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Resumo

Com a evolucao da tecnologia surgem ferramentas e recursos que permitem as pessoas muitos
processos de interligacdes, na acao evolutiva decorrente da tecnologia da comunicacao os
meios e as pessoas passam por procedimentos de convergéncia, onde os dados e as informacdes
colidem em um Unico ambiente, a Internet. Ao ser estabelecida, a Web 2.0 transforma a
Internet em um ambiente de relacdes humanas, onde o individuo passa a ser o centro de tudo,
a partir dele as coisas passam a acontecer em uma realidade digital e analogica, em que as
fronteiras dos universos online e offline deixam de existir, onde pessoas e marcas passam a
estar gradualmente mais interligadas. Em um planeta cada vez mais ocupado pelas Rede Sociais
onde utilizadores por toda parte estao a se encontrar em ambientes digitais, surgem relacdes
cada vez mais padronizadas, o Facebook se destaca como a rede com maior nimero de
utilizadores no mundo ocidental. Nesse sentido surgem habitos ligados a Cibercultura os quais
refletem nas relacdes dos utilizadores das Redes Sociais; assim chegamos a um novo individuo
o Facebooker, um descendente do Nativo Digital, com costumes e habitos que convertem para
o relacionamento, a producao de conteldos e a pratica do uso do Facebook como vitrine da sua
vida. Este individuo estabelece acdes e comportamentos, os quais o tornam agente colaborador

e alvo das marcas.

Palavras-chave

Facebook, Cibercultura, Marca, Utilizador e Facebooker






Abstract

Through the evolution of technology, new tools and resources that allow people to enjoy many
interconnection processes arise, on the evolutionary action as result of communication
technology, the media and the people go through convergence procedures, when data and
information collide in a single environment, the Internet. When first established, the Web 2.0
turns the Internet into a human relationships environment, where the individual becomes the
center of everything, and, from it, things start happening in both digital and analogical
realities, fading the existence of boundaries between both online and offline universes. Now,
people and brands are increasingly interconnected. In a world every day more and more
occupied by Social Networks, where wusers from everywhere meet in virtual
environments, resulting in relationships each time more standardized, Facebook stands as the
social network with the largest number of users in the western world. Therefore, new habits
related to cyberculture show up, reflecting on the social network user’s relationships. In this
scenario, a new individual emerges: the Facebooker, a Digital Native descendent, with manners
and habits that converge to relationships, content production and the use of Facebook as a
showcase of their lives. Thus, this individual establishes actions and behaviors that place

himself, at the same time, as collaborating agent and a target for brands.
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Introducao

A comunicacao exerce um papel fundamental na sociedade e no desenvolvimento humano. A
partir do surgimento da linguagem e, posteriormente, dos varios meios de comunicacéo criados
pelo homem, a cultura foi sendo formada e transformada ao longo dos séculos até os dias atuais.
Com o advento da tecnologia, tornou-se possivel a comunicacdo em tempo real com pessoas
em qualquer parte do mundo e distantes geograficamente, o que realizou uma série de

transformacdes na sociedade.

O surgimento e a evolucao da Internet possibilita uma interacdo maior entre os individuos,
principalmente com a convergéncia das Midias e a chegada das Redes Sociais na sociedade
contemporanea. Tais transformacdes modificaram a forma de comunicacdo, dando mais
agilidade e ficando mais presente na vida dos seus utilizadores, estando presente

constantemente na vida cotidiana.

Chegamos a esse tema buscando entender melhor uma parcela das personagens e das
movimentacdes contemporaneas dos processos de comunicacao interpessoal, vigentes pos Web
2.0. Pretende-se aqui perceber a demanda da evolucao tecnologico que nos levou as Redes
Soais, entendendo como essas ferramentas de ligacées mudam a dinamica das relacées humanas
ao ponto de gerar individuos com novas perspectivas culturais. Identificar tais fatores torna-se
relevante para o entendimento das dinamicas que esse novo cenario nos traz, os quais alteram
as relacoes pessoais, as estratégias de comunicacdo das marcas e as atitudes e comportamentos

no cotidiano de cada utilizador.

Na primeira parte desse estudo vemos que a evolucao da tecnologia da comunicacao resulta no
surgimento de ferramentas hibridas e mais faceis de operar, as quais dao possibilidade de
acesso a muitas pessoas. Agora estamos nos conectando as maquinas e elas estao conectadas
entre si, esse processo modifica relacdes e rompe fronteiras dos universos online e offline, que
aqui é citado apenas com fins didaticos. As distancias geograficas sao alteradas, pois podemos
influenciar pessoas e ambientes mesmo sem a nossa presenca fisica. A Internet que se inicia
para fins militares se populariza, reconhecida em principio pelos mais jovens, os primeiros a
desbravar esse novo universo, desenvolver formas de negdcios e iniciar o processo de integracao

entre os meios com o auxilio dos computadores.

Os computadores quando passam a ser usados por pessoas comuns como ferramenta de auxilio
em varias atividades diarias se integram ao cotidiano, tornando-se mais acessiveis, mais
compactos e mais leves, esta agora em todo lugar. O telemoével iniciou como um aparelho
simplorio e se transformou em uma poderosa ferramenta de passagem de dados, agrupa varias
funcoes e ferramentas, sua evolucao da um salto quando passa a se conectar a Internet, assim
€ possivel ter acesso também a conteldos e a pessoas de diversas maneiras, as chamadas

telefonicas, sua Unica funcdao quando criado, sdo substituidas por outras formas de
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comunicacao, mais dindmicas e mais baratas. O telemdvel, entre outras coisas, da liberdade e
emancipacao aos adolescentes. Torna-se uma parte importante da cibercultura, este aparelho
também se converteu em uma ferramenta de comunicacao individual, funcionando em alguns
protestos pelo mundo como meio de transmissao em direto e independente dos

acontecimentos.

Diante de todo esse processo de evolucdo tecnoldgica e de ligacdes dos meios chegamos aos
processos de convergéncia, nele os contelidos concentram-se em um Unico ambiente e os
utilizadores tém acesso a estes a qualquer momento e na sequéncia que convém. Os processos
de convergéncia, audiéncia e meio ndo possuem mais lugar definidos na cadeia produtiva, os
conteudos sao gerados por ambos e tudo que se encontrou no mesmo ambiente passa a tomar
outras direcoes. A convergéncia acontece ndo por conta das maquinas, mas sim das pessoas,
sdo elas os verdadeiros agentes de transformacdo dos meios, onde veiculos como a TV passam

por alteracdes e mudancas de conceitos.

A Internet Banda Larga amplia o volume de conexao e a transmissao de dados e com a tecnologia
de Internet Mdvel surge a possibilidade do acesso por todos os lados, pessoas que nunca tinham
tido qualquer contato com um sitio sequer podem, pela primeira vez, ter conexao por meio do
telemovel. A possibilidade do acesso muda os habitos e resulta em novas tecnologias como a
navegacao em Nuvem os equipamentos portateis reduzem de tamanho por ndo precisarmos
mais carregar grandes quantidades de informacao e tornam-se mais poderosos, esse evento é
um passo importante para nos dividirmos em varias partes, lembrancas, trabalhos, documentos
importantes sao acessados de diversas formas e assim nossas vidas tornam-se mais publicas.
Tudo parece se converter para o telemovel onde o utilizador pode produzir conteiido em tempo
real, o smartphone traz mais ferramentas de ligacdo, esta a transformar culturas e relagées,
este tomou a frente em varios processos, escolhido pelo utilizador é uma das principais

ferramentas da transformacao cultural que vivenciamos.

Ao entrarmos na segunda parte teremos como principal objeto de estudo a Web 2.0, essa
evolucao da Internet a torna mais humana, pois, a partir dai, é principalmente o utilizador que
passa a abastecé-la de mais conteldos e informacdes, essa participacdo coletiva promove
ligacOes pessoais e nesse processo as marcas fazem parte das relacées pessoais na Web,
passando também a interagir de forma direta com seus pUblicos. O conceito de interatividade
torna-se fundamental nessa nova demanda de relacdes entre pessoas, conteldos e marcas,
esses processos interativos sao a base para os conceitos de Cibercultura e Inteligéncia Coletiva,
caracteristicos da Web 2.0. Nesse processo de expansao, o Capital Social é estabelecido, assim,
o altruismo do utilizador e a relacdo de confianca mdtua na Internet, tornam-se guias para as

praticas de gestao de marcas.

Esses conceitos e praticas ganham relevancia com a massificacdo das Redes Sociais, as quais se

tornam verdadeiros pontos de encontro e relacionamentos entre as pessoas; integradas ao
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cotidiano trazem muitas possibilidades, estabelecem novos habitos e criam novas dindmicas de
relacionamentos para todos. Entre tantas Redes Sociais, o Facebook torna-se a mais
frequentada, é a que detém mais utilizadores no mundo ociental, o grande nimero de pessoas
cadastradas e ativas na rede gera um enorme volume de dados e informacoes, sao fotos, videos,

textos, hiperligacées, mensagens, gerando informacoes preciosas para as marcas.

No Facebook os processos de cooperacao tornam-se frequentes e os utilizadores participam
sendo remunerados com acordos simbolicos de colaboracdo mitua de troca de experiéncias
pessoais. Assim o Envolvimento entre utilizadores e os conteudos torna-se mais um reflexo da
Cibercultura no Facebook. Os utilizadores também se tornam produtores de contelidos e geram
mais dados na Rede que entram em um processo ciclico de relagcdes e habitos, um lugar onde
um utilizador passa a influenciar o outro e onde as acdes tornam-se coletivas, apesar de serem
individuais. Diante de tantas acdes de utilizadores, as marcas também atuam no Facebook e,
assim, a plataforma é convertida em uma vitrine para as marcas e um ponto de observacao

pelo volume de dados que os utilizadores produzem na Rede.

Na terceira parte deste estudo, aplicamos um questionario investigativo a utilizadores do Brasil
e de Portugal, buscamos tracar o perfil destes individuos, a intencao é identificar seus habitos,
0 que procuram e como se comportam no Facebook. Para isso, foram elaborados dois
questionarios, um para cada pais, com vinte e duas questdes objetivas, mas a Unica distincao
entre ambos eram as duas Ultimas questdes, pois colocamos as 50 marcas mais seguidas em
cada pais, classificadas pela Socialbakers, uma plataforma de analise e observacao das redes
sociais, assim as duas Ultimas questdes traziam as respectivas marcas, que obviamente sao

diferentes.

Logo em seguida passamos a analisar os dados recolhidos e chegamos a conclusdes baseadas no
cruzamento de dados empiricos e de estudos fundamentados nos autores como Lévy (1999),
Jenkins (2006), Rheingold (2012) e Elias (2015), esses dados também serviram de base para o
que vinha a seguir, com eles podemos definir com mais acerto o utilizador do Facebook e tracar

o perfil de figura do “Facebooker”, nosso principal objetivo de estudo.

Ao chegar na quarta e ultima parte o leitor encontrara reflexdes sobre conceitos como a
segmentacao de mercado, suas transformacoes e sua relevancia diante de tantas informacoes
e novas necessidades pessoais. Observaremos que o segmento de mercado se tornou um
conceito de ficcao, pois a cada dia os mercados sao mais flexiveis e o Big Data, onde os dados
se concentram, serve como o principal norte para entender o pUblico. Todas estas informacdes
resultam na definicdo da Cultura de Marca, um parametro de comportamento e acao
estabelecido pela propria marca e que tem como principal funcdo atrair o Facebooker. Essa
cultura dar-se muito pelas referéncias emocionais e sensoriais que se tem ao entrar em contato

com a empresa, assim quando o utilizador integra a marca a sua vida, apoiado por todas as
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experiéncias que ela lhe confere; ele passa a ser um fa e a usa-la para se definir diante de

outros utilizadores e do mundo.

Este sujeito é a principio definido por nés como o Nativo Digital, uma geracao nascida depois
de 1980 e que esta a vontade com as tecnologias digitais, a Internet, e a viver nos universos
online e offline. Com base nas informacdes sobre essa geracao e nos dados empiricos que
obtemos, chegamos ao Facebooker, este individuo é exposto nos dados colhidos na nossa
terceira parte, assim podemos tracar seu perfil e entendé-lo. O Facebooker ¢ um produtor de
conteldo assumido, sempre conectado e integrando a cultura do telemoével. Costuma seguir as
paginas das marcas das quais é fa e, melhor que isso, tem o prazer de envolver-se com suas
publicacdes, faz isso por varios motivos, mas o que mais justifica suas acoes é a atencao que
costuma dispensar a seus amigos no Facebook, a ligacao com outros utilizadores é o principal
estimulo para esta personagem. Ao ser agente atuante em um ambiente controlado, o
Facebooker por ser muito ativo e por constantemente estar no centro da observacao das
marcas, acaba por tornar-se previsivel quanto as suas acdes na Rede. Dessa forma, toda sua
liberdade fica limitada aos padroes de comportamentos definidos pelo préprio utilizador e pelo
Facebook. Capaz de fazer as ligacdes entre meios, marcas e utilizadores com acdes voluntarias,
o Facebooker responde a estimulos de forma esperada na maioria dos casos, assim torna-se um

alvo facil para as marcas.

Por fim, é tracado um perfil dos Facebookers, objetivo deste estudo. A pesquisa revela
caracteristicas de utilizadores e sua relacao com as marcas, que os analisam. No Facebook sao
as informacades disponibilizadas por utilizadores que definem segmentos e acdes das empresas.

Assim, o Facebooker se torna um alvo para as marcas e facilmente é atingido por ser previsivel.
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Parte | - Antes da Midia Social

As midias sociais estdao a ocupar cada vez mais espaco na vida das pessoas, nao sao mais um
instrumento de comunicacdo exclusiva dos centros urbanos, nem dominadas s6 pelos mais
jovens, mas espalham-se por varias faixas etarias e por diversas regioes dos paises modernos
ou em desenvolvimento, entretanto, antes dessa massificacao os instrumentos para tal foram

criados.

E sobre o desenvolvimento das ferramentas e dos recursos tecnoldgicos os quais ja eram
utilizados por nds e depois foram interligados a Internet, que falamos na primeira parte deste

estudo.

Essas ferramentas de comunicacao adotadas por nés como utensilios cotidianos, operavam de
forma isolada, até que se fundem e uma passa a complementar a existéncia da outra. O que
tratamos aqui é o inicio dos processos que possibilitaram a expansdo das Redes Sociais e da

conexao entre os meios e as pessoas.

1. Os Meios Estao Ligados Aos Novos Habitos

O fim do século XX e inicio do século XXI sao marcados, entre outras coisas, pela revolucao
tecnoldgica, onde recursos e equipamentos eletronicos existentes apenas nos filmes e nas séries
de ficcao dos anos 60, 70 e 80, passam a fazer parte do cotidiano de muitas pessoas de paises
modernos ou em desenvolvimento. Tais ferramentas tornaram-se mais digitais, surgiram
equipamentos mais leves, hibridos, mais rapidos, mais poderosos e cada vez mais faceis de
serem manuseados. Schmidt e Cohen (2013, Capitulo 1, item 5, paragrafo 4) relatam que tudo
vai ser mais leve e facil de usar com processadores mais poderosos do que qualquer coisa
disponivel hoje. No futuro proximo, todos esses recursos que temos no presente serao ainda
mais velozes e provavelmente mais integrados as necessidades pessoais de seus utilizadores,

como veremos adiante.

A evolucéo tecnologica expandiu-se em muitas fronteiras, mas aqui faremos referéncia apenas
a tecnologia digital de Comunicacdao e Informacdao que, entre muitas coisas, possibilita
vivenciarmos as quebras de barreiras geograficas, comerciais e de relacionamentos
interpessoais, nao existe mais a necessidade de estarmos em um lugar especifico para
exercermos influéncia sobre este ou as pessoas que ali estdo. Briggs e Burke (2004, p. 257)
falam que o livro de J. Meyrowitz, No Sense of Place, de 1985, relata que a midia eletronica
afeta as pessoas nao tanto pelo conteldo, mas por dissociar o lugar fisico do social. Hoje
sabemos que o contelido também é muito importante, pois ele € um dos principais fatores que

estimulam a quebra dessas barreiras. A capacidade de estarmos ligados a dois lugares, ou mais,
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ao mesmo tempo modificou a forma de nos relacionarmos, a historia do rei Togbui Bansah é um
exemplo claro de como essas barreiras sao rompidas. De acordo com o Jornal Didrio de Noticias
(2014) Bansah vive na Alemanha onde possui uma oficina de automoéveis, mas também é rei de
Hoheo, uma regido de Gana, regendo a distancia lidera seus sibditos por meio do Skype e de
chamadas telefonicas. Talvez nao existam muitos reis que governem a distancia, mas ha muitos
gestores administrando seus negocios, artigos académicos, dissertacdes e muitos outros
projetos acontecendo onde pessoas em diversas partes do globo se unem, a longas distancias,

para um fim comum.

A tecnologia integra pessoas e maquinas, tudo caminha para ser cada vez mais interligado. Os
equipamentos digitais desenvolveram-se de tal forma que parece, em alguns casos, fazerem
parte do corpo humano, em um processo de comunicacao que une as pessoas aos aparelhos.
Como relata Dertouzos (1997, p. 113), quando explica que os processos de interacao homem-
maquina, resultam do desenvolvimento de melhores interfaces que multiplicaram as tarefas no
mercado de informacao. Se observarmos as aplicacées que um smartphone’ tem na vida de uma

pessoa é facil perceber que ja iniciamos esses processos de integracao.

Atualmente muitos dos processos culturais e socioecondmicos dependem do fluxo de
informacao que transitam pelas redes geridas e mantidas por sociedades interligadas pela
tecnologia. “A tecnologia da informacao tornou-se uma indispensavel ferramenta para a
implementacao eficaz dos processos socioecondmicos e de reestruturacdo social” (Castells,
2010, p. 372, Traducao Nossa [Doravante TN]). Deste modo, as informacdes serao cada vez mais
globais, as sociedades estardao a cada dia mais ligadas e os cddigos culturais serdao mais
homogéneos. As informacdes, agora globais, resultam das ligacdes entre pessoas e meios, os
quais passaram a atuar de forma especifica, as informacdes sao complementadas entre as

ferramentas passando de um veiculo para outro.

A Internet torna-se o canal que escoa o fluxo de informacao produzida pelos meios, e absorvida
por seus utilizadores. Castells (2010, p. 389) esclarece sobre o escoamento das mensagens
quando sugere que no século XXl sera concluida a autoestrada da informacao global, com a
entrada do telemével no processo de transmissao de conteldo e pela evolucao tecnolodgica
crescente. Em 2004 ja se fala do fluxo de informacao que flui pela Internet, processo que

comeca na década de 90 e se amplia cada vez mais no decorrer dos anos.

A década de 1990 foi um periodo em que se romperam as fronteiras entre os meios antigos
e novos; no interior de cada meio, entre a midia experimental e a ja estabelecida, os limites
se embacaram, da mesma forma que as linhas divisérias que separavam as estratégias de

midia nacionais dos problemas e oportunidades globais (Briggs & Burke, 2004, p. 313).

" NT: “telemével inteligente”, capaz de acumular varias funcées de computador com sistema operativo além de efetuar
ligacées comuns.
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Outro ponto a ser observado é que essa nova realidade dos meios descentraliza a fonte
fornecedora de informacao, cada utilizador passa a ser agente atuante na transmissao de
conteudos, este individuo passa a definir de forma pessoal o conte(ido que vai querer absorver,
ele decide também quando vai ter acesso e onde, tem a mao dispositivos interligados que o
permitem escolher se é melhor usar a TV ou o telemovel e todos esses meios passam a caminhar

juntos, onde um se torna o complemento do outro.

Com a interacao entre os meios e a participacao dos utilizadores, a fronteira entre os universos
online e o offline é rompida, pois um espaco passou a influenciar diretamente o outro. Estamos
a cada ano, a cada lancamento de uma nova ferramenta tecnologica, mais integrados as
maquinas. Em uma visao superficial esta realidade pode parecer estranha, prejudicial, ou
perigosa, mas Mattelart (2000, p. 143), explica que é importante confiar nos critérios das

pessoas, elas escolhem o que acreditam ser melhor para si e definem o que permanece.

Esta dinamica da vida moderna reflete nas pessoas e nas instituicbes, publicas e privadas.
Muitas acoes acontecem em um processo onde os utilizadores passam a viver integrados quase
24 horas por dia, em dois universos distintos e juntos ao mesmo tempo. A evolucao tecnoldgica
dos meios resultou na globalizacao das informacodes e das relacdes pessoais. A Internet funciona
como o grande canal condutor dos conteldos dos meios e de interesses dos utilizadores, esta
tecnologia tao utilizada teve seu inicio restrito a poucos, mas logo se ampliou e passou a ser

fundamental na vida moderna em varios sentidos.

1.1 Conexao de Meios e Dados

Ao conquistar o mundo, a Internet logo passa a integrar varias plataformas de trabalho e de
comunicacao, torna-se um recurso fundamental na integracao entre as pessoas, 0s meios e as
informacbes abastecendo e sendo abastecida constantemente por contelidos. No inicio, inda
pouco difundida, o interesse pela conexdo é por conta dos dados e informacdes encontradas,

mas ao se massificar muitos outros interesses passam a estimular o uso dessa ferramenta®.

Em pouco tempo, a Internet tornou-se o grande instrumento de comunicacao entre empresas,
meios e pessoas. Mas busquemos entender melhor no que ela se tornou hoje, Garcia (2012, p.
229) quando explica a Internet faz uso de trés conceitos diferentes, mas que acabam se
complementando. O primeiro é o de Gdmez e Veloso, os quais definem a Internet como o

primeiro meio global de comunicacdo bidirecional, que permite seus usuarios interagir com

2 As primeiras experiéncias tecnologicas as quais se dara a Internet, iniciara por volta de 1958, com os militares norte-
americanos, com o objetivo de conectar computadores de centros de pesquisas ao servico do Departamento de Defesa
Americano. Mattelart (2000, p. 90), conta que em 1968 o governo dos Estados Unidos instala a ARPANET (Advanced
Resarch Project Agency Network), que possibilita a transmissido de dados via satélite entre universidades. Esta
tecnologia é a grande referéncia nos anos 90 para enfim a criacao da Internet.
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milhdes de documentos e de informacdes audiovisuais produzidos por diversas fontes, assim
como comunicar-se entre si de diversas formas a um baixo custo, eliminando barreiras espaciais
e temporais, possibilitando a distribuicdo de produtos de origem digital. A segunda definicao é
de Martinez-Lopez e Luna, que explicam a Internet como a Rede das redes, totalmente aberta
ao publico, onde todo terminal (computador) com conexao pode entrar em contato com outro
que também tenha acesso a rede e que é nessa rede que pode acontecer todos os tipos de troca
de informacodes. O terceiro conceito usado por Garcia € o da “Mad Comunicacion”, que define
que a Internet ndo tem na realidade uma cabeca central, nem é gerida por um Unico organismo
e que grande parte da sua estrutura pertence aos governos mundiais, organismos e
universidades, onde muitos grupos atuam para que funcione corretamente e evolua.
Acrescenta-se também que outra parte é privada, gerida por empresas de servicos, dando
acesso ou publicando conteldos. A Internet também é formada por muitas redes independentes

que falam a mesma linguagem e seus limites nao estao bem definidos.

Ja Serra (2007, p. 175) explica que a Internet é um meio interativo, neste caso em especifico
a “Interatividade” nao é uma propriedade caracteristica de um determinado meio, mas uma
variavel de sequéncias comunicativas que resulta em dois ou mais transmissores da mensagem

em uma série de troca de informacoes. O autor também invoca McLuhan quando comenta que:

A Internet como meta-medium ou uni-medium: a Internet € um meio em que confluem, de
forma digital, todos os outros meios, ou — e dizendo-o na linguagem de McLuhan, para quem
o0 ‘contelido’ ou a ‘mensagem’ de qualquer medium é sempre um outro medium — como um
meio que tem como ‘conteldos’ ou ‘mensagens’ todos os outros meios. Decorre, daqui, o
facto de se encontrarem na Internet as multiplas categorias de comunicacao (pelo menos
de acordo com as classificacdes habituais), proprias dos mais diversos media: a difusao (da
informacao) massiva e uni-direccional, mas também a comunicacdo interpessoal e bi-
direccional; a comunicacdo escrita mas também a visual, a audio e a audiovisual; a

comunicacao sincrona mas também a assincrona; etc (Ibidem).

Fazendo um pequena sintese de todas as definicdes colocadas por Garcia e Serra, definimos a
Internet como: uma grande fonte global de informacao interativa, quanto a producao, a
absorcao e a mutacao de conteldos e informacdes que podem ser geridas por empresas,
governos, instituicoes e pequenos grupos sem fins lucrativos, que a torna aberta ao publico,
mas ao mesmo tempo restrita em alguns aspectos e que possibilita a interligacées entre
terminais conectados, pessoas e instituicdes, permitindo um processo de interacao e fusao

mutua entre todos os terminais, meios, conteldos e pessoas.

No Brasil, o acesso a Internet ainda é deficiente em algumas regides do pais, mas seu
crescimento € constante, segundo o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opiniao Plblica e Estatistica),
em 2013 o numero de pessoas que acessara a Internet no Brasil é de 105,1 milhdes,

considerando o acesso em qualquer ambiente como casa, trabalho, escolas, espacos publicos e
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outros locais, algo em torno de 52% da populacao do pais. Portugal no mesmo ano, de acordo
com relatorio do OberCom (2014) possui 55,2% de utilizadores da Internet. Esses nimeros vém
em uma curva ascendente nos dois paises, por conta dos investimentos que sao feitos

continuaram a crescer.

A Internet ganhou primeiro a simpatia dos mais jovens, talvez por ser uma novidade, foram eles
que aderiram primeiro aos seus recursos, o Facebook, o Google, por exemplo, sao grandes
corporacoes, criadas por jovens empreendedores, que iniciaram suas atividades integralmente
na Internet. “A Internet abriu uma comporta para os jovens, cujas paixoes estao finalmente
sendo ouvidas, mas a TV nao seguiu o exemplo” (Jenkins, 2006, p. 240, TN). Essa porta aberta
altera a forma de como os outros meios se comportam atualmente. A Televisao, por exemplo,
teve que mudar alguns conceitos, tornou-se mais democratica, convocando o publico, em
alguns momentos para participar da sua programacao como em programas de Reality Show?. A
Internet possibilita a ligacao de terminais de computadores, telemoéveis, marcas e instituicoes,
tudo isso conectando pessoas e criando um fluxo intenso de informacdes. Tais ligacdes e
atividades sao consolidadas gracas a evolucdo dos computadores, esses equipamentos que
surgem com potentes calculadoras passam rapidamente a integrar muitas atividades cotidianas,
tornam-se maquinas multitarefa; e de plataformas fixas as quais evoluiram para diversas

estruturas que permitem seu uso com mobilidade, com isso puderam ser levados por todo lado.

1.2 Computadores, o Inicio da Mobilidade

O crescimento da Internet esta ligado diretamente a massificacdo e evolucdo dos
computadores, equipamentos comuns hoje em dia, surgem com o objetivo de auxiliar em
grandes calculos matematicos e estatisticos. De acordo com o Computer History Museum®, os
primeiros computadores sao criados na década de 30, mas so6 no inicio dos anos 70 que sao
desenvolvidas maquinas eletrénicas mais proximas as que temos hoje. Em 1953 sao criados
computadores para uso militar na Guerra Fria, estas maquinas sao gigantescas, revelam Briggs
e Burke (2004, p. 273). Além do uso militar, o computador logo foi aplicado também em
atividades cientificas, governamentais e para grandes corporacdes. Neste periodo ter um

computador em casa seria algo fora de cogitacao.

Nos anos 70 surgem os primeiros computadores pessoais, mais compactos, na Wikipédia
expdoem-se que nessa época sao comprados em partes, ou seja, cada individuo tinha que montar
0 seu, é nesse periodo que deixa de ser vistos como uma grande maquina de calcular, pois a
acumulam outras funcdées. Em 1977 é lancado o computador pessoal como conhecemos hoje, o

Apple I, uma maquina ja montada, que passa a movimentar o mercado de programas, chamado

* NA: formato de programas televisivos que procuram retratar a vida real, uma traducéo livre seria mostrar o real.
4 0 Computer History Museum fica localizado em San Jose, Califérnia, nos Estados Unidos, seu endereco eletrdnico é:
www.computerhistory.org .
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de desktops’, cria novas categorias de produtos, torna-se um computador para pessoas comuns,
mais simples de operar, uma ferramenta para ser usada na escola, em casa, ou no escritorio,
eram os primeiros passos da integracao homem e maquina que temos atualmente. Mas o
mercado de desktops s é consolidado em 1981, quando a IBM (International Business Machines),
lider no mercado de computadores de grande porte, lanca o IBM PC, parece ter sido ai, que os
computadores pessoais passam a ser vistos como ferramentas confiaveis. Em 1984, a Apple
lanca o Macintosh e muda completamente a relacao das pessoas com os computadores. O visual
grafico com o uso de janelas, icones, imagens e o rato, possibilita o acesso de muito mais
pessoas aos computadores. A Apple torna a computacao intuitiva e visual. Logo depois, a IBM,
junto com a Microsoft, lanca novos computadores pessoais com o Windows 1.0, depois disso,
passa a surgir no mercado programas graficos e os editores de textos, as planilhas eletronicas
também se tornardao mais visuais. A partir dai, os computadores passam a ser usados em muitas
das nossas atividades cotidianas, profissionais ou nao, mas os processos de ligacao entre um

terminal e outro praticamente nao existia ainda.

Apo6s a consolidacao dos desktops as empresas passam a buscar melhores solucdes para
desenvolver computadores portateis, ja se percebe o desejo de levar os beneficios que essas
maquinas trouxeram para todos os lados. O Computer History Museu explica que o conceito de
computador portatil em 1950 era um que cabia em um caminhao, o que logo foi mudado para
algo que cabia em uma mochila. Em 1968 a Xerox, passa a tentar desenvolver modelos de

computadores portateis e mais leves.

Em 1968, quando os computadores ainda pesavam mais de cem quilos e comia cartdes
perfurados, o pesquisador Alan Kay, da Xerox PARC, comecou a sonhar com o computador
portatil perfeito. Ele criava os modelos de papelédo, alinhando os recortes com bagos de
chumbo para simular diferentes tamanhos e pesos. Eventualmente Kay trabalhava, um tipo
de barra muito fina com uma grande tela na parte superior e um teclado na parte inferior.
Ele determinou que este computador ndo teria que pesar mais de dois quilos para que seja
confortavelmente portatil, e o mais importante, ele teria de ser altamente dinamico e facil
de usar para que as criancas de todas as idades pudessem aprender programacao e ciéncia
(Chen, 2011, Capitulo 5, item 2, paragrafo 1, TN).

