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Resumo

O principal objetivo das redes sociais € a propagacdo do conhecimento e a interagao
entre os participantes. Atingir estes dois objetivos ndo € uma tarefa simples e exige
acoes especificas entre os usudrios. O uso crescente da internet resultou na criacdo de
um novo tipo de organizacdo social, a sociedade em rede, que permite a formacdo de
comunidades virtuais, redes sociais, grupos humanos constituidos pela identificacdo de
interesses comuns. Este estudo aborda a formacdo dessas comunidades como uma
estratégia do individuo para adquirir uma identidade, uma vez que as identidades
culturais estdo se fragmentando em conseqiiéncia do processo de globalizagdo, para ser
aceito pela comunidade o individuo precisa fazer sua publicidade pessoal, ou seja,
pretende vender-se como marca.

Palavras chave: comunicagdo, comunidades virtuais, internet, publicidade e rede
social.

O tema escolhido: A publicidade pessoal nas redes sociais considera a importancia das
redes sociais no relacionamento entre individuos e a forma de comunicacdo, antes
analégica, agora digital. O crescente numero de sites de relacionamento e de
comunidades virtuais e suas expressoes (blogs, fotologs e videoblogs) € o resultado da
necessidade do ser humano em se comunicar e buscar sua identificacdo com seus
semelhantes. Os avangos e a evolucdo tecnoldgica da rede, que facilitaram a criacdo de
sites do género e a disponibilidade de novos hardwares que tornaram a banda larga mais
barata, permitiram a cada internauta dar vazdo a busca de identidade. Os meios de
comunicacdo de massa niao atendem plenamente essa necessidade. Essa combinagdo
explica a explosao dos sites de comunidades em todo o mundo. Para encontrar seu
semelhante e participar de uma comunidade o internauta precisa apresentar uma
imagem, definir uma marca, uma identidade, e necessariamente fazer publicidade dela,

vender esta identidade que outros da comunidade aceitem e se permitam interagir.

! Trabalho apresentado no GP de Publicidade e Propaganda do IX Encontro dos Grupos/Nicleos de Pesquisa em
Comunicacio, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio.
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O ponto que estabelecemos nesse artigo € o uso da publicidade pessoal para sair do
isolamento social e buscar sua identidade como ser humano e conseqiientemente ser
aceito por uma comunidade. Na realidade sdo comunidades reais, presenciais que
utilizam um meio de comunicacdo digital. Se ndo tivéssemos tal tecnologia de rede
existiriam estas comunidades no formato atual e respondemos a questdo do porqué os
individuos fazem publicidade de si préprios e vendem uma imagem que ndo €, em
algumas situacOes, necessariamente a realidade. Pesquisamos as redes sociais, sites de
relacionamento especialmente aqueles mais acessados tais como Orkut, Myspace (mais
acessado nos EUA), Facebook (mais acessado na Europa), You Tube (que tem
problemas com direitos autorais) e sites mais ligados a troca de conhecimentos e

especializados.

Para entendermos melhor o problema que encontramos temos que reconhecer que as
redes sociais sdo grupos de pessoas com interesses comuns que se comunicam
estruturadamente através de meios eletronicos, principalmente a internet. O advento da
internet como meio de comunicagdo 4gil, flexivel e de baixo custo, e sua ado¢do em
larga escala pelas organizacdes foram os propulsores das comunidades virtuais. Grupos
de pessoas com interesses comuns - em uma organiza¢do ou em varias - se formaram
paulatinamente, se comunicando através de e-mail, chats e websites. Profissionais de
uma drea especifica passaram a trocar informacdes relevantes para o seu dia-a-dia, sobre
suas melhores préticas, a forma como estruturaram seus processos € a compartilhar
solucdes para os seus problemas mais comuns. Verdadeiras comunidades comecaram a

se formar nas empresas em torno do compartilhamento de seus conhecimentos.

