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Resumo

O presente artigo busca compreender e mapear algumas praticas comunicacionais que podem
ser interpretadas como simulacdo de publico, tendo em mente responder quais sdo 0s
principais propositos que levam organizacGes e/ou marcas a tal estratégia comunicacional. A
proposta do tema estudado partiu de uma inquietacdo materializada em um projeto de
Iniciagdo Cientifica. Quanto & metodologia aplicada, de natureza qualitativa exploratoria, esta
pesquisa tera, além da pesquisa tedrica um levantamento documental de acOes
comunicacionais provindas de agéncias de comunicacdo e campanhas publicitarias que
busquem localizar a pratica de simulagcdo de publico. Conseguimos ver como a pratica do
astroturfing — simulagdo de publico — é usada para as mais dispares e dicotdmicas finalidades,
desde lembranca de marca, passando por (re)construcéo de imagem, até persuasdo da opinido
publica.
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Introducao

O papel do profissional de comunicacdo, trazendo para o debate de forma
pontual os estudos fundantes, como a funcionalismo estadunidense, era também em
sua atuacdo propiciar o menor ruido possivel na interacdo entre o emissor e 0
receptor. Preceito esse sistematizado com o modelo comunicacional proposto por
Shannon e Weaver, por exemplo (HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2014). A
presente assertiva se torna mais enfatica na pratica do profissional de Relacbes
Pablicas, afinal, propiciar agdes estratégicas comunicacionais que consiga abarcar e
integrar todos os “stakeholders” (RODRIGUES, 2005, p. 48) nesse circuito

comunicacional é de extrema importancia e relevancia para esse profissional.
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Quanto a definicdo e a compreensao, entendemos como profissional de
Relacdes Publicas — RP, o comunic6logo com técnicas enfatizadas na administracéo
estratégica da comunicacdo, que possui a habilidade e formacdo para integrar 0s
diversos setores da empresa, direcionando as mensagens para o(s) seu(s) publico(s) de
forma clara e objetiva para uma melhor compreensdo (KUNSCH, 2002).

Nesse direcionamento, ao longo de décadas, em especial no Gltimo século,
ferramentas e técnicas comunicacionais se mostraram disponiveis para esse
profissional, permitindo propiciar a maxima expertise em seu fazer profissional. A
essas acOes e préaticas € incorporado o discurso de uma pratica profissional e posterior
comunicacdo ética (PERES-NETO, 2013), que busca mostrar seriedade e respeito
para com todos os publicos que foram e serdo atendidos e/ou atingidos nessas a¢fes
estratégicas.

Contudo, pesquisadores como Henriques e Silva (2013; 2014), relatam
que, na contramdo desse discurso ético, algumas organizacdes suplantam em sua
comunica¢do, mediante estratégias orquestradas por Relagdes Publicas, “praticas de
comunicacao abusivas” (HENRIQUES; SILVA, 2014, p. 2), que buscam corromper a
opinido publica. Os autores alertam que, essa pratica de tentar corromper a opinido
publica, por intermédio da manifestacdo de um publico simulado, por exemplo,
também é conhecida por astroturfing.

Isto posto, por Opinido Publica a compreendemos “diferentemente da
opinido dos publicos ou opinides pessoais” (MARQUES; ALMEIDA, 2015, p. 3). A
consideramos como “aquelas imagens que sdo feitas por grupos de pessoas, ou por
individuos agindo em nome dos grupos” (LIPPMANN, 2010, p. 40), passiveis de
serem introjetada no publico-alvo.

Prosseguindo com as discussodes, referente a estratégia de simulacdo de
publico(s), também conhecida como astroturfing, “apesar do crescente
reconhecimento mundial, [...] permanece relativamente incégnito no Brasil, com
poucos casos ganhando espaco no cenario publico” (HENRIQUES; SILVA, 2014, p.

8) e principalmente midiatico. Mesmo tida como uma pratica inexpressiva ainda no



PPGCOM ESPM // SAO PAULO //

Brasil, seu “elevado nimero de casos em escala mundial nos quais a inddstria de RP
emprega o astroturfing chama a atengao inclusive dos proprios praticantes da area”
(HENRIQUES; SILVA, 2014, p. 8), pois,

Algumas dessas praticas costumam ser reconhecidas como golpes de
propaganda ou golpes de marketing, pensadas como meras astlicias usadas na
relacdo com os publicos e com a opinido publica. Outras, porém, tornaram-se
objeto de reflexdes mais sistematicas nas Ultimas décadas, devido
principalmente a um crescente reconhecimento de sua capacidade de
corromper a opinido publica. Algumas ganharam inclusive denominacdes
préprias que ajudam a construir um historico sobre a sua utilizacéo e refletir
sobre suas ldgicas, dinamicas e efeitos. E o caso, por exemplo, do
astroturfing — termo que designa as manifestagdes de publicos simulados
(HENRIQUES; SILVA, 2014, p. 4-5).