Outros modelos passam a ser desenvolvidos por diversas empresas além da Xerox, mas com
algumas desvantagens como ser pesado, caro, pouco eficiente e usar sistemas distintos dos
desktops, ja estabelecidos e mais simples de operar. O computador portatil conhecido em
Portugal por portatil e no Brasil como laptop (NA: doravante portatil), é lancado compativel
com o IBM PC em 1982 pela Compaq, em 1984 a IBM lanca seu primeiro portatil o IBM 5155, e

em 1985, é lancado pela Radio Shack o primeiro portatil dobravel como os que temos

> NA: mesa de trabalho em uma traducéo direta.
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atualmente.

Mas talvez, o lancamento mais importante acontece em 1992, pela IBM, o Thinkpad, com o
Windows 3.1 e o Trackpoint, uma espécie de joystick localizado no centro do teclado e que
substitui o rato, assim esclarece o sitio Computer. Em 1994 a IBM insere um drive de CD
(Compact Disc), nos seus portateis e em 1997 o DVD (Digital Versatile Disc). Outra grande
evolucdo ocorre em 1999 quando a Apple lanca a tecnologia Wi-Fi°, a qual permitiu conexéao
sem fio dos portateis a Internet. Em 2006, chega ao mercado o MacBook Pro, da Apple, que
igualou os portateis ao desempenho dos desktops. Esses acontecimentos sao relevantes pois
demonstram o caminho percorrido para possibilitar aos utilizadores mobilidade e conexao, de
grandes maquinas chegamos a equipamentos cada vez menores e com mais capacidades de
executar diversas tarefas. O passo seguinte a isso € desenvolver computadores cada vez

menores pois ja necessitavamos levar nossos dados e ter acesso a informacao em varios lugares.

Se no inicio do seu desenvolvimento os computadores sao militares, dos anos 80 em diante eles
passam a reforcar cada vez mais o papel do sujeito que é consolidado com a criacdo das redes

mundiais. Como afirma Elias (2011) em seu artigo “Subjectividade Pos-Web”:

Na década de 70 a computacado era militar e/ou corporativa, mas é nos anos 80 que o
advento do microcomputador reforca o papel do sujeito. Tarefas de escritério, bases de
dados, processamento de simulagdes e outras actividades, como as representacées graficas,
evoluem exponencialmente. Nos anos 90 as redes e os computadores despoletam um
casamento inevitavel e em 94 a World Wide Web, a versdo comercial e superficial da Rede,
torna-se acessivel através de software de consulta de paginas Web. Como um maremoto de
inovacao irrecusavel, o mundo habituou-se aos sitios Web, ao correio electronico (email),
motores de procura (search engines), salas de conversacao (chat rooms) e software de

mensagens instantaneas (‘instant messaging’). Era a época da Web 1.0 (p. 2).

Sao os computadores que primeiro se ligam os meios de comunicacao, estando presentes em
diversos momentos do cotidiano moderno e integrados em muitas das nossas atividades. Na
década 00 o computador esta em muitos lares e empresas, € visto por corredores das
faculdades, nas bibliotecas e torna-se fundamental no desenvolvimento de muitas atividades.
De grandes maquinas, passaram a equipamentos de mesa e agora cabem nos nossos bolsos, sao
canais de ligacoes entre os humanos e as diversas plataformas que a Internet comporta, torna-
se uma ferramenta hibrida, tanto que em alguns casos fica confuso saber se o que temos na

mao é um computador ou uma outra tecnologia, como um telemovel.

® NA: Wireless Fidelity, o mesmo que ligacdo online sem fios.
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1.3 O Telefone Além da Chamada de Voz

0 telefone também abandona as ligacdes por fio e ganha mobilidade, os telemdveis chegam ao
mercado e logo modificam a forma de nés comunicarmos no dia-a-dia, ganham status e passam
a ser representantes do avanco da tecnologia, esses aparelhos tornam concretas algumas das
tecnologias existentes no imaginario futurista. Star Trek (Gener Roddenbery, 1960), por
exemplo, sugere muitas tecnologias fruto do imaginario da época, entre elas, a tripulacao das
naves espaciais da Frota Estelar usavam em suas exploracoes uma espécie de comunicador

portatil que, olhando seu desenho, logo faz-se ligacao com os modelos de telemdveis.

Criado em principio para atender somente a necessidade de comunicacao rapida em qualquer
parte da cidade, os telemdveis, em pouco tempo, passaram a acumular funcées como escrever
e ler mensagens de texto, agenda, anotacdes e conexao a Internet. As primeiras ligacoes
aconteceram nos Estados Unidos, em 1983, como relatam Briggs e Burke (2004, p. 299) e em
menos de 20 anos, esses aparelhos nao tinham mais muita semelhanca funcional com os
primeiros que foram colocados em uso, sua massificacao foi rapida e logo muitos tinham a

necessidade eminente de possuir uma linha movel, mesmo que o servico ainda fosse precario.

Apesar da fraca recepgao, havia um milhao de telefones celulares em uso no pais em 1989.
A grande explosdao de venda veio mais tarde. Apesar da recepcao frequentemente
insatisfatdria e da falta de privacidade (alguns usuarios ndo se preocupavam com isso ou
eram muito exibicionistas ao fazer as chamadas), os niUmeros continuaram a crescer na
Europa e na Asia, tanto quanto nos Estados Unidos. Assim, em 1996, havia mais de seis
milhdes de celulares na Gra-Bretanha e, quatro anos mais tarde, entre abril e junho de
2000, foram vendidos mais de trés milhdes e meio de aparelhos, ‘um a cada dois segundos’.
Esse fenomeno de distribuicdo inspirou a manchete do Times: ‘Metade do pais esta

loucamente movel’ (Idem, Ibidem).

De acordo com o Relatorio Anual 2013 da ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicacio), o
Brasil possui mais de 270 milhdes de linhas de telemoveis (Idem, p. 112). Ja em Portugal, a
ANACOM (Autoridade Nacional de Comunicacdes) informa que existem 13,2 milhdes de
utilizadores efetivos (Idem, 2013, p. 523). Um fato relevante nesses nUmeros € que nos dois
paises a quantidade de assinaturas ultrapassa o da populacao. O que talvez explique em parte
esse crescimento é a identificacdo que as geracdes mais jovens tém com os aparelhos e servicos
das empresas de telemdvel. Os jovens parecem, na sua maioria, ja nos primeiros anos de
operacdo, estarem mais a vontade com os aparelhos e os servicos que as empresas
especializadas tém a oferecer. Rheingold (2002, p. 37) fala que no Japao o telemovel provocou
uma mudanca de poder entre geracdes, por libertar os jovens do compartilhamento de um
telefone fixo com seus familiares e curiosos. O telemovel é um telefone pessoal e sua utilizacao
também liberou as linhas residencias que eram ocupadas pelos mais novos em horas de

conversas. Em seu artigo “Kids on The Move”, Garfalk (2001) argumenta que o aparelho de
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telemovel deu independéncia e liberdade aos jovens, por conta disso, eles adoram tanto seus
aparelhos. Os telemodveis fazem parte da personalidade dos jovens, além disso ajudou e
possibilitou outras formas de comunicacao, o que facilitou, em alguns aspectos, a vida, os

tornando-os, até certo ponto, mais independentes.

A possibilidade de manter conversas, individuais ou em grupo, com pessoas que estao em
diferentes lugares ao mesmo tempo, pode ser comparada as projecoes holograficas dos filmes
de Star Wars (George Lucas, 1977), mas neste caso temos somente o som, sem o auxilio da
imagem projetada em 3 dimensdes, como nos filmes da série. Podemos ocupar dois espacos ao
mesmo tempo, essa dinamica moderna faz com que encontremos pessoas em espacos publicos
ou reservados sem té-las por perto, ou que possamos perceber individuos que apesar de
ocuparem um espaco publico, na verdade ocupam um espaco virtual. Projetamos nossa

individualidade mesmo sem nossa presenca fisica.

As maneiras de conhecer novas pessoas, ou buscar relacées amorosas, sao alteradas por conta
dos telemoveis, com eles os jovens puderam socializar fora do alcance dos pais, Garfalk (2001)
fala que os aparelhos de telemoveis tém possibilitado varias formas de interacado entre os
jovens, tornando-os nesse aspecto, de certa forma, seres emancipados. O telemovel permite
aos jovens manter relacdes com pessoas as quais os pais desaprovam. “Afegaos no Paquistao,
ficaram horrorizados com a facilidade com que meninos e meninas, muculmanos, que nunca
teriam permissao para ficar sozinhos juntos, podem agora participar de relacionamentos sociais
virtuais via telemdvel” (Rheingold, 2002, p. 64, TN). Em muitos aspectos os telemoveis tém
influenciado na vida das pessoas, pois esses aparelhos também sao usados para falar com
familiares que estao distantes, jovens que vao viajar, estudar, ou trabalhar em outra cidade,

podem manter contato com seus pais diariamente.

Mas antes da Internet chegar ao telemével, o SMS (Short Mensage Service), foi o servico que
primeiro possibilitou, principalmente aos jovens, maior poder de comunicacao e liberdade, pois
quando comparado as ligacdes de voz, o SMS tem o custo baixo, um forte atrativo para
estudantes com pouco dinheiro. Por ser um servico de mensagem de texto e por haver um limite
de caracteres, o servico também modificou a forma de escrita, as mensagens passaram ter
emoticons (NA: emoticons; é a juncao de emocao com icones), uma sequéncia de caracteres e
simbolos que formam signos graficos que transmitem sentimento, estado de espirito, ou
resumem uma frase inteira. Briggs e Burke (2004, p. 299) contam que em 2001 o Sunday Times
descreveu uma adolescente que enviava mais de mil mensagens de texto por més e que nessas
mensagens a gramatica e a ortografia eram irrelevantes. Nesse processo de crescimento das
mensagens SMS com poucos caracteres, a forma de escrever é modificada para tornar-se cada
vez mais rapida de ser produzida e lida, passa a ser corriqueiro o uso de frases formadas por
palavras, abreviacdes e emoticons, o que de certa forma, também gera uma linguagem
universal de comunicacao por meio dos novos signos linguisticos criados. Essa forma de escrita

que surge da necessidade de condensar informacao no SMS, é encontrada também em outras
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plataformas de conversas, mesmo quando nao existe limites de caracteres por mensagens,

como pelo Skype ou Facebook nos computadores.

O relatorio de 2013 da ITU (International Telecommunications Union), aponta que 41% da
populacao mundial possui acesso a Internet e 40% dessas pessoas ja utilizam o telemdvel para
acessar a Web. O mesmo relatério afirma que praticamente 100% da populacao mundial tem
acesso ao servico de telemoével. Como a tendéncia dos valores cobrados é diminuir,
naturalmente no futuro, o nimero de individuos conectados a Internet por seus telemoveis sera
também de 100%.

Com a entrada da Internet Mdvel no telemoével, cada aparelho virou um espaco social, onde
utilizadores ocupam o tempo de deslocamento para o trabalho, ou a escola, a interagir com
outras pessoas, a ler noticias, a pagar contas, ou até a fazer compras. As interacdes que
iniciaram com o SMS cresceram ainda mais com o surgimento de novas ferramentas, uma
matéria da Revista Exame (2014), informa o resultado de uma pesquisa, a qual aponta que no
Brasil 78% dos jovens usam smartphones. O niUmero é semelhante em outras partes do mundo,
na Europa Ocidental sao 84% dos jovens. A mesma pesquisa informa que as pessoas revelam
usar seus aparelhos para ler noticias, fazer ligacoes, enviar mensagens de texto, assistir e
produzir videos, ou fotos, fazer transacoes financeiras, jogar, mas principalmente para acessar
Redes Sociais. Rheingold (2002, p. 76), afirma que agora estamos continuamente disponiveis
para os outros, de forma que, todo nosso tempo ocioso, como caminhar ou a bordo de um
transporte publico, é ocupado por atividades, o que causa uma grande mudanc¢a nas normas de
relacionamentos e poder social. Por conta desse crescente nUmero de informacdes transitando
por aparelhos de telemdvel, por sua crescente capacidade de processamento de informacoes e
pela facilidade de locomocao que esses dispositivos tém, a tendéncia é que cresca o acesso a
Internet pelos telemoveis, pois assim como os computadores, eles hoje tém capacidade

suficiente de atender as diversas demandas de consumo de conteudos digitais.

A Internet Movel é uma tecnologia que causa impactos e transformacdes sociais e culturais,
tendo efeitos em varios niveis, em grupos sociais e subculturas, colaborando muito nos
processos de ligacdo dos meios. Seja por “Wi-Fi”, 3G ou 4G’, os lugares de conexdo se
ampliaram, criando ainda mais locais publicos. A Internet Mdvel transformou culturas e

movimentos politicos.

Em junho de 2013, o Movimento “Vem pra Rua” (NA: movimento popular que organiza
manifestacdes para pedir mudancas politicas, tributarias e legislativas), no Brasil, ganhou forca
nas Redes Sociais, levando milhares de pessoas a participarem de protestos em varias cidades
do pais. Nos eventos, os utilizadores compartilham fotos, videos e depoimentos pessoais, por
meio de seus telemoveis, incentivando a populacao a aderir ao movimento, denunciando a

violéncia policial e informando onde estava a acontecer as manifestacdes. Os participantes

" NA: terceira e quarta geracées da tecnologia de Internet Mével nos telemoveis.
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usavam seus aparelhos para uma transmissao em direto, itinerante, independente, que
alimentava varias redes de relacionamentos e fornecia conteldos para canais de TV, emissoras
de radio e jornais impressos. Nesse movimento e em outros pelo mundo, os telemoveis sao
transformados em veiculos de comunicacdao que convergem para varios formatos. O mesmo
acontece com a “Primavera Arabe” em 2010, ou nas manifestacées na Venezuela em 2014. Os
meios estao interligados e esse fato resulta em um grande fluxo de informacdes que circula
pelos proprios meios, portateis, telemoveis e pessoas, que movimentam cada vez mais rapido

o volume de conteldo produzido.

Os conteudos dos diversos meios e as pessoas convergem para o telemével e nele se encontram.
Esses pequenos computadores nos deram além da mobilidade conectada, a possiblidade de
acessar diversas plataformas que antes estavam separadas. Os telemoveis torna-se o principal
agente de varios processos de interligacao e producao dos utilizadores e dos meios, é neles

onde tudo podem se encontrar e eles estao por toda parte.

2. Midia em Convergéncia Digital

Os meios sao ligados e criam-se novos habitos sociais, os computadores massificam-se em
paralelo com a Internet, a unidao dessas duas tecnologias, em constante evolucao, resulta em
equipamentos moveis conectados uns aos outros, as pessoas €, como consequéncia, aos meios.
Com a adocdo do telemével por cada vez mais utilizadores as informacdes as quais os
computadores desktops foram os primeiros a conectar agora transitam também em outros
formatos. O fluxo de informacado segue varios trajetos mas chegam a um so lugar, onde os
utilizadores, os meios e os dados se encontram e sao transformados em mais dados. Essa uniao

de informacdes e contetdos Henry Jenkins (2006) denominou de “Convergéncia Digital”.

No Brasil, existe uma expressao popular repetida em varias regides do pais, “Tudo junto e
misturado”, esta é uma boa e curta definicdo da Convergéncia Digital quando pensamos no
conceito definido por Jenkins. A expressao popular brasileira significa que existem muitas coisas
as quais estao no mesmo lugar, mas elas nao seguem uma ordem muito bem definida de
organizacdo. E o que acontece com o fluxo de informacées produzido pelos diversos veiculos
de comunicacao, que é adaptado e colocado na Internet, mas o contato do receptor com esse
fluxo de informacao nao segue uma sequéncia estabelecida pelo meio, ela se da de acordo com
os critérios de cada individuo. Todos os meios estdao juntos e seus contetdos se misturam em
um curso de informacédo que é organizado de acordo com os interesses de cada pessoa que os
acessa. Nesse processo os meios acabam por cooperar entre si pela producao da mensagem,
essa mistura de diferentes formatos pode fundir-se em um Unico canal, definido pelo utilizador:

€ a Convergéncia Digital, que de agora em diante chamaremos apenas de “Convergéncia”.
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0 processo de Convergéncia possibilita que um Unico meio possa fornecer todos os recursos que
eram oferecidos em separado, os Jornais Impressos e as Revistas perdem em muito suas
estruturas fisicas, pois os conteudos digitais sao mais consumidos a cada ano, as informacoes
sdo cruzadas e resultam em uma concentracdo maior de conteudo. A digitalizacao dos meios
propicia as condicoes para a Convergéncia, assim, o utilizador caminha de um formato a outro,
com o foco na mesma informacao. Nestes processos, em alguns casos, os conteldos tornam-se
hibridos, nao deixando claro qual a intencao da mensagem publicada pelos meios, ela pode ser
comercial, informativa ou de entretenimento, “Um dos resultados da ‘Convergéncia’ é que
‘pode tornar-se dificil distinguir o conteldo editorial das mensagens publicitarias, ou de
entretenimento e noticias de consumismo’” (Matrix, 2006, p. 26 apud Herman & McChesney,
TN). Uma matéria de TV pode direcionar para o sitio de um jornal impresso, o qual pode explicar
um videojogo online que é criado para divulgar de uma nova série de TV onde sua trilha sonora
€ tocada na emissora de Radio que entrevista os atores durante sua programacao, tudo pode
ser acessado por sitios ou canais na Internet, a Convergéncia permite varias possibilidades de

interacao e experiéncias entre os meios e seus utilizadores.

O compartilhamento e a producao de conteldos pessoais através dos canais de comunicacao,
torna-se possivel por conta da Convergéncia assim acontece uma mudanca de comportamento,
nao s6 dos meios, mas do publico que os acessam, estimulando uma cultura participativa, em
que os emissores e receptores também se confrontam e se misturam quanto aos seus papeis no
tradicional processo de comunicacao (emissor > mensagem -> meio > receptor). A
Convergéncia entre os meios modifica a demanda de mensagens, possibilitando interacées de
diversas partes, da forma que convém ao utilizador, onde os envolvidos no processo de
comunicacao podem flutuar nas suas posicoes, hora como receptor, hora como emissor. O
receptor nao é mais passivo diante de uma mensagem, mesmo em frente da TV, ele interpreta
e opina sobre o que vé com as pessoas que estao no mesmo espaco fisico que ele, a compartilhar

do mesmo ecra, ou através do seu telemovel, com pessoas distantes.

As acoes de Convergéncia a principio podem parecer um resultado das transformacoes
tecnoldgicas, mas na verdade elas sao um processo de transformacao cultural, pois o publico
passa a buscar novas informacdes e novas formas de conexdes com conteudos diversos, em
formatos distintos, além de desejar fazer parte da construcao desse fluxo de informacdo. “A
convergéncia nao ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas interacoes
sociais com outros” (Jenkins, 2006, p. 30, TN). Os aparelhos, por mais modernos que possam
ser, nao criam o fluxo de conteldo que temos hoje, mas as pessoas sim, pois elas produzem e
buscam informacdes. O que a tecnologia fez foi ligar os meios e os sujeitos, agentes
transformadores desse processo. A Convergéncia é um caminho sem volta, que atinge a todos,
ela faz parte de um processo continuo de comunicacdo, nao teve data para surgir, foi
acontecendo e vai se desenrolando em varios sentidos. Preparados ou nao a Cultura da

Convergéncia é algo que ja acontece.
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Os meios sao atingidos pelos processos de Convergéncia em maior ou menor intensidade e sao
obrigados a remodelar conceitos, essas acoes continuas de transformacao ainda vao continuar
a modificar os veiculos de comunicacao. A TV, por exemplo, logo teve que ser reestruturada
pois a Convergéncia a obrigou a repensar suas acées e a transformou em um meio repartido nas

varias possibilidades que a Web disponibiliza ao utilizador.

2.1 A Fusdo TV/Web

A TV é o veiculo de comunicacdo mais importante até o momento, mas com a evolucao da
Internet sua lideranca vem sendo deposta, isso caso pensemos na televisao apenas como um
meio de transmissdao de imagens e contelidos. No entanto este meio se atualiza e o ecra de
tubo e com poucas opcdes de tamanhos transforma-se, agora possui outras funcionalidades e
formatos diversos. No filme de animacao Wall-e (Andrew Stanton, 2008), o planeta Terra &
abandonado e a humanidade passa a viver a deriva no espaco, em um estilo de vida sedentario,
onde as pessoas veem o mundo quase que exclusivamente através de um ecra pessoal,
praticamente sem nenhum contato visual com outros individuos, o mundo acontece nas imagens
projetadas nos seus ecras particulares que os acompanham por todo lado. Ainda nao chegamos
a tal extremo, apesar do telemovel isolar por alguns momentos seus utilizadores. “Mas vocé ja
observou quanto ecra ligado nos acompanha nos nossos cotidianos?” Em casa, no trabalho, pelas
ruas que caminhamos, nos restaurantes, nos cafés, nos bares, no transporte coletivo, na visita
ao dentista, no saldao de beleza e em varios outros lugares que costumamos frequentar,
geralmente tem uma TV ligada e se ela nao existe, o telemovel pode fazer a vez, nés dando

acesso a algum tipo de informacao.

De acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), no Brasil em 2012 o
aparelho de televisao esta em mais de 95% dos lares. Nada mal para algo que comecou como
um experimento sem muito crédito. A TV teve a primeira apresentacao publica em 1939 na
Feira Internacional de Nova lorque. Em 1941 a NBC (National Broadcasting Company) e a CBS
(Columbia Broadcasting System), iniciaram algumas transmissdes antes da Il Grande Guerra.
Mesmo sendo uma tecnologia com muitas desconfiancas, a TV se alicerca de fato, apds o fim
da Il Guerra, entre os questionamentos da época, havia o pensamento de que ela se destina
somente a grupos sociais de classes mais altas, tornando-a, talvez, pouco viavel
economicamente, é o que explica Briggs e Burke (2004, p. 234) quando argumentam que, na
época, pensava-se que somente os mais ricos poderiam ser atraidos pela TV. Mesmo os mais
empolgados com a possibilidade de transmitir video e audio ao mesmo tempo, nao imaginariam
que aquele aparelho conquistasse tanto a atencao das pessoas, superando a audiéncia do Radio

€m poucos anos.

ATV se populariza e passa a transmitir grandes acontecimentos para diversas partes do mundo.
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Briggs e Burke (2004, p, 236) relatam que eventos grandiosos em audiéncia e em importancia
fazem parte da historia da televisao, como a coroacdo da Rainha Elizabete em 1953, vista por

cerca de 20 milhées de pessoas.

Acompanhando a revolucao tecnoldgica, a TV encontra novas perspectivas com a Internet. A
Banda Larga e os aparelhos méveis deram novos recursos, a producao amadora e independente
ganha forca, se a Televisdo foi a evolucao do Radio por juntar imagem e som, o Computador
trouxe a Interatividade a qual Internet ampliou, acrescentando ainda, arquivamento e
continuidade aos conteldos. Quando falamos na Convergéncia também podemos citar esses
conceitos, os telespectadores podem interagir com os conteldos, voltar a vé-los quando
desejam e, em alguns casos, as informacdes que sao iniciadas na TV podem se estender a um
sitio, como ja nos referimos. Hoje em dia pode-se assistir televisdo em qualquer lugar. Canais
de videos surgem na Internet, produtores da Web foram contratados pela TV, matérias
jornalisticas podem ser revistas nos sitios de veiculos de comunicacao, Jenkins (2006) cita um
discurso de 2003, feito por Ashley Highfield, uma diretora da BBC (British Broadcasting

Corporation), onde ela fala como a Banda Larga e as novas tecnologias teriam impacto na TV.

O futuro da Televisao pode ser irreconhecivel a partir de hoje, definido nao apenas por
canais de TV lineares, embalados e programados por executivos da emissora, mas em vez
disso, se assemelhara mais a um caleidoscopio, com milhares de fluxos de conteudos, alguns
muito diferentes dos canais atuais. Em um extremo vai haver uma mistura do fluxo de
informacdes, conteldos e contribuicbes dos telespectadores com a programacao das
emissoras. De forma mais simples — o publico vai querer organizar e reorganizar o contelido
do jeito que eles quiserem. Eles vao adicionar comentarios aos nossos programas, votar
neles e geralmente brincar com eles. Mas em outro extremo, o publico vai querer criar
fluxos de videos proprios a partir do zero, vai querer divulgar pacotes desses conteldos,
com ou sem a nossa ajuda. Neste extremo do espectro, a tradicional emissora, ‘emissora
de mondlogo’ vai transformar-se para o ‘espectador grato’, uma emissora de

relacionamentos (p. 242, TN).

Os processos de Convergéncia ou Fusao resultam em muitas transformacées como a acao de
interagir, modificar e produzir conteldo, o publico agora opina, decide e faz. A TV digital
possibilita uma programacao nao linear, com conteudos que sao compartilhados entre emissora
e publico e se estendem a outros canais, todos ligados pela Web. A programacao continuada®,
torna o que é produzido pelas emissoras e produtoras de televisao também um bem do publico,
no sentido de terem acesso, poderem comentar, apropriarem-se, modificar e compartilhar o
que desejam. Apesar de existir limites legais para o uso desses conteldos, o fato do publico ter

acesso a eles, ao ponto de fazer intervencdes diretas, nao havia acontecido com tanto volume

8 NA: a programacdo continuada acontece quando uma emissora de TV se estende a canais da Internet como o programa
Filho da Pub da SIC, que tem um canal no YouTube (wWww.youtube.com/user/FilhodaPub), onde seus episodios ficam
disponiveis para os utilizadores.
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e facilidade, o receptor até entao nunca foi tdo influenciador da mensagem, a Convergéncia
com a TV digital e a Web passou a estimular muito mais os processos colaborativos de producao

de informacao.

Com a expanséo da Internet a audiéncia passa, cada vez mais, a ditar as regras, a ver o que
deseja no momento que lhe for oportuno. A chegada da Internet Banda Larga da velocidade os
processos de Convergéncia ganham velocidade e a TV inicia um caminho que a leva a ser mais
uma ferramenta de acesso, os conceitos de imagem em movimento ainda sao 0os mesmos, mas
a forma como é produzida e assistida é alterada. Chegamos ao ponto que nao precisamos
programar nosso dia para saber as noticias diarias, ou assistir a série que preferimos em nossa
casa, hem mesmo temos mais a necessidade de um aparelho de TV, a Banda Larga entre outras

coisas, nos deu liberdade de escolher o melhor horario e lugar para assistir o que preferimos.

2.2 Mais Possibilidades Com Mais Internet

A Banda Larga é a ferramenta que melhor instrumentaliza e atende os processos de
Convergéncia, possibilitando a transmissao de dados em larga escala. De acordo com a ITU
(2013), é considerado Banda Larga a transmissao de dados superior a 2 ou 5 Megabits por
segundo. O planeta tem 40% da sua populacdo com acesso a Banda Larga, o Brasil, s6 em 2013
de acordo com relatorio da ANATEL, somou 22,2 milhoes de assinantes e Portugal no mesmo
ano, segundo relatos da ANACOM, chegou a 56,9% dos lares portugueses com a cesso a Banda
Larga. O relatorio da ITU ainda aponta sinais de crescimento futuro no nimero acesso. De 2012
para 2015 é previsto um aumento do trafego de informacdes pela Internet de 3,36 gigabytes,
para 24,8 gigabytes. A utilizacao de videos na Web ¢é a principal causa do crescimento dos dados
que nela transitam, de 2001 a 2016 avalia-se um crescimento de 34% ao ano e sao as redes de
Banda Larga que possibilitam a publicacdo e o compartilhamento desses conteldos em

plataformas como o YouTube, ou o NetFlix.

Cada vez mais pessoas no planeta terdo acesso a Banda Larga, sua expansao € um processo sem
volta, “Conectividade beneficia a todos. Aqueles que ndo tém nenhuma terado alguma, e aqueles
que tém muitos terdo ainda mais” (Schmidt & Cohen, 2013, Capitulo 1, item 5, paragrafo 1,
TN). Muito mais que mudar a Internet, a Banda Larga mudou a forma com que as pessoas lidam
com ela, os utilizadores agora estao habituados a um mundo de interacdes virtuais,
participacdes colaborativas em producdes e projetos multidisciplinares, com participantes em

diversas partes do globo.

A expansao da Banda Larga Movel com as tecnologias 3G e 4G, incorporadas aos telemoveis e
aos tabletes, converte o planeta em uma grande estrutura conectada, onde é possivel ter acesso
a informacao a qualquer momento. Essa realidade muda até certo ponto, os horarios e os

lugares das atividades pessoais e profissionais, como fala Sidney Matrix (2006, p. 51), ao
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explicar que estar conectado faz parte do cotidiano e que nesse conectar permanente, os
ambientes como casa, escritorio, trabalho e vida pessoal, ja nao possuem espacos bem
definidos. Estamos a caminhar no ritmo das mensagens que trocamos, na velocidade da Banda
Larga, ligados 24 horas por dia. Pelos telemoveis, podemos trocar informacao, tomar decisdes,
tratar de atividades profissionais ou pessoais a qualquer momento e local, o mesmo vale para

o lazer, fazemos isso o tempo todo.

Depois do ano 2000 a tecnologia passou a permitir o acesso cada vez mais movel, com o Wi-Fi
torna-se possivel, em alguns locais publicos, o acesso de pessoas que até entdo nao tém a
experiéncia de entrar em um sitio sequer, o 3G ou o 4G permite a navegacdo em varios pontos
da cidade. O grande legado dessa tecnologia de navegacdo sem fios € a possibilidade de dar
acesso a um numero maior de pessoas, “‘Wireless’ é sem dlvida a melhor maneira de colocar
online a maioria da populacao do mundo” (Rheingold, 2002, p. 249, TN). O aparelho mével é
nosso acompanhante diario, em paises modernos ha conexdo por toda parte e a tendéncia é
que isso aconteca também nos paises em desenvolvimento. Estar conectado torna-se um
costume nessas sociedades “O que fez habitos novos como a consulta do e-mail, o acesso a
paginas Web, entrar em Redes Sociais e ver filmes online, serem praticas comuns do sujeito
moderno, foi o grau de ‘conectabilidade’ (‘conectedness’) do nosso mundo” (Elias, 2011, p. 3
apud Bauman 2000). Seguimos em um caminho que nos leva a ter cada vez mais conexao e, por
consequéncia, um volume cada vez maior de conteidos em nossos aparelhos. Essas informacoes
que temos acesso, em muitos casos, nao nos pertence, mas mesmo assim, fazemos parte dela,
pois somos as ligacdes entre varios pontos, conteldos que transitam por diversos dispositivos
também passam por nds. Os conteldos estao em constante movimentacao pelo espaco, as
informacées caminham em varias direcoes e ficam em muitos lugares ignorando tempo e

distancias.