A comunicagdo € a esséncia da atividade humana. Com a chegada da internet a vida
social estd em fase de transformacdo. As oportunidades e os desafios que essas
transformagdes oferecem sdo inimeros e abrangentes. O resultado futuro permanece
indeterminado e estd sujeito a dindmica contraditéria entre o lado positivo (esperanga) e
0 negativo (sombrio). A internet €, de fato, uma tecnologia da liberdade (CASTELLS,
2003, p.225); uma liberdade que possibilita agirmos sobre nds mesmos; tanto individual
como coletivamente. Precisamos entender como poderemos ser capazes de usar a
tecnologia a nosso favor, melhorar a qualidade de vida da sociedade e respeitar a

natureza. A sociedade construida a partir da internet nos leva a um contexto de
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liberdade e dominagdo simultaneamente, por isso, é fundamental situar nossas acodes

para o desafio de equilibrar o fator positivo (liberdade) e o negativo (dominagao).

No entanto, nosso desafio maior € vencer o medo vinculado as mudancas. O medo e as
mudancas sdo dois opostos constantes na histéria da humanidade. Mas a relagcdo
dialética entre eles € um motor que conduz a superacdo dos paradigmas da humanidade.
Quando tememos uma mudanga, para enfrenti-la acabamos por desenvolver
conhecimentos e geramos oportunidades de novas mudancgas; na realidade, ndo é o
medo do novo, mas o desafio e o desconforto de agir perante as mudangas que nos leva
a critica-las ou impedi-las. No caso da internet, € o medo da prépria liberdade, pois ela
possibilita uma comunicacdo livre e global e, conseqiientemente, essencial. Outro
desafio € o medo de ficar excluido da rede. Evidentemente numa economia globalizada
ficar a margem significa ser condenado a falta de conhecimento e informac¢do. Um
terceiro desafio, diferentemente dos anteriores, ¢ o medo do excesso e do acumulo de
informacdo e conhecimento, o que se reflete na angustia causada pela velocidade de
navegacdo das informagdes (no ambito profissional e educacional) e a capacidade do
cérebro humano em responder as demandas tecnoldgicas. Sintetizando os trés desafios,
podemos dizer que a maior ameaca as pessoas, o que nao €é o caso da geracao internet,
s30 os monstros que acompanham o avanco tecnolégico. Como sabemos, as pessoas sao

resistentes a mudancas em geral.

A internet, desde o seu surgimento como um meio de comunicacdo, trouxe também
muitos diferenciais. Sua utilizagdo como fonte de informagdo publicitaria €
recomendada pelas vantagens que agrega como midia, pois € a Unica que integra
interatividade a recursos multimidia nas mensagens publicitdrias. Ela permite que o
publico acesse imediatamente, no instante do recebimento da mensagem, o site do
anunciante para conhecer seus produtos e seus servigos, podendo realizar inclusive a
compra do produto. A credibilidade da internet como meio de comunicagdo continua
sem resposta positiva quanto a sua eficidcia. O que ndo é o caso dos jovens e aqueles
mais préximos desta tecnologia contemporanea. Com a internet, o centro do mundo da
geracdo atual, o hédbito do entretenimento eletronico passou a ser interativo e nada

solitdrio. Por exemplo, no caso do adolescente, ele pode participar de um jogo virtual

com um amigo conectado do outro lado do mundo ou se comunicar com a namorada via
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e-mail. A internet também serve para ajudar em trabalhos escolares, baixar a musica do

conjunto favorito ou entrar num férum de discussao sobre o filme da moda.

