

Assim, Santos (2005) explica a publicidade como o processo de planejamento, criagdo, pro-

ducdo, veiculagdo e avaliagdo de antncios pagos e assinados pelas organizacdes. Na publicidade,
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as mensagens tém como finalidade preparar o receptor para praticar uma agao especifica como, por
exemplo, comprar algum produto ou contratar determinado servigo. Essa a¢do tem localizacdo no
tempo e espaco e pode ser quantificada. Por outro lado, o autor traz que a propaganda visa mudar a
atitude dos sujeitos em relacdo a uma crencga, doutrina ou ideologia. Diferente da publicidade, a pro-
paganda ndo espera levar o receptor a praticar uma a¢do, seu lugar ¢ na mente e no imaginario social
e ¢ de dificil quantificagdo. “Assim, na comunicagdo, publicidade estd ligada & questdo comercial.
[...] Enquanto a publicidade busca gerar lucros, a propaganda busca gerar adesdes” (SANTOS &
SANTOR, 2012, p. 2).

Teorias Norte-Americanas da Comunicacio

A medida que surgiam novos mass media, a publicidade passou a adotar novas medidas e
sofreu mudangas em suas formas de atuagdo. A partir da década de 20, a relacdo entre os meios de
comunica¢do de massa e a audiéncia passou a ser estudada a partir das teorias da comunicagao, que
tinham como principal objetivo compreender o processo de comunicagdo humana. A nds interessa
principalmente as teorias da Escola Norte-Americana (teoria hipodérmica, teoria empirico-experi-
mental e teoria dos efeitos limitados), pois estas baseiam-se em conceitos importantes para a pratica
do marketing.

A primeira teoria ficou conhecida como a Teoria da Bala Magica ou Teoria Hipodérmica.
Surgiu entre o periodo das duas guerras mundiais e coincide com a grande difusdo da comunicacao
de massa. Segundo Wolf (1995), os principais elementos que caracterizam esta teoria sdo, por um
lado, a novidade da propria comunicagdo de massa e, por outro lado, a ligacdo desse fendomeno as
duas guerras. O autor descreve a teoria hipodérmica “como sendo uma teoria da propaganda e sobre
a propaganda; com efeito, no que diz respeito ao universo dos meios de comunicacao” (WOLF, 1995,
p. 21). Wright (1975 apud WOLF, 1995, p. 20) afirma que neste modelo cada elemento do publico
¢ pessoal e diretamente atingido pela mensagem, ou seja, os individuos sdo passivos e acabam por
serem manipulados pelos mass media. Roiz (apud CATTO, 2008, p. 2) explica que manipular € “mo-
dificar ou mudar” o comportamento em um determinado sentido, seguindo orientagdes pré-fixadas
e com objetivos de controle de comportamentos. Assim, segundo a teoria hipodérmica: “[...] cada
individuo ¢ um 4tomo isolado que reage isoladamente as ordens e as sugestdes dos meios de comuni-
cacdo de massa monopolizados” (Wright Mills, 1963, 203). De acordo com Wolf: “Se as mensagens
da propaganda conseguem alcancar os individuos que constituem a massa, a persuasao ¢ facilmente
‘inoculada’. Isto €, se o ‘alvo’ ¢ atingido, a propaganda obtém o éxito que antecipadamente se esta-
beleceu” (WOLF, 1995, p. 24).

Um componente fundamental desta teoria ¢ o conceito de sociedade de massa. Wolf (1995)
defende que esta ¢ constituida por um conjunto homogéneo de sujeitos que sdo essencialmente iguais,
indiferencidveis, mesmo que venham de ambientes diferentes, heterogéneos e de qualquer grupo so-

cial. A massa também € composta por sujeitos que nao se conhecem e estdo separados no espago, ou
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seja, ndo ha a possibilidade de exercerem uma a¢do ou uma influéncia reciproca. “Por fim, a massa
ndo possui tradigdes, regras de comportamento ou estrutura organizativa” (BLUMER, 1936 apud
WOLF, 1995, p. 23). Esta noc¢ao de sociedade de massa refor¢a o elemento fundamental da teoria hi-
podérmica, que consiste no fato de os individuos serem anonimos e estarem isolados fisica e espacial-
mente. E ¢ justamente este isolamento do individuo na massa que explica a capacidade manipuladora
dos meios de comunicagao, reforgada pela teoria hipodérmica.