A necessidade de ter acesso a muitas informacdes em varios lugares levou a criacao da
tecnologia de navegacao em Nuvens, com ela podemos literalmente carregar muitos dados,

documentos e informacdes por onde formos e sem té-los por perto.

2.3 Agora é a Era da Rede, os Dados Nas Nuvens

A Nuvem ou Cloud, termo usado em Inglés, é um conceito de armazenamento de dados pela
Internet Banda Larga que caminha para ser um senso comum entre os utilizadores. A Nuvem é
0 recurso responsavel por integrar informacodes e dados, entre equipamentos diferentes como
o portatil, o telemovel, o tablete e o computador de mesa. Documentos, planilhas,
apresentacdes podem ser iniciadas em um aparelho e finalizada em outro, pois os dados nao
ficam retidos em um disco rigido em especifico, ficam na Web e podem ser acessados de

qualquer outro lugar.
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Imagens, musicas, videos podem ser sincronizados entre varios aparelhos, assim como status e
ranking de video jogos, os dados dos jogadores ficam armazenados em Nuvens. O iCloud, o
servico de nuvens da Apple, é exemplificado por Wessling (2011, Capitulo 8, item 3, paragrafo
3), quando explica que o foco do servico online do iCloud é poder sincronizar configuracoes do
sistema entre os aparelhos da Apple e solucionar problemas na transmissao de musicas e fotos.
Existem varias outras empresas que atuam no mercado de armazenamento de arquivos pela
Internet, oferecendo o servico para uso pessoal e para grandes corporacdes, facilitando o
acesso a Nuvem. O mundo ficou ainda mais movel. Agora podemos levar muito mais informacoes
conosco, nao existe mais a necessidade de equipamentos com grandes capacidades de
armazenamento, um aparelho de telemoével pode acessar muito mais informacao que caberia

no disco rigido de um computador de mesa ha 10 anos.

Os aparelhos ficaram mais finos, menores e mais leves, pois as informacdées nao precisam mais
estar presas a eles. Assim, os contelidos e os dados estdo a transitar de um lado a outro, quase
independentes dos seus criadores. Anotacdes em nossas agendas digitais, tarefas, lembretes,
videos pessoais, fotografias, textos, agenda telefénica passam por varios dispositivos. “Parte
da nossa memaria esta no nosso computador, parte das nossas experiéncias esta na camara do
nosso telemovel, parte das nossas percecoes a respeito do mundo estd nas nossas memdorias
num blogue, parte das coisas que vimos e lembramos esta no Flickr” (Adolpho, 2011, p. 38).
Hoje nossas memorias estdo nas Nuvens, nas Redes Sociais, nas imagens que postamos, nas
conversas que tivemos e que podem ser revistas, nos videos e fotografias que capturamos de
uma viagem, toda essa quantidade de informacao que produzimos fica a nossa disposicao,
podemos acessa-las a qualquer momento, em lugares distintos, mas também nos espalhamos
por varios lugares, a tecnologia de navegacao e os arquivos em Nuvens tém nos tornado seres

com memdrias em particulas.

Em um relatério no final de 2013 a IBM relata 5 inovacdes que irdao mudar a vida em 5 anos,
com todas as previsdes baseadas no conceito de Nuvens, as quais falam de transformacdes na
educacao, com sistemas de ensino personalizados; na mudanca do sistema de compras, onde
todas as lojas e empresas regionais estarao investindo em e-comércio (NA: comercializacao de
produtos e servicos pela Internet); na saude, os médicos terdao acesso direto ao DNA, ou ADN?,
de seus pacientes possibilitando a elaboracao de tratamentos especificos para cada
caracteristica; sistema de compra mais seguro, com monitoramento 24 horas, onde um sistema
tem o perfil de compra de cada individuo, emitindo alertas quando algo é adquirido fora do

padrao; e as cidades serao mais inteligentes, colaborando para a qualidade de vida das pessoas.

Com a combinacao da navegacao em Nuvem e os aparelhos méveis os quais usamos diariamente,
novas possibilidades de partilhar informacoes e de acessa-las sdo criadas, temos mais

informagodes pessoais viajando pela Web, nossos documentos, nossos trabalhos e nosso dinheiro

° NA: abreviacao de “Acido Desoxirribonucleico”, um composto organico que contem informacdes genéticas.
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estdo a transformar-se em bytes'®. Os aparelhos que fazem essas conexdes se espalham ao
nosso redor, nossos tabletes, telemdveis, portateis, estdao nos nossos trabalhos, nas nossas
casas, Nos nossos automoveis, em nossas maos e bolsos. Somos individuos em pedacos,
partilhados em varios dispositivos, por muitos espacos, onde nossas partes podem ser
acessadas, nossas lembrancas e nossas atividades divididas. Com a Nuvem estamos por todos os

lados.

2.4 Aparelho na Mao e Acesso Por Toda Parte

O primeiro computador de mao, o PDA (Personal Digital Assistant, o mesmo que Assistente
Pessoal Digital), foi o Apple Newton, de acordo com Wiggins Il (2004) o aparelho é lancado pela
Apple em 1992. Na mesma década, a Microsoft desenvolve sua versao deste tipo de computador,
mas € a Palm que até os anos 00 obtém mais reconhecimento neste mercado, com modelos

como o Palm Pilot 1000; em 1999, os PDA passaram a ter acesso a Internet.

Os telemoveis que a principio eram aparelhos simples, s faziam e recebiam ligacdes, em pouco
tempo comecaram a acumular muitos outros recursos, logo mecanismos comuns de um PDA
como agenda, anotacdes, lembretes e recados estavam nos telemoveis, que ainda podiam fazer
mais, como fotografar por exemplo. Mesmo os mais simples aparelhos colaboravam para
implementar os processos de conexao entre as pessoas e, de alguma forma, modificar acoes
cotidianas. Em um grupo de mulheres pescadoras do Congo um telemovel basico representa um
grande impacto economico, por meio de ligacdes, ou mensagens de SMS, as pescadoras podem,
ao longo do dia, retirar da agua somente os peixes necessarios de acordo com os pedidos dos
clientes, evitando desperdicio ou o investimento em formas de resfriar os pescados, como
narram Schmidt e Cohen (2013, Capitulo 1, item 2, paragrafo 2). Esse exemplo pode ser
estendido para pequenos agricultores que retiram de suas plantacdes o que é necessario para
as vendas do dia no mercado da cidade mais proxima. Os telemdveis, mesmo os mais simples,
ja alteram mercados e formas de comunicacao, criam conexdes faceis em paises menos

desenvolvidos.

Mesmo sendo um aparelho simples, comparado aos que temos hoje, o telemovel quando surge
muda rapidamente o comportamento das pessoas, a cultura do telemovel logo aumenta a
velocidade da comunicacdo pessoal, mesmo sem 0s recursos que temos atualmente, ja
entravamos na dinamica do “agora”, podemos falar agora com nossos familiares em viagem,
comecamos a dar respostas em curto espaco de tempo e podemos nos falar muito mais vezes
durante o dia e ainda nao se sabia o quanto o telemoével iria acelerar o ritmo e a dindmica da
comunicacao. Os smartphones como conhecemos, aparelhos de telemdveis capazes de integrar

varias funcoes e acessar diversos conteldos por meio da conexdo com a Web via 3G, 4G ou Wi-

" NA: byte é uma unidade de medida de informacées digitais.
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Fi, foi concebido pela Apple em 2007 com o lancamento do iPhone, o primeiro aparelho com

Convergéncia entre outros aparelhos.

O iPhone teve a capacidade de conectar as pessoas de uma maneira profunda, sem
precedentes. A Apple conseguindo este feito, melhorou significativamente a qualidade e
quantidade de dados. (...) Além do mais, existe aplicativos suficientes para preencher todas
as necessidades praticas e todos os nichos, tornando o iPhone tao personalizavel que pode
ser adaptado para atender qualquer estilo de vida e profissao (Chen, 2011, Capitulo 3, item

5, paragrafo 1, TN).

Outra marca que teve importante participacdo no desenvolvimento dos telemoveis foi a RIM
(Research In Motion), que de acordo com a Revista BlackBerry Magazine (2008) em 2001 ja
distribuia no mercado Americano o BlackBerry, um aparelho que permitia o acesso
principalmente ao e-mail, fazia ligacées e enviava mensagens de texto, um dos primeiros
smartphones eficientes do mercado. Mas nenhum aparelho, até entdo, tinha conseguido a
interacao que o iPhone trouxe, com acesso a Internet, e-mail, sincronizacao de arquivos e dados

e aplicativos que otimizam o uso do aparelho para outras atividades.

Enquanto o BlackBerry foca em atender prioritariamente o mercado corporativo, o iPhone
torna-se mais versatil ou, melhor dizendo, mais humano, com ele tinha-se muito mais acesso
as possiblidades que a Web 2.0 estava a permitir. O iPhone logo tomou a frente do mercado de
smartphones e o BlackBerry ultrapassada em volume de vendas por outras marcas como a
Samsung que se tornou a principal concorrente da Apple neste mercado, também produzindo
smartphones muito mais integrados a outros equipamentos e possibilitando varios processos de

convergéncia.

Os smartphones anteriores nao tinham tudo isso. A Apple tem focado nas funcdes essenciais
do iPhone nos universos dos programas que vém de desenvolvedores criativos que
aproveitam a oportunidade, para gerar receitas e atender todos esses clientes criando

beneficios aos usuarios do aparelho (Wessling, 2011, Capitulo 8, item 2, paragrafo 3, TN).

Além dos smartphones existe os tabletes'' que também possibilitam a conectividade mével e
vém conquistando muitos adeptos, pois tém todo o acesso e recursos de um telemoével moderno
e ainda acrescenta outras possibilidades, com seu formato de prancheta. Além do acesso a
Internet, os tabletes permitem a visualizacao de fotos e videos com um ecra maior e ainda

podem ser usados como caderno de desenho, ou leitor de livros, revistas e jornais.

Mais uma vez a Apple foi a marca que teve a competéncia de revolucionar esse mercado com o

lancamento do iPad em 2010, abrindo outras estradas para a indUstria digital e de aplicativos

" NA: é um dispositivo pessoal, em Inglés tablet, tem o formato que lembra um tablete, ou uma prancheta e pode ser
usado para navegar na Internet, jogar, ler, ver filmes, ouvir mUsicas e muitas outras fungées.
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e possibilitando ao utilizador uma plataforma de conexao diversa. O tablete da Apple foi
transformador para o mercado, por trazer o mesmo ideal de conectividade e interacao que o
iPhone ja tinha, sempre usando as Nuvens. Este foi também o primeiro aparelho desse tipo que
dispensou o uso de uma caneta para ser operado, tudo funciona com o toque dos dedos. Claro
que outras marcas concorrentes, assim como aconteceu com o iPhone, logo em seguida
lancaram seus modelos de tabletes, todos com o mesmo conceito de interacao e conectividade,
o que foi muito bom para os mercados editorial, de jogos e de aplicativos. A ascensao desse
produto foi rapida, no Brasil logo ganharam o gosto popular das pessoas. Uma matéria do portal
de noticias G1 expde que ja 2013, os tabletes eram mais vendidos que os computadores

portateis.

Mas para os que querem um telemoével com uma tela maior, o mercado desenvolveu o Phablet'?,
um misto de telemovel e tablete, este sim é um telefone com ecra maior, de acordo com o
sitio Android Authoriy (2012) maior que 5" e menor que 7". Este conceito foi desenvolvido pela
Samsung com o lancamento do Galaxy Note em 2011, como de costume no mercado de
tecnologia, outras marcas também desenvolveram seus aparelhos e passaram a atender esse

nicho de mercado.

Seja um smartphone, um tablete, ou um phablet, temos uma verdadeira invasao desses
aparelhos, “As pessoas adoram as suas novas tecnologias de conexao. Eles fizeram pais e filhos
sentirem-se mais seguros e revolucionaram negocios, educacdo, formas de estudos e a
medicina” (Turkle, 2011, Capitulo 8, item 1, paragrafo 5, TN). Toda essa revolucéo tecnoldgica
com computadores, Internet, Banda Larga, Nuvens que resultou em processos de Convergéncia
criou novas culturas, ou melhor nés criamos isso, as transformacdes acontecem nas pessoas, a
tecnologia é apenas a ferramenta para as mudancas, as relacoes entre as pessoas e a forma de
consumir e produzir, as relacées que temos com conceitos abstratos e ldgicos, como o tempo e
0 espaco fisico estdao a mudar, as transformacoes ainda serao muitas e elas acontecem pela
disposicao dos utilizadores em participar do processo. As transformacdes acontecem em
conjunto porque as pessoas estao colaborando em conjunto e elas podem fazer isso porque
estao ligadas umas as outras, gracas as Redes Sociais os utilizadores tém a oportunidade de

promover encontros que fomentam as mudancas que temos falado.

Todos esses recursos criados foram adotados pelos utilizadores por possibilitar as conexées que
foram possiveis quando a Web 2.0 é estabelecida, a partir dai as mudancas foram mais
acentuadas, os processos de interacao se intensificaram e tornam-se mais volumosos, tudo

comeca a ser socializado, nossas vidas e os meios, criam-se gigantescas Redes Sociais.

2 NA: a juncdo das palavras “phone” e “tablet”, é um neologismo que ainda néo possui traducéo na lingua portuguesa.
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Parte Il - Conexao e Midia Social

Ao surgir, a Web 2.0 altera a forma de uso da Internet, nessa tecnologia é o utilizador o principal
gestor de informacoes e conteldos na rede, esta mudanca de comportamento altera também
a forma em que as empresas se comportam na Web, assim, temos como resultado, uma

mudanca de comportamento em varios agentes atuantes da Internet.

Quando deixa de ser uma simples ferramenta de busca e passa a ser um ambiente de relacées,
a Internet torna-se humana e passa a carregar consigo varios fatores das relacdes que
cultivamos, alias, é exatamente a humanizacdo das relacdes que passam a ditar as regras. E

assim que as plataformas de Redes Sociais ganham relevancia.

Nesta segunda parte focaremos no Facebook, por ser a principal Rede Social do mundo, com
um grande numero de utilizadores ela torna-se um ambiente complexo e cheio de atividades
isoladas, mas que afetam marcas, grupos sociais e culturas. Aqui n6s vamos informar o que é o
Facebook e relacionar conceitos, nao s6 das Ciéncias da Comunicacao, mas de Ciéncias Sociais

para entender melhor esses fenébmenos do nosso tempo.

1. A Internet Humana e Das Marcas

A Web 2.0 tem como base para seu funcionamento a disposicdo que os utilizadores tém em
participar dos seus processos, a criacao de informacdes, os dados e até a gestao dos conteldos
é realizada, em muitos momentos pelo utilizador, assim, a Internet torna-se um ambiente mais
humano. Por conta da massiva presenca das pessoas na Web 2.0, as marcas passam a dar mais
atencao ao que acontece na Internet. O interesse de muitas empresas sobre os acontecimentos
da Internet, ja existem antes da Web 2.0, mas agora, as pessoas estao a interagir de uma forma
mais intensa e esse fator obriga as marcas a modificarem suas posturas, a ficarem atentas ao

que os utilizadores, dizem, veem e produzem.

No Brasil ha um sitio chamado ReclameAqui®?, criado no inicio dos anos 2000, com o objetivo
de ser um portal de queixas para consumidores insatisfeitos, a ideia é relatar a experiéncia da
compra de um produto, ou ao contratar um servico, publico ou privado, assim, quando existe
davidas da eficiéncia de algo que se pretende adquirir ou sobre uma marca, pode-se ir ao
ReclameAqui e observar o que outros consumidores tém relatado, no local também é possivel
ver as respostas das marcas sobre as criticas recebidas. O sitio € abastecido por pessoas comuns,
utilizadores, que voluntariamente, acessam a Internet, vao ao ReclameAqui e fazem suas

queixas na busca de solucdes junto as marcas e também para alertar outras pessoas. Essa ideia

3 Endereco eletrénico do sitio ReclameAqui: http://www.reclameaqui.com.br .
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de compartilhar informacdes, colaborar com outras pessoas e interagir com as marcas que
consome é o que exemplifica quase por completo a Web 2.0, termo criado pela empresa norte
americana O’Reilly Media em 2004. De acordo com o Wikipédia, ao contrario do que se possa
imaginar, a Web 2.0 nao é uma segunda versao da Internet, mas uma evolucao, com a criacao
de comunidades e servicos que tém a Web como plataforma, o termo representa uma mudanca
na forma com é usada por utilizadores e desenvolvedores, tornando-se um ambiente de

interacéo, participacdo como iniUmeras motivacdes, experiéncias e conteldos.

Conceitos da “Cibercultura” sao trazidos a luz por Pierry Lévy (1999), o que em poucas palavras
explica como sendo a cultura que se forma a partir do uso das tecnologias digitais da
comunicacao, como os portateis e os telemdveis, resultando em fendémenos sociais como a
“Inteligéncia Coletiva”, os quais trataremos mais adiante, e o surgimento da Internet Banda
Larga que concedem certo nivel de propulsdao a Web 2.0. A unido desses elementos possibilita
as interagdes exigidas e permitidas na nova versao da Web. “A denominada Web 2.0, possivel
apenas por causa da Banda Larga, mudou o rumo da comunicacdo quando permitiu que o
consumidor pudesse produzir o seu préprio contetdo” (Adolpho, 2011, p. 145). Com a constante
expansao da Banda Larga os conteldos produzidos sao compartilhados e aprimorados, a Web
2.0 traz novas formas de comunicacao, novas possibilidades de relacionamento direto entre
utilizadores e marcas. Mas do que nunca, a Internet funciona como uma rede de

relacionamentos de ideias, de conceitos, de filosofias.

Tim O’Reilly precursor do uso do termo Web 2.0, diz que:

Web 2.0 é a mudanca para uma Internet como plataforma, e um entendimento das regras
para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, as regras mais importantes é
desenvolver aplicacdes que aproveite os efeitos da Rede para se tornarem melhores quanto

mais sdo usadas pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva (Idem, p. 145).

A Web 2.0 é a Internet muito mais humana, pulsante, onde as pessoas a preenchem de
conteudos, nao é mais uma rede de computadores, mas uma rede de pessoas, verdadeiramente
feita por pessoas, que estdao por toda parte com seus aparelhos moveis, Elias (2011) reflete
que: “Estar online ndo € estar num sitio nem com alguém. Ao invés disso, € ocupar um espaco
conceptual, aprimorar ‘identidade hibrida’, que esta entre ca e la” (p. 8). Essa nova
possibilidade modifica culturas e as maneiras como as pessoas interagem. Agora, existem novas

experiéncias, novos espacos onde todos podem participar, falar e serem ouvidos.

Além de um lugar de ligacdes, a Internet tornou-se um espaco onde instituicoes e marcas tém
oportunidades de negocios, a confluéncia de varias plataformas de ligacoes as possibilidades
de compartilhamento e a interacao sao motores economicos do desenvolvimento da Web 2.0,
ha varias formas de gerir negdcios na Internet, mas aqui focaremos apenas nas Redes Sociais,

por ser um ambiente onde as relacdes entre utilizadores e marcas nao reconhecem com
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precisdo as linhas divisorias de hierarquias e distanciamentos. Nesse cenario as marcas tém a
oportunidades de manter relacdes estreitas com seu pUblico, a Cibercultura traz a disposicao
do utilizador em fazer parte, essa caracteristica € usada por empresas com o foco de conseguir
vantagens competitivas frente a seus concorrentes. As Redes Sociais, em especial, sao
impulsoras da Web 2.0, é o que afirma Garcia, ao referir-se a lista de O’Reilly, a qual classifica

sete principios basicos que conceituam a Web 2.0:

1 - A Web é usada como plataforma tratando-se em uma aplicacéo;

2 - A Inteligéncia Coletiva é aproveitada para ampliar o valor das atividades;

3 - As informacdes e conteldos sao alimentados pelos utilizadores;

4 - Os programas sao oferecidos como servicos e ndao como produtos;

5 - Os sistemas sdo abertos permitindo transparéncia na programacdao e nos seus
desenvolvimentos;

6 - Os programas nao se limitam mais a somente uma plataforma, eles sao desenvolvidos
para combinar varias ferramentas como telefones mdveis, tabletes, computadores.

7 - 0 utilizador localiza-se no centro de tudo, ele é que decide o que vale e o que nao vale

a pena, tudo deve ser desenvolvido pensando nele (2012, p. 19, TN).

Esses principios sdo na verdade novas possibilidades de comunicacao e gestao para as marcas,
as quais resultam no nascimento de novas ferramentas de interacao e contato com seus
publicos. Produtos sdao modificados para se enquadrarem as novas perspectivas dos
consumidores, como o fornecimento de parte de servicos gratuitos, a Google é uma empresa
que segue muitos pontos dos principios basicos listados acima, como servicos gratuitos, sistemas
abertos, o utilizador é o centro de varios produtos entregues, a participacao coletiva é
constante, resolvendo problemas e criando conte(idos. As marcas tém a oportunidade de
estabelecer relagoes, corrigir erros, avaliar resultados, direto com seus consumidores ou até
mesmo com quem ainda nao sao. Futuros clientes podem ser envolvidos, convidados a acessar
o sitio da empresa, olhar os catalogos, visitar pontos de venda, buscar solucdes, Adamson (2008)

é bastante otimista com os beneficios que a Web 2.0 proporciona as marcas.

[...]. Pela primeira vez, os comerciantes tém uma oportunidade real de criar um
relacionamento com alguém antes que se torne um cliente, eles podem melhorar a relacao
de uma forma significativa e criar perspectivas de novos clientes. (...) Como resultado da
Web podemos envolver os clientes que consultam a marca e em uma conversa dar-lhes todo
o tipo de alternativas para que se envolvam com a gente. Podemos convidar as pessoas para
0 nosso sitio e descobrir mais sobre as suas necessidades antes de tentar vender-lhes
qualquer coisa. (...) Ferramentas digitais permitem-nos fazer isso melhor do que jamais

fomos capazes de fazer antes (Capitulo 2, Paragrafo 32, TN).

A interacao global entre utilizadores deu as marcas acesso a dados pessoais, 0s quais podem

ser colhidos e analisados a qualquer momento e sao renovados pelo préprio utilizador. Os fas
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das marcas tornam-se mais intimos dela, sentem-se parte importante da sua construcao, ja que
em alguns casos, deram solucdes a problemas e até sugeriram produtos. Waele (2014, Capitulo
24, paragrafo 4) fala sobre essas interacdes entre marcas e consumidores, ao trazer a
informacao que nossas relacdes mais intimas com uma marca permitem o uso de nossos “dados
contextuais” na nossa frente e sem interrupcao, principalmente por meio dos dispositivos

maoveis que possuimos.

Esses fatores deram oportunidades e vantagens competitivas as marcas que estdo atentas as
novas possibilidades digitais e de interatividade com seu publico. A expansao da presenca fisica
nao se deu apenas por parte do utilizador, as empresas também ganharam esse beneficio. A
interatividade entre agentes nas relacées da Web 2.0 cria possibilidades comunicacionais que
nao se tinham antes, temos mutuas relacoes de varios sentidos entre os meios, as pessoas e as
marcas, as quais acontecem de forma assincrona, sem espacos definidos e de maneira
participativa e integral. O ciberespaco concede uma espécie de superpoder ao utilizador, um
misto de transmutacdo e capacidade de se teletransportar, podemos ser varios “Eus” em
distintos ambientes, a extensdo da presenca fisica por meio dos aparelhos mdveis resulta em

individuos e empresas portateis.

Na sua célebre analise, Sherry Turkle assume que ‘hoje em dia as pessoas comecam a aceitar
a nocao de que os computadores expandem a presenca fisica do individuo’ (1997: 29). Assim
é porque os computadores, na sua generalidade, dispéem de um espaco que Gibson (2003)
entende ser ‘o mesmo espaco’. Este ‘ciberespaco’ (1984) pode de facto prolongar a
presenca fisica do sujeito; trata-se em suma de ‘uma extensao do corpo humano’, dentro,

claro esta, da moldura teorica de McLuhan (Elias, 2011, p. 12).

Os recursos da Web 2.0 tém como base a capacidade de intercambio que ela permite e necessita
para ser o que é, a Interatividade é a base para o desenrolar da Internet humana e fundamental
para a Cibercultura. Todas as relacdes existentes na Web 2.0 iniciam da possibilidade de
interacao que ela proporciona, sem essas possiblidades nao teriamos chegado aos processos de

interacao que agora temos.

1.1 A Interatividade Resulta na Cibercultura

A utilizacao da tecnologia em atividades cotidianas resulta na Cibercultura, a qual é um reflexo
dos processos de Convergéncia dos meios, em forma de manifestacoes pessoais, uma espécie
de novo comportamento social, um conjunto de producao independente e particular de
conteldos, com posturas e praticas que influenciam, comportamentos, relacoes e até setores
economicos. “A rede da Cibercultura conecta corpos, economias, tecnologias, assuntos com

importancias ideologias e sistemas de valores” (Matrix, 2006, p. 26, TN). A movimentacéo pela
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Internet resulta em varias manifestacdes como videos, musicas, producao de imagens, videos
jogos, textos, hiperligacdes', boa parte desses conteldos fazem parte de uma producéo
compartilhada e colaborativa. E fundamental para a existéncia da Cibercultura que ela
aconteca de forma coletiva, sua razao de existir é proporcionar as ligacdes dos corpos, quanto
mais pessoas estiverem envolvidas na producao mais globalizada, mais popular, mas forte ela

sera.

As conexodes possibilitam experiéncias de troca e acumulo de informacdes pessoais. Quando
disposto a participar, o utilizador tem a oportunidade de exercitar a pratica de atividades
coletivas e de cidadania, Lévy (1999, p. 127), quando fala da Cibercultura, diz que a conexao
é sempre preferivel que o isolamento. As ligacdes ndo sao criadas pela tecnologia, mas pelos
atores humanos que agem sobre ela. Ha algum tempo, a Internet deixa de ser uma ferramenta
utilizada apenas para envio de dados, passando a ser também uma ferramenta de ligacao,
interacao e compartilhamento. A IKEA, empresa de venda de moéveis, em abril de 2015, passa
a oferecer cerimonias de casamento online, mais ou menos como acontece em Las Vegas nos
Estados Unidos, a marca enlaca os casais em um sitio chamado Wendding Online®™ (NT:
Casamento Digital), onde os noivos podem convidar até 7 pessoas, incluindo um mestre de
cerimonia, escolher um dos cenarios disponiveis e realizar a celebracao, a interacao entre os
convidados e os noivos pode acontecer a todo momento. Como Internet mais humana a Web
2.0 exige a participacao das pessoas, a Cibercultura resulta em varios conceitos de
participacao, entao podemos afirmar que estamos diante de um ambiente de conexao cada vez

mais interativo.

De acordo com o Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, diz-se que "Interativos" sao
fendmenos que reagem uns sobre os outros, dai deriva o termo “Interatividade” que é, de
acordo com o mesmo dicionario, um carater de um meio interativo, assim sendo, ela existe
quando acontece a participacdo mitua, dos agentes na edificacao e difusao de algo. O conceito
de Interatividade tornou-se mais conhecido com o desenvolvimento das tecnologias digitais, o
termo em si, é aplicado nas relacbes, seja na sobreposicao de meios, uns sobre os outros,
acrescentando contelidos e informacdes, ou na possibilidade que o publico tem de acrescentar
informacdes ou modifica-las. Como esclarece Serra (2007), quando classifica trés tipos de

Interatividade na Internet:

[...] é possivel considerar, na Internet, trés diferentes tipos de interactividade: utilizador-
sistema - a interactividade do utilizador com o computador e os respectivos programas;
utilizador-documentos — a interactividade entre o utilizador e os documentos possibilitada
pela organizacao hipertextual e a navegacao intra — e inter-documentos; utilizador-

utilizador — a interactividade entre utilizadores possibilitada por meios como o correio

" NA: hiperligacao é uma ferramenta de redirecionamento na Internet, é um direcionamento eletrénico para um sitio
ou arquivo que, quando acionado, o endereco é carregado.

> Endereco eletrénico do sitio de casamento da lkea: www.ikea.com/ms/sv_SE/catalog_categories/departments/
festivities/brollop_online/english.html .
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electrénico, o chat ou a video-conferéncia. E ainda possivel considerar, em cada um destes
diferentes tipos de interactividade, diferentes graus da mesma. Em termos gerais podemos
dizer que, ‘dentro de cada um destes tipos de interactividade, um factor importante a
considerar é o lugar do controlo. A medida que muda o controlo entre emissores e
receptores e entre humanos e sistemas computacionais, muda a natureza da

interactividade’ (p. 176).

Nenhum outro meio, até entdo, permitiu o nivel de interacdo com seus conteldos tal qual a
Internet, onde os trés tipos classificados por Serra, atingem seus potenciais maximos, assim
caminhamos por processos que resultam em outras acoes de colaboracao as quais s6 acontecem
quando ha integracdo constante entre os agentes e as ferramentas. Umas das principais
caracteristicas da Cibercultura é o processo de participacao, definido por Lévy como
Inteligéncia Coletiva, onde acontece a unido de capacidades na construcdo de recursos e
projetos, em um sistema de cooperacao flexivel e transversal, por meio de troca de
informacodes e distribuicées dos centros de decisées, resultando em uma organizacao social
dindmica, com memorias repartidas e multiplicadas entre os agentes, ou seja, sdo processos

de interacao.

Na Inteligéncia Coletiva a construcdo do conhecimento acontece por troca de informacao, onde
a experiéncia adquirida precisa ser repassada, assim, os conteldos sdo edificados e
aprimorados, os participantes do regime recebem recompensas simbdlicas, a sequéncia dos
processos e os contelidos ndo tém um fim definido, eles passam a ser continuos e seguem de
acordo com o interesse dos agentes. A Internet é o dispositivo de comunicacao que melhor
instrumentaliza a Inteligéncia Coletiva, usando suas ferramentas, pesquisadores e estudantes
pelo mundo, podem trocar experiéncias, artigos, resultados de estudos, fazer conferéncias e
ajudarem-se mutuamente a resolver questdes ou a desenvolver conteldos, nesses processos,
por exemplo, um especialista pode colaborar com um novato. Empresas e organizacoes de
ensino estao usando esses recursos criando grupos que colaborem no desenvolvimento de ensino
a distancia, ou para auxiliar na resolucdo de problemas e no desenvolvimento de outros
produtos. Rheingold (2002, p. 322) é muito explicito ao afirmar ser proficuo pensar que a
inteligéncia ndo é restrita a um cérebro, ela também surge em grupos, funcionando como uma
colonia de insetos, trabalhando em acdes econdmicas, comportamentos sociais, grupos de
profissionais, ou comunidades cientificas, em todos os casos, os agentes se envolvem em

processos coletivos.