Na sociedade avangada, alguns acreditam que a tecnologia resolve tudo, modela e
conduz os destinos da humanidade, o que conhecemos como determinismo tecnoldgico.
(CASTELLS, 2003, p.35). Acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico tornou-se
premissa necessdria para se adaptar rapidamente as mudangas sociais, o que
anteriormente era comum e rotineiro agora ficou obsoleto e caiu em desuso. Hoje, ndo
tem utilidade aparelhos como o teletipo, o telex, entre outras inovacdes e icones da
tecnologia de ponta de geracdes anteriores (LEVY, 1999, p.116). Os valores vio
mudando com o decorrer do tempo. A velocidade das mudancas sociais e culturais é
grande, criando sensacdo de pressdo informacional. A tecnologia percorre uma trajetoria
historicamente semelhante’: surge uma ideia, a descoberta; depois se dd a exploracdo
comercial dela; em seguida, aparecem produtores e piratas copiando a ideia, gerando
anarquia comercial e profusdo intelectual; e finalmente sdo estabelecidas normas e

regulamentacdo especificas.

Para entendermos melhor o sentido da tecnologia, de sua velocidade e sua relagdo com a
Internet, precisamos analisar os efeitos de algumas transformagdes sociais. A revolugao
capitalista, pos-revolucdo industrial, resultou nas transformagdes basicamente em trés
campos, conforme Ramonet (2003, p.18): em primeiro lugar, no campo tecnolégico,
com a passagem para o sistema digital, que transformou o trabalho, a economia, as
comunicacdes, a educacdo, a criagdo, o lazer, a sociedade; em segundo, no campo
econOmico: as novas tecnologias favorecem a globalizacdo e o capitalismo ou a
acumulacdo flexivel, estimulando a esfera financeira, de cuja influéncia nenhum pais
escapa; e em ferceiro, no campo socioldgico: os dois campos anteriores destroem a
concepcdo tradicional de Estado e nagdo e a representacdo do poder na sociedade. Hoje,

cada vez mais, a sociedade estd estruturada em redes pelos grandes meios de

% Teoria do ciclo tecnoldgico: Nos tltimos dez anos o modelo de bom comportamento econdmico migrou (...) para a
"nova economia”. Uma "nova economia" calcada em novo ciclo tecnolégico em que se valorizam as
telecomunicagdes, como, por exemplo, a banda larga que permite a transmissdo de mais bits com maior
confiabilidade, e a recepcdo sem fio, que possibilita maior acessibilidade e mobilidade dos usudrios; a tecnologia da
informacdo que revoluciona as transacdes comerciais, em especial de empresa para empresa, minimizando o efeito da
distancia, por meio da logistica; os impactos da gendmica sobre o setor agropecudrio, elevando a producdo e a
conservagdo de alimentos, e sobre a satide, aumentando a capacidade de prevenir doengas. Marcovitch (2000, p.1,2).
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comunicacdo de massa. O efeito desses desdobramentos € que estamos entrando a toda

velocidade num estado de perplexidade informada.

O homem procura ao longo do tempo uma forma de encurtar as distancias da
comunicagdo entre pessoas, povos ou nagdes. Desde os tempos dos mensageiros a pé ou
a cavalo ou burros, das cartas via correio por charretes, dos trens, vimos a comunicagao
entre pessoas de distancias longinquas serem facilitadas e ampliadas, possibilitando o
relacionamento das pessoas no mundo e ao mundo. E hoje temos a Internet que como
um meio de comunicagdo passou a ser a base tecnoldgica para a forma organizacional
da era da informacdo: a rede. Uma rede é um conjunto de nds interconectados. As redes
tém vantagens extraordindrias por sua flexibilidade e sua adaptabilidade inerente,

caracteristicas necessdrias para sobreviver num ambiente em mutagdo constante.

No fim do século XX, trés processos inauguraram uma nova estrutura social baseada em
redes: 1- as exigéncias da economia por flexibilidade administrativa e por globalizacao,
da producdo e do comércio; 2- as demandas da sociedade, em que os valores da
liberdade individual e da comunicagdo aberta tornaram-se supremos; 3- 0S avangos
extraordindrios na computagdo e nas telecomunicacdes possibilitados pela revolugao
microeletronica (CASTELLS, 2003, p.8). Sob essas condi¢des a internet tornou-se a
alavanca na transicdo para uma nova forma de sociedade — a sociedade de rede — e

conseqiientemente uma nova economia.