O modelo comunicativo da teoria hipodérmica era baseado na psicologia behaviorista, que es-
tuda o comportamento humano a partir da unidade de estimulo — resposta. Lund (1933 apud WOLF,
1995, p. 25) explica que o estimulo, ligado ao comportamento, € o agente da resposta, ambos se cons-
tituem em uma unidade. Assim, estimulos que nao produzem respostas nao sao estimulos € uma res-
posta ndo estimulada ¢ como um efeito sem causa. Frente a sociedade de massa, tinha-se consciéncia
da simplicidade e do método pratico-metodologico deste modelo estimulo — resposta. Além disso,
reconhecia-se o carater complexo do estimulo e a heterogeneidade da resposta.

Diante dessas caracteristicas, no modelo hipodérmico os mass media representavam um feno-
meno novo e desconhecido para o publico e eram utilizados por regimes totalitarios. “Neste contexto,
grandes massas de individuos eram representadas, segundo hébitos de pensamento heterogéneos, mas
concordantes neste ponto, como atomizadas, alienadas, ‘primitivas’” (WOLF, 1995, p. 25). Assim, de
acordo com Schonemann (1924 apud WOLF, 1995, p. 25), a teoria hipodérmica estava ligada a “arte
de influenciar as massas” e, portanto, defendia a relagdo direta entre a exposi¢do as mensagens € o
comportamento dos individuos, no qual, se uma pessoa fosse atingida pelas mensagens da midia, ela
seria controlada, manipulada e levada a agir. Ou seja, os individuos, ao serem expostos as mensagens
de marketing das organizac¢des, eram controlados e manipulados por estas e acabavam por serem le-
vados a adquirir determinado produto ou servigo. Este cenario de manipulagdo massiva € o que todas
as pesquisas posteriores tentam modificar.

Com o tempo as industrias de comunicagdo passaram a focar-se no comportamento da audién-
cia como consumidora para desenvolver seus comerciais e realizar os estudos institucionais sobre
propaganda e sua eficacia. Segundo Wolf (1995) isto fez com que ao selecionar indicadores e varia-
veis para se compreender a forma de agir da audiéncia, notou-se que o consumo era selecionado e nao

indiferenciado, contradizendo o que a teoria hipodérmica apresentava.
A audiéncia revelava-se intratavel. As pessoas decidiam por si se deviam ou nao
escutar. E mesmo quando escutavam, a comunicac¢ao podia nao provocar qualquer
efeito ou provocar efeitos opostos aos previstos. Os investigadores eram obrigados a
desviar progressivamente a sua atenc¢ao da audiéncia a fim de compreenderem os in-
dividuos e o contexto que a constituiam. (BAUER, 1958 apud WOLF, 1995, p. 29).

A partir deste cendrio superou-se a teoria hipodérmica e dela surgiram duas teorias distintas:

a abordagem empirico-experimental (ou da persuasdo), de orientagdo psicologica e a abordagem em-

pirica de campo (ou dos efeitos limitados), de orientagdo socioldgica.
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Iniciada nos anos 40, a teoria empirico-experimental parte da revisdo do modelo behaviorista
de estimulo — resposta, ao assumir a “complexidade dos elementos que entram em jogo na relacao
entre emissor, mensagem e destinatario” (WOLF, 1995, p. 30). A teoria, assim, passa a estudar a efi-
cacia e a ineficdcia da persuasdo dos meios de comunicacdo de massa. Camargo (2007) explica que a
persuasao vem de per+suadere (“‘caminho suave” em latim) e consiste na técnica que busca conven-
cer o individuo levando-o a tirar conclusdes por si s6. O autor afirma ainda que embora seja um fator
sutil por defini¢do, € algo que estéd explicito na publicidade e propaganda. Portanto, considera que os
individuos, ao verem um antncio, t€ém consciéncia de que ali contém uma estratégia de marketing
para convenceé-los a adquirir determinado produto ou servigo.

A teoria empirico-experimental, portanto, estuda os efeitos dos mass media a partir de cam-
panhas de marketing (eleitorais, publicitarias, informativas etc.) que, de acordo com McQuail (1977
apud WOLF, 1995, p. 32), apresentam caracteristicas particulares: tem objetivos especificos e foi pro-
jetada para os atingir; € intensiva e desfruta de uma vasta cobertura; o seu sucesso pode ser avaliado; €
promovida por institui¢cdes ou entidades dotadas de um certo poder e autoridade; os seus argumentos
devem ser “vendidos” ao publico, para quem sdao novos, mesmo que se baseiem em esquemas de
valores partilhados.