A cibercultura é a expressao da aspiracao de contricdao de um laco social, que nao seria
fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relacdes institucionais, nem sobre as
relacées de poder, mas sobre a reunidao em torno de centros de interesses comuns, sobre o
jogo, sobre o compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre
processos abertos de colaboracao. O apetite para as comunidades virtuais encontra um ideal

de relacdo humana desterritorializada, transversal, livre. As comunidades virtuais sao os
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motores, os atores, a vida diversa e surpreendente do universal por contato (Lévy, 1999, p.
130).

Imagine um grande nimero de pessoas, com iniUmeras caracteristicas distintas colaborando na
construcao de algo. Poucos processos terdo a grandiosidade do Wikipédia, mas de alguma
forma, as pessoas estao interessadas em colaborar no desenvolvimento e melhoria do
conhecimento e de produtos. As marcas sabem disso e usam essa disposicao, fomentada pela
Cibercultura para desenvolver novos produtos. A Google lanca produtos semi-acabados para
que os proprios utilizadores contribuam no seu desenvolvimento e melhorias, é o que informa
Adolpho (2011, p. 121), o qual ainda complementa ao fazer saber que ha casos onde o proprio
consumidor, além de apontar os problemas, também os resolve. Como a Web tornou-se um
ambiente social, marcas como a Google transformaram seu negocio numa plataforma para que

os consumidores construam sobre ela e para ela, como os aplicativos Android™®.

Essa pratica em participar ou querer fazer parte da construcao e desenvolvimentos de produtos
e projetos € uma caracteristica ndo s6 da Cibercultura, mas principalmente humana, os
beneficios da colaboracdao na maioria das vezes estdao no prazer pessoal em colaborar, esses
processos agora acontecem em grande volume também na Web 2.0, as Redes Sociais

possibilitam muitos desses processos, os quais sao denominados “Capital Social”.

1.2 Capital Social, Moeda de Liga¢des

A humanidade néo é a Unica entre as tantas formas de vida no planeta que tem a capacidade
de trabalhar em conjunto, nem se pode afirmar que somos os mais organizados na producao
em equipe, mas na nossa histéria evolutiva, quando passamos a unir esforcos, tivemos a
capacidade de producao ampliada e melhorada. Essa forma conjunta de atuar é definida como
“Capital Social”, um conceito com varias definicdes, mas aqui usamos para determinar a
disposicao de colaboracao mutua que temos, essa capacidade acaba por provocar interligacoes,
principalmente nas Redes Sociais, quanto mais disposto a colaborar mais ligacées o utilizador

conquistara.

De acordo com Rheingold (2012, p. 217), o Capital Social € um aspecto do comportamento
humano que acontece muito antes da Internet, mas agora com o crescimento das Redes Sociais
torna-se uma parte da socializacao que temos. A pratica de atividades coletivas é usada no
inicio da nossa historia como sociedade para construir comunidades, formar tribos, conquistar
territorios, mesmo sem a exata consciéncia que estavam a praticar o Capital Social. Rheingold

(idem, p. 218) explica que o termo é usado pela primeira vez por volta de 1916, sendo o

' NA: 0 Android é um sistema operacional, de plataforma aberta, desenvolvido pela Google, projetado principalmente
para dispositivos moveis.
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resultado de estudos que buscavam explicar a boa vontade, o companheirismo e a solidariedade

humana.

0 que talvez pareca um pouco controverso é o crescimento do Capital Social dar-se em um
mundo cada vez mais capitalista, onde os regimes politicos socialistas ou semelhantes, os quais
sao mais parecidos com tal conceito, perdem forca. As corporacdes, grandes ou pequenas,
buscam o lucro, querem a venda de seus produtos, mesmo com esses interesses bem definidos
nas relacées entre marcas e utilizadores, nao perdemos a capacidade de enxergar na

cooperacao mutua, uma aliada na ampliacao da capacidade de crescimento.

Vivemos em sociedades com leis de mercados e regras escritas que podem ser medidas em
délares, mas também, vivemos em grupos sociais que partilham relagées humanas e normas
informais. Além de dinheiro, pessoas fazem uso de obrigacdes interpessoais, a troca de
informacodes, de sentimentos, de afeto, a solidariedade é uma instituicao informal para a

acao coletiva (Idem, Ibidem, p. 218, TN).

O Capital Social é um acordo moral e informal, um misto de altruismo e interesses pessoais,
uma boa exemplificacao pratica deste conceito é a doacao de sangue voluntaria, onde o doador
entrega, além do sangue, seu tempo, ao retirar o liquido preciso do seu corpo e doa-lo, nao
tem ideia a quem ajudara, mas talvez, se um dia, venha a precisar receber sangue, ele espera
que tenha acesso a doacdo de outras pessoas. E assim também no Capital Social, contribui-se
para que em um determinado momento se possa receber auxilio, acontece nas pequenas
comunidades, acontece nas Redes Sociais. Essa moeda subjetiva de ligacoes e valores desperta
a atencao das empresas, elas sabem que quanto mais forte for a conexao entre marca e o
utilizador, maior sera o seu Capital Social, isso é importante pois tem consciéncia que o ser
humano nao é totalmente influenciado por fatores econémicos. A vontade de fazer favor a
alguém, sem esperar reciprocidade, pelo menos de forma direta, acontece também no
ambiente online, responder questdes, ajudar a localizar um lugar, indicar um profissional, ou
qualquer outro auxilio que se possa prestar, sao acoes as quais criam relacdes de valor sem
unidade de medida exata, mas com dimensdes empiricas. O “Valor Social” de uma marca, nas
Redes Sociais, pode ser medido pelo volume de pessoas dispostas a compartilhar informacées,
segui-la, criar conteldos, participar de pesquisas e acées, tudo de forma voluntaria. E o que

chamamos de “Envolvimento”.

Mesmo quando empresas estdao envolvidas diretamente, as pessoas nao criam restricao em
colaborar, em alguns casos a participacao da marca pode ser um estimulo, como a rede de
materiais esportivos Decathlon, que pertence ao grupo Oxylane, a qual criou um programa para

incentivar as pessoas a criarem produtos esportivos inovadores, o Open Oxylane'’. Os melhores

7 Endereco eletrénico do projeto Open Oxylane: corporate.decathlon.com/pt-br/open-oxylane-5-projects-already-
selected/ .
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produtos sao produzidos e o dono da ideia recebe a premiacao em dinheiro. O conceito do
produto, sugestoes de melhoria, e até a definicdo do preco é feita de forma colaborativa pelos
participantes cadastrados. As sugestoes podem vir de toda parte do mundo e ficam em debate
por 30 dias, apos o prazo, em um evento com transmissao online, reinem-se o publico, o dono
da ideia e os representantes da empresa, os produtos mais votados sao debatidos e definidos
se serao produzidos ou nao. Por mais que os projetos vencedores fossem premiados com valor
monetario, existiam pessoas dispostas a colaborar, mesmo sem receber parte do valor
monetario pago pela empresa, isso acontece pelo simples fato de gostarem da ideia e quererem
melhora-la, além de que a participacao cria a ideia de pertenca, sugere fazer parte da
construcao de algo pertinente e esse fator de alguma maneira gera satisfacao pessoal, por isso

os processos de colaboracao acontecem.

0 exemplo do Open Oxylane da Decathlon nao é o Unico do género, mas quando focamos nas
Redes Sociais, temos um crescimento no volume de colaboracao, esse misto de altruismo e
interesse pessoal, que é o Capital Social, é sem duvida um beneficio a que todo individuo

conectado a Internet passa a ter direito.

A ‘Cybercultura’ deixa claro que se é facil e barato o suficiente para contribuir com as
organizacgdes, muitas pessoas vao escolher fazer, por varias razoes, incluindo a reputacao,
o altruismo, a curiosidade, a aprendizagem, ou um senso de valor alternativo que uma
comunidade estabelece, como bdnus de um jogo, como contribuir com algo de uso publico,
feito pelo préprio fim de fazé-lo (desenvolvedores de coédigo aberto definem isso, como

comecar a fazer) (Rheingold, 2012, p. 112, TN).

A dimensao das contribuicdes e participacao tendem a crescer, Elias (2015, Capitulo II, item
1.2, paragrafo 7) explica que a gestao de marcas na Era Digital é sustentada pelos
relacionamentos que as Redes Sociais proporcionam, com arquiteturas que se convertem em
meios de Capital Social com colaboracdes entre utilizador e marca, onde sinalizamos querer
fazer parte dos eventos. Rheingold (Ibidem), informa que no minimo um quinto dos utilizadores
da Internet sao o que ele chama de “participators on-line” (NT: “Participadores Online”),
pessoas que constantemente depositam na Web seus pensamentos, revisam conteldos, postam
fotos e video, sobre diversos assuntos. De acordo com o autor 37% dos usuarios da Internet
colaboram de alguma forma com cobertura de noticias, 18% dos americanos utilizam a Rede

Social para participacao politica, 20% de pacientes contribuem com informacdes sobre saude.

O Capital Social s6 tem forca quando o Envolvimento do utilizador se torna um habito, a
necessidade da participacao faz com que marcas estejam empenhadas em atrair o publico, na
Internet muitas formas de cooperacéo tornam-se facil de acontecer, o que é apresentada como
uma o6tima vantagem competitiva para as marcas, assim seus produtos deixam de ter preco de

mercado e ganham valor pessoal.
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0 que antes era definido pela venda de marketing, hoje é definido pelo capital social que
a empresa é capaz de gerar ao longo da cadeia de valor do seu negdcio. Quanto mais a
empresa consegue fazer com que o mercado fale [bem] dela, maior o seu capital social —
pessoas ligadas a marca falando com ela - e, portanto, maior a divulgacao do produto ou
servico (Adolpho, 2011, p. 79).

0 Capital Social torna-se mais forte quando é mais praticado, quando mais utilizadores poderem
se beneficiar dele, mais ele tera valor social o que para as marcas resulta em valores
financeiros, tudo acontece em relacdes de confianca, ao contrario de valores monetarios a
confianca aumenta quando é utilizada. As Redes Sociais sdao hoje o ambiente que melhor
possibilita, de forma digital, a pratica do Capital Social, essa forma de ligacdo que ganha forca
com a estruturacao da Cibercultura permite a seus utilizadores varias ferramentas de interacao,

as quais resultam em muitas ligacdes, colaboracdes e compartilhamentos para dizer o minimo.

1.3 O Utilizador Enredado no Facebook

0 surgimento das Redes Sociais marca o inicio do grande volume de ligacbes que fazem parte
da Web 2.0, com elas muitos ambientes de interacao sao criados e os utilizadores passam a
fazer arte e a construir redes de relacionamento cada vez maiores. Agora que a mobilidade é
uma realidade constante em nossas vidas, criamos uma malha tracada por pessoas, momentos,

lugares, tecnologia e culturas, tudo emaranhado e distribuido por varios espacos.

Como no exemplo de uma garota de 20 anos que combina com as amigas, pelo grupo do
WhatsApp um encontro para colocarem a conversa em dia, encontram-se em um restaurante
da cidade, onde possam beber, comer, conversar, claro, um lugar que tenha rede Wi-Fi, faz
seu checking'®, em certos momentos verifica pelo telemdvel o que anda a acontecer no
Facebook, pede a um atendente que registre o encontro entregando-lhe o seu telemovel, depois
de capturada a fotografia e aprovada pelo grupo, a imagem recebe um rapido tratamento com
os filtros disponiveis nos aplicativos de imagens e é colocada na Internet, com uma frase sobre
o encontro, no Facebook, outras pessoas que estao na fotografia sao marcadas na publicacao e
tecem outros comentarios sobre o acontecimento e carregam o “Like”' (doravante “Gosto”).
Outros utilizadores conectados ao grupo do encontro, também visualizam a imagem, alguns a
ignora, outros fazem novos comentarios, piadas, usam emoticons, ainda no restaurante as

mensagens sao respondidas, o “Gosto” é carregado mais algumas vezes e a imagem comeca a

'8 NA: no Facebook fazer um checking é quando o utilizador confirma sua presenca em um determinado lugar o qual
por ser um restaurante, uma praca, ou uma cidade, ao faze-lo o aviso aparece na sua linha do tempo informado aos
seus amigos em que lugar ele esta.

' NA: icone da Rede Social Facebook que é um indicativo de provacdo, em Portugal é traduzido para “gosto”, no Brasil
é traduzido para “curti”.
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viajar por outros telemoéveis e computadores seguindo varios percursos. Este relato é ficticio,
mas € um exemplo comum de como as Redes Sociais estdo presentes na vida das pessoas, apesar
de nao ser real, esse encontro poderia ter acontecido e os envolvidos ainda teriam tempo para

comer, beber e conversar.

O conceito de Rede Social surge em 1954 por J. A. Barnes, para definir uma estrutura social de
pessoas e organizacdes, como informa Garcia (2012, p. 20), Rede Social representa as relacoes
entre as pessoas ou organizacdes. Barnes fala das redes nao virtuais, fora da Internet, essas,
cheias de relacdes e interligacdes entre seus participantes, familiares, amigos, companheiros
de escola, colegas de trabalho, conhecidos do clube, ou as relacdes com os funcionarios da
padaria proxima de casa, com agentes do governo, com instituicdes. Todos esses vinculos
também acontecem nas Redes Sociais Digitais, mas neste caso, temos uma quantidade maior
de pessoas envolvidas, Garcia ressalta que a principal diferenca entre uma rede social fisica e
a Rede Social Digital é o tamanho, pois a primeira possui algo em torno de 150 pessoas em
média, ja as do universo online pode ter um nimero muito maior de pessoas, assim como as

ligacGes com as instituicGes governamentais e privadas.

Quando falarmos aqui em Rede Social, nos referimos somente as Redes Sociais Digitais, em
alguns momentos, simplesmente Rede. Com este foco pode-se afirmar que uma Rede Social é
uma plataforma da Internet, que oferece o servico de ligacao pessoal ou profissional a seus
utilizadores, uma Rede Social na Web é sempre uma empresa, tem uma marca, um nome e
cada uma possui suas caracteristicas especificas quanto a utilizacao. Para ter acesso o utilizador
deve fazer seu cadastro, informando dados particulares, assim cria-se um perfil, uma espécie
de sitio pessoal de apresentacdo. Ter um perfil em uma Rede Social é como a criacdo de um

“avatar”?

, ha sua criacao o utilizador busca um sentido de emancipacao, “A chegada da
liberdade, no avatar escolhido pelo consumidor, tende a ser vista como um ato estimulante de
emancipacao — seja das obrigacdes angustiantes e proibicées irritantes, ou das rotinas
monotonas e macantes” (Bauman, 2007, p. 113), principalmente entre os mais jovens, que
podem explorar um novo universo sem a presenca constante dos pais. Nas Redes Sociais
podemos produzir fantasias que perecem reais, como no trabalho da estudante holandesa Zila
Van de Born, que simulou uma viagem postando fotos manipuladas nas Redes Sociais, segundo
matéria do Programa Fantdstico (2014) ela busca provar que em plataformas como o Facebook,

realidades podem ser construidas.

Em 1995 Randy Conrads cria um sitio para manter contato com os amigos do tempo de escola
ou universidade, assim surge a primeira Rede Social, que s6 em 1997, nos Estados Unidos, se
converteria ao que temos hoje com o surgimento da Sixdegrees, é o que traz Garcia (2012, p.
20). Cadastrado na Sinxdegrees (NA: provavelmente uma referéncia a teoria de seis graus de

separacao, de Stanly Milgram), o utilizador cria seu perfil faz uma lista de amigos e passa a ter

% NA: que pode ser definido como um icone gréfico que é adotado para ser uma representacio pessoal do utilizador.
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conexdes com outros usuarios. Em 1998 foi possivel aos utilizadores navegarem por meio dos
perfis de seus amigos a buscar outras pessoas. Em pouco tempo as Redes Sociais atingiram um
ritmo de crescimento estimulante para qualquer marca que pretenda investir nesse mercado,
segundo o relatorio da eMarketer, uma consultoria de negocios online, publicado em 2013, o
seu desenvolvimento no mundo é animador, de 2012 a 2013 houve um crescimento de 14,2% de
pessoas que acessaram algum tipo de Rede Social, em 2017 serao 2,33 bilhdes de pessoas com

perfis cadastrados.

A Rede Social mais utilizada hoje é o Facebook, mas existem muitas espalhadas pelo mundo e
indicamos estar interessados em utiliza-las, em 2012 o Jornal Econémico publica que em
Portugal 96% da populacao online é utilizadora de Redes Sociais, o que fica acima da média
mundial de 82%. De acordo com o mesmo relatério creditado a comScore, consultoria
internacional, os portugueses passam um quarto do tempo que navegam na Internet conectados
a alguma Rede Social. O Brasil tem 73% das pessoas com acesso a Internet em alguma Rede
Social em 2013, de acordo com os dados da Pew Reseacher Center, um instituto de pesquisa
nas Américas. A mesma pesquisa aponta que 96% dos brasileiros declaram usar as Redes Sociais
para ter contato com amigos e parentes. “Cada pessoa traz consigo mais pessoas. As ligacoes
vao aumentando claramente a medida que mais pessoas surgem na nossa equacao. Ao todo, os
utilizadores com que mantemos contacto gozam de uma apresentacdo semi-pliblica da sua
identidade” (Elias, 2011, p. 12). Nesta senda, o numero de contatos sempre esta a crescer, as

ramificacoes das Redes se expandem por cidades, paises e continentes.

Com todo esse volume de ocorréncias, informacdes, pessoas, empresas e negocios acontecendo
nas Redes Sociais, elas ainda vao ser foco de muitos interesses pessoais e econdémicos, sao
criadas para receber e entreter seus utilizadores com jogos e informacdes as quais tornaram-
se uma via de dois sentidos, onde o utilizador pode ter acesso a varios niveis de conhecimento,
como os disponibilizados por empresas, onde falam sobre seus produtos, ou um jornal que cria
chamadas para matérias em seu sitio, e também informacdes pessoais, disponibilizadas pelos
proprios utilizadores, colocadas em alguns casos pelo simples prazer de informar a outros
utilizadores sobre a vida pessoal. Talvez o principal motivo de estar em uma Rede Social é a
possiblidade de auto exibicao, as ligacoes também sao importantes mas em alguns momentos

porque o grande volume de contato possibilita mais exposicao.

‘No cerne das Redes Sociais esta o intercambio de informacdes pessoais.” Os usuarios ficam
felizes por ‘revelarem detalhes intimos de suas vidas pessoais’, ‘fornecerem informacoes
precisas’ e ‘compartilharem fotografias’. Estima-se que 61% dos adolescentes britanicos
com idade entre 13 e 17 anos ‘tém um perfil pessoal num site de rede’ que possibilite

‘relacionar-se on-line’ (Bauman, 2007, p. 8).

Ha muitas outras criticas e questionamentos sobre as Redes Sociais, é natural e saudavel que

acontecam, mas o fato € que os nimeros sobre elas evidenciam uma relevante disposicao das
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pessoas em serem utilizadoras. Se analisarmos que boa parte do mundo ainda nao tem acesso
a Internet, mas que no futuro tera e que, como seres humanos, naturalmente irdo buscar
ligacOes pessoais nas redes de relacionamento, temos pela frente um cenario muito promissor.
As marcas sabem disso, por este e por outros motivos elas estao atentas e inseridas diretamente

nas movimentacdes humanas que acontecem nas Redes Sociais.

As tecnologias digitais de comunicacao nos juntaram e as Redes Sociais tornaram-se as
principais responsaveis por essa aproximacao, em varios momentos do dia, independente da
distancia, podemos participar da vida de nossos pares, nossos aparelhos modernos permitem
interferéncias com tanta facilidade, que parece nunca ter sido dificil desenvolver tais processos
de integracao, deixando a impressao que eles sempre existiram. As informacdes colocadas no
Facebook ficam a sua disposicdo e expostas aos contatos que la temos. Assim ao acessarmos
um perfil é possivel ter informacdes que as vezes em meses de convivéncia em um ambiente

de trabalho nao se tem.

Redes como o Facebook tornaram-se ambientes de muitos acontecimentos, com um volume de
dados gigantesco, nele pessoas conversam, trocam informacdes e fazem buscas, esse espaco
de ligacdes desperta a atencao das marcas, pois esta Rede Social ganhou tanta dimensao que
passa a ser o espelho dos acontecimentos cotidianos no mundo, ou seja, o Facebook é

atualmente uma poderosa fonte de informacao.

2. Facebook e Interligacdao a Marca

Existe muitas Redes Sociais, algumas se tornaram mais relevantes que as outras, neste estudo
focaremos na Rede Social Facebook, por ser, no momento, a mais relevante quanto ao niUmero
de utilizadores cadastrados pelo mundo, pela dinamica que tem, fornecendo varios servicos aos

utilizadores e as marcas que acessam ou investem nesta Rede Social.

De acordo com Correia e Moreira (2014, p. 171) o Facebook é lancado em 2004 nos Estados
Unidos, no inicio somente aos estudantes da Universidade de Harvard era permitido o acesso,
mas logo se expande e em poucos anos interliga estudantes de varias universidades, colégios,
paises, qualquer pessoa com mais de 13 anos de idade, pode criar um perfil no Facebook. Além
de perfis é possivel criar paginas pessoais, participar de grupos de interesse, criar eventos,
conversar com amigos, postar mensagens, fotos, videos e hiperligacdes, entre outras
atividades. Esta é atualmente a Rede Social com maior nimero de utilizadores no mundo, a
Revista Exame (2014) informa nimeros do Facebook 10 anos ap6s sua criacao, os quais revelam
a existéncia de 1,23 bilhdes de utilizadores, sao 400 bilhoes de fotos publicadas desde 2005,
4,5 bilhoes de vezes o botao Gosto é carregado, os utilizadores gastam 640 milhdes de minutos

todos os meses acessando seus perfis, sao 54,2 milhdes de paginas na Rede.
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Em Portugal, de acordo com informacdes do portal Meios & Publicidade (2014), o Facebook é a
mais popular das Redes Sociais, com a soma de 4,9 milhdes de utilizadores, onde 3,4 milhdes
acessam a Rede pelo menos uma vez por dia. No Brasil, o Jornal Meio&Mensagem (2014) revela
que o Facebook possui 107,7 milhdes de utilizadores, destes 59 milhoes acessam a Rede
diariamente. Nos dois paises a Rede Social mais usada é o Facebook, em 2014 o Brasil fica atras
apenas dos Estados Unidos e da india em nimero de perfis cadastrados. Esta grande Rede é
vista aqui como uma empresa, um meio, uma marca € um ambiente, apesar da impressao de
pertenca existente, (NA: Os utilizadores costumam falar que € o “meu” perfil, “meu” Facebook
e isso cria a idealizacdo de posse), o que a marca faz é uma atividade comercial, com
responsabilidades legais e compromissos financeiros. O que torna seu produto tao atrativo ao
utilizador, é a relevancia que ele tem por estar alinhado as novas necessidades culturais e de
comportamento que as tecnologias trouxeram para o dia-a-dia. O principal produto do Facebook

¢ a ligacao entre pessoas que possibilita, entre outras coisas, a troca de informacgdes e favores.

Sao muitos os motivos para o grande sucesso do Facebook, facilidade de operacao, possibilidade
de integrar as Redes, nimero de pessoas que passaram a utilizar, ter surgido em um ambiente
jovem, nao se pode citar uma Unica causa. Quartiroli indica que um dos motivos do sucesso do

Facebook é a possiblidade que o utilizador tem em fazer parte da narrativa da vida dos outros.

Uma das razdes para o sucesso do Facebook é que os supostos amigos estdo la.
Normalmente, em Redes Sociais e sites de namoro, encontramos pessoas que sao alheias as
nossas narrativas de vida. O contato ‘apenas online’, pode trazer conexdes interessantes,
na maioria dos casos tais ‘amigos’ vao e vem e a ligacao nao se torna muito profunda. Falta
uma narrativa da vida real além da rede, as conexdes entre as pessoas nao se aprofundam

como aconteceria em um lugar ‘real’ (2011, Capitulo 1, item 5, paragrafo 2, TN).

Apesar de Quartiroli refletir sobre a superficialidade das relacoes na Rede, é preciso observar
que contatos superficiais sempre existiram em nossas vidas, em alguns casos as relacoes se
tornam mais intimas, mas na maioria elas ndo se aprofundam, este fato existe muito antes das
Redes Sociais. Pierre Lévy (1999), defende as relacdes online como um complemento das
relacdes fisicas, uma nédo substitui a outra, pelo menos isso ainda nao aconteceu por completo
na maioria dos casos. Elias (2015, Capitulo IV, item 1.1, paragrafo 9), traz que o Facebook pode
ser considerado um local de Convergéncias, em que as pessoas partilham informacoes,
sentimentos, registram dados, imagens, videos em uma linha do tempo e encontrando-se em
grupos dentro e fora dele, em ambientes reais para socializarem. Sendo assim, podemos afirmar
que o Facebook é o local da extensdao da vida dos seus utilizadores, onde todos os
acontecimentos pessoais, independente de quando e onde acontecem, estao no mesmo lugar,
trajetdrias de vidas concentradas no mesmo ambiente. O que existe no Facebook quantos as

relacoes e ao ambiente, é que ele se tornou uma copia do que temos antes dele, relacdes que
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podem ser mais intimas ou superficiais, lugares onde podemos conversar e colocar todas nossas

lembrancas.

As ligacdes no Facebook devem ser vistas como um complemento das relacdes externas, nao
como a Unica forma de sua existéncia, ele ndo é uma fabrica de amizade, mas uma ferramenta
de contato. O gerenciamento da intensidade, ou profundidade dos relacionamentos nesta Rede,
acontece muito mais na percepcao particular que cada utilizador tem das suas ligacdes, do que

nas classificacoes oferecidas pelo Facebook.

Para aqueles que nao as praticaram, esclarecemos que, longe de serem frias, as relacdes
on-line ndo excluem emocoes fortes. Além disso, nem a responsabilidade individual nem a
opinido publica e seu julgamento desaparecem no ciberespaco. Enfim, é raro que a
comunicacao por meio de redes de computadores substitua pura e simplesmente os
encontros fisicos: na maior parte do tempo, € um complemento ou um adicional (Lévy,
1999, p. 128).

Quentes ou frias, maléficas ou boas, as ligacdes continuam a crescer no Facebook. O filme The
Social Network (David Fincher, 2010) conta a historia da criacao do Facebook e deixa claro,
que o objetivo inicial da Rede era criar ligacdes digitais sem muitas pretensdes, mas o fato é
que hoje os relacionamentos foram alterados por essa Rede Social. A grande vantagem do
Facebook é que la esta muita gente, onde todos falam, nao sé por textos, mas por imagens,
videos ou emoticons e, quanto mais se fala, mais ele cresce, varios servicos sao oferecidos de
forma “gratuita” e tudo gira cada vez mais e mais rapido em torno das relacdes que o utilizador

cultiva na Rede.

Talvez o conceito de “amizade” continue intacto na nossa cultura ocidental, temos relacdes
tao subjetivas quanto as definicbes desse conceito, mesmo frios pela auséncia da presenca
fisica os contatos acontecem e expdoem sentimentos, como afirma Elias “Nao é um Mundo
Objetivo baseado em dados, é uma Rede Baseada no Subjetivo” (Idem, 2015, Capitulo IV, item
1.3, paragrafo 7). A participacdo no Facebook nao exige dos utilizadores objetivos bem
definidos, suas acées acontecem em um processo natural, sao atitudes quase que instintivas,
as postagens de fotos, os Gostos ou os compartilhamentos, incidem em grande volume pela
vontade pessoal de fazer parte de grupos ou reforcar lacos de amizade e apenas isso. A auséncia
de objetivos bem delineados nao impede a Rede de crescer, o fato é que mesmo sem a dimensao
exata do que o Facebook representa na vida do utilizador ele parece ser relevante por ter se

tornado a vitrine dos seus relacionamentos.

Cada participacao pessoal de um utilizador resulta em informacodes, quanto maior for o nimero
de atividades mais dados teremos, mas no Facebook esses nimeros que expdem relacdes e
preferéncias pessoais deixam claro também o perfil de consumo de cada utilizador. Por conta

disso, as marcas estao atentas e ligadas a Rede Social que fornece ao utilizador um ambiente
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onde ele pode interagir e ligar-se a outros pares e conteldos, mas que também é uma marca a
qual possui e é abastecida por um enorme volume de informacoes voluntarias. Esses utilizadores
também se relinem em grupos de interesse criados no Facebook, os quais geram informacgdes
nao mais individuais, mas de um aglomerado de pessoas com interesses comuns, e que
principalmente, formam advogados das empresas, pessoas dispostas a trabalhar em beneficio

dos seus produtos e marcas preferidas.

2.1 Paginas e Grupos de Interesse no Facebook

O Facebook tornou-se uma grande rede de debates e enfoque em assuntos selecionados pelo
utilizador, essa caracteristica onde tudo pode ser debatido, opinado, reclamado ou exposto por
profissionais e amadores, permitindo a auto exibicao acaba por contribuir para que as marcas
conhecam melhor as pessoas, ja que todo esse debate aberto resulta em informacédo, “Neste
contexto, a Informacao € bem mais importante que a Rede” (Elias, 2015, Capitulo IV, item 1.3,
paragrafo 2). Nao importa qual sua profissdao, o seu esporte favorito, ou seu passatempo
predileto, uma dessas opc¢oes, ou todas, sao temas de grupos no Facebook, “Seres humanos sao
fundamentalmente individuais, mas também sao fundamentalmente sociais” (Shirky, 2011, p.
146). Os grupos podem ser abertos ou privados, sao criados e mantidos por um administrador,
ou varios?', possui o limite maximo de 5 mil participantes, definido pelo proprio Facebook. Ja
as paginas foram pensadas para atender especificamente empresas e artistas, pois permitem
um numero maior de conexdes, podem hospedar aplicativos, como para venda de produtos, por
exemplo; podem agrupar amigos ou fas, os quais podem adicionar fotos e escrever em uma
espécie de parede?; as paginas também sao indexadas®® pelos buscadores como o Google, por
conta disso, uma pagina pode ser localizada, mesmo quando o utilizador nao esta navegando

diretamente no Facebook.