A internet tem sido estrategicamente utilizada para exaltar a imagem e a marca das
organizagdes € a competitividade de empresas, mas também no relacionamento pessoal.
H4 uma légica da competitividade elevada a posicao de imperativo da sociedade, o que
revolucionou a circulacio dos bens e favoreceu a expansdao da economia. Uma
revolucdo informadtica converteu e transformou paises em um modelo econdmico tnico,
por meio da colocagdo em rede com o planeta. Ramonet denomina esse conceito de
lagos sociais ou hipertecnologia. As novas tecnologias trouxeram mudangas na
economia mundial e este foi o caso da publicidade tradicional. A internet pode se
transformar em uma valiosa ferramenta de comunicacdo persuasiva e ainda ser dirigida
de maneira customizada e personalizada para individuos, na figura de consumidores,

para produtos, servicos e marcas.
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O paradigma do novo século € o homem totalmente conectado as madaquinas.
Repentinamente e sem que ele mesmo perceba, o homem fica sem opg¢do: comum,
mortal, criado em uma cultura ndo tecnoldgica, tendo dedicado sua vida ao trabalho
numa empresa, dentro de uma cultura organizacional formatada, provavelmente nio
avangada para os modelos atuais, o homem nao consegue introspectar, deglutir e digerir
toda a nova paraferndlia sem passar por uma crise de identidade, entendimento,
estranhamento e reencontro consigo mesmo € com as maquinas — ou, no sentido mais
genérico e correto do termo, com a tecnologia. Alguns tiveram que recomegar ou

mudar; outros nao continuaram: a tecnologia triunfou sobre eles.

O ser humano € investigativo por si s6 e necessita de fomento para sua investigacao
pessoal. Sua atitude é a mesma tanto no ambiente de trabalho quanto no pessoal, visto
que o homem é o mesmo. O homem abre o tempo todo espacos cognitivos virtuais para
novas aprendizagens e necessita que eles sejam preenchidos de alguma forma, definindo
os eixos de seu processo pessoal: o que entra e o que sai; o que fica dentro e o que fica
fora do seu universo. A partir disso, podemos identificar o ciberespaco e a internet na
vida dessa pessoa como uma ferramenta que pode ser vista, que cria formas, que lhe

abre possibilidades, levando-o a visao absoluta do todo por meio da tecnologia.

H4 um mundo na internet em que o saber estd disponivel, € transparente e bidirecional.
Nesse ambiente de ciberespaco, o individuo coloca a sua questdo sem exercicio de
poder, simplesmente partilhando-a com outros que compdem a sua comunidade virtual
de aprendizagem e discussdo. A criagao de micro comunidades e tribos corroboram a
cultura tecnoldgica, na qual o individuo sai da mesmice, deixando de lado o senso
comum e discutindo assuntos de interesse especifico para um determinado grupo. As
pessoas sdo atraidas por aliangas, por interesse no assunto, por encontrarem eco para
suas questdes, por dividir um local de troca. O individuo disponibilizard mais tempo
quanto mais interesse ele tiver e mais ajuda obtiver dessa comunidade. No processo de
aculturagdo, a pessoa tem que convencer seus parceiros de que o sujeito que estd ao seu
lado, mesmo que virtualmente, tem algo importante a oferecer. (BAUMAN, 2003, p.