Para se realizar o estudo a abordagem empirico-experimental leva em consideragdo os as-
pectos relativos a audiéncia e a mensagem. Em relagdo as caracteristicas especificas da audiéncia,
Hyman (1947 apud WOLF, 1995, p.32) afirma que pressupor uma correspondéncia perfeita entre a
natureza e a quantidade de material apresentado numa campanha informativa e a sua absor¢ao por
parte do publico, € uma perspectiva ingénua, porque a natureza real e o grau de exposi¢do do publico
ao material informativo sdo, em grande parte, determinados pelo: interesse em obter informacdes, ex-
posigao seletiva, percepgao (interpretagcdo) seletiva e memorizagao seletiva. Sobre as caracteristicas
das mensagens, Wolf (1995) traz que os estudos sobre producdo de mensagens com fins persuasivos
determinou que os resultados geralmente se associam as varidveis expressas pelos aspectos relativos
a audiéncia. E assim como a audiéncia est4 relacionada a quatros fatores, a mensagem também esta.
Sao eles: a credibilidade do comunicador, a ordem da argumentacado, a integralidade das argumenta-

coes e a explicitacao das conclusdes.
De uma forma global, todos os estudos acerca da forma da mensagem mais adequada
para fins persuasivos, salientam que a eficicia da estrutura das mensagens varia, ao
variarem certas caracteristicas dos destinatarios, e que os efeitos das comunicagdes
de massa dependem essencialmente das interagdes que se estabelecem entre esses
fatores. (WOLF, 1995, p. 41).

Desenvolvida paralelamente a teoria empirico-experimental na década de 40, a teoria dos
efeitos-limitados estuda a capacidade de influéncia dos meios de comunicagao de massa sobre o pu-
blico. Assim como as teorias apresentadas anteriormente, esta continua a analisar os efeitos dos mass

media, mas agora sob diferentes pressupostos. “O rétulo ‘efeitos limitados’ ndo indica apenas uma di-
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ferente avaliacdo da quantidade de efeitos; indica, igualmente, uma configuragcdo desses efeitos qua-
litativamente diferente” (WOLF, 1995, p. 42). Segundo Wolf (1995), a caracteristica principal desta
abordagem ¢ que ela associa os processos de comunicagdo de massa as caracteristicas do contexto
social em que esses processos acontecem. Além disso, esta abordagem socioldgica empirica segue
duas correntes distintas, na qual a primeira delas pesquisa sobre o consumo dos mass media por parte
do publico, enquanto a segunda analisa o contexto social e os efeitos dos meios de comunicagdo de
massa.

A pesquisa dos modelos de consumo baseou-se em um estudo realizado por Lazarsfeld?, no
qual se analisava o papel desempenhado pelo radio como meio de comunicagdo de massa e os prin-
cipios utilizados por ele para a efetivagdo do processo comunicacional. A pesquisa baseou-se em trés
processos para se identificar porque a audiéncia ouvia determinados programas e a outros ndo. S@o
eles: a andlise de contetido do programa (o que ¢ atrativo para o ouvinte), caracteristicas dos ouvintes
(diferencas fisicas e psicoldgicas dos ouvintes) e estudo sobre a satisfacdo dos ouvintes. Embora a
pesquisa analisasse o radio, podem-se utilizar seus resultados para os demais meios de comunicagao
de massa. Sendo assim, Wolf (1995, p. 44) afirma que a analise dos fatores que explicam as preferén-
cias por um determinado meio ou por um género especifico, relaciona-se estreitamente com a analise
da estratificagdo dos grupos sociais que revelam tais hdbitos de consumo. Portanto, sdo as caracteris-
ticas socioculturais (como, por exemplo, sexo, idade, profissao, classe social, nivel de escolaridade
etc.) que caracterizam a audiéncia.