DemarcacOes contextuais apresentadas, direcionamos nosso olhar para
essa pratica, alusiva, comunicacional, motivados pela seguinte questdo: quais sdo 0s
principais propositos que levam marcas e/ou organizacGes a pratica do astroturfing -
simulacdo de publico - em sua comunicacdo? Para isso adotamos como objetivo geral,
mapear algumas praticas comunicacionais que podem ser interpretadas como acdes de
astroturfing propondo entender o que levam marcas e/ou organizacdes a tal estratégia
comunicacional.

Na tentativa de alcancarmos o questionamento levantado, queremos
localizar em algumas acdes tornadas publicas, e entendidas por nos, como simulagao
de publico para um publico — que nesta pesquisa adotou como publico a opinido
publica —, alguns indicadores estratégicos que motivam para a pratica do astroturfing
e suas potenciais reverberagdes nos contextos socioculturais em que sdo ofertadas ao
consumo.

Mesmo sendo uma proposta robusta e tendo claramente a nogédo de nossas
limitacBes téorico-empirico-temporais, esta pesquisa, proveniente de uma iniciagdo
cientifica, propiciard mapear, de inicio, uma pratica que comeca a se espraiar pelas
Agéncias de Relacbes Pablicas também nacionais, sendo incorporada em estratégias

comunicacionais das mais plurais organizacfes e marcas.
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De natureza qualitativa exploratdria, esta pesquisa tera, aléem da pesquisa
tedrica, um levantamento documental de agdes comunicacionais organizacionais e

campanhas publicitarias que busquem localizar a préatica do astroturfing.

Astroturfing: breves reflexdes

Compreendendo o astroturfing uma ferramenta comunicacional
estratégica a disposicdo das organizacOes, precisamos considerar seu debate, também,
no campo académico, acreditando em sua pertinente e rica discussdo. Entendemos
também que o estudo de tal tema podera dar uma visdo critica aos alunos para 0s
assuntos ligados as praticas comunicacionais organizacionais de teor abusivo em
relacdo ao publico-alvo (HENRIQUES; SILVA, 2014).

Henriques e Silva (2014) entendem que o astroturfing possa ser utilizado
para ajudar a conquistar interesses privados de uma organizacdo. Com essa pratica
organizag6es podem promover campanhas (com um publico simulado), para chamar a
atencdo e despertar o interesse da opinido publica a seu favor. Se bem realizada, essa
acdo estratégica comunicacional estimularia o pablico-alvo da organizacdo em prol
dos propositos levantados.

Diante do exposto, e com o espraiamento dos mecanismos virtuais na
sociedade, Zanqueta (2011) nos lembra de que essa agdo estratégica pode ser
potencializada, principalmente se planejada e direcionada para uma esfera publica
midiatica, circulantes em blogs e nas midias sociais. Potencializando o ganho de
notoriedade e buscando conseguir um apoio do publico que interage com 0s interesses
da organizacéo.

Sendo assim, entender esse fendmeno possibilita ampliar o conhecimento
e debates, como também, um (re)pensar as praticas profissionais de RelacGes
Publicas, publicitéarios e demais profissdes articuladas com o campo da comunicacéo.
Buscaremos nas paginas que se seguem desta pesquisa, apresentar algumas

ponderacOes teoricas e praticas sobre astroturfing, — compreendido por n6és como
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acOes de simulacdo de publico, adotando no percursor analitico o termo simulacéo de

publico.

Simulacéo de Publico: alguns (potenciais) casos de astroturfing

O termo astroturfing tem origem na década de 1980, nos Estados Unidos.
Naquele periodo, o senador democrata e texano Lloyd Bentsen, envolvido em um
debate acirrado sobre o aumento em beneficios dos seguros de vida, recebeu em seu
escritorio centenas de cartas que defendiam um posicionamento semelhante aos das
seguradoras, assinadas por diferentes cidaddos que se diziam preocupados com tal
situacdo. Essa mobilizacdo espontanea do publico gerou ligeira desconfianca por parte
do politico, que acabou vindo a publico, proferindo tal comparacéo:

“uma pessoa do Texas sabe dizer a diferenga entre grassroots e AstroTurf...
isso ¢ correspondéncia criada” (RUSSAKOFF; SWARDON, 1985, p. A4,
traducdo nossa). Em tal comparacdo, dois termos eram contrapostos:
grassroots (ou “raizes de grama”), nome pelo qual sdo conhecidas as
manifestacbes populares espontaneas nos EUA, e o AstroTurf, marca de
grama artificial criada pela Monsanto na década de 1960 e famosa pela sua
similaridade com a aparéncia da grama real. Afirmava, entdo, que tais cartas
ndo eram espontaneas, mas sim uma tentativa de aparentar um apoio popular
para a causa das seguradoras (HENRIQUES; SILVA, 2014, p. 6-7).