21)

Publicidade ou propaganda
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H4 uma diferenca histérica entre as defini¢des e os conceitos de propaganda e
publicidade. A palavra propaganda vem do latim propagare e significa multiplicar,
propagar idéias politicas e religiosas, processo de disseminar informacdes ideoldgicas.
Publicidade também tem origem do latim e significa publicus, que significa tornar
publico, anunciar, vender. A propaganda ndo tem necessariamente cardter comercial,
mas sim de persuasdo, enquanto a publicidade tem por objetivo primordial vender um
produto ou um servico. A propaganda agrega técnicas de persuasdo, retorica e
argumentos filoséficos. J4 a publicidade aborda as técnicas de negociacdo e

planejamento estratégico. (GOMES, 2003, p.41)

A publicidade utiliza a propaganda para vender e anunciar. Por exemplo, os planos de
midia nas agéncias e o planejamento estratégico das campanhas publicitarias sdo
caracteristicas de publicidade. A criacdo das pecas publicitdrias, os anudncios, €
caracteristica de propaganda. (CARVALHO, 2004, p.10) Tanto a publicidade quanto a
propaganda estdo juntos na comunicacdo mercadoldgica e na producdo da mensagem

publicitdria. (PINHO, 1990, p.16)

A retdrica utilizada para convencer vai da apresentacdo e da informagao dos beneficios
e das virtudes do produto a estimulos emocionais e subjetivos. Na realidade, a
publicidade projeta uma sensacdo de gratificacdo e protecdo inconsciente, despertando
os desejos. Baudrillard chama esse efeito de 16gica da crenca e regressdo. As pessoas,
como consumidoras, acreditam e se projetam diante do discurso publicitirio e
consideram natural o comportamento de compra. Frases de efeito, imagens, estrutura
estética meticulosamente estudada para permitir que o consumidor se coloque no lugar,
projete-se e queira obter tal produto. Diferentemente de outras formas e técnicas
utilizadas pelo mercado a publicidade é escancaradamente um discurso com objetivos

claros de venda.

Numa sociedade em que praticamente tudo se acha rigorosamente submetido as
leis da venda e do lucro, a publicidade é o produto mais democratico, o Unico
que é “ofertado” e ofertado a todos. A publicidade € um jogo de presente e
gratificacio. Os dois visam transformar em relagdo pessoal a relagdo comercial
pura. (BAUDRILLARD 2000, p.179)

A publicidade trabalha com a ilusdo em fung¢do lddica, uma encenagdo. A compra de

qualquer produto ou servico é precedida de um roteiro complexo de estratégias, titicas e
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técnicas de propaganda e publicidade como se fossem manobras bem arquitetadas de
um jogo erdtico. O mecanismo de compra antes de tudo € um jogo de sedugdo. O
discurso publicitdrio ndo visa apenas a compra ou o condicionamento pelos produtos,
traz também uma sensacdo de adesdo social. O produto € um servi¢o, é uma relacio
pessoal entre a pessoa, como consumidor, e a sociedade. A publicidade procura

organizar e ordenar esse processo social de conquista e adesao.

A publicidade empenha-se em transformar a dimensdo do desejo em referéncia social
coletiva. Somos induzidos a comprar em nome do mundo; solidariamente, temos que ser
iguais, mas ao mesmo tempo precisamos nos diferenciar dos demais. Esse antagonismo
entre a liberdade de escolha, da conquista e da frustracio também nos leva a uma
cumplicidade e a culpabilidade; um senso de responsabilidade para com a concorréncia
individual e coletiva que marca os principios do mercado: repressao, sublimacdo e
transferéncia. Baudrillard diz que é por meio da publicidade que a sociedade de massa e
de consumo continuamente se submete a um plebiscito, o resultado de um sistema

cultural conduzido pelo repertério das marcas, um sistema totémico.

Este repertério é o posicionamento de marca. No caso estudado a pessoa precisa
posicionar-se como uma marca, uma marca pessoal. Isso pode ser feito agregando-se a
redes sociais, ou seja, fazer publicidade de si mesmo. Segundo Almeida®,
individualmente nés somos uma marca, temos personalidade e gostariamos de mostra-la

a outras pessoas. O resultado desse esforco é conhecido como marketing pessoal:

Quando o jovem estd interessado numa garota e procura impressiona-la com
seus gostos, conhecimento, aparéncia, charme, etc., estd na pratica, vendendo
seu produto e marca: ele préprio. Isto ocorre no nosso dia-a-dia, com a esposa, o
filho, o subordinado e principalmente com o chefe. (ALMEIDA, 2005)

Essa definicdo ajuda-nos a ver a amplitude das marcas como um todo e reforga a idéia
da marca na internet seja da empresa (sites ou catdlogos virtuais), seja da pessoa (sites

de comunidades, exemplo: Orkut, Myspace, Facebook, etc.). Para Almeida, as empresas

ou as pessoas posicionam—se como marcas.