A pesquisa focada no contexto social e os efeitos dos mass media parte do pressuposto de
que a eficacia dos meios de comunicagao s6 pode ser percebida a partir do contexto social em que
eles estdo inseridos. “Mais ainda do que do contetido que difundem, a sua influéncia depende das
caracteristicas sociais que os rodeia” (WOLF, 1995, p. 45). Esta pesquisa baseou-se no estudo de
Lazarsfeld, Berelson e Gaudet®, que tinha como objetivo apontar os motivos e modalidades com que
se formam as atividades politicas no decorrer da campanha presencial de 1940 em uma comunidade
de Ohio (EUA). O estudo deu-se a partir da analise das caracteristicas socioculturais como fatores in-
fluenciadores para a orientagao de voto e do interesse em se participar da campanha eleitoral. A partir
dos resultados do estudo foi possivel descobrir a existéncia dos lideres de opinido (ou formadores de
opinido). “Os lideres constituem, assim, o setor da populagao [...] mais ativo na participagdo politica
e mais decidido no processo de formacao das atitudes de voto” (WOLF, 1995, p. 46).

Com os estudos de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet foi possivel concluir que individuos po-
dem ser influenciados por lideres de opinido presentes em suas relagdes sociais, a partir da mediagao
realizada por esses lideres entre os meios de comunicacao e os individuos menos interessados em

campanhas eleitorais. Wolf (1995) afirma que essa mediagao que os lideres exercem entre os meios

2 Radio and Printed Page. An introduction to the Study of Radio and Its Role in the Communication of Ideas (1940) (WOLF,
1995, p. 43).
3 The People’s Choice. How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign (A opgao das pessoas. Como o eleitor

elabora as suas proprias decisdes numa campanha presidencial) (WOLF, 1995, p. 46)
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de comunicacdo e os demais individuos do grupo caracteriza o fluxo de comunicagdo a dois niveis
(two-step flow of communication).

Assim, a partir dos estudos realizados por Lazarsfeld pode-se concluir que:

1) a comunicagdo ndo produz efeitos comportamentais ou atitudes diretamente na
populagdo; 2) a influéncia dos MCM [meio de comunicacdo de massa] ¢ filtrada
pelas estruturas societdrias, principalmente os grupos de pertenca do individuo; 3)
as pessoas selecionam os meios e os contetidos da comunicacao. Os contetidos e as
ideias que se chocam com suas crengas sao censurados, ignorados ou esquecidos; 4)
a comunicagdo interpessoal € mais forte do que a comunicagdo de massa. As pessoas
seguem os lideres de opiniao; 5) os MCM funcionam a longo prazo. Isto é, produzem
efeitos a longo prazo. (GOMES, 2004, p. 37-38)

Atualmente, vemos que as conclusdes dos estudos de Lazarsfeld sao potencializadas com as
redes sociais digitais. Hoje, com a facilidade e a velocidade com que a informagao ¢ compartilha-
da, os lideres de opinido tém maior poder de influéncia; mais do que nunca os consumidores t€ém
selecionado o contetido a que tem acesso; a audiéncia passou a valorizar ainda mais a comunicacao
interpessoal; o consumidor deseja um atendimento personalizado; as informagdes na internet tendem

a “existir” por mais tempo etc.

Redes Sociais Digitais

Redes sociais sdao explicadas por Recuero (2014) como uma metafora para se observar os
padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre diversos atores.
Assim, uma rede social ¢ formatada por atores (as pessoas envolvidas na rede) e suas conexdes (que
sdo constituidas a partir dos lagos sociais*). As redes sociais digitais sao expressas a partir dos sites
de redes sociais, locais que tornam publicas as conexdes € fazem com que os lagos sociais, as intera-
¢oes ¢ as relacoes representadas nas redes sociais tornem-se mais permanentes, menos fluidas e mais

estaveis. Frente a esses fatores, pode-se considerar que sites de redes sociais sdo:

[...] uma plataforma de comunicagcdo em rede na qual os participantes 1) possuem
perfis de identificacdo unica que consistem em conteudos produzidos pelo usudrio,
contetidos fornecidos por outros usudrios, e/ou dados fornecidos pelo sistema; 2)
podem articular publicamente conexdes que podem ser vistas e cruzadas por outro;
e 3) podem consumir, produzir e/ou interagir com fluxos de contetido gerado por
usuarios fornecidos por suas conexodes no site. (ELLISON & BOYD, 2013 apud
RECUERO; BASTOS & ZAGO, 2015, p. 26)

Os sites de redes sociais sdo construidos a partir de diferentes tipos de capitais sociais, que de
acordo com Recuero (2014) sdo um conjunto de recursos de um determinado grupo que pode ser usu-
fruido por todos os membros de um grupo, ainda que apropriado individualmente e que esta baseado
na reciprocidade. O capital social estaria assim, embutido nas relagdes sociais e seria determinado

pelo conteudo delas. “Portanto, para que se estude o capital social dessas redes, ¢ preciso estudar nao