As possibilidades de criar grupos com interesses comuns resultaram nas formacdes de
comunidades globais, que tém no Facebook o ponto de encontro. Desde quando as sociedades
passam a ser organizadas, o interesse comum motiva agrupamentos, sao varias as necessidades
que uniram as pessoas no decorrer da evolucao humana, os grupos sempre existiram, mas o que
temos agora € a possibilidade da aproximacao de pessoas por meio de seus interesses pessoais

de forma muito facil e independente de distancias geograficas.

A facilidade de agrupamento passa a influenciar na gestao das marcas, a decisao de um
utilizador em aprovar a pagina de uma empresa influencia muitos outros, a simples decisao de
carregar o botao Gosto, em uma pagina ou publicacao, o que até parece ser uma acao simploria,

pode repercutir e ganhar amplitudes de interacdes dificeis de serem dimensionadas, pois cada

2 NA: administrador é o termo usado pelo Facebook para os utilizadores que gerenciam e criam os grupos.
2 NA: termo definido pelo Facebook para um mural digital disponivel nas paginas.
Z NA: termo usado para definir que uma pagina ou sitio é localizado pelos servicos de busca da Internet.
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acao do utilizador fica exposta no seu perfil e, assim, outros ligados a ele podem ser
influenciados por suas acdes. Apesar da decisdao do utilizador ser individual, ela acaba por
influenciar outros, pelo processo de indicacao, mesmo que nao seja intencional. Veremos mais
sobre isso adiante. No momento, o que importa observar, é que o uso do Facebook utilizando
grupos ou paginas cria uma sequéncia de conexdes. “Queremos estar conectados uns com os
outros, um desejo que a televisao, enquanto instituto social, elimina, mas que o uso da midia
social, na verdade, ativa” (Shirky, 2011, p. 18), as Redes Sociais trouxeram uma dinamica de
conexao entre meios, utilizadores e marcas que até entao nao tinhamos. O Facebook é uma
excelente ferramenta para estabelecer relacées emocionais entre marcas e fas, claro que dadas
as proporcoes, ha outras variaveis envolvidas, mas agora tem-se um caminho novo para chegar
as pessoas, o Envolvimento do utilizador resulta em uma corrente de visualizacao e

conhecimento da marca.

As escolhas infimas sdo individuais; alguém simplesmente decide passar a hora seguinte
falando com os amigos, jogando ou criando algo em vez de apenas assistir. As escolhas
enormes sao coletivas, um somatério daquelas escolhas infimas feitas por milhdes de
pessoas; o deslocamento coletivo de toda uma populacao em direcao a participacao permite

a criacao de uma Wikipédia (Idem, Ibidem, p. 16).

Os grupos e paginas no Facebook funcionam com base na ideia de utilizadores como pontes de
conexao, cada um passa a ser o centro de um determinado nimero de outros utilizadores. As
informacbes transitam entre os membros do mesmo, ou de grupos diferentes, ja que um
conteudo pode imigrar de um aglomerado de pessoas a outro, por intermédio de um utilizador

que pertencer a dois, ou mais grupos distintos, assim, formam-se verdadeiras redes humanas.

Um dos embaracos que as marcas enfrentam no Facebook, é a possibilidade de receber criticas,
justas ou nao, a qualquer momento e de qualquer utilizador, assim como fora da Internet podem
acontecer inimeros conflitos, no universo online eles também existem. A diferenca é que no
Facebook, pelo volume de conexdes existentes as reclamacdes possuem mais amplitude e
atingem muito mais pessoas, mas as criticas também podem ser uma boa oportunidade de
fortalecer o Capital Social da marca, quando surge um fa pronto a defendé-la. A Johnson &
Johnson possui uma pagina no Facebook chamada de Johnson & Johnson, Carinho Inspira
Carinho, com mais de trés milhdes de Gosto (NUmero do dia 30 de abril de 2015), la é postado
um comentario negativo, o qual sugere que a marca faz testes com animais e aconselha a nao
comprar seus produtos, em seguida a empresa se defende, afirmando nao usar animais para
testes em nenhum dos seus produtos, na sequéncia uma outra utilizadora afirma sentir
confianca na marca e a agradece por fazer parte de sua vida, como demonstrado na Figura 1
na pagina 58. Muito melhor que ter alguém que seja simpatico a marca é ter um fa disposto a

defende-la.
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As relacgdes sociais sao transformadas nao pelo fato de existirem fas de uma marca no Facebook,
eles ja existiam antes, o que muda é a disposicdo que se cria de ataque e defesa. As pessoas
também trouxeram para as paginas do Facebook a boa vontade praticada antes da Web 2.0.
Nos videos jogos, nas duvidas sobre um caminho em uma cidade, ou de como utilizar um

produto, sempre tem um utilizador disposto a ajudar.

/0*5‘ Johnson & Johnson, Carinho Inspira Carinho
c 20 de dezembro de 2014 - ¢

Qual o presente mais valioso que vocé ja recebeu? Confira no video as
emocionantes respostas e compartilhe a sua historia nos comentarios.

57.918 visualizagbes
Curtir - Comentar - Compartilhar

Y 2.567 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~

& 1.504 compartilhamentos

L]
e

Escreva um comentario

Elisabete Lopes Assis as pessoas ndo deveriam usar os produtos da
johnson&johnson ja que sdo contra os testes feito em animais,tenho certeza
que usam fraudas descartaveis sabonetes ,giletes.para com issa ipocresia.
Curtir - Responder - 24 de dezembro de 2014 as 18:21

f Johnson & Johnson, Carinho Inspira Carinho @
Ol4, Elisabete. A Johnson & Johnson esclarece que ndo realiza testes
em animais para nenhum dos seus produtos de higiene e beleza
produzidos no Brasil. Globalmente, a empresa nao realiza testes em
animais para nenhum dos seus produtos, de beleza e higi... Ver mais
Curtir - % 7 - 26 de dezembro de 2014 as 07:57

» Ver mais respostas

Celia Maria Santana Santana A Johnson & Johnson, nos inspira confianga,
seguranga, carinho e perfume, Tem algo melhor que isso? Parabéns Johnson
& Johnson, por fazer parte de nossas vidas.

Curtir - Responder - ¥ 2 - 20 de dezembro de 2014 as 14:59

("") Johnson & Johnson, Carinho Inspira Carinho @ E um grande
prazer para nés, Celia! Conte sempre conosco. (=)
Curtir - ¢ 1 - 22 de dezembro de 2014 as 10:51

 Ver mais respostas

L3 Ver mais comentérios

Figura 1: Imagem da pagina do Facebook da marca Johnson & Johnson retirada no dia 26 de abril de 2015.

As comunidades surgem para defender causas nobres ou menos importantes. No seriado Family
Guy (Seth MacFarlane, 1999), um dos principais personagens, o cao Brian morre em um
episodio, segundo reportagem da Revista Veja (2013) da no dia seguinte ao acontecimento,
uma pagina no Facebook foi criada em homenagem ao cao e foi lancada uma peticao, assinada
por mais de 4 mil pessoas, horas depois de sua publicacao, exigindo a volta da personagem. Em
menos de 30 dias, MacFarlene, anuncia na sua conta do Twitter, que o cdo Brian estara de volta

a série.
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Em outro exemplo é a pagina “Movimento Xingu Vivo Para Sempre”, que de acordo com matéria
da Revista Forbes (2013), foi criada em 2012 por grupos indigenas do Norte do Brasil para
lutarem contra a construcdo de uma usina hidrelétrica em sua regido, em abril de 2015 a pagina
possui mais de vinte mil seguidores, onde é possivel ver as queixas sobre o projeto de
construcao da hidrelétrica e manifestacoes sobre diversas atividades de movimentos

indigenistas.

Os exemplos demostram a capacidade que temos de nos agrupar em funcao de algo que
acreditamos ou gostamos e nesse acreditar e gostar também se podem encaixar as marcas.
Assim como as causas sociais, os desejos particulares se beneficiam das possibilidades de
agrupamentos no Facebook, as marcas também aproveitam a oportunidade de reunir pessoas a
sua volta. A Internet tornou as pessoas mais coletivas, Adolpho (2011, p. 170), afirma que as
Redes Sociais dao vazao ao desejo humano de exercer sua natureza social. O surgimento de
comunidades, é importante para o utilizador, pois permite a ele criar essas ligacdes com
pessoas possuidoras de mesmos desejos, opinides, crencas. No Facebook é comum encontrar
comunidades que envolvem uma marca, elas servem para diversos fins, mas o interessante, é
que para as marcas, essas comunidades sao espelhos fieis de como o publico as percebe, as

comunidades sao termometros que indicam o real nivel de interesse e Envolvimento dos fas.

As comunidades fazem sonhar (...) ter a sua disposicao uma tribo organizada em torno do
seu «deus»: a marca. Fazer o trabalho de persuasao do mercado pelos entusiastas crediveis
e voluntarios para convencer os ocasionais, ou melhor, para converter a marca os adeptos
de um concorrente, dispondo de um nlcleo de fiéis que assegurem uma rentabilidade
duradoura. As comunidades e sobretudo as comunidades virtuais, estdao na moda hoje em

dia (Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin, 2010, p. 320).

Os grupos sdo movimentados por valores simbolicos, quase nenhum dos utilizadores envolvidos
nos exemplos acima o faz por interesse em remuneracdo monetaria de fato, participam pelo
prazer da acao altruista, as trocas de informacao e as ajudas dadas por meio das Redes Sociais
sao definidas como “Economia da Partilha”, um resultado da Cibercultura, da uniao em grupos

e da vontade de participar dos utilizadores.

2.2 Valores Simbélicos na Economia da Partilha

O conceito de Economia da Partilha justifica os habitos de troca de informacéao e conhecimento
entre os utilizadores das Redes Sociais, que resulta, entre outras coisas, em novos mercados,
produtos e perspectivas de consumo, “Curiosamente, no tempo presente, tudo o que é digital

’”

se baseia na ‘logica da ligacao’” (Elias, 2013, p. 9). As ligacoes, independentemente dos

propédsitos ou da intensidade, acontecem a todo momento e delas resultam as partilhas. O
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Brasil, de acordo com a Revista Forbes (2013), é o segundo pais do mundo em utilizadores do
Facebook, com perspectivas de crescimento, ja que o governo brasileiro faz um esforco para
que, em 2016, o acesso a Internet chegue a 80% da populacao do pais, algo em torno de 160
milhdes de pessoas. Alexandre Hohagen, vice-presidente do Facebook na América Latina,
afirma que os brasileiros sdo sociaveis por natureza. Esta caracteristica e a expansao da Internet
no Brasil resultam em um ndmero maior de ligacoes, o que influenciara no aumento da pratica

da Economia da Partilha.

Uma matéria do Jornal Meio&Mensagem (2014), revela dados de uma pesquisa realizada pela
SurveyMonkey em parceria com a Social@Ogilvy e relata que o Brasil, em 2014, esta entre os
trés paises que mais compartilham informacdes nas Redes Sociais. De acordo com os dados
apresentados, 40% dos brasileiros de faixa etaria de 18 a 29 anos dizem compartilhar coisas que
os facam rir, enquanto os mais velhos, 59%, preferem transmitir assuntos que sejam

informativos.

A chave da Economia da Partilha é a confianca e a atencao que se dedica ao outro, seres
humanos sao “supercooperators” (NA: sempre dispostos a cooperar), como explica Rheingold
(2012, p. 149), nds aprendemos a elaborar métodos e ferramentas para superar problemas,
essas ferramentas nos estendem para além dos limites da nossa mente, do nosso eu, conecta-
nos a outras inteligéncias gerando um movimento de cooperacao social intenso. As instituicoes
estdo a transformar-se ou a surgir com base nessas novas perspectivas. Como utilizadores,
estamos a modificar nosso comportamento para colaborar e construir valores em favor de todos.
A ideia de partilhar torna-se mais reciproca, os mais participativos sao beneficiados, os que

nao querem participar, serao punidos pela escassez de ligacdes e auxilio.

O livro We Are Smarter Than Me, foi escrito de maneira colaborativa por milhares de pessoas,
como informa Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 262), este é sO um entre os varios
exemplos que ja temos sobre o compartilhamento, a Wikipédia, ja citada, provavelmente é o
caso mais emblematico da capacidade que o habito de compartilhamento e colaboracao pode
gerar. Na Web 2.0, muitos produtos surgem por processos colaborativos, estes podem ser
comercializados ou nao, o “Booking” é um servico de procura de hostels e hotéis onde os
utilizadores do servico podem comentar sobre suas estadias e avaliar o local, relacionando
custo-beneficio, por exemplo. No mesmo sentido o “Couchsurfing” fornece a doacao de estadia
gratuita a viajantes, onde um utilizador pode hospedar outro, tudo com base nas indicacées de
outras pessoas que recebem ou sao recebidas. Ha ainda sitios para repartir boleias, os portais
de financiamento colaborativo, cujos os utilizadores podem contribuir com quantias financeiras
para ajudar no desenvolvimento de um projeto cientifico ou cultural. Essas formas de partilha
nao acontecem porque programas de computadores foram criados, ou sao resultados da
evolucao da tecnologia que possibilita essas atividades, elas sempre existiram, mas agora, tem-
se a capacidade de criar vinculos colaborativos fortes, sao formas de contratos sociais que

firmamos em nossas relacoées.
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Na minha comunidade virtual, ndo tem administradores de programas (porque nao existe
ainda), mas temos contratos sociais informais que nos permitem ser como agentes de
programas um do outro. Se nas minhas andancas pelas informacdes, eu me deparar com
algo que nao me interessa, mas sei que um membro do meu grupo de amigos online aprecia,
eu o envio para que o assunto possa ser debatido. Esse € um tipo de contrato social de dar

algo e receber alguma coisa em troca (Rheingold, 2012, p. 127, TN).

Os processos de agrupamento e compartilhamento tornaram-se mais simplérios e ao mesmo
tempo mais abrangentes, podem atingir relevancia global e grande volumes de dados. Na Copa
da FIFA em 2014, Jornal Meio&Mensagem (2014) informa que o Facebook bateu recorde de
interacao. SO na primeira semana do evento, que tem duracao de aproximadamente 30 dias, a
Rede atingiu o nimero de 459 milhdes de Envolvimentos, este nimero representava a soma de
todos os eventos monitorados pelo Facebook até entdo, incluindo o Super Bowl. Elias (2013),
em seu artigo “Homo Cypiens: a espécie da rede” define o utilizador muito ativo como “Homo
Cypiens” (NA: uma alusdo entre a evolucdao da espécie humana e o ciberespaco), em suas
reflexdes o autor faz referéncia a Bauman o qual defende que tudo gira em torno do
intercambio de informacdes pessoais nas Redes Sociais, o “Homo Cypiens” busca respostas nas
Rede. Talvez por isso tem-se a grande quantidade de informacdes pessoais e imagens publicadas
pelos utilizadores, esse volume de contelido e o habito de partilhar, tém moldado as relacoes

e as percepcoes de mundo.

Assim como a tecnologia nos molda e nés moldamos a tecnologia, as pessoas mudam a
sociedade e a sociedade muda as pessoas. A relacdo simbiodtica entre o ser e o meio
expressa-se de maneira sem igual na relacao das pessoas com a rede e com 0s seus amigos.
Através da Internet, misturamo-nos e fundimo-nos, trocamos experiéncias e culturas. Essa
realidade muda nossa concessao de ser humano como unidade auténoma e faz com que nos
percebamos como representacdo do coletivo. A Internet é uma grande rede repleta de
redes. Assim como os seres humanos se associam e se juntam por afinidades, sejam
comerciais, intelectuais ou outras quaisquer, a Internet, como reflexo da espécie humana
— criadora e criatura da rede —, repete o seu comportamento em bits (Adolpho, 2011, p.
170).

Nao existe um Unico argumento preciso, que justifique o motivo real, do despertar nos
utilizadores o desejo de partilha, mas alguns autores, sugerem pontos, que influenciam pessoas
a compartilhar, como Salzman, Matathia, e O’Reilly, (2003, p. 17), os quais indicam que as
pessoas sao motivadas a agir pela sensacao de fazer parte de um grupo seleto, por conta disso
compartilham informacées e fazem recomendacoes a amigos. Lendrevie, et al. (2010, p. 40),
justifica causas que motivam individuos como o desejo de fazer o bem ao proximo, a
necessidade de auto afirmacdo, a busca da valorizacao social, ou pela procura do prazer

pessoal.
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A cooperacao social agora acontece fora do alcance de instituicées tradicionais, as pessoas
comuns nao tém mais a morosidade em aguardar a reacao de governos ou sindicatos para tomar
atitudes que possam melhorar suas vidas, como Shirky (2012, p. 25) esclarece. Existem geracées
que foram moldadas pela tecnologia e tornaram-se pessoas mais ativas socialmente, mais
conscientes, inclusive do seu papel como consumidores. Esses novos consumidores sabem que
podem influenciar e colaborar com as marcas que simpatizam e o fazem sempre que possivel.
Os produtos perdem relevancia e as experiéncias sao partilhadas o que gera mais informacoes
e mais Envolvimento, “Numa Economia de Partilha, partilham-se mais ‘experiéncias’ de vida
do que ‘coisas’. As coisas estragam-se, as Experiéncias nao se esquecem” (Elias, 2015, Capitulo
lll, item 1.4, paragrafo 19). O habito da cooperacao, aliado a tecnologia traz muitas
transformacoes, na cultura, na economia, na gestao publica, nos relacionamentos pessoais, os
utilizadores indicam estar dispostos a participar dos processos, sejam quais forem os motivos
que os levam a tal, o importante aqui, € ter consciéncia que a Economia da Partilha ja existe

e tende a crescer e esse processo gera sempre mais informacdes para as marcas.

Os acordos e valores simboélicos resultantes da Economia da Partilha sao corriqueiros no
Facebook, em cada acao individual, ou nos grupos e paginas temos uma constante participacao
dos utilizadores, os quais decidem se Envolver ou ignorar as publicacées que tém acesso, esses
processos sao caracteristicas de utilizadores definidos aqui como “Facebookers”, figuras
sempre presentes na Rede, sdo os principais responsaveis pelo volume de dados oriundos do
Facebook, os quais sao gerados por conta das suas atividades mais prosaicas, o Envolvimento e

a producao de conteldos.

2.3 A Figura do Facebooker no Envolvimento

O Facebooker ¢é a figura que faz do Facebook o ambiente onde as ligacbes tém relevancia, ao
produzir conteldos o faz para dividi-lo com seus amigos na Rede e quando se envolve com uma
publicacdo, sdo as ligacdes que possui que darao credibilidade as suas atividades. Nesta parte
trataremos do Envolvimento, essa atividade comum que pode resultar em um grande volume
de dados, como no exemplo da Thais Aureliano Faria que posta no Facebook, no dia 27 de marco
de 2014, um video em homenagem a filha Valentina, que nao resistiu a complicacées médicas
e foi a 6bito aos 5 meses de idade, dois dias depois, o video havia sido compartilhado por 23
mil utilizadores e o botao Gosto foi carregado 40 mil vezes, Thais recebeu mais de 2 mil
solicitacdes de amizades e muitas mensagens de conforto. O drama familiar compartilhado com
os utilizadores do Facebook virou noticia em jornais e sitios de noticias como o G1 (2014). Nao
€ raro surgir nas paginas do Facebook histérias que envolvem as pessoas, que as mobilize em
dar apoio moral, ou financeiro a outro utilizador, ajudar um enfermo, encontrar um cao perdido
e muitos outros problemas pessoais ou coletivos. Historias como a de Thais e sua filha provam

0 quanto estamos dispostos a participar, a nos Envolver com algo que nos toca de alguma forma.
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O Facebooker é capaz de estabelecer niveis de Envolvimento que outro utilizador nao costuma
ter, sendo assim, é este o verdadeiro alvo das marcas, pois esta sempre disposto a colaborar.
Este tipo de utilizador é ativo, segue as paginas das marcas, cria e participa de grupos,
compartilha informagodes, busca novos contelidos e é um produtor, amador ou profissional,
sempre operante. Atento ao que acontece, mantém informados seus amigos; ligado as marcas,
esta disposto a participar ao maximo do processo de comunicacao, gestdo e interacao que o

Facebook possibilita.

Toda forma de Envolvimento entre utilizador e marca, acontece pelo processo da acao
voluntaria, pelo menos na maioria dos casos, nesse sistema, para uma marca, é fundamental
ter a disposicao o utilizador fa, este é o individuo capaz de defender a marca quando julgada
injustamente, segundo seus critérios, esse perfil passou a ter muita importancia para as

empresas, pois esta sempre disposto a colaborar.

Na América Latina sdo os brasileiros os que mais interagem com publicacdes das marcas de
acordo com a pesquisa realizada pelo Ipsos e noticiada pelo portal Proxxima (2014), 67% dos
utilizadores brasileiros costumam “Gostar”, comentar e compartilhar os conteldos publicados
pelas marcas no Facebook. Quando estimulados os utilizadores passam por algum tipo de
Envolvimento, essa postura tem influéncia direta na decisdo de compra, 55% das pessoas
pesquisadas, apontam que levam em conta a opiniao de outros utilizadores, nas suas decisoes
de compras, assim informa Garcia (2012, p. 263), que complementa ao afirmar que os
utilizadores recomendam produtos a outros quando estao satisfeitos, criticam quando nao
gostao, ou fazem comparacdes. Elias (2015, Capitulo IIl, item 1.2, paragrafo 24) faz referéncia
a Maul (2011) ao falar do “Fator F” referindo-se ao Friends, Fans e Followers (NT: Amigos, Fas
e Seguidores), no Facebook, afirmando que no fundo sao eles que influenciam as decisdes de

compras.

Nesse contexto de indicacdes, um personagem importante é o utilizador curador, este é aquele
individuo mais bem informado sobre um assunto em especifico e que acaba servindo de
referéncia para outros. Uma garota que estuda e pesquisa sobre politica, torna-se uma espécie
de curadora do seu grupo de amigos, seus comentarios, suas postagens, servem de guia, é o
mesmo papel do curador de uma exposicao de arte em um museu, mas neste caso, os curadores
digitais podem ser catalisadores de informacdes e tornam-se referéncia, influenciando por meio
das suas escolhas e Envolvimento. “Em 2010, o Facebook reconheceu o poder de curadoria,
colocando a disposicao de milhdes de sites um botao ‘Like’ que os usuarios do Facebook poderao
clicar para recomendar o site para outras pessoas” (Rheingold, 2012, p. 127, TN). O Magazine
Luiza, uma rede brasileira de lojas de departamento cria em 2012 um servico chamado
Magazinevocé, onde o utilizador pode criar a sua loja virtual com produtos que a marca
comercializa, fazer indicacao aos amigos e ganhar comissao nas vendas realizadas, a ideia é
estimular as pessoas que sao reconhecidas em seus grupos como peritos em algo, estes podem

indicar produtos aos amigos de forma direta. Os criadores das lojas comentam os produtos, os
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indicam e divulgam suas lojas pessoais aos utilizadores por e-mail e pelo Facebook. Em seu

artigo “Branding Events: The Continuous Experience”, Elias (2012) avanca:

A partir de agora as Redes Sociais e os consumidores estdao a ditar as regras. (...) Marcas
devem melhorar seus discursos seguindo os dados corporativos e curva-los um pouco para
os dados personalizados da Web 2.0. As marcas devem ‘respeito’ as pessoas. Nesta pratica
parece relevante dizer que ‘as marcas nao devem falar sé com os consumidores, elas tém
que falar para eles.” Os conceitos que estamos todos a seguir vém de ‘Cultura Digital’.
‘Interacdo’ vem da biologia e design de interface, a progressao vem da construcao;
imediatismo e ‘valor agregado’ depende do marketing, mas ‘partilha’ e ‘didlogo’ sao

contemporaneos com a Web 2.0” (Gongalves (Ed), 2012, p. 212, TN).

Atentos ao utilizador e aos papeis que assume no Facebook, como fa, curador, ativista, ou
produtor, percebemos que essas posturas sdo mutaveis de acordo com o conteudo, o contexto
ou os agentes envolvidos, nao ha um lugar fixo para alguns utilizadores, os quais podem assumir
varias posturas no decorrer do seu dia conectados ao Facebook, este individuo sempre em acao
€ o Facebooker, um utilizador mais (til as marcas. O Facebooker é uma espécie de utilizador
que usa o Facebook com regularidade, conectado a muitos outros, sempre envolvido em
publicacdes e produtor de contelidos. Quando pensamos nas relacdes entre marcas e
utilizadores ele é a figura que realmente pode contribuir na emancipacao dos conteuldos
publicados. Acreditamos que a natureza do Facebooker esta ligada ao seu comportamento na
Rede, sendo assim, um utilizador com tais caracteristicas nao pode ser rotulado diretamente a
grupos como “Nativos Digitais” (NA: falaremos com mais cuidado sobre os Nativos Digitais
adiante), apesar dos nativos serem a maioria desses utilizadores por estarem em maior nUmero

nas Redes Socais.

As marcas sabem da importancia do Facebooker, estdo atentas as suas manifestacdoes que
rapidamente podem ganhar grandes proporcées. Em uma postagem?* no dia 1 de abril de 2015,
Cynthia Cabral, relata sua indignacdao ao comprar uma sandalia feminina com assinatura da
Arezzo, marca com valores elevados, o produto com pouco uso, descola a palmilha da sandalia,
por baixo havia uma estrutura com o logotipo impresso da Via Uno, esta considerada uma
produtora de calcados com qualidade inferior e valores mais modestos. Rapidamente a
postagem ganhou volume, compartilhada por mais de 100 mil pessoas, na pagina da utilizadora
tem mais de 500 comentarios, alguns indignados, acusando a marca de fraudulenta, exigindo
explicacoes. A empresa com velocidade passa a responder os comentarios mais revoltosos e a
comunicar que ja estava em contato com a cliente para esclarecer o fato, o erro estava

identificado. O exemplo € para demostrar o quanto as marcas estao atentas ao que o utilizador

2 NA: é uma latinizacdo do termo Inglés post, que significa colocar, por em algum lugar, é usado para indicar que
alguma informacao, texto, foto, ou video foi publicada na Internet.
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compartilha no Facebook. Neste caso a resposta foi rapida, mas ha exemplos em que as

empresas erram na atitude e um comentario ruim pode tomar grandes proporcdes negativas.

A colaboracao em massa transformou nao sé a maneira como as pessoas usam a Internet,
mas também, como a informacdo é encontrada (Google), o conhecimento é agregado
(Wikipedia), (...), os problemas sao resolvidos (Inteligéncia Coletiva), (...), as comunidades
sdao formadas (comunidades virtuais), produtos comerciais sao projetados e testados
(‘crowdsourcing’). Nao é facil pensar em um reino do comportamento humano que nao
tenha sido influenciado de alguma forma por uma forma de colaboracdo em massa
(Rheingold, 2012, p. 148, TN).

No Facebook estao as paginas de muitas marcas, os processos de Envolvimento acontecem em
maior ou menor escala, “A interconexao para a ‘interatividade’ é supostamente boa, quaisquer
que sejam os terminais, os individuos, os lugares e momentos que ele coloca em contato” (Lévy,
1999, p. 132), a conexao entre marca e fa tende sempre a ser positiva para a marca, mesmo
quando um Facebooker demonstra insatisfacao, nestes casos, a marca pode encontrar um boa
oportunidade de tratar o problema com competéncia, surpreendendo o utilizador que reclama

e todos os seus contatos.

A marca portuguesa Azeites Gallo, pode ser citada como um exemplo pratico, seus produtos
sao bastante consumidos tanto em Portugal, quanto no Brasil, sua pagina no Facebook possui
mais de 300 mil seguidores e apesar de nao ter publicacdes diarias, possui momentos de intenso
Envolvimento, com postagens que ultrapassam 300 compartilhamentos e 20 mil Gosto. Sua
relacdao com os fas é descontraida e deixa claro o interesse do dialogo com o publico, mesmo
quando surgem conflitos, mas também existem as declaracées de amor a marca feita pelos fas

como visto na Figura 2 na pagina 66.

Sao muitos os exemplos de como Facebookers, com suas atitudes podem colaborar com as
marcas, mas existem casos que o Envolvimento pode modificar atitudes ndao s6 com relacao a
uma marca, mas em toda uma comunidade. A Comissao de Transportes e Acidentes de Victoria
na Australia, em 2011, cria uma campanha para mudar o nome de uma cidade de Speed para
“Speedkills” (NT: velocidade mata), por um més, na tentativa de reduzir o nimero de acidentes
com automoveis na area rural da regido. A acao consistia em fazer que 10 mil pessoas passassem
a seguir a pagina da campanha no Facebook, se isso acontecesse o nome da cidade seria

alterado, o que de fato aconteceu, veja uma imagem da placa na Figura 3 na pagina 67.

A disposicao do Facebooker em participar gera uma relacdo quase que organica entre marca e
utilizadores, cria a sensacao de pertenca, resulta na doacao de dados e vontades pessoais, uma
troca de informacao entre dois utilizadores, as paginas preferidas, as imagens postadas, todas
essas informacdes aumentam a visibilidade social, criam novas ligacdes. A exposicao nas Redes

Sociais pode ser um beneficio pessoal, mas também o é para as marcas, o conhecimento do
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publico oferece vantagens dificeis de dimensionar, as informacdes preciosas, que as marcas

agora tém acesso, sao oferecidas pelo proprio utilizador, as acdes voluntarias do Facebooker

se dao pelo prazer em participar, ou pelo desejo de pertencer a um grupo.

? Azeite Gallo
GalLO Je a

O MELHOR AZEITE DO MUNDO E GALLO! O nosso azeite Colheita ao
Luar ganhou Medalha de Ouro no Concurso Internacional Mario Solinas
2015, um dos prémios mais importantes do mundo na categoria.

Curtir

E OURO!
E OURO!
E OURO!

Comentar - Compartilhar

2 76.634 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~

&> 1.160 compartilhamentos

Honestamente nem tenho coragem de experimentar, ]é que o

tradicional ndo passou no teste de azeite extra virgem... Ndo confio (=
Curtir - Responder - ¢5 6

Azeite Gallo @

Ola, Fran! O Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento
(MAPA), 6rgéo fiscalizador de azeite no Brasil, comprovou por meio de
parecer técnico que a classificagdo do nosso azeite & “azeite de oliva
extra virgem”, bem como a Promotoria de Justig... Ver mais

Curtir - ¢y 1

 Ver mais respostas

Porém o azeite tradicional Gallo foi reprovado em testes

recentes!!!! de virgem vendidos como extra virgem!! Tenho consumido o
azeite Andorinha, que tem sido aprovado em testes!! fique de olho
consumidor!!!

http://m.oglobo.globo.com/.../azeites-de-oliva-so-no..