* Jone Almeida, professora do MBA da ESPM Escola Superior de Propaganda e Marketing e Consultora de
Marketing, artigo  publicado na revista da ESPM de novembro e inserido no  site:
hhttp://www.espm.br/email_mkt/newletter/novembro/noticia3.htm, acessado em 22 de novembro de 2005.
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A comunicacdo definitivamente ganhou novas linguagens, canais alternativos
especificos, e hoje € possivel selecionar e usar o canal perfeito de acordo com o que se
quer dizer, como se quer dizer, para quem se quer dizer e em que tempo se quer dizer: a
comunicacdo na era da tecnologia. A tecnologia da comunicagdo trouxe a eficiéncia
com a diversidade de meios e a possibilidade de maior adequacao ao espirito, a intengao
do emissor, ao conteido, ao tom da mensagem e ao grau de envolvimento com o
receptor. A tecnologia abriu espagos, e comunicar-se ficou mais facil, mais seguro, mais

rapido. Com isso, a comunicacao ganhou flexibilidade e frequéncia.

Além dos celulares, a internet foi o forte fator de mudanca no cendrio da comunicagao
entre os jovens. A internet mudou para melhor a forma de se relacionar com os amigos
(51%); e a pessoa fica mais a vontade para dizer determinadas coisas pela internet
(51%); muitas vezes ele se relaciona com outros apenas pela internet (50%); com ela, as
pessoas passaram a falar mais com os amigos (39%). Os blogs’ e fotologs foram muito
citados, devido a associac¢do ao didrio na internet, que assume o pecado da vaidade no

escrito intimo. A nog¢do do intimo aparece porque muitos blogueiros vao tratar nesse

espaco de questdes pessoais, que pertencem ao campo da intimidade. (IBOPE, 2008)

As redes sociais sdo clubes fechados mais abertos do mundo. Trata-se de sites que
disponibilizam espaco para a criagdo de comunidades virtuais sobre qualquer assunto. O
usudrio — que s6 pode se cadastrar ao ser convidado por alguém ji cadastrado — pode
criar quantas comunidades desejar e usar o espago para reencontrar amigos antigos,
fazer novos contatos, trocar ideias, usd-lo como um mural onde é possivel deixar
recados com direito a emoticons (icones animados) e declaragdes. Definido como
espaco para reencontrar € conhecer pessoas, discutir assuntos de interesse comum, no
final prevalece o consenso entre os usudrios mais habituais de que se trata
essencialmente de exposicdo da vida pessoal e, portanto, uma chance de espiar e

acompanhar os passos da vida alheia, expor a propria e checar sua popularidade.

Consideracoes finais

5 Blog: comecou no Brasil por volta do inicio do ano 2000 e recebeu o nome blog, criado pelos usudrios. A palavra é
uma contrag@o entre web (pdgina na Internet) e log (didrio de bordo). Por isso, o uso da expressdo “didrio intimo na
Internet” para substituir o termo blog.
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O ponto que buscamos estabelecer nesse projeto de pesquisa foi quanto o uso da
publicidade pessoal pode ajudar para a pessoa sair do isolamento social e a0 mesmo
tempo consolidar ou buscar sua identidade como ser humano, e consequentemente ser
aceito por uma comunidade. Procuramos analisar se existe realmente uma comunidade
virtual ou se na realidade sdo comunidades reais, presenciais que utilizam um meio de
comunicacdo. A resposta que tivemos demonstra que a segunda afirmagdo € a mais
correta. Ou seja, as redes sociais ndo sdo virtuais, mas reais: do ponto de vista temporal,
pessoal e fisico. O que alguns chamam de virtual é na realidade a maneira de se
comunicar. (BAUMAM, 2003, p.19) A comunicacdo dentro das redes entre seus
participantes € pelo meio digital. (CASTELLS, 2003, p.105)