Propde-se que casos de simulacdo de publico ja tenham acontecido antes
mesmo do surgimento do termo datado por volta da década de 1980. Um caso que
pode ser entendido como tal acdo de simulacéo de publicos, aconteceu no ano de 1929
em Nova York. O desfile festivo conhecido como easter parade, daquele ano chamou
a atencdo e ganhou destaque na midia por que algumas mulheres que se encontravam
desfilando seguravam em suas maos cigarros acessos, 0 que naquela época
contrapunham diretamente com o0s costumes estabelecidos pela sociedade (SILVA,
2013).

As pessoas que estavam assistindo ao desfile ficaram perplexas com o que
estavam vendo, e os jornalistas se aglomeravam ao tentarem uma foto ou entrevista
com aquelas mulheres. Foi entdo que a figura de “Bertha Hunt, uma das lideres do

movimento”, concedeu uma entrevista explicando que o0 que se passava era uma
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manifestacdo em defesa da igualdade entre os sexos — naquela época somente 0s
homens tinham o direito de fumar em ambientes abertos e publicos — que era
representada pelo ato delas fumarem durante o desfile (SILVA, 2013, p. 46).

O movimento ganhou destaque na midia e ficou conhecido como “tochas
da liberdade”, destacando aquelas mulheres que eram apenas uma parcela de todas
que gostariam de lutar pelos seus direitos. O que ndo foi levado a publico era que
Bertha Hunt era secretaria de Edward Bernays, conhecido por muitos como o “pai das
Relagoes Publicas”, que foi contratado pela indUstria do tabaco para desenvolver tal
estratégia (SILVA, 2013, p. 47).

Outro caso que pontuamos, e reconhecido como a primeira simulacdo de
publico, ocorreu em 1993. Naquele ano a empresa Philip Morris, financiou a criacao
da National Smokers Alliance, uma associacdo grasroot que possuia como membros
pessoas que fumavam e tinham como objetivo, lutar pelo direito de fumar, o que
naquela época se contrapunham a legislacdo estadunidense. O papel da National
Smokers Alliance era de uma encenacdo que foi desenvolvida estrategicamente pela
Philip Morris e pela empresa de Relagbes Publicas — Burson-Marsteller, para que se
conseguisse atingir a meta de barrar o controle imposto pelo governo que “impunha
legislagdes que limitavam o consumo do cigarro” (SILVA, 2013, p.19).

Dando um salto temporal e direcionando os olhares para potenciais agoes
da contemporaneidade. O primeiro relato que se tem dessa pratica no Brasil ficou
conhecido como “Eu sou da Lapa”. Esse movimento aconteceu no ano de 2005 e foi
organizado estrategicamente pela agéncia de comunicacdo “Espalhe Marketing de
Guerrilha, contratada, pela construtora Klabin Segall” (SILVA, 2013, p. 109). A
construtora no ano de 2005 estava com a intengéo de investir no Rio de Janeiro, mais
propriamente no bairro da Lapa, com o condominio chamado “Cores da Lapa”.

Para entdo beneficiarem e langarem uma maior notoriedade em dire¢do ao
bairro da Lapa, a agéncia focou sua estratégia em direcionar as a¢fes por meio de
formadores de opinido — como artistas — do Rio de Janeiro e em alguns eventuais

pontos de encontro, conhecidos pelos moradores daquela regido.
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O movimento teve inicio no més de outubro daquele ano e as agdes
realizadas pela agéncia foram notaveis, entre as muitas acdes houve, confeccdo de
bandeiras de clubes de futebol tradicionais do Rio de Janeiro, com os dizeres “Eu sou
da Lapa”, criacdo de comunidade na rede social Orkut e a criagdo de um artigo com o
nome “Eu sou da Lapa” no site Wikipédia®.

Ap0s a repercussdo do caso “Eu sou da Lapa”, a simulacdo de publico
comecou a ganhar espaco na midia, mesmo ainda timido torna-se relevante para o
reconhecimento dessa estratégia que ja € utilizada com mais contundéncia em paises
como os Estados Unidos e da Europa.