4 O lago ¢ a afetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas interagdes. Ele ¢ resultado, deste modo, da sedimenta-

¢do das relacdes estabelecidas entre agentes (RECUERO, 2014, p. 38).
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apenas suas relacdes, mas igualmente, o conteido das mensagens que sdo trocadas através delas”
(RECUERO, 2014, p. 50). A autora explica que nos sites de redes sociais, o capital social divide-se
em: visibilidade (por esses sites permitirem que os atores fiquem mais conectados, aumenta-se a vi-
sibilidade dos nos), reputagdo (que esta relacionada as informagdes recebidas pelos autores sobre o
comportamento dos demais e ao uso dessas informagodes no sentido de decidir como irdo se compor-
tar), popularidade (relacionada a audiéncia, a quantidade de comentarios, ao nimero de visualizagdes
de uma publicagao etc.) e autoridade (que se refere ao poder de influéncia de um no na rede social e
da percepcao dos demais atores da reputagao deste).

E a partir do capital social de autoridade que os lideres de opinido, apontados pela teoria em-
pirica de campo, se fazem presentes. Gabriel (2010), ao relacionar este capital social ao marketing,
apresenta os diferentes tipos de influenciadores que podem atingir os usudrios a partir do estudo
Fluent, feito pela agéncia Razor Fish, em 2009. A partir do estudo foi definido o termo SIM (Social
Influence Marketing), que seria a utilizacao dos sites de redes sociais e de influenciadores sociais para
alcangar as necessidades de marketing e negdcios de uma organizagdo. A partir disso, o estudo sugere

trés tipos de influenciadores. Sao eles:

a) influenciadores sociais (pessoas comuns que participam das plataformas sociais
do comprador); b) pares influenciadores (pessoas proximas ao comprador, como fa-
milia e amigos, que influenciam suas compras); c¢) influenciadores-chave (pessoas
que influenciam uma grande quantidade de pessoas em relagdo as decisoes de com-
pra associadas a area do produto — essas pessoas normalmente possuem blogs ou
milhares de seguidores no Twitter e normalmente ndo conhecem sua audiéncia pes-
soalmente) (GABRIEL, 2010, p. 336).

Consideracoes Finais

Frente aos estudos realizados notou-se que a partir da evolugao dos meios de comunicagdo de
massa, o marketing foi mudando suas formas de atuagdo e suas estratégias para se atingir as metas
esperadas pelas organizagdes. Se inicialmente o objetivo era meramente transmitir a mensagem e
atingir diretamente o publico para que esses comprassem determinado produto ou contratassem um
servico, atualmente a situagdo ndo ¢ mais a mesma. A partir da evolucao das teorias da comunicacao
foi possivel notar que o comportamento da audiéncia também foi mudando, portanto, agora € preciso
que além de transmitir a informagao pelos mass media, o marketing conquiste o publico.

Inicialmente, com a teoria hipodérmica, falava-se da manipulagdo dos individuos através da
propaganda difundida nos mass media, na qual a audiéncia era mera receptora e, ao ser atingida pela
mensagem, permitia-se ser controlada para agir. Com a percep¢do de que os individuos nao seguiam
o modelo de estimulo — resposta inconscientemente ¢ sim que tinham a capacidade de decidir se
permitiam ou ndo ser atingidos pela mensagem e, a partir disso, serem manipulados, surgiu os estudos
da teoria empirico-experimental. Esta abordagem analisava o poder de persuasdo dos meios de co-

municacdo de massa em relagdo a audiéncia, agora consciente da manipulagdo realizada através das
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propagandas. A teoria derivada da empirico-experimental, mais conhecida como teoria dos efeitos li-

mitados, passou a analisar a influéncia dos mass media e dos lideres de opinido frente aos individuos.
Focando-se mais no comportamento e nos desejos dos consumidores, o marketing realizado

através da publicidade e propaganda nos meios de comunicagdo ainda utiliza a manipulacdo, a per-

suasdo e a influéncia, mas agora de forma mais sutil, focada nas necessidades da audiéncia e visando a

sua conquista e fidelizacdo. Por estar ciente de que os individuos so6 serdo atingidos pelas informagdes

caso queiram e permitam, as organizacdes precisam primeiro entender as necessidades e os desejos

dos consumidores, para entdo criar estratégias que os conquiste.
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