Algumas questdes que levantamos para orientar-nos nesse trabalho foram: se ndo
tivéssemos tal tecnologia de rede existiriam estas comunidades no formato atual? Por
que os individuos fazem publicidade de si proprios e vendem uma imagem que nao €
necessariamente a realidade? As comunidades, neste formato atual, dependem
necessariamente da internet ou do meio digital para se manter e preservar o
relacionamento entre as partes. Dentro dos objetivos que especificamos: Primeiro -
porque é tao importante para o ser humano a busca de uma identidade e uma
identificacdo com seus semelhantes, a busca da socializacdo. Segundo - Conhecer
melhor quais os objetivos de uma comunidade (rede social) € como usa a comunicagdo
como base para o relacionamento. Terceiro - Ver a importancia do marketing pessoal na

publicidade pessoal.

Esta pesquisa teve como alvo selecionar as referéncias de maior importancia dentro das
areas de interesse para nosso estudo, a saber: drea da comunicagdo, da internet, da
publicidade, das redes sociais e dos participantes dessas comunidades; pesquisamos
também a formacao da identidade e os motivos da pessoa procurar se mostrar ou buscar
reconhecimento de sua imagem perante outros. Além da pesquisa bibliogréfica, também
visitamos sites € entrevistamos internautas, e profissionais especializados no estudo
desse assunto. O nosso objeto de estudo ndo foram os sites tais como Orkut, Myspace,
Facebook, You Tube, mas os motivos das pessoas participarem deles. Precisariamos de
uma equipe qualificada para realizarmos uma pesquisa tdo profunda em cada um dos

sites, essa nao foi a proposta, nem o escopo de nossa pesquisa
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Concluimos que o ser humano nao consegue viver isolado, mesmo no seu quarto a
pessoa procura companhia, hoje especialmente com a internet, a banda larga e a
tecnologia a disposi¢do esta tarefa ficou mais simples. A identidade que apresenta
serve-lhe de suporte para abrir caminhos e horizontes. O internauta participante de uma
comunidade quer ser reconhecido, aparecer, participar, falar, escrever, fazer coisas. Ele
faz publicidade dele préprio para vender-se a outros e ser aceito por eles, usa técnicas de
publicidade e marketing pessoal, evidentemente sem saber que sdo utilizadas por

profissionais.

Os motivos principais dos internautas participarem nas redes sociais sao:

e Achar pessoas conhecidas que perdeu contato e reatar relagao.

e Ler comentdrios direcionados para eles ou de outras pessoas e ler avisos de interesse
pessoal ou coletivo.

e Por hébito ou vicio ver constantemente os sites de relacionamento, ou de bate-papo,
(praticamente diariamente).

e Ampliar conhecimento consulta-se os tutoriais disponiveis nas comunidades, sdo
gratuitos, tém as opinides dos internautas e atualizados.

e Participar de desafios pessoais, jogos coletivos on-line, consultarem notas na escola,
participar de avaliacoes, etc.