Curtir - Responder - g5 6 - 5

Azeite Gallo @

Boa tarde, Rodrigo! O Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA), 6rgdo fiscalizador de azeite no Brasil,
comprovou por meio de parecer técnico que a classificagdo do nosso
azeite é “azeite de oliva extra virgem", bem como a Promotoria ...
Ver mais

Curtir -7 1

% Ver mais respostas

L3 Ver mais comentarios

? Azeite Gallo
GalLo 1d E: 0:30

Chega de vazamento! Com o novo bico dosador dos Azeites Gallo vocé
nao desperdi¢a e a sua embalagem fica limpa.

Curtir - Comentar - Compartilhar
Y 29.048 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~

& 372 compartilhamentos

E o melhor azeite,s6 uso ele,agora com a bico dosador ficou
. melhor. Aze(eGaHoMe\"orAgoraSemDesperdlcwos
Curtir - Responder - ¢ 6
n Azeite Gallo @ O que ja era bom, ficou memor Aproveite 0 seu azeite
Gallo sem desperdicar uma go(a Keina (&
Curtir -5 9

% Ver mais respostas

Faltou o bacalhau e as batatas.
. Curtir - Responder - 3 1
Azeite Gallo © Essa parte deixamos pra vocé, Osvaldo. Temos
certeza que sua bacalhoada € uma delicia (X
Curtir - 2

D Ver mais comentéarios

Figura 2: Imagens da pagina do Facebook da marca Gallo retirada no dia 26 de maio de 2015.

De acordo com matéria jornalistica do The Wall Street Journal (2014) as emocdes sao

contagiosas, por exemplo, em dias de chuva, no Facebook, os utilizadores tendem a postar

conteudos negativos, esses sentimentos negativos acabam atingindo pessoas que vivem em

lugares onde nao estda a chover, mas, também descobriram que as postagens positivas se

espalham mais rapido e contagiam um nimero maior de utilizadores. Contedo bem-humorado

e que traga mensagens positivas tem o poder de motivar com mais intensidade e ganha mais
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Envolvimento. Mas toda e qualquer informacao existente na Rede precisa ser gerada por
alguém, o Facebooker é a figura que tem como habito a producdo de conteldo e pelo volume
de dados gerados na Rede, podemos perceber que ele faz isso com certa constancia,
independente do motivo que o leva a tal atividade, o Facebooker é sem dlvida o maior

fornecedor de conteuldos para os utilizadores do Facebook.

HEL P RENAME OUR
TOWN FROM SPEED TO

SPEEDKILLS

f 4w Like us on Facebook

o qual noticia o exemplo de Speedkills.

2.4 Producao de Conteudo Pelo Utilizador

Como resultado do crescimento do nimero de pessoas com acesso a Internet de Banda Larga,
a criacao de aparelhos moveis como os smartphones, a consolidacdo da Cibercultura e a
materializacao da figura do Facebooker, o volume de informacao gerada pelo proprio utilizador
da Web tem um continuo aumento. Também passamos a consumir mais informacdo, tanto
quanto é produzida, mas agora esta é feita de forma independente, voluntaria ou ligada a uma
empresa do negocio da Comunicacdo; esse volume de informacdo circula pelos olhos de

observadores interativos e curiosos.
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A expansao das Tecnologias Digitais de Comunicacao caminha entrelacada com a Web 2.0,
resultando em uma imersao de aparelhos e também dos seus utilizadores nas possibilidades que
a evolucao da Internet traz. As imagens passaram a ser muito mais produzidas e utilizadas na
transmissao das mensagens, para complementar ou dar valor a um texto ou sendo a propria
imagem a mensagem em si, os emoticons, os videos e as imagens fotograficas tém cada vez
mais espaco nas comunicacdes cotidianas; surgiram variados aplicativos, planejados para
produzir e manipular imagens. Observe o quanto as Redes Sociais sao focadas na exibicao e
producao de imagens, Instagram, Pinterest, Piccsy, Snapchat, Tinder, YouTube e o Facebook.
0 termo “Selfie”?, foi eleita a palavra do ano no Brasil em 2013, de acordo com a informacao
da Revista Exame, as imagens definitivamente fazem parte do cotidiano comunicacional das
pessoas. E todas essas novas possibilidades resultantes da Web 2.0 deram as marcas novas

possibilidades de comunicacao.

As empresas de Comunicacao passaram a usar parte do que é produzido pelos utilizadores como
componentes dos seus conteldos de informacdes, a facilidade de producao de imagens, resulta
na quebra dos modelos de producao e consumo midiatico. Penley e Ross (1997, p. 214) quando
citam a producao de contetldo em video, afirmam que essa tecnologia esta a ser usada por um
grande nimero de pessoas, de tal forma que comecaram a desafiar o modelo de consumo
passivo que domina a comunicacdo. Essas novas praticas romperam algumas barreiras e
permitem o relaxamento do cordao que aprisiona os utilizadores a meios como a TV. As
producdo parecem em muitos aspectos perder o carater profissional, como esclarece Elias

(2015) neste excerto:

Temos muito presente a ideia de que, nos Meios Digitais, os comunicadores ja nao sao
profissionais. Tudo se divulga a toda hora, para muitas pessoas, ou uma a uma. Nao é claro
se o Publico estava preparado para estar ligado a todo o momento, tal como acontece com
Redes Sociais tipo Facebook ou Twitter. O que é compreensivel é que as novas figuras sejam
“amadoras” (do Latim, amatore). Isto significa que o mais crescente é mesmo o individuo
que aprende com e na Rede, que busca as “paixdes”, aquilo que gosta, paradoxalmente, no
Espaco de Controlo que é a Rede. Quer do lado mais amador, quer do lado mais corporativo,
entre o pUblico e o institucional, e o particular e o mével, a realidade é que tudo se encontra

numa espécie de Estado Transitorio Permanente (Capitulo Ill, item 1.5, paragrafo 20).

Os computadores desktop, deixados de lado em alguns momentos, permitem uma nova forma
de comunicacao, de relacoes e de producao de conteldos, onde o sujeito receptor, com seus
aparelhos moveis, passa a ser um sujeito produtor e, por consequéncia, existe uma valorizacao
da sua producao por parte dos meios e de outros utilizadores. A valorizacao do contetdo amador
€ um reflexo dos processos interativos de producao que a Cibercultura trouxe junto com as

evolucdes dos equipamentos eletronicos, o que resulta, entre outras coisas, na criacao de

» NA: a pratica de autorretrato muito promovida pela utilizacdo dos smartphones utilizados para postar imagens nas
Redes Sociais.
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canais alternativos para a transmissao de conteldos, com sitios Web pessoais, blogues, portais

e Redes Sociais servindo de meio de veiculacao das mensagens.

Da producao textual a imagem em movimento, o volume de diversas formas de conteldos
cresce por conta principalmente da disposicdo que os utilizadores tém em produzi-los, como
Shirky (2011, p. 15) relata que pela primeira vez na histdria alguns jovens assistem menos
televisdo que os mais velhos, que mesmo sendo o video online uma mera variacao da TV, eles
podem comentar, avaliar, classificar e discuti-lo com outros utilizadores pelo mundo. Além
disso, os utilizadores usam informacodes e imagens para produzir ou ampliar os conteldos que

absorvem ou simplesmente compartilha-lo com ainda mais gente.

Agora a comunicacao em todos os seus processos atuais, da producao ao consumo de
informacoes, se faz mais presente na vida das pessoas, todos que passam a ter acesso a Banda
Larga parecem querer, de uma maneira ou outra, participar na producao de conteldo que
vivenciamos hoje. Quando Serra (2007, p. 62) se refere ao surgimento do conceito de “aldeia
global”, relata que a comunicacao transforma as relacées, tornando-se, mais intensa e presente
na vida das pessoas através da tecnologia. E interessante pensar que estamos a comunicar a
todo instante, e a produzir em varios momentos conteldos que resultam em reflexdes,
comentarios e compartilhamentos. No seguimento do que Serra nos diz, Elias também

acrescenta que:

Passamos da era de ‘nenhum homem é uma ilha’ para a de ‘a cada homem a sua rede’.
Somos inquestionavelmente sociais, uma espécie social. Vivemos entre os outros. A nossa
identidade forma-se e amadurece em proximidade ou em confronto com os outros. O

momento é o dos terminais digitais, e também o das tecnologias de rede (Elias, 2011, p. 7).

A evolucao da Internet, dos aparelhos méveis e o surgimento de diversas plataformas nos causa
tanto interesse e nos parece por si s ser um estimulo para participarmos desses processos,
gostamos de estar imbuidos de conteldos e relacionamentos, a qualquer momento e em

qualquer lugar, isso realmente desperta nossa atencao, demonstramos isso a cada postagem.

A figura do Facebooker que assume um dos principais papéis nesse processo de criacdo de
conteldo voluntario e por fomentar essas transformacoes € o foco de atencao das marcas, que
conectadas na Rede comecam a estimular processos que transformam o Facebook em um
ambiente de muitas utilidades, um lugar onde os utilizadores podem ter ligacées direto com as

marcas, mas onde principalmente podem ser encontradas.
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2.5 A Marca e a Rede Azul

No Ocidente nao existe uma Rede Social que reline tantas pessoas quanto o Facebook. Pelo
volume de utilizadores cadastrados, ele desperta o interesse de muitas empresas, “A empresa
pode nao estar na Web, mas o consumidor esta [e, muitas vezes, seus concorrentes também, o
que piora o quadro]” (Adolpho, 2011, p. 111). Em 2015 de acordo com a Revista Pequenas
Empresas & Grandes Negocios, mais de 40 milhdes de pequenas e médias empresas (PMEs) usam
o Facebook no mundo, destas 3 milhdes estao no Brasil, a metade das instituicées desse porte

no pais.

Quando observamos as relacoes entre utilizadores e empresas, entendemos o quanto a Rede é
uma ferramenta util, para alavancar vendas ou divulgar uma marca, “Uma coisa é certa: o
Digital nao é uma opcado” (Elias, 2015, Capitulo Introducdo, paragrafo 3). A pagina FB do
Continente, a rede de supermercados em Portugal possui 1.745.735 Gostos (NA: dados de 25 de
agosto de 2015), o niUmero é importante, pois cada utilizador que aprova uma pagina passa a
segui-la?, e assim recebe as publicacdes e atualizacdes em seu perfil, o que serve de referéncia

para outros utilizadores ligados a ele, o nosso “Fator F”.

Os processos de Convergéncias falados na primeira parte deste estudo, mas com foco nos meios
e no desenvolvimento tecnoldgico, sdo colocados agora como a principal vantagem que as
marcas e os utilizadores tém no Facebook, pois tudo passou a convergir para o ambiente da
Rede, o que esta fragmentado, distribuido por varios espacos, agora se encontra em um Unico
lugar. O Facebook ¢ o resultado da Convergéncia, onde as marcas, os produtos, os utilizadores
colidem, um ambiente multitarefa que permite a busca de conteldos e produtos, em que cada
coisa resulta em mais eventos. O Facebook tornou-se uma espécie de vitrine para as marcas;
Garcia (2012, p. 246) afirma que, por suas caracteristicas, a Internet pode ser uma importante
ferramenta de exibicao das empresas, as quais podem criar fluidez intensa de informacao
através da Web, focar em uma corrente de relagdes, criar ligacdes entre organizacdes e o seu
entorno. O Facebook é capaz de criar essa dinamica exemplificada por Garcia, os utilizadores,
as marcas e as organizacdes interagem em uma dinamica de relacées e proximidades que poucos

meios tém a capacidade de realizar.

O objetivo final de uma empresa é a comercializacdo dos seus produtos. Portanto, em uma
Rede Social como o Facebook, as marcas criam estimulos para que os utilizadores sejam levados
ao consumo. “O comércio, é claro, esta relacionado a venda de produtos e servicos, mas as
pessoas consomem focadas em atender desejos e aspiracoes” (Gobé, 2001, p. 143). Ser vitrine
ou espaco de relacdes torna o Facebook uma ferramenta onde é possivel criar mecanismos de

comunicacao e interacao a cada necessidade e desejo especifico dos utilizadores, a

% NA: seguir uma pagina na definicdo do Facebook é quando o utilizador carrega o Gosto da respectiva pagina.
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aproximacao entre empresa e Facebooker tem convertido marcas em patrimonio pessoal dos

seus consumidores.

[...] provavelmente a imagem que mais define a nossa época — no qual pessoas de todo o
mundo, de praticamente todos os paises em cada continente, se vestem, da cabeca aos pés,
com roupas que tém os nomes e simbolos de bebidas gaseificadas, calcado desportivo, tele
moveis, universidades, equipas de futebol, skis, material de construcdo ou qualquer outra
coisa com a qual sinta afinidades. Trata-se de uma manifestacdo Unica da nossa época.

Jamais aconteceu antes (Olins, 2005, p. 17).

Conectar a reflexao de Olins ao volume de utilizadores do Facebook observando o quanto eles
interagem com suas marcas preferidas, permite-nos entender o quao importante algumas
empresas sao na vida das pessoas. Em uma postagem do Azeite Gallo na sua pagina do Facebook,
entre tantos Envolvimentos, um utilizador comenta: “Eu confiava na marca uma pena perder a
credibilidade” (comunicacao pessoal do dia 4 de fevereiro de 2015), uma hora e dezesseis
minutos depois, um seguidor escreve: “S6 uso Gallo, pra mim nao tem outro, ja usei outras
marcas, mas henhum se compara, jamais usei azeite espanhol ou italiano, pra mim e pro meu
prato s6 vem o meu bom portugués Gallo” (comunicacdo pessoal do dia 4 de fevereiro de
2015)%. Quando uma marca é atacada por um Facebooker e outro a defende, este o faz porque
se sente atingido, se a marca faz parte da sua personalidade, da sua “ideologia”, ele
argumenta, nao s6 em defesa da empresa, mas em defesa propria; esta na verdade a defender

seus interesses pessoais.

Demostrando um trabalho realizado pela Sophia Mind, uma empresa de pesquisa e inteligéncia
de mercado que atua com foco no universo feminino, o portal Proxxima (2014), traz em uma
pesquisa que mais de 90% das mulheres afirmam ser o Facebook a sua rede social preferida,
mais de 50% das mulheres entre 18 e 60 anos de idade, assumem que aumentou a admiracao a
uma marca por conta do conteldo que ela publica no Facebook, 72% afirmam clicar nos
anuncios e conteudos das marcas que sao publicados na Rede Social. Isso ndo quer dizer que o
Facebook seja uma Rede Social feminina, ele é um lugar de todos, mas neste caso em especifico
esses dados percentuais sinalizam para as marcas focadas no universo feminino que sua

audiéncia esta la.

Talvez a maior distincdo entre o Facebook para o utilizador e para as marcas € que os
utilizadores estao na dianteira das dinamicas relacionais que a Rede possui, em nenhum outro
meio isso tinha acontecido com tanta facilidade, as marcas precisam se adaptar as novas regras.
O Facebook solicita das marcas novas demandas de conteldos, exige relacdes mais diretas e

transparentes, as empresas agora podem organizar e segmentar de forma mais detalhada seus

7 Comunicacéo pessoal do Facebook da marca Gallo disponivel em:
https://www.facebook.com/azeitegallobrasil/photos/a.631508403583746.1073741828.608772625857324/8389939228
35192/?type=1&theater .
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publicos, os mecanismos de comunicacao deixam de ser processos de massa e passam a ser mais
individualizados, conteldos sao criados para atender ao utilizador com desejos e necessidades
cada vez mais especificas. Estar atenta a seus publicos é uma obrigacao moral das marcas,
estas tém que ouvir, atender e entender de forma cada vez mais personalizada todos os seus
consumidores, um grande desafio para empresas que tém puUblicos a cada dia mais conectados

e exigentes.

Com a exposicao da evolucao dos meios onde a tecnologia possibilita processos de integracao
entre sujeito e maquina focamos nas ferramentas e no panorama criado pela Web 2.0 até as
Redes Sociais, mais especificamente o Facebook. De agora em diante trataremos do utilizador
com mais atencao, tentaremos identificar o individuo Facebooker e suas principais

caracteristicas.
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Parte lll - Analise do Comportamento do Utilizador

Com a intencao de cruzar informacoes sobre os conceitos estudados até aqui e dados empiricos
recolhidos de forma direta sobre o comportamento do Facebooker, é elaborado um questionario
investigativo, o qual conta com a colaboracao de utilizadores do Brasil e de Portugal para

responder a pesquisa de forma voluntaria.

Neste sentido, temos a oportunidade de analisar dados exclusivos sobre o comportamento do
utilizador do Facebook, o que da a possibilidade de refletir sobre seus habitos e desejos na
Rede. Como resultado, surge um perfil mais claro sobre buscas e acdes dos Facebookers

brasileiros e portugueses.

1. Método de Reconhecimento do Facebooker

Diante de tantos conceitos e informacdes sobre a Tecnologia da Comunicagao, a evolucao da
Internet, as novas relacdes e o reconhecimento da figura do Facebooker, acreditamos ser
propicio ir até ao individuo e perguntar o que de fato ele tem feito na Rede. A nossa intencao
é estabelecer o perfil do utilizador do Facebook no Brasil e em Portugal, assim como entender
seu comportamento na Rede. Quando, como e onde costuma aceder a plataforma, o que
procura, o que fazer e o que o estimula, sao questdes, entre outras, para as quais buscamos

respostas.

Sabemos que as marcas fazem parte da personalidade de seus fas, dando-lhes a capacidade de
dizer ao mundo quem sao, em que acreditam, como seguem seus caminhos e eles dizem tudo
isso por diversos meios, um deles é o Facebook. Lendrevie et al. (2010, p. 542) explicam que
os utilizadores estao a falar sobre diversos assuntos na Internet, inclusive sobre as marcas,
complementamos esse raciocinio ao acreditar que, além de falar, os utilizadores estao a
produzir conteldos. O Facebook é uma Rede Social que reforca relacionamentos, e os
Facebookers sao também atentos aos seus amigos na rede, suas atividades buscam proximidade,
estreitar lacos, fazer parte da histéria das pessoas e auxilia-las de alguma forma. As expressoes
conceituais de Economia da Partilha, Capital Social e Inteligéncia Coletiva passam por esse

processo de participacao e companheirismo vigente no Facebook.

Com base nas reflexdes dos autores estudados até aqui, com o conhecimento dos dados
recolhidos em matérias jornalisticas e pesquisas de empresas especializadas, chegamos a
hipotese de que o Facebooker da importancia as suas relacdes na Rede, sao estas que justificam
muitas de suas acdes, assim ele é uma figura ativa que produz conteudos, trabalha dados
pessoais e se envolve com as publicacdes das marcas; o que o torna um alvo, circulando em um

ambiente constantemente monitorado pelas “brands”.
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Para auxiliar na confirmacao dessa hipotese, é elaborado um questionario de pesquisa, aplicado
diretamente ao utilizador com questdoes sobre seu habito no Facebook, nele também
disponibilizamos as 50 marcas mais seguidas no Facebook do Brasil e de Portugal, classificadas
pela Socialbakers®®; as marcas foram colocadas e os voluntarios apontavam quais as que
seguiam. A intencao de disponibilizar as marcas é perceber quais sdo as mais seguidas pelos
respondentes do questionario, mas, além dessa informacdo, com o cruzamento de dados,
saberemos como os utilizadores se comportam diante das publicacées que tém acesso, o que

servira de guia para entendermos as suas relacdes com as suas marcas preferidas.

Por ser aplicado em dois paises distintos, Brasil e Portugal, é necessario a criacao de dois
questionarios, este fato dar-se em funcdo das marcas mais seguidas, classificadas pela
Socialbakers serem diferentes em cada pais. Em resumo todas as questdes sao idénticas, com
excecao das duas Ultimas que trazem cada uma, o grupo de 25 marcas melhor classificadas,
distribuidas em ordem de classificacdao. A divisao das marcas em duas questdoes acontece por
conta de um limite técnico da plataforma utilizada que nao possibilita adicionar as 50 marcas
em uma s6 questdo. Outra distincao também entre os dois paises pesquisados é o nimero dos
questionarios recolhidos. Definimos como nimero minimo 50 questionarios respondidos em
Portugal, e 100 no Brasil. A diferenca do niumero acontece pelo volume de utilizadores do Brasil
ser maior que em Portugal, apesar de que, percentualmente, os portugueses estao mais

conectados a Internet.

O questionario é aplicado via Typeform, uma ferramenta de pesquisa digital, a preferéncia
ocorre por ela possibilitar distribuir os nomes das empresas melhor classificadas junto com as
suas respectivas marcas, o que facilita sua identificacao pelo respondente das questdes, assim
buscamos tornar a atividade mais dindmica. Uma das nossas preocupacdes quanto ao
questionario é torna-lo interessante visualmente e dinadmico, onde as respostas podem ser
dadas de forma rapida ocupando o menor espaco de tempo possivel dos voluntarios, assim, a

Typeform, foi a plataforma que melhor atendeu essa necessidade em especifico.

Os questionarios, tanto brasileiro, quanto portugués, sao enviados a perfis aleatorios, o
utilizador recebe em forma de mensagem via Facebook um texto explicando a intencao do
questionario e a hiperligacdo para poder respondé-lo. Este método mostra-se precario pois
poucos utilizadores respondem a questdes e o Facebook passa a bloquear o envio das
mensagens, por conta da quantidade enviada exceder os limites impostos pela Rede Social,

uma protecdo da Rede contra Spam®.

% NA: Socialbakers é uma ferramenta de analise e estatistica que monitora e acompanha o desempenho das paginas e
perfis em Redes Sociais como o Facebook.

¥ NT: Spam significar Sending and Posting Advertisement in Mass, em uma traducio livre: “Enviar e Postar Publicidade
em Massa”, por ser um incomodo para muitos utilizadores existem varios sistemas de bloqueios contra o Spam na
Internet.
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Por conta do primeiro método mostrar-se pouco eficiente, é adotada uma outra forma de obter
voluntarios para colaborar com a pesquisa. Assim o pesquisador passa a falar diretamente com
seus contatos na Rede, por meio de mensagem, onde informa que precisa aplicar o tal
questionario de pesquisa, explica o objetivo de tal atividade, mas ndo pode mais envia-lo, pois,
o Facebook esta a bloquear as mensagens. No dialogo é perguntado ao “amigo” se ele pode
enviar o inquérito em seu nome para 10 ou 15 contatos, ou publica-lo na sua linha do tempo,
como exemplifica a Figura 4 aqui na pagina 75, solicitando a ajuda de outras pessoas em seu
nome. Alguns perfis, ligados ao pesquisador ignoraram o pedido, — o que é perfeitamente
entendido, pois se sabe que poucas pessoas estao dispostas a responder um questionario de
pesquisa, atividade macante; muito menos solicitar que alguém responda em favor de outra
pessoa. Mas esse método apresenta-se mais eficiente, as pessoas mostram-se mais dispostas a
colaborar com a pesquisa sendo solicitadas por outro utilizador ligado diretamente a si,
deixando evidente ja no primeiro momento da pesquisa que a indicacao por amigos no Facebook

pode gerar bons resultados.

Outro cuidado que tivemos ao aplicar o questionario foi o de distribui-lo por perfis de regides

diferentes em ambos os paises.

Pessoal,
vamos ajudar meu amigo Julio Lucena a concluir seu mestrado.
Sao apenas 7 minutos! (=)

https://juliomacuxi.typeform.com/to/G301WV

Ola! Estou concluindo mestrado em Comunicagao
Estratégica: Publicidade e Relagoes Publicas, pela UBI
(Universidade da Beira Interior), e peco sua participagao e
colaboracgao.

Estudo as relagoes, entre utilizadores e marcas pelo
Facebook. Para complementar minha pesquisa, elaborei
0 questionario que segue no link acima abaixo e gostaria
das suas respostas.

Vocé nao precisa se identificar.

Leva no maximo 7 minutos para responder.

As informacgdes nao serao utilizadas com fins
comerciais, apenas académicos.

Muito Obrigado :)

Julio Lucena Ferreira

Figura 4: Imagem da postagem do texto e da hiperligacao retirado
do perfil de um amigo do pesquisador.
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1.1 O Questionario de Pesquisa

O questionario elaborado, de observacao nao direta, é composto de 22 questdes fechadas e
aplicado em uma amostra aleatoria de utilizadores do Facebook. Em algumas questdes é
permitido marcar mais de uma opcao, nestas, solicitamos escolher no maximo trés respostas.
Isso é feito para conduzir o voluntario que responder o questionario a criar posi¢oes hierarquicas
particulares em suas escolhas, evitando que marque todas as alternativas, assim é possivel
tracar de forma mais precisa o perfil dos utilizadores de cada pais. A Unica excecao a solicitacao
de marcar até trés opcdes sdo as questoes 21 e 22, pois estas tratam de indicar as marcas,
classificadas pela Socialbakers, neste caso em especifico, nas duas Ultimas questdes nao
interessa uma prioridade de comportamento, mas um volume de acdes, quanto mais marcas

um utilizador segue e se envolve, melhor para compararmos comportamento e atitude na Rede.

Optamos por iniciar o questionario com um texto de apresentacao e a opcao para comegar,
conforme mostra a Figura 5 aqui na pagina 76, em seguida, as perguntas semelhantes para

ambos os paises, Portugal e Brasil até a questao 20.

0l4! Gostaria de contar com a sua colaboragao.

0 inquérito que segue é para uma pesquisa cientifica
do meu mestrado em Comunicacéo Estratégica, estudo
sobre as relagdes, as marcas e o Facebook.

Leva no maximo 7 minutos para responder.
Vocé nao precisa se identificar.

As informacdes nao seréo utilizadas com fins
comerciais, apenas académicos.

Obrigado pela sua participagao.

Julio Lucena Ferreira.
Aluno de Mestrado em Comunicagao Estratégica da UBI (Universidade da Beira Interior)

m D

Figura 5: Imagem da tela de abertura do questionario para ambos os paises.
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Sobre Vocé

1 - Qual é a Sua Faixa Etaria?
( ) Nascido antes de 1980 ( ) Nascido apos 1991
( ) Nascido entre 1981 e 1990

2 - Acessa o Facebook?

( ) Assim que desperta ( ) Pela tarde
( ) Pela manha ( ) A noite
( ) No intervalo do almoco ( ) Sempre que possivel

3 - Acessa o FB Através de:
( ) Computador de mesa ( ) Tablete

( ) Computador portatil ( ) Smartphone

4 - Em Que Local Acessa ao FB?
() Trabalho ( ) Escola / Faculdade

() Casa ( ) Em qualquer lugar que
tenha acesso a Internet

5 - Quantas Vezes, em Média, Entra no FB?
( ) Esporadicamente ( ) 1vez por dia
( ) 1 vez por semana ( ) Sempre que possivel

( ) 3 vezes por semana

O Que Tem Feito no Facebook?

6 - Acessa o FB Para:
POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPCOES.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

( ) Falar com amigos ( ) Buscar informacao
( ) Passar o tempo ( ) Negocios
() Se divertir ( ) Para conhecer pessoas
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7 - O Que Vé e/ou Procura?
POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPCOES.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

( ) Videos ( ) Conversar com os amigos

( ) Fotos ( ) Informacdes sobre produtos
( ) Textos

( ) Noticias ( ) Buscar ofertas

( ) Acontecimentos da vida dos amigos ( ) Comprar e vender produtos

, . . novos ou usados
( ) As fotos e videos pessoais de amigos

8 - Costuma Envolver-se (Compartilha, Comenta, ou Aprova) com
Conteudos no FB?

() Sim
( ) Nao

9 - Ao Envolver-se, Qual é a Razao?

POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPGOES.
SE A RESPOSTA ANTERIOR FOR "NAO" VA PARA A ULTIMA QUESTAO.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

() Videos () Noticias
( ) Fotos () Produtos / Servicos
( ) Mensagens para amigos ( ) A RESPOSTA ANTERIOR FOI NAO

( ) Compartilhar links

Sugestdes Pelo Facebook...

10 - De Produtos, Eventos, Servicos e Marcas?
() Sim

() Nao

11 - Indica Produto Pelo FB, Porque...

POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPGOES.
SE A RESPOSTA ANTERIOR FOR "NAO" VA PARA A ULTIMA QUESTAO.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

( ) Gosta da marca ( ) Porque é um lancamento
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( ) O produto esta em promocao ( ) Porque usa o produto, ou servico e

( ) Trabalha para a marca gosta da qualidade

( ) Ajudar a divulgar o trabalho de um () Porque as pessoas vao gostar

amigo () A RESPOSTA ANTERIOR FOI NA

As Marcas no Facebook

12 - Segue Paginas de Marcas, ou Artistas no FB?
() Sim

() Nao

13 - Se Segue as Paginas, de Que Tipo?
POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPCOES.
SE A RESPOSTA ANTERIOR FOR "NAO" VA PARA A ULTIMA QUESTAO.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

( ) MUsicos, bandas e conjuntos musicais ( ) Politicos

( ) Atores e atrizes ( ) Empresas locais

( ) Programas de TV e Radio ( ) Marcas internacionais

( ) Escritores ( ) Instituicdes publicas

( ) Artistas plasticos e Designs ( ) ONGs

( ) Desportistas ( ) ARESPOSTA ANTERIOR FOI NAO

( ) Apresentadores de TV

14 - Envolve-se Com os Posts Das Paginas no FB?
() Sim
( ) Nao

15 - Se se Envolve, Qual é o Motivo?

POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPGOES.
SE A RESPOSTA ANTERIOR FOR "NAO" VA PARA A ULTIMA QUESTAO.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

( ) Gosta da marca ( ) Informar as pessoas

( ) E fa do trabalho do artista ( ) Acha divertido

( ) Boa qualidade do contetdo publicado ( ) Ajudar a empresa de um amigo
( ) Julga ser importante ( ) ARESPOSTA ANTERIOR FOI NAO
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Produtor de Conteudo

16 - Envolve-se Com as Publicacées de Amigos, Porque...

POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPCOES.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

( ) Gosta do amigo ( ) Acha divertido

( ) Tentar aproximacao ( ) Ajudar a divulgar alguma

( ) Interagir com o amigo atividade do amigo

( ) Nao me envolvo com

( ) Boa qualidade da publicacao L i
publicacdes de amigos

( ) Compartilhar momentos

17 - Produz/Publica Algum Conteudo no FB?
() Sim
( ) Nao

18 - Se Produz Conteudos, o que Costuma Publicar?

POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPGOES.
SE A RESPOSTA ANTERIOR FOR "NAO" VA PARA A ULTIMA QUESTAO.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

() Fotos () Artigos
() Videos () Poesias
( ) Artes plasticas e visuais ( ) E books
() Textos () A RESPOSTA ANTERIOR FOI NAO

19 - Ao Produzir Conteudo Para o FB, Por Que o Faz?

POR FAVOR, MARQUE ATE 3 OPGOES.
SE A RESPOSTA ANTERIOR FOR "NAO" VA PARA A ULTIMA QUESTAO.

Podem ser selecionadas vdrias opcoes
( ) Divulgar meu trabalho ( ) Lazer

( ) Desabafar ( ) Exercitar uma atividade
amadora ou profissiona
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As Marcas Estao Observando

20 - Tem Consciéncia de Que as Marcas Observam as Suas Publica¢des e

Atividades no FB?

Quais Sao as Marcas Que Segue?

21 - Quais Marcas Abaixo Segue?

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

W

@

{ :@m} f
Coca-Cola Guarana Antarctica GAROTO Hotel Urbano
Skol Netshoes 0O Boticario OLX Brasil
Cacau Show Lacta Oficial Itad

Risqué

7

O

Lojas Renner Natura McDonald’s Dafiti
LOREAL @
L'Oréal Paris Microsoft Lumia Nike Futebol Bis
Brasil
o @ @ YSUB.vg

Hyundai Motor Brasil

Halls Brasil

Fiat Automoveis Brasil

Subway Brasil

Mary Kay Brasil

PULAR
A
QUESTAO

NAO SIGO NENHUMA
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22 - E Destas, Segue Alguma?

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

Express

Trident AliExpress Brasil Cervejaria Bohemia Avon
° 7 )

© )

\BISOF” ‘ANTEM

Guarana Kuat Oh Yeah

Burger King Brasil

Ubisoft Brasil

Pantene Brasil

Dove

&

@

e

Dove Claro Brasil Bradesco americanas.com
Submarino Passarela Kibon

Vou de Marisa

melissa. e

[quem disse,berenice?] adidas Futebol Melissa Windows
@ ReHC0 ‘

Mundo Fini Riachuelo TRESemmé Centauro

Maybelline NY Brasil

PULAR

A
QUESTAO

NAO SIGO NENHUMA

21 - Quais Marcas Abaixo Segue?

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

Continente
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Samsung Portugal

MGM Muthu Hotels

amprego¢

Net-Empregos

~
P70

TAP PORTUGAL

@

Worten

3

~ 4

Vodafone Portugal

oLx

OLX Portugal

Alerta Emprego

niardesign

Interdesign Interiores

Lidl Portugal

&l ovast!
e e

Avast Software

)

Pastéis de Belém

SUPER
BOCK

@

Fnac Portugal Moche Super Bock McDonald’s
- @ Q@ | @
Salsa Licor Beirao Coca-Cola Portugal Nike Football
PULAR
) A
L= QUESTAO
Sumol NAO SIGO NENHUMA

22 - E Destas, Segue Alguma?

Podem ser selecionadas vdrias opcoes

4
H&M Swatch Super Bock La Redoute
_ :
ey o

IKEA Portugal

Clube Bebé Nestlé

M&M's Portugal

Axe Portugal

L'Oréal Paris

‘o

Nutella

L'

GaLLO

Azeite Gallo

Sport Zone

&3



olifey i iy

Agencia Abreu Starbucks Portugal Compal Mercedes-Benz
Portugal
@ SEASIDE @ @ LG
PlayStation Portugal Seaside Spirito LG Portugal

Cupcakes & Coffee

0S BIQUINIS Standvirtual KitKat 4women
MAIS BONITOS
DO MUNDO

PULAR

A
QUESTAO
Telepizza Portugal NAO SIGO NENHUMA

As questoes 21 e 22, como foi explicado, sdo distintas por conta das marcas de cada pais, as
duas primeiras versoes acima sao de marcas do Brasil e as duas ultimas de marcas de Portugal.
Depois de responder o questionario direto na plataforma, surge a opcao de envia-lo para

finalizar, assim as informacdes sao classificadas e armazenadas direto na Typeform®.

1.2 Observac¢des Dos Utilizadores no Facebook

As informacdes recolhidas nos dao a possibilidade de avaliacées mais acertadas sobre o
comportamento do utilizador do Facebook. Os nimeros percentuais que agora temos, permitem
observar as diferencas e as semelhancas entre os dois paises estudados, mas principalmente
entender os estimulos e as preferéncias desses Facebookers. Para melhor entendimento os
dados referentes as respostas foram distribuidas em um total de quarenta e quatro graficos,
que foram separados em cores, barra azul diz respeito ao utilizador brasileiro e vermelho ao
portugués. Ainda na busca para deixar claro a que pais os graficos se referem, as nomeacoes
acontecem de forma um pouco distinta, ja que da primeira a vigésima questdes as perguntas

sdo as mesmas, resolvemos distribuir a numeracao dos graficos equivalentes a cada nimero da

* Hiperligacéo para os dois questionarios aplicados aos utilizadores do Brasil disponivel em:
https://juliomacuxi.typeform.com/to/G301WV
e os de Portugal disponivel em: https://juliomacuxi.typeform.com/to/OhmoQl .
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questao, com a distincao da letra “B”, referente ao Brasil e “P”, referente a Portugal, assim

sendo, temos os Graficos 1B, 1P, 2B, 2P e assim por diante.

1 - Qual é a sua Faixa Etaria?
114 de 118 pessoas responderam esta pergunta

Nascido entre 1981 e 1990 481 42%
Nascido apés 1991 341 30%

Nascido antes de 1980 32/ 28%

Grafico 1B: Informacdes do questionario aplicado aos utilizadores do Brasil.

1 - Qual é a sua Faixa Etaria?
49 de 50 pessoas responderam esta pergunta

Nascido apés 1991 21/43%

Nascido entre 1981 e 1990 17 | 35%

Nascido antes de 193] 22%

Grafico 1P: Informacdes do questionario aplicado aos utilizadores de Portugal.

A maioria do utilizador brasileiro do Facebook, cerca de 72%>!, sao de Nativos Digitais, quanto
a aceder o Facebook, 62% fazem isso sempre que possivel, na maioria, 75%, usam o Smartphone.
Desses utilizadores, 63% responderam aceder ao Facebook em qualquer lugar e 78%, fazem isso

sempre que possivel.

2 - Acessa o Facebook?
118 de 118 pessoas responderam esta pergunta

73162%

4 oite 5/ 4%

& a tarde 5/ 4%

no intervalo do almogo 1/ 3%

Grafico 2B: NUumeros percentuais sobre os horarios de acesso do utilizador brasileiro.

2 - Acessa o Facebook?
50 de 50 pesso

sponderam esta pergunta

Sempre que possivel 56%

Pela tardf 10%
que desperta L/ 8%

[\l¢ intervalo do almogo 2/ 4%

Grafico 2P: NUmeros percentuais sobre os horarios de acesso do utilizador portugués.

3! Este nimero é a soma das respostas (Nascido entre 1981 e 1990) mais (Nascido apds 1991).
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Em Portugal temos um perfil semelhante ao do brasileiro. O utilizador portugués do Facebook
é na maior parte, 75%%* de Nativos Digitais, 90% usam equipamentos moveis para aceder ao
Facebook, onde 56%, o fazem de qualquer lugar e 60%, responderam que estdao conectados

sempre que possivel.

3 - Acessa o FB através de:
118 de 118 pessoas responderam esta pergunta

Smartphone 88 /75%

Computador (CRUERE] 18 /15%

3 tadorpona’til 9/8%
4 blet 3/3%

Grafico 3B: Dados sobre o aparelho mais usado no Brasil para acessar o Facebook.

3 - Acessa o FB através de:

50 de 50 pessoas responderam esta pergunta
Smartphone 50%

Computador portatil 34%

dor de mesa 10%

Grafico 3P: Dados sobre o aparelho mais usado em Portugal para acessar o Facebook.

4 - Em que Local Acessa ao FB?
118 de 118 pessoas responderam esta pergunta

1 ug internet 741 63%
38/32%

6 /5%

Escola / Faculdade 0/0%

Grafico 4B: Sobre os locais de acesso preferidos no Brasil.

4 - Em que Local Acessa ao FB?
50 de 50 pessoas responderam esta pergunta

Em qualquer lugar que tenha acesso a intemet 56%

Casa 18/36%
Trab JI8 6%
IEsco[a / Faculdade 2%

Grafico 4P: Sobre os locais de acesso preferidos em Portugal.

2 Este nimero é a soma das respostas (Nascido entre 1981 e 1990) mais (Nascido apds 1991).
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Entre as ferramentas de acesso mdvel, o smartphone €, na maioria das vezes, o equipamento

mais utilizado, o que deixa claro a forca desse aparelho na Cibercultura.

5 - Quantas Vezes, em Média, Entra no FB?

118
Eworadicamente 4%

1 vez por semana 0%

3 vezes por semana 0%

Grafico 5B: NUumeros percentuais que demonstram a frequéncia do utilizador do Brasil no Facebook.

5 - Quantas Vezes, em Média, Entra no FB?
50 de eSS0 sponde ergunta

Sempre que possivel 60%
dlcamenle 8%

ezes por semana 4%

1 vez por semana 0%

Grafico 5P: NUmeros percentuais que demonstram a frequéncia do utilizador de Portugal no Facebook.

Os smartphones, por sua praticidade, permitem acesso em qualquer lugar, muito mais comodo

que um portatil, ou uma tablete; o grande volume de uso também é justificado pelo habito que

o utilizador tem em acessar ao Facebook, a qualquer horario e em qualquer lugar.

O Facebook é uma plataforma de interacao entre amigos, como apontam os brasileiros e os

portugueses. No Brasil, 78% afirmam usar a Rede para falar com os amigos, outros 84% dos

portugueses fazem a mesma declaracao. Um ponto interessante é que apenas 6% dos brasileiros

e 2% dos portugueses asseguram usar o Facebook para conhecer pessoas, estes dados reforcam

o conceito de Lévy (1999) onde afirma que as relacdes digitais sdo uma extensdao das ja

existentes.
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6 - Acessa o FB para:
118 de 118 pessoas responderam esta pergunta

92 /78%
7174%
Passar o tempo 79/ 67%

5 conhecer pessoas 716%

Grafico 6B: Dados que demonstram a intencao do brasileiro ao acessar o Facebook.

6 - Acessa o FB para:

50 de 50 pessoas responderam esta pergunta
Falar com amigos 84%
Passar o tempo 80%

Buscar informagao 48%

Se divertir 36%

Negécios 12%

ara conhecer pessoas 2%

Grafico 6P: Dados que demonstram a intencao do portugués ao acessar o Facebook.

Com o questionario buscamos saber o que de fato o utilizador procura quando acessa o
Facebook. Quando perguntados sobre o que busca ou costuma ver no Facebook, 80% dos
portugueses afirmam usar a Rede para passar o tempo, outros 48%, utilizam como ferramenta
de busca de informacdes e noticias. Ja no Brasil, 67% afirmam buscar noticias no Facebook,
enquanto 59% dos brasileiros dizem ver fotos, outros 45% afirmam ascender ao Facebook para

saber da vida dos seus amigos.

Quanto ao conteldo que busca no Facebook, nos dois paises, podemos considerar,
principalmente nas respostas dadas pelos brasileiros, que existe uma boa distribuicao de
interesses pessoais, distracdo, informacoes, imagens, todas essas preferéncias indicam quais
conteldos sao mais pertinentes. Mas, ressalta-se que questdes ligadas aos relacionamentos

sempre estao entre as mais escolhidas.
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7 - O Que Vé e/ou Procura?
118 de 118 pe:

791 67%
70/ 59%
53 /45%
45/ 38%
El Cc com os amigos 43/ 36%

6 As B amigos 37/31%

36 /31%

sobre produtos 14/ 12%
9 ar e vender produtos novos ou usados 9/ 8%
0 EJSC&I’ ofertas 3/3%

Grafico 7B: Informacdes colhidas do questionario de pesquisa sobre
0 que o brasileiro procura no Facebook.

7 - O Que Vé e/ou Procura?

50 de 50 pe: responderam esta pergunta
essoais de amigos )/ 20%
sobre produtos 71 14%
ar ofertas 3/ 6%
Comprar e vender produtos novos ou usados 0/0%

Grafico 7P: Informacdes colhidas do questionario de pesquisa sobre
0 que o portugués procura no Facebook.

8 - Costuma Envolver-se (Compartilha, Comenta, ou Aprova) com Contetdos no FB?

117 de 118 pessoas responderam esta pergunta
i Sim 95/ 81%

2 WNEW 22/19%

Grafico 8B: Numeros que indicam que no Brasil o utilizador costuma se envolver.
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8 - Costuma Envolver-se (Compartilha, Comenta, ou Aprova) com Contetdos no FB?
50 de 50 pesso esponderarn ta pergunta

Nao 18%

Grafico 8P: Numeros que indicam que em Portugal o utilizador costuma se envolver.

Ainda com relacao aos conteldos, os utilizadores dos dois paises demonstram estar interessados
ao que recebem de informacao, 81% dos brasileiros e 82% dos portugueses afirmam envolver-se
com os conteldos que tém acesso. Essa informacao demonstra que esse ponto em particular
deve ter a atencao da marca, pois pode ser o elemento-chave para o inicio de boas relacoes

entre marca e consumidor.

Quanto ao motivo para o Envolvimento, 60% dos brasileiros e 47% dos portugueses, apontam
compartilhar hiperligacdes das publicacdes. Em Portugal o maior niUmero de utilizadores, 72%,
afirmam trocar mensagens com os amigos, enquanto 56% dos utilizadores no Brasil afirmam ter
tal atitude. Neste ponto, fica clara a disposicao em fazer indicacdes do utilizador dos dois
paises, pois a troca de mensagens sobre o contelido, também é uma forma de sugestao, mas
com maior intensidade, pois passa a ser pessoal, o que tem muito mais efeito de influéncia.
Assim, podemos afirmar que compartilhar conteldo esta entre as maiores atividades que o
Facebooker pesquisado tem na Rede, reforcando a importancia de conceitos como a
Inteligéncia Coletiva e a Economia da Partilha, que tornam o Facebook uma rede movida a

coletividade oxigenada por acdes individuais.

9 - Ao Envolver-se, Qual é a Razao?
1M7d t

60%

56%

Noticias 51/ 52%

Fotos 48%

Videos 35/30%

INAIESIEOIIrA ANTERIOR FOI NAO 15/13%

[HEGIIGEY Servicos 13/11%

Grafico 9B: Dados que demonstram como o utilizador no Brasil costuma se envolver.
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9 - Ao Envolver-se, Qual é a Razao?
47de 5

ess esponderam esta pergunta

Mensagens para amigos 72%

Fotos 66%

Compartilhar links 47%

Noticias 34%

Videos )/ 19%

EYREEIHORIE ANTERIOR FOI NAO 15%

RIS / Servigos 9%

Grafico 9P: Dados que demonstram como o utilizador em Portugal costuma se envolver.

Apesar de fazer indicacées, a maioria do utilizador portugués afirma nao indicar produtos pelo
Facebook, este ponto é um dos poucos que divergem entre Brasil e Portugal, ja que 57% dos
brasileiros afirmam sugerir algum tipo de produto, mas 62% dos portugueses afirmam nao fazer

indicacao.

10 - De Produtos, Eventos, Servigos e Marcas?
117 de 118 pessoas responderam esta pergunta

Grafico 10B: Dados percentuais que indicam que no Brasil costuma-se
fazer referéncia de produtos pelo Facebook.

10 - De Produtos, Eventos, Servigos e Marcas?
50 de 50 pessoas responderar 1 pergunta

Nao 62%

Sim 38%

Grafico 10P: Dados percentuais que indicam que em Portugal ndo se costuma
fazer referéncia de produtos pelo Facebook.

Questionados sobre a razdo de se fazer referéncia a produtos, no Brasil o principal motivo é
ajudar um amigo 43%, apesar da maioria dos portugueses afirmarem nao indicar produtos pelo
Facebook, ha os que o fazem e, destes, 45% afirmam fazer também para ajudar um amigo.
Assim temos mais uma indicacao da for¢a do relacionamento que existe no Facebook. Outros
33% dos brasileiros e 28% dos portugueses que fazem indicacdo, afirmam fazer por gostar do

produto ou da marca e 35% no Brasil e 28% em Portugal o fazem por ja usar o produto e aprovar
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a qualidade, assim a forca da marca também pode ser encarada como um fator importante no

Envolvimento do utilizador dos dois paises.

11 - Indica Produto Pelo FB, Porque...
112 de 118 pessoas responderam esta pergunt

48/ 43%

ARESPOSTA ANTERIOR FOI NAQ 11/37%
Porque usa o produto, ou se b gosta da qualidade 39 /35%
Gosta da marca 37 133%
{E¥Sm promogao 20/18%

Porque as pesssEEREIR RS 19/17%
b para a marca 10/ 9%
ue é um langamento 7/ 6%

Grafico 11B: Informacdes que demonstram o motivo para indicacdo de produtos.

11 - Indica Produto Pelo FB, Porque...

47 de 50 pessoas responderam esta pergunta
Ajudar a divulgar o trabalho de um amigo 45%

ARESPOSTA ANTERIOR FOI NAO 43%

Gosta da marca 28%

[IGIERIEERR L NI crvico e gosta da qualidade 28%

[ORILLIICER: em promogéo 15%

e é um langamento 6%

Srque as pessoas vao gostar 4%

BIf:balha para a marca 4%

Grafico 11P: Informacdes que demonstram o motivo para indicacdo de produtos.

Apesar de, no questionario, colocarmos a opcao apenas de marcas de empresas, classificadas
pela Socialbakers, também interessa saber quais sao as paginas que os utilizadores mais
seguem, independente das empresas. Acreditamos na forca que a cultura tem nas decisées de
compras, assim, artistas, atletas ou outras instituicées possuem forte poder de influéncia,
algumas dessas personalidades acabam transformando-se em verdadeiras marcas, fato bastante
comum com os grandes desportistas. Sendo assim levantamos que 82% dos utilizadores
brasileiros afirmam seguir as paginas de marcas ou artistas e 88% dos portugueses dao a mesma

afirmacao.
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12 - Segue Paginas de Marcas, ou Artistas no FB?
117 de 118 pessoas responderam esta pergunta

| S 07

Nao 21/18%

Grafico 12B: NUumeros que indicam o interesse do brasileiro em seguir paginas.

12 - Segue Paginas de Marcas, ou Artistas no FB?
50 de 50 pessoas responderam esta pergunta

Grafico 12P: Numeros que indicam o interesse do portugués em seguir paginas.

Das paginas que mais seguem, 56% dos brasileiros dizem acompanhar paginas relacionadas a
conjuntos, bandas de musica e cantores, em Portugal sao 76%, “De facto, o Entretenimento, é
uma forma de viciar e atrair Publico” (Elias, 2015, Capitulo Ill, item 1.2, paragrafo 4), a
afirmacao faz muito sentido quando nos deparamos com esses dados, a musica parece ter um
grande potencial de influéncia no utilizador. Mas no Brasil uma caracteristica chama a atencéo,
pois 36% dos utilizadores dizem seguir a pagina de empresas locais, mostrando o quanto o
Facebook com seus custos de promocao mais baixos pode dar forca também as pequenas

marcas.

13 - Se Segue as Paginas, de Que Tipo?
117 de 118 pess a pergunta

am esta pergunta

Musicos, k as e conjuntos musicais 65/56%
42/ 36%
36/31%
36/31%
35/30%

Mlarcas internacionais 31/ 26%

25/ 21%

Atores e atrizes 24 | 21%

Bl Artistas plasticos e BESIUN 23/ 20%

B Politicos 22/19%

11 ERESIEORIA ANTERIOR FOI NAO 171 15%

S&htadores de TV 11/ 9%

Grafico 13B: Dados que indicam a preferéncia das paginas que o utilizador segue.
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13 - Se Segue as Paginas, de Que Tipo?
49 de 50 pessoas res

esponderam esta pergunta

Musicos, bandas e conjuntos musicais 76%

Programas de TV e Radio 221 45%

Instituicées publicas 18 / 37%

Atores e atrizes 16 / 33%

Escritores 6/33%

Desportistas 14 /29%

Marcas internacionais 13/27%

Empresas locais 12/24%

Artistas plasticos e DESIEIS 22%

ONGs 22%

Apresentadore e CRAY 16%

NSO STA ANTERIOR FOI NAO 10%

Polit{es 6%

Grafico 13P: Dados que indicam a preferéncia das paginas que o utilizador segue.

Apenas seguir a pagina nao é o suficiente para criar relagées ou divulgar produtos, por isso
perguntamos se o utilizador também costuma ter algum nivel de Envolvimento com as
publicacdes das paginas que segue, esse tipo de Envolvimento acontece sem a indicacao ou
interferéncia de um amigo ou outro Facebooker, sendo a marca ou o conteldo o responsavel
pelo interesse do utilizador, destes 71% dos brasileiros e 54% dos portugueses afirmam envolver-
se com tais a publicacbes, onde 52% no Brasil e 36% em Portugal o fazem por gostar da qualidade

do conteldo publicado.

14 - Envolve-se Com os Post's Das Paginas no FB?
116 de 118 pessoas responderam esta pergunta

| TS

Nao 34 /29%

Grafico 14B: Informacdes estatisticas que indicam o Envolvimento do brasileiro com os conteldos.

14 - Envolve-se Com os Post's Das Paginas no FB?

50 de 50 pessoas responderam esta pergunta

Grafico 14P: Informacdes estatisticas que indicam o Envolvimento do portugués com os conteudos.
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15 - Se se Envolve, Qual é o Motivo?
112 de 118 pessoas responderam esta f ]

Il Boa qualidade do conteudo publicado 8 /1 52%
Informar as pessoas 43/ 38%
Gosta da marca 36 / 32%
Julga ser importante 33 / 29%

oo e T 012
Acha divertido 9/ 26%
E fa do trabalho do artis/&} 28/ 25%

mpresa de um amigo 12/11%

Grafico 15B: Numeros estatisticos os quais demonstram o estimulo para o
Envolvimento com os conteudos.

15 - Se se Envolve, Qual é o Motivo?
44

ARESPOSTA ANTERIOR FOI NAO 39%

Boa qualidade do contetdo publica{sl] 36%

Gosta da marca 36%

Acha divertido 30%

Informar as pessoas 25%

E fa do trabalho do artisi&] 25%

NICER ey tante 16%

ijudar a empresa de um amigo 2%

Grafico 15P: NUmeros estatisticos os quais demonstram o estimulo para o
Envolvimento com os conteudos.

Outro fator de peso na decisdao de Envolvimento nos dois paises € a simpatia pela marca, pois
32% dos brasileiros e 36% dos portugueses alegam envolver-se por gostar da marca. Ainda no
Brasil, outro dado reforca a importancia da ligacdo e amizade no Facebook, ja que 38% dos

utilizadores, revelam se envolver com as publicacées para poder informar as pessoas.

0 utilizador do Brasil e de Portugal, na sua maioria, afirma que além do Envolvimento com as
publicacdes das marcas, também se envolvem com as publicacdes de amigos. Quanto aos
motivos que os levam a isso existem variacdes entre os dois paises. No caso do utilizador
brasileiro, 63% envolve-se por gostar do conteldo, outros 55% fazem-no por gostar do amigo e
51% buscam interacao. Enquanto os portugueses, 80% afirmam envolver-se por gostar do amigo,
outros 51% o fazem para interagir e 43% porque julga o conteldo divertido. Mais uma vez fica
evidente a importancia que os utilizadores portugueses e brasileiros ddo as relacées que tém
no Facebook, pois sempre suas atitudes sempre parecem ter relacao direta com a manutencao

dessas ligacdes que possuem na Rede.
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16 - Envolve-se Com as Publicagées de Amigos, Porque...
117 de 118 pessoas responderam esta pergunta

1 74/63%
Bl Gosta do amigo 64 / 55%
Interagir com o amigo 60/ 51%
4 IIGERERUVGEREIINEREINMGE de do amigo 39/33%
Compartilhar momentos 37132%
Acha divertido 35/30%
7 ar aproximagéo 6 /5%
3 Héo me envolvo com publicagdes de amigos 3/3%

Grafico 16B: Informacdes do questionario aplicado aos utilizadores do Brasil.

16 - Envolve-se Com as Publicagées de Amigos, Porque...

49 de 50 pessoas responderam esta pergunta

ma atividade do amigo 22%
NEIme envolvo com publicagdes de amigos 6%
1lar aproximagao 2/ 4%

Grafico 16P: Informacdes do questionario aplicado aos utilizadores de Portugal.

Quando questionamos sobre a producao de conteldos pelo Facebooker, a maioria assume-se
como um produtor, no Brasil 75% e em Portugal 84% afirmam produzir algum tipo de conteudo
para o Facebook. A declaracao de que sao produtores de conteldos é relevante, pois indica
que nos dois paises existe um volume consideravel de Facebookers e, o fato de serem em grande
numero, indica que a Rede é um ambiente também de exposicdo. Assim, além de escolher o
que vai ver, o utilizador passa a selecionar o que vai mostrar, o que é mostrado por ele serve

de referéncia para outros e se torna dados para as marcas.

17 - Produz/Publica Algum Conteudo no FB?
118 de 1 sta perqunta

8 p eram esta

‘ 89/75%

Nao 29/ 25%

Grafico 17B: Percentuais sobre a disposicdo em produzir conteldo do brasileiro.
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17 - Produz/Publica Algum Contetdo no FB?
49 d Ss esponderam esta pergunt

Nao 16%

Grafico 17P: Percentuais sobre a disposicado em produzir contetdo do portugués.

Quanto aos conteudos produzidos, em ambos os paises, a maioria afirma publicar fotografias,
70% no Brasil e 88% em Portugal dao essa resposta. Na sequéncia dos contelidos mais produzidos,
53% dos brasileiros e 50% dos portugueses relata ser o texto o que mais publica. Com relacao
as fotos e aos textos, é importante refletir que essa producao acontece quase que de forma
organica no Facebook, os utilizadores usam seus smartphones para capturar fotografias, fazem
seus comentarios e rapidas edicdes nos aplicativos do aparelho, para publica-las em seguida;
os textos, como € habitual entre os mais novos, ainda sdo construidos com emoticons,

aumentando ainda mais o nimero de imagens postadas.

Essa producdo de conteldo acontece sem muito critério, ou seja, o volume de conteldo nao
pode ser relacionado com a qualidade técnica ou cultural do que é postado, na maioria dos
casos o que se vé sao informacdes que dizem respeito ao cotidiano, ao “Eu Facebooker”. Esse
habito comum nas Redes Sociais é importante para as marcas, pois sao grandes volumes de
informacbes pessoais a disposicao das empresas, os quais sdo analisados nos processos de
analitica e controlo. Ainda na producao de conteldos, 40% dos portugueses afirma produzir

artigos, enquanto 33% dos brasileiros diz gerar videos.

18 - Se Produz Conteudos, o que Costuma Publicar?
117 de 118 pe S I or m e f

Fotos 70%
Textos ( 53%
Videos )/ 33%

Artigos 23%

INIESIZOR A WANIIERIOR FOI NAO 6/ 22%

PRCEYplasticas e visuais 7%

esias 3%

I£ books 21 2%

Grafico 18B: Dados do que indicam o que o utilizador costuma produzir conteldo.
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18 - Se Produz Conteudos, o que Costuma Publicar?
48 de 50 pessoas responderam esta pergunta

Fotos 88%
Textos 241 50%
Artigos ) | 40%

Videos 35%

ISR ANTERIOR FOI NAO 15%

JiCRYe | asticas e visuais L/ 8%

|=hooks 4%

oesias 2%

Grafico 18P: Dados do que indicam o que o utilizador costuma produzir conteldo.

Além de querer saber da disposicdo que tem e que tipo de conteldo os Facebookers brasileiros
e portugueses produzem, interessa identificar os estimulos que os levam a publicar. O que de
fato instiga esse individuo a usar seu tempo livre, seus recursos, para produzir conteudos e

partilha-los na Internet sem receber nenhum retorno financeiro na maioria das vezes.

De acordo com o questionario aplicado, 47% dos brasileiros e 69% dos portugueses afirma
produzir contelGdos por lazer, por ser para si, na maioria, uma atividade de entretenimento,
além de ser uma atividade de lazer; 39% dos brasileiros cria publicacdes para inspirar pessoas,
enquanto 27% dos portugueses, diz fazer para divulgar trabalhos pessoais. Novamente as
relacdes conduzem o utilizador nas suas atitudes no Facebook, pois 31% no Brasil e 25% em

Portugal revela que, ao produzir conteldo, o faz para de alguma forma serem Uteis.

19 - Ao Produzir Contetdo Para o FB, Por Que o Faz?
116 de 8 pessoas responderam esta pergunta

541 47%

45/ 39%

Deseja ser util de algum formg 36/31%
Divulgar meu trabalho 33 /28%

5 R[OR FOI NAO 24 1 21%
Atividade profissicEll 22/19%
ISEIEIEINERidade amadora ou profissional 22/19%

5/ 13%

Grafico 19B: Informacdes as quais indicam o estimulo que o brasileiro tem em produzir conteldos.
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19 - Ao Produzir Contetido Para o FB, Por Que o Faz?
48 de 50 pessoas responderam esta pergunta

Lazer 69%

Divulgar meu trabalho 27%

Deseja ser (til de algumBinEl 25%

Inspirar pessoas

25%

Atividade profisesEll 17%

ISRV ANTERIOR FOI NAO 15%

[SECIETIINE atividade amadora ou profissional 15%

DesabzEld 8%

Grafico 19P: Informacdes as quais indicam o estimulo que o portugués tem em produzir conteudos.

Com relacao ao que produzem ou ao seu comportamento no Facebook, perguntamos se os
utilizadores tém consciéncia de que sado observados pelas marcas. Tanto os brasileiros, 75%,
quanto os portugueses, 84%, sabem na sua maioria que as marcas os monitoram na Rede. Mesmo
assim, parecem nao se importar em envolver-se com publicacdes das marcas, de seus amigos

ou em produzir contetdos.

20 - Tem Consciéncia de Que as Marcas Observam as Suas Publicagoes e Atividades no
FB?

118 de 118 pessoas responderam esta pergunta

@

Grafico 20B: Numeros percentuais sinalizam o conhecimento do utilizador sobre
0 monitoramento das marcas.