No ano de 2010 no Brasil, casos de astroturfing foram identificados nas
campanhas presidenciais que se utilizavam da internet, para movimentar as acdes e a
interacdo com o publico. Alguns blogs e websites foram criados para a realizacéo de
interatividade com o publico. Criados para transparecer que fossem blogs feitos por
outros eleitores, para propor maior interacdo e aproximacao entre eles, porém ao
serem investigados identificou-se que as empresas responsaveis pelas campanhas
eleitorais dos candidatos estavam arbitrando toda a movimentacdo dessas midias
virtuais (ZANQUETA, 2011).

Outro exemplo que potencialmente podemos enquadra-lo como simulagéo
de publico ocorreu em 2012. Um composto de trés videos tomou conta da internet e
geraram grande comocao ao publico que os assistiram. A empresa de telefonia Nokia
juntamente com a agéncia de comunicacdo NaJaca, realizaram uma estratégia de
campanha baseada na simulagéo de publico (CARRERA; OLIVEIRA, 2013) ao qual
visavam como principal objetivo a divulgacdo do novo smartphone Nokia 808
PureView.

Os videos intitulados “Perdi meu amor na balada” parte 1, 2 e 3,
resumiam-se em um rapaz que conheceu uma jovem na balada e ao perdé-la na balada

mobiliza as midias sociais, pedindo a ajuda dos internautas para reencontra-la. Ao

3 Wikipédia. Eu sou da Lapa. Disponivel em:<https://pt.wikipedia.org/wiki/Eu_Sou_da_Lapa>. Acesso
em: 09 maio 2016.
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longo do primeiro e segundo video toda uma historia é contada relatando a busca
incessante que o jovem rapaz faz uma para encontrar a moca, até que no terceiro e
altimo video da campanha, através de uma pessoa que também estava na balada, o
casal se encontra novamente.

A campanha superou a marca de 1 milhdo de visualizagdes juntando os
trés videos segundo a Exame*, porém depois da divulgagdo dos videos, que resultou
em um alto indice de compartilhamento nas redes sociais, a Nokia revelou que tratava
de uma campanha de lancamento do seu novo smartphone Nokia 808 PureView. Essa
acdo pode ser enquadrada como simulagdo para um puablico, pois como ressalta Paulo
Arthur Goées, diretor executivo do Procon-SP, em reportagem para a Exame, “A
comunicacdo de natureza publicitaria deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.

Mais uma acgdo que vislumbramos como simulacdo de publico, foi a
gerada em torna da empresa alemad Trivago, empresa do ramo hoteleiro, em que
fornece uma plataforma virtual (site) as variacGes de preco e condi¢Bes de pagamento
para quem quer viajar/hospedar. Contudo no ano de 2015, mobilizou certo burburinho
nas midias scias em torno do ator/modelo protagonista dos andincios publicitarios®.

Sugerimos que a campanha utilizada pela Trivago seja uma estratégia
comunicacional de simulacdo de publicos para ocasionar a lembranga da marca em
seu publico, mas também para circular e ser aceita pela opinido publica. Afinal, como
ressalta a propria reportagem da Veja Sao Paulo, quem € “o cara da Trivago” tornou-
se uma frase recorrente em alguns sites de busca, 0 que permitia colocar em
circulacdo a lembranca da marca.

Por fim, o Gltimo caso que apresentamos ocorreu em 2014 na cidade de

Cascavel, no Parana. Durante um evento de inauguracdo de um radar meteoroldgico

4 Exame. “Perdi meu amor na balada” leva Nokia ao Procon e ao Conar. Disponivel
em:<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/perdi-meu-amor-na-balada-leva-nokia-ao-procon-e-

ao-conar>. Acesso em: 09 maio 2016.

5 VejaSadoPaulo. Quem é o modelo bonitdo que faz o comercial da Trivago?. Disponivel
em:<http://vejasp.abril.com.br/blogs/pop/2015/04/28/quem-e-0-modelo-bonitao-que-faz-o-comercial-

da-trivago/>. Acesso em: 10 maio 2016.



http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/perdi-meu-amor-na-balada-leva-nokia-ao-procon-e-ao-conar
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/perdi-meu-amor-na-balada-leva-nokia-ao-procon-e-ao-conar
http://vejasp.abril.com.br/blogs/pop/2015/04/28/quem-e-o-modelo-bonitao-que-faz-o-comercial-da-trivago/
http://vejasp.abril.com.br/blogs/pop/2015/04/28/quem-e-o-modelo-bonitao-que-faz-o-comercial-da-trivago/

PPGCOM ESPM // SAO PAULO //

na cidade, houve uma manifestacdo por parte de alguns professores locais em torno
do governador Beto Richa (PSDB), propondo melhorias nas condic¢des de trabalho e
no aumento da remuneracao salarial.