¢ Combinar ou agendar encontros, agdes, viagens, passeios, etc.

e Para suporte on-line com contetido técnico, profissional ou pessoal (as comunidades
tém véarias opcdes de consultas, desde recolocagdo profissional até psicélogos on-
line).

e Apresentar a identidade de maneira mais resumida, objetiva e at€é mesmo mais
divertida. Eles gostam de ser reconhecidos, mostram fotos, videos e querem saber a
opinido dos outros.

e Rirem de si mesmos e de outros (amigos ou desconhecidos); navegam no PDO —
Pérolas do Orkut (micos pessoais) € enviam e-mails uns para os outros para
visitarem o site.

e Para muitos Internet € diversdo, um momentos de descontrair, sair do mundo real,
sonhar e conhecer um mundo virtual.

e “Matar” a saudade dos amigos, parentes distantes ou nao.
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e Mostrar que suas fotos sao diferentes do real ou que sdo reais.

e Mostrar mais o seu perfil pessoal do que o rosto (os internautas alegam ter medo de
usarem sua foto pessoal para brincadeiras de mau gosto na internet).

e Saber se as pessoas vao gostar delas. Precisam disso, como catarse, por isso, entram
diariamente nos sites de redes sociais e alteram suas pdginas pessoais.

¢ (Querem viver na internet o0 mundo real, mas distante dele, querem desfrutar do
coletivo sem precisar estar presente a ele.

e Para se soltarem. No mundo real sdo isoladas, mas na internet se soltam e se sentem
livres.

e Fazer publicidade pessoal do que sdo, do que fazem e do que querem e as divulgam
no meio das diversas relacdes das comunidades que participam ou que pretendem
participar.

¢ Aumentar a visibilidade pessoal, “sensacdo que te conheco”. Aparecer.

e Participar do mundo.

e Ter muitos amigos, mesmo que desconhecidos na via presencial.

¢ Para identificar-se com outros.

e Conhecer afinidades.

e Unir as pessoas.

e Por pressdo dos colegas.

® E por desconfiarem do que os outros escrevem (se divertem lendo as mentiras).

Para confirmar alguns pontos citados acima e dentro dos objetivos deste trabalho
realizamos 38 entrevistas com internautas e profissionais da drea de on-line.
Consideramos, de maneira informal e aleatéria suas opinides a respeito dos motivos
deles participarem de comunidades virtuais. Estas entrevistas ndao tém caréter técnico e
nem cientifico, mas apenas para roteirizar nossa pesquisa académica. Perguntamos: o
que o levou a descrever seu perfil no (Orkut, Myspace, Facebook, etc.) Por que as
pessoas entram nos sites de comunidades virtuais? Por que ele participa de comunidades
virtuais, pelo mesmo motivo? O seu perfil € real? Qual é a sua frequéncia das

atualizagdes e entrada no site? E a dltima questao foi de comentario livre.

Notamos que, para ser aceito numa comunidade virtual, o internauta precisa construir

uma identidade adequada a essa comunidade. “Vende” uma imagem, apresenta uma
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marca pessoal, divulga seu perfil, seus diferenciais, faz publicidade de si mesmo.
Demonstra coragem para falar o que pensa e liberdade para ser diferente da vida real,
fisica. Na internet, o internauta tem a oportunidade de identificar-se com outros
semelhantes tdo “diferentes” quanto ele. Socializa-se, integra-se, diferencia-se, sente-se
livre e corajoso para mostrar outra identidade, ou a sua prépria, na liberdade do

ciberespaco.

Seja num distante povoado da India quando um agricultor verifica o preco da soja em
Chicago, EUA, para saber qual a melhor época para vender a safra. No mesmo instante,
uma senhora aposentada sorri ao ler um e-mail enviado pelo neto, um viajante verifica a
previsdo do tempo no lugar para onde se dirige, € uma mae encontra matéria util para o
dever de casa do filho — tudo pela internet. Com cerca de 600 milhdes de pessoas
conectadas no mundo todo, a revolucdo da internet mudou a maneira de o mundo se
comunicar e cuidar de negécios. Quem adotou a internet em especial foi a geracdo
jovem, as vezes chamada de geragdo cibernética. Cada vez mais os estudantes deixam
de usar as bibliotecas para usar a internet como fonte principal de noticias e de
pesquisas. Sem duvida, a internet é uma ferramenta valiosa na sociedade atual para

muitas coisas, especialmente para vender uma marca, uma imagem pessoal.
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