Porém o que chamou a atencdo dos repdrteres que estavam no local foi a
manifestagdo de um publico, dentro do “evento” ao qual comegaram a arquear
algumas placas com os dizeres: “n0s professores somos gratos pelo reajuste de mais
de 50% em nossos salarios™® (Figura 1). Esses integrantes que se encontravam em
meio ao evento enaltecendo o entdo governador. Depois de averiguado a situacao, foi
descoberto que alguns lideres do movimento em prol ao enaltecimento do governador

eram assessor da prefeitura de Cascavel-PR e diretor regional de transito.

/‘ /‘
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- QUE WAL INVESTIU EM
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Figura 1: assessores que se passavam por professores em evento no Parana

Os (potenciais) casos expostos permite-nos refletir sobre o0 modo como as
organizagOes e/ou marcas estdo agindo diante seus publicos, em especial da opinido
publica, ao partirem de estratégias comunicacionais que simulam publicos para um

publico-alvo. Percorrendo as acfes apresentadas, vemos como essas acgles de

6 Gazeta do Povo. Assessores se passam por professores para elogiar Beto Richa. Disponivel
em:<http://www.gazetadopovo.com.br/vida-publica/assessores-se-passam-por-professores-para-
elogiar-beto-richa-93bf008v7hbic6ja2y5gwil2ku>. Acesso em: 11 maio 2016.
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simulacgéo tanto de publicos quanto para o publico aqui analisado — opinido publica —
se valem de estratégias emocionais para ajudar a azeitar a aceitacdo dessas estratégias
comunicacionais na sociedade, mas em especial, o favorecimento de sua circulacdo na
opinido publica.

Ao encontro do que foi exposto, encontramos respaldos na teorizagao de
Augras (1978) acerca da formacédo da opinido, que entre os fatores formadores, além
do socioldgico e do circunstancial (histérico), possui consideravel relevancia os
fatores psicoldgicos.

Ao oferecer para o consumo midiatico essa comunicagdo travestida de
sentimento e emocdes, buscam embaracar a compreensdao do publico, para que
inconscientemente, pelo menos, ndo se manifeste contra a acdo. A presente assercao
pode ser localizada na comunicagéo da Klabin Segall, Nokia e Trivago, por exemplo,
em que buscavam venda/receita, divulgacdo de novos produtos e lembranca de marca,
respectivamente. Como também nas estratégias comunicacionais politico-partidarias e
governamentais, a exemplo, das campanhas presidenciais de 2010 e do governador
Beto Richa, do Parana, tendo como finalidades: persuadir a opinido publica e

posteriormente o eleitorado, assim como, (re)construcdo da imagem, respectivamente.

Considerac0es Finais

Na empreitada de mapear e posteriormente compreender acoes
estratégicas comunicacionais de simulacdo de publico(s) para publico(s), no caso a
opinido publica, optamos por ndo escolher um segmento mercadoldgico especifico,
pois nos interessou visualizar como essa acdo encontra-se disseminada pelas mais
plurais organizacbes, sejam elas publicas ou privadas. Complementar a isso,
conseguimos ver como a pratica do astroturfing é usada para as mais dispares e
dicotdmicas finalidades, desde lembranca de marca, passando por (re)construcdo de
imagem, até persuasdo da opinido publica.

Outro ponto que merece ser novamente enfatizado € como essas

estratégias se valem do apelo emocional, oferecendo um consumo midiatico que
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mascara a sua finalidade, borrando a compreensdo da opinido publica e permitindo
sua circulacdo na sociedade. A agdo “perdi meu amor na balada”, exemplifica isso de
forma assertiva.

Se “as relagBes publicas devem zelar para que os valores éticos sejam
considerados como norteadores na busca do didlogo e da negociagdo, usando a
transparéncia e a verdade como principio balizador” (KUNSCH, 1997, p. 145). Como
potenciais desdobramentos: nos interessa levantar por meio de questionarios e
entrevistas, tanto com profissionais de RP quanto com o0s sujeitos-receptores-
consumidores dessas acdes: 0 que significa essas acdes para o campo das Relacbes
Pablicas e das OrganizacGes? Este € apenas o proximo pontapé de muitas
inquietacbes que podem reverberar com esta pesquisa articuladas ha muitas outras

pesquisas.
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