20 - Tem Consciéncia de Que as Marcas Observam as Suas Publicacdes e Atividades no
FB?
49 de 50 pessoas responderam esta pergunta
Sim 84%
Nao 16%

Grafico 20P: Numeros percentuais sinalizam o conhecimento do utilizador sobre
0 monitoramento das marcas.

Ao disponibilizarmos as marcas para que os voluntarios indicassem as que seguem, houve
divergéncias com relacdo a classificacao feita pela Socialbakers. No Brasil, a maioria dos
utilizadores afirma nao seguir as marcas indicadas pela empresa de monitoramento e
consultoria. Por ser um pais com grandes dimensdes, acreditamos ser natural a pulverizacao

das preferéncias das marcas do Facebooker brasileiro, além do seu tamanho e do volume de
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pessoas, o utilizador do Brasil ao responder ao questionario, indica a forca das marcas menores,

pois 36%, no grafico 13B, indicam seguir paginas de empresas locais.

21 - Quais Marcas Abaixo Segue? 22 - E Destas, Segue Alguma?

Mdet 3 2 pergunta 13

> NENHUMA 34% 4%

23% 22%
21% 20%
19% 16%
16% 13%
16% 12%
15% 1%
14% 10%
13% 9%
12% 8%
12% 8%

10% 7%

10% 8 E]ana Bohemia 6%
9% fm} “xe Marisa 6%
8% Y -3 5%
8% O B 5%
8% ) as Futebol 5%
% 'Y nnn 4%
6% S Edbon 4%

6% @ [PRreene srasi 4%

5% ) nybellme NY Brasil 4%

l 5% © WEisoft Brasil 4%

- e pars 5% & -0 3%
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Agora podemos tirar conclusdes mais ajustadas ao perfil do Facebooker, para facilitar o
entendimento da analise, vamos aqui dividir os nimeros estatisticos indicando BR para os
referentes ao Brasil e PT aos relativos a Portugal, essa forma de abreviacao € usada

internacionalmente e adotada na Internet indicando a nacionalidade dos enderecos acessados.

No Brasil e em Portugal os utilizadores do Facebook sao na sua maioria Nativos Digitais, 72% BR
e 78% PT, sempre conectados com seus smartphones, estes individuos nao estao a procura de
novas amizades, mas usam a Rede como ferramenta para estreitar os lacos e ligacoes que ja
possuem, demonstram o cuidado com os amigos em muitas atitudes; as quais justificam, em
varios aspectos, os seu comportamentos e habitos. Além do manter contato com os amigos, 78%
BR e 84% PT, também utilizam o Facebook como fonte de Informacao e sitio de Entretenimento,
afirmam tal atitude em diversas respostas do questionario aplicado. Este mesmo utilizador
revela ndao fazer indicacao de produtos pelo Facebook, mas costuma envolver-se com
publicacées das marcas, 62% BR e 75% PT, onde compartilha e envia mensagens aos amigos

sobre os conteldos publicados pelas marcas.
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Nesse processo organico de habitos e costumes adquiridos e estabelecidos pelo utilizador no
Facebook, ele passa a ser um alvo, pois, se esta sempre disposto a envolver-se com as
publicacdes das marcas no Facebook, compartilhando, comentando e até mesmo indicando
diretamente a seus contatos, conteldos e informacdes que as empresas fornecem,
naturalmente torna-se um foco de atencao, pois se o Facebooker vai replicar as mensagens, é

natural que estas sejam direcionadas a ele.

Mas a acado nao é tao simpléria quanto possa parecer, o alvo (o Facebooker), apesar de transitar
em um ambiente controlado, nao esta parado pronto a ser atingido, ele precisa ser estimulado
a envolver-se com os conteidos. Um bom estimulo no Facebook é fornecer algo que lhe pareca
pertinente, “Ofereca as pessoas algo genuinamente interessante para se falar a respeito e elas
passarao adiante a noticia. Esta na natureza humana” (Salzman et al., 2003, p. 13). Além de
bons conteldos, o Nativo Digital cobra compromissos morais das marcas que segue e espera
produtos de qualidade para iniciar os processos de Envolvimento que acontece em diferentes
niveis, pois as marcas sao escolhidas pelos valores que representam, como explica Felton (1994,
p. 55) argumentando que se escolhe marcas por afinidade, pelas emocdes que se anexam as

marcas. Quem gostaria de uma vida sem emocao?
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No entanto, se, segundo Uncles, os Consumidores nao se encontram em modo de ‘alvo
parado’. A razdo consiste no facto de os ‘Consumidores mudarem’. Os existentes
Consumidores de uma Marca desenvolvem novas necessidades, alteram as suas preferéncias,
mudam habitos e adquirem novas capacidades para se envolverem em compras e Consumo.
Chegam-nos de mercados estabelecidos e novos, os Consumidores Novos, com as suas faltas,

definicoes e faculdades (Elias, 2015, Capitulo I, item 1.3, paragrafo 11).

Portanto, as acdes e comportamentos das marcas devem ser planejados e sucessivos, o
consumidor, sempre em transicdo, ndo sera conquistado por uma acdo momentanea. Quando
as novas necessidades sao atendidas, resultam mais relacdes, as quais motivam novas
aproximacdes e encantos. Quando conquistado, o Facebooker torna-se um replicador de
conceitos, um divulgador de conteldos, um “Advogado da Marca”, 52% BR e 36% PT, afirmam
se envolver por conta do conteldo e 32% BR e 36% PT fazem por gostar da marca. E nesse
estagio de Envolvimento que se converte, em certos momentos, de alvo a cacador das marcas.
Com base nos pensamentos de Olins (2005), que as marcas nos afirmam diante do mundo. Se
Felton (1994), fala de emocao pela marca, Olins vai além e expressa também sobre confianca,

pertenca e identidade pessoal, exaladas pelas marcas que escolhemos.

Por que razdo a marca é uma manifestacdo clara e Unica do nosso tempo?

Simplesmente porque, num mundo desconcertante em termos de clamor concorrencial, e
em que a escolha racional se tornou quase impossivel, as marcas apresentam clareza,
confianca, consisténcia, estatuto, pertenca — tudo o que permite aos seres humanos — nos

definirem-se a si proprios. As marcas representam identidade (Olins, 2005, p. 29).

Quando o Facebooker usa suas marcas preferidas para expressar ideologias pessoais, ou colocar-
se em algum lugar na sociedade em que vive, ele, como produtor de contelido, passa a buscar
as marcas para poder cada vez mais afirmar-se e expressar sua individualidade. Sendo assim,
torna-se também um cacador das marcas além de alvo, pois é através delas que ele se torna

quem aspira ser.

Os Nativos Digitais, Facebookers, afirmam ser 75% BR e 84% PT produtores de conteldos, mas
além de elaborar informacoes, sdo interativos e ativos nas relacdes que tém com seus amigos
ou com as marcas. Isso mudou a dinamica de mercado, a esséncia das marcas e a forma como
os produtos sao consumidos, os valores avaliados nao siao mais somente o monetario, em cada
produto estao atribuidos valores morais e culturais. Por tanto, ao percorrer os dados recolhidos
na pesquisa, queremos reforcar que o interesse do Facebooker é nas Relacoes, nos Conteldos
e no Entretenimento, o utilizador quer divertir-se e informa-se no Facebook, ver e mostrar,
produzir, compartilhar e buscar de alguma forma ser Util e dar sentido as suas acoes. Adiante

vamos buscar entender melhor essa figura e suas relacées com a Rede que o envolve.
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Parte IV - Os Facebookers e as Marcas

O Nativo Digital, assim como as ferramentas e os ambientes, modifica-se a cada atualizacao,
alterando rumos de mercado, extinguindo ou criando produtos e estabelecendo novas regras de
comportamento, sua participacao constante cria um enorme volume de dados os quais precisam
de ser observados e entendidos. Acdes e comportamentos criam novas culturas e na agitacao

do ambiente Facebook surge a figura do Facebooker.

As interacoes e a producao de conteldo caracteristicas do Facebooker resultam em mais dados
e novas escolhas, por sua vez feitas de forma individual, mas que seguem um padrao de grupo
ora estabelecido pelo utilizador como figura ativa e fomentador da Cibercultura, ora definido

pela plataforma Facebook que colabora na padronizacao de comportamentos e relacées.

1. O Segmento Controlado Pelo Big Data

0 mercado é um todo formado por agrupamentos de pessoas, cada grupo é uma parte composta
por individuos com caracteristicas mais ou menos similares. ldentificar e classificar esses grupos
sao estratégias utilizadas pelas marcas com o objetivo de entender melhor seus plblicos e
concentrar esforcos para atender suas necessidades. Assim, foi criado o segmento de mercado,
o qual acontece quando uma marca decide atender um determinado publico que tenha
interesses ou caracteristicas em especifico; um segmento de mercado, € um grupo de pessoas
que esperam resultados semelhantes de um produto. Diversos critérios podem ser utilizados
para segmentar um mercado, idade, sexo, faixa etaria, cor da pele, habitos alimentares, estilo
de vida, nao existe limites, cada caracteristica pode resultar em um grupo de consumo. O
desafio hoje é saber quais produtos podem existir para serem encaixados na vida das pessoas,
antes da Web 2.0 eram as pessoas que se adaptavam as opcdes de produtos que existiam, as
opc¢oes eram poucas e as marcas sabiam menos ainda dos seus publicos. Tudo muda quando os
utilizadores passam a gerar dados, mas por enquanto vamos nos concentrar nos segmentos de

mercado.

O agrupamento de utilizadores acontece como um processo de selecdao natural, em um
ambiente no qual as marcas tém a oportunidade de lhes perguntar suas preferéncias, e assim,
identificar novos segmentos, criar produtos e até definir valores. “Suponha que se pergunte aos
compradores de sorvete o valor que eles atribuem a docura e a cremosidade do produto. Trés
modelos diferentes podem surgir” (Kotler & Keller, 2006, p. 237). A chance de buscar respostas
direto com o Facebooker sobre os produtos que gostaria de ter ou pedir sugestoes sobre os ja
existentes nao se tinha antes por um custo tao baixo. As Redes Sociais colaboram muito com as

marcas na identificacao de novos grupos de consumidores, o Facebook da oportunidade para
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que cada perfil, dialogo, ou postagem possa ser avaliado e cada manifestacao pode representar

a chave de um novo segmento.

Ter-se contato direto com o publico que busca atingir, da as marcas a possibilidade de produzir
conteldos direcionados ao Facebooker, Adamson (2008, Capitulo 8, paragrafo 14), diz que para
o comerciante inteligente, agora é muito mais facil conectar-se com seu publico-alvo, basta
observar o conjunto de necessidades especificas, expostas pelo proprio utilizador, assim é
possivel desenvolver dialogos e criar interacdes. No nosso questionario, 71% BR e 54% PT relata
se envolver com as publicacées das paginas que seguem, com isso fica evidente que os
utilizadores estao interessados em contatos com suas marcas preferidas. No entanto os
consumidores em muitos segmentos nao buscam apenas um Produto, mas sim Experiéncias.
Cada consumidor torna-se Unico porque suas perspectivas sdo individuais, como traz Elias (2015,
Capitulo I, item 1.4, paragrafo 7), as regras eram ditadas pelas marcas, hoje é o utilizador que
as dita, além de falar, envolver-se e influenciar, cada forma de relacionamento entre empresa
e consumidor, € uma nova oportunidade de descobrimentos mudtuos. Uma marca deve ser
inserida em contexto e assim definir seu segmento. Existem muitas variaveis a serem
consideradas, portanto, muitos critérios podem ser escolhidos. Felton (1994, p. 13), assegura
que nao se consegue encontrar o segmento de mercado até se saber o que se esta a vender e
que so6 se pode prometer algo, entender necessidades ou criar estratégias quando localizar seu

segmento de mercado.

Observar o Facebook ajuda a entender o publico e a descobrir novos nichos, muitas ferramentas
foram criadas para auxiliar nessa busca, algumas ja citadas até aqui, como a Web 2.0 que
permite ao utilizador interagir, produzir e falar o que deseja, e os smartphones que iniciam um
processo de integracao homem-maquina cada vez mais aprofundado com grande capacidade de
conexao via Banda Larga, que dao acesso a varias informacoes extra alojadas na Nuvem, tudo
resulta em um apanhado de novas coisas. Sdo experiéncias, necessidades, expectativas,

exigéncias, ligacoes e dados, remodelados pelo utilizador e também pelas marcas.

Ao viver-se num Ecossistema de Maquinas Digitais que comunicam entre si, tem-se a perfeita
nocao de que a Nova Geracdo de Consumo se prende com Usabilidade, Experiéncia,
Subjetividade e dados capturados com ferramentas analiticas. Por outras palavras, a nova
compra comeca ‘a priori’ no espaco da Informacao ‘sobre’, ‘acerca de’, onde o Utilizador-
Consumidor ‘sabe mais’ [‘learn more’ online]. Antes de determinado produto ser comprado

ja se encontra vendido (Elias, 2015, Capitulo I, item 1, paragrafo 5).

Produtos e experiéncias colidem em toda a acao do utilizador, a informacao nao é mais um
privilégio, mas um compromisso que a marca deve assumir, os conteldos produzidos pelas
empresas devem gerar conhecimento, pois este é o principal fator na decisiao de compra, as
relacées tornaram-se uma via de dois sentidos e o Facebooker tem a capacidade de fornecer

dados pessoais, resultados das producodes e acdes particulares. Desse modo, os segmentos agora
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dependentes do “Big Data” (NT: grandes dados, doravante “BD”), multiplicaram-se, nos deram
varias opcoes de produtos e foram obrigados a tornar-se flexiveis e dinamicos para atender as

atualizacdes das necessidades dos consumidores.

Contudo, o proprio segmento é em parte uma ficcdo, uma vez que nem todas as pessoas
querem exatamente a mesma coisa. Anderson & Narus incentivam os profissionais de
marketing a apresentar ofertas ao mercado flexiveis, em vez de uma oferta padronizada a

todos os membros do segmento (Kotler & Keller, 2006, p. 237).

Chegamos assim a um modelo onde os segmentos sao formados por individuos Unicos que
influenciam outros, que por sua vez expdéem suas individualidades em um ambiente controlado
pelas marcas, lugar este que gera dados para o BD, que guia as empresas sobre as preferéncias
dos seus publicos. Ou seja, os segmentos de mercado criados a partir das informacdes
produzidas pelos utilizadores sao resultados do ambiente que as marcas controlam. O desafio
colocado no comeco desse item, em que as marcas tém que identificar os produtos que devem
ser criados para atender as pessoas, na verdade parece nao existir, pois os produtos surgem
para atender a necessidades controladas. Parecem nao ser os utilizadores que definem e
expoem suas preferéncias com total liberdade, mas as marcas que dao indicacdes do que eles
devem gostar e qual comportamento devem ter; qualquer atividade que o utilizador tem no
Facebook resulta no processo de analise e sugestdao de conteldos e produtos que agora o
utilizador deseja. O BD é o instrumento que permite que as pessoas se tornem conhecidas pelas

marcas.

1.1 Analitica e BD

O BD é o grande volume de informacgdes fornecidas por nds, armazenadas em bancos de dados
e analisadas por empresas e profissionais especializados. Um utilizador que costuma praticar
corrida de rua faz uma rapida pesquisa sobre um modelo de ténis pela Internet, logo em seguida
ao entrar no seu perfil no Facebook encontra outras ofertas de pares de ténis semelhantes ao
que procura, no seu correio eletronico recebe mais mensagens, com ofertas de meias, roupas
para corrida e outros acessorios ligados ao esporte. Esse fluxo de ofertas acontece por conta

do cruzamento de informacoes das coisas que procuramos na Internet e das que la colocamos.

Os dados da Internet sao fornecidos pelos utilizadores quando acessam contelidos ou conversam
entre si. Assim, toda acdo digital gera informacao pessoal, a qual é utilizada para oferecer
produtos, descobrir novas demandas, entender o utilizador ou identificar novos segmentos de
mercado. Os utilizadores estao sempre a produzir algum tipo de dados, pois estao
continuamente conectados. Em nosso questionario 78% BR e 60% PT dizem entrar no Facebook

varias vezes ao dia, e 67% BR e 66% PT afirmam que conversar com os amigos € o que mais
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costumam fazer, sem falar no volume de outras atividades como produzir conteidos, assim
estao sempre a reabastecer o BD de novas informacdes. Ter acesso e analisar os dados do BD
permite as marcas, entre outras coisas, oferecer o produto certo, a pessoa certa, no momento
exato. Tais informacgdes possibilitam novas relacdes com utilizadores e criar dialogos, mesmo

antes da existéncia de qualquer troca de valor monetario.

Podemos envolver os clientes, ou buscar novos em uma conversa e criar maneiras diferentes
para eles se envolverem com a gente. Podemos convidar as pessoas para o nosso sitio e
saber mais sobre as suas necessidades antes de tentar vender-lhes qualquer coisa. (...)
Ferramentas digitais permitem-nos fazer isso melhor do que jamais fomos capazes de fazer

antes (Adamson, 2008, Capitulo 2, paragrafo 35, TN).

Quanto mais ativo for o Facebooker, mais informacdes ele fornece, como esclarece Mckinsey
(2013, Capitulo 12, item 1, paragrafo 1, TN), ao afirmar que em cada transacado feita pelo
utilizador, em compras de produtos, ou os dados fornecidos nas Redes Sociais, assim como os
dos cartdes de fidelidade, podem revelar informacdes precisas sobre cada perfil. “Mas agora,
as Redes Sociais aumentam sua importancia, a medida que as conversas, que uma vez tivera
lugar offline, estdo a acontecer em redes como Facebook, Twitter e o Google Plus.”
(Kantrowitz, 2014, TN); as ferramentas digitais ampliam o que os utilizadores dizem sobre suas
vidas, quando um Facebooker fala, sobre sua familia, sua carreira profissional, sua preferéncia
pessoal, a causa que acredita, essas afirmacoes, sdo representacdes fiéis de sua personalidade

e desejos.

Na era da Internet, no entanto, a informacao que os nativos digitais revelam sobre si sao
bastante detalhadas. Eles incluem coisas como seu nimero de telemovel, seu endereco
residencial, a data de nascimento, e outros detalhes que ele nunca iria intencionalmente

revelar a estranhos no mundo offline (Palfrey & Gasser, 2008, p. 56, TN).

A Web 2.0 é um ambiente democratico, o utilizador se expde com liberdade no momento que
deseja, sente-se confortavel para falar, € como um escritorio de psiquiatria virtual, um local
para partilhar tudo, Redes Sociais, como o Facebook, sdo laboratorios de investigacao, qualquer
dialogo pode ser observado e analisado. Assim, as empresas passam a criar mecanismos de
monitoramento e controle, “Em um espaco onde o dialogo é rei, é fundamental identificar as
conversas mais cruciais para se obter conhecimento sobre o que mais importa para o publico”
(Adamson, 2008, Capitulo 1, paragrafo 19, TN). Ao monitorar Facebookers, as empresas tém a
oportunidade de dar respostas ageis a diversas questoes, antecipando-se a momentos de crise,
podendo aproveitar oportunidades comerciais, além de melhorar relacoes e criar um certo nivel

de controlo.

O controlo que é feito a espécie de homo cypiens, é um controlo diferente. BAUMAN cré

até que as empresas necessitem de uma certa ‘vigilancia negativa’ [2011, p. 4], o que
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basicamente implica manter os bons consumidores vigiados e afastar os individuos

indesejados. Deste novo contexto surgem figuras novas (Elias, 2013, p. 8).

A exposicao voluntaria da sua vida pelo Facebooker sugere que quanto mais informacoes o
utilizador postar sobre si proprio, mais amigos e seguidores tera. Parece que alguns conceitos
e desejos de privacidade foram deixados de lado, ou abandonados, como reforcam Palfrey e
Gasser (2008, p. 54), em nenhum momento da histéria da humanidade teve-se tanta informacao
sobre uma pessoa por conta das suas publicacdes. Com o Facebook as pessoas passaram a
escrever suas autobiografias em tempo real. Esses dados que abastecem o BD sao ferramentas
para a segmentacao de mercado; se sabemos muito sobre nossos produtos preferidos, as marcas
nos conhecem profundamente, ao ponto de em muitos casos, nos entregar sugestdes as quais
realmente nos interessamos. Tudo esta a convergir para os mesmos ambientes, no Facebook é
possivel encontrar pessoas, produtos, ofertas, dialogar, pesquisar, publicar, e os utilizadores
estdo a tornarem-se acomodados, pois encontram com facilidade o que buscam em um so lugar,
esta misturado em varios processos, da Cibercultura, ou melhor, a cultura que construimos, dos
habitos que mantemos, dos conceitos que acreditamos e da forca que todas essas acoes de

exposicao e Envolvimento tém na nossa vida.

Observar é um passo importante para mecanismos de controle, o que nao é uma caracteristica
da Era Pos-Digital, mas agora a observacao acontece pelo enorme niumero de dados fornecidos;
eles nao sao buscados, sao entregues, fazemos isso por diversao, deixamos rastros, somos
definidos pelas marcas, ligados a elas por nossas acées. Como sabiamente ressalta Adolpho
(2011, p. 190), o comportamento que um consumidor tem online reflete seus habitos offline,
como ja foi dito aqui, ndo existe mais separacdo entre esses dois universos, essas distincoes
sdo usadas com fins didaticos, quando uma empresa passa a identificar nas informacoes do BD
as caracteristicas dos Facebookers, seus habitos e desejos, tem a possiblidade de repensar seus
conceitos e, quando necessario, aprimorar suas estratégias de comunicacdo. Logo, e da melhor
forma possivel, pode encaixar sua marca na vida das pessoas, assim se criam os Fas das marcas,

individuos dispostos a adotar para si as representacoes culturais que as marcas desenvolvem.

1.2 Cultura de Marca e o Fa da Brand

Estabelecer uma “Cultura de Marca” é criar significados, normas, procedimentos, atitudes e
alimentar comportamentos que cada individuo tem quando entra em contato com a marca, seja
ele consumidor, fornecedor, colaborador ou um fa. O contato com a marca deve gerar alguma
experiéncia intangivel ou tangivel, na pagina do Azeite Gallo no Facebook pode-se identificar

exemplos desses dois niveis de experiéncias, quando um Facebooker faz um comentario como:
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“Gallo, nao falta na mesa da minha familia” (Comunicacao pessoal, 27 de fevereiro: 2015)%,
onde relaciona o produto ao prazer do encontro familiar em que pessoas se encontram num
ambiente de amizade e afeto mituo, temos um exemplo de experiéncia intangivel. Assim como
em outro comentario onde mais um Facebooker escreve: “Esse € 6timo hummmmmmmmmmm
adorooo” (Comunicacao pessoal, 27 de fevereiro: 2015), falando do sabor do produto, temos

um relato de uma experiéncia tangivel.

Quando os valores intangiveis sdo realmente importantes, a Cultura de Marca torna-se uma
ferramenta poderosa na influéncia de consumo, marcas internacionais ou locais buscam
atributos que as tornem relevantes a um grupo social. “Organizacées e marcas, sempre
entenderam a necessidade de identificar algo que faz sua oferta relevante e diferente, para
fazer uma promessa aos consumidores e entregar a ele o esperado” (Adamson, 2008, Capitulo
8, paragrafo 9, TN). A capacidade de atender a expectativas particulares torna uma marca uma
parte importante na vida das pessoas. Ao reconhecer um elemento que passa a representar

algum significado pessoal, no fa se desperta o desejo de Envolvimento.

Gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atraente e facil, e porque nos
definimos através delas. Gostamos dessa mistura complexa, que as marcas tém, de funcao
e emocao. Gostamos da forma como complementam e manifestam a nossa personalidade.
Gostamos de marcas que nos ajudam a dizer algo acerca de nos préprios (Olins, 2005, p.
262).

Quando um Facebooker se Envolve com uma marca, compartilha informacdes, troca
experiéncias e faz indicacbes, toma tais atitudes por identificacdo cultural, essas acodes
espontaneas refletem em outros utilizadores. Grams (2011, Capitulo 5, item 1, paragrafo 10,
TN), explica que uma marca deve ser construida de dentro para fora, conectando-se com a
energia das pessoas que estao a sua volta, segundo o autor, os fas criam um campo gravitacional
em volta da marca, puxando cada vez mais pessoas para seu centro, dai a importancia de se
estabelecer uma Cultura de Marca, pois liga-se as pessoas, nao aos produtos ou a um simbolo,
mas a uma representacao cultural e como reforca Elias (2015, Capitulo IV, item 1.1, paragrafo
14), ao fazer referéncia a importancia de se estabelecer uma cultura de marca, as marcas estao
a trabalhar em postura de Cultura de Marca porque consumimos cultura, mesmo quando
compramos um smartphone ou um ténis estamos adquirimos toda a mitologia que a marca

carrega.

Algumas marcas deixam de ser um item comercial para tornaram-se um elemento simboélico,
Kapferer (1991, p. 38) ao falar da Apple, exemplifica que essa € uma marca fruto da cultura

californiana, a qual representa “transformacao” e “revolucao”, valores enraizados no seu

33 Comunicacdo pessoal do Facebook da marca Gallo disponivel em:
https://www.facebook.com/azeitegallobrasil/photos/a.631508403583746.1073741828.608772625857324/8526053581
40715/?type=1&theater .
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imaginario, e tornou-se sindbnimo de projetos revolucionarios para empresas e pessoas. Outras
marcas também criam seu imaginario e possuem representacao cultural como as Havaianas,
marca brasileira, com a representacao de “liberdade” e “leveza da vida”; e essas sao imagens
que o mundo costuma ter do Brasil: “praia, liberdade, clima tropical”. Toda essa representacao

acaba por se enraizar na vida das pessoas.

Rui Henriques COIMBRA num artigo interessante revelou que ‘sé no ano 2000 houve 353
meninas que foram batizadas com o nome Lexus, o modelo de automével de luxo produzido
pelos japoneses da Toyota. Nesse mesmo ano, 269 bebés receberam o nome Chanel, 24
passaram a chamar-se Porsche e seis rapazes tém agora o nome Timberland. O nome Armani
€ mais abrangente: foi escolhido para 273 garotos 298 menininhas. Outros nomes populares
sdo Evian, Chardonnay, Fanta e Guiness. Mas ha também quem goste de dar aos petizes

nomes Chivas Regal, Nike, Nivea e Pepsi’ (apud Elias, 2006, p. 3).

De casos extremos de interferéncia das marcas na vida das pessoas, como nos casos trazidos
por Elias (2006), ao adota-la como simbolo pessoal de status, comportamento e estilo de vida,
as pessoas ha muito tém nas marcas suas referéncias, se pensarmos em empresas como Rolex,
Converse ou Coca cola, podemos concluir que nao foi a Internet nem o Facebook que tornaram
as marcas relevantes, mas a evolucao das Tecnologias de Comunicacao levou-as a muito mais
gente, permitindo as pessoas mostrarem ao mundo, por meio das marcas que usam, quem sao.
Ha exemplos de indicacdo em que o utilizador nunca consumiu a marca: “Nunca comprei no
site ponto frio. Mais recomendo muito pois um amigo meu comprou o Samsung note 4 de pre
venda e ja recebeu” (Comunicacao pessoal, 17 de outubro: 2014)*,

Ao ligar o utilizador a marca, usando seu ambiente como ponto de encontro, e tendo como
referéncia de interesse do utilizador a Cultura de Marca, o Facebook de certa forma cria uma
espécie de labirinto sem saida, pois o utilizador busca a marca pela sua relevancia pessoal e
sabe que vai encontra-la na Rede, independente do seu objetivo, quase sempre o Facebook vai
servir como ferramenta, seja para buscar informacdes, por status ou para afirmar-se perante
outros utilizadores, no ambiente da Rede quase sempre vai ser possivel. O Facebook é o lugar
onde os interesses do utilizador e os das marcas colidem em varios processos que aprisionam

segmentos, culturas, interesses e demandas no mesmo ambiente.

Sao varios segmentos, muitas culturas, muitas informacdes que consumimos e fornecemos,
sendo um aparelho da Apple, um chinelo Havaianas ou o Azeite Gallo, ao informar o mundo que
os temos enquanto nossa producao cultural cotidiana, e ai certificamos qualidades que se

estendem pelas representacdes que estas marcas carregam, convergidas em varias plataformas,

3 Comunicacdo pessoal do Facebook da marca Pontofrio disponivel em:
https://www.facebook.com/Pontofrio/photos/a.10150193353345717.433979.222977965716/10154696130180717 / ?typ
e=1&theater .
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como no Facebook. Tudo agora parece estar relacionado com cultura, experiéncias e formas

de viver.

Segundo Pirat e Venkatesh, na nova economia ‘o consumidor torna-se cada vez mais um
consumidor de cultura e a cultura é cada vez mais um produto a venda no mercado’ (...).
Um ndmero cada vez maior de empresas estdo vinculando suas marcas, produtos e servicos
a atividades culturais, chegando em alguns casos a controlar e administrar diretamente

negdcios relacionados com cultura (Rifkin, 2002, p. 109, TN).

O Facebook é um intermediario e transportador da Cultura de Marca, o envolvimento do
utilizador com contelddos molda comportamentos, gera experiéncias pessoais, portanto, nao
cabe mais a nenhuma marca ser espectadora dos acontecimentos, as marcas devem ser
atuantes e protagonistas. Devem deixar claro, a cada postagem, seu papel na sociedade,
evidenciar seus valores e criar mecanismos de estimulos, para que os utilizadores queiram se
envolver. A possibilidade da participacao motiva o “Eu Facebooker”, que encontra na Rede um
ambiente repleto de pessoas que, assim como ele, sao movidos pela Cibercultura, agora
abastecida por varios recursos que a evolucdo tecnolégica e a Internet disponibilizam e pela
disposicao do utilizador em ver e mostrar. Esse utilizador definido por nés como Facebooker é
o expoente dos novos habitos culturais criados pelos Nativos Digitais e acomodados no

Facebook.

2. Apés os Nativos Digitais: Facebookers

O Nativo Digital é o individuo oriundo de um mundo pré-Web 2.0. Quando uma pessoa imigra
para um outro pais, por mais que passem anos, sempre tera algo que a identifique como um
estrangeiro, a forma de se vestir, o sotaque, ou o comportamento em determinadas situacées
cotidianas, o0 mesmo acontece na Internet, existem individuos que sao migrantes digitais, umas
das principais caracteristicas desses individuos sao as pequenas dificuldades em procedimentos
como digitar nas teclas virtuais dos telemoveis como tecnologia touch screen, compartilhar sua
localizacao geografica, encontrar no telemdvel as fotos que foram tiradas no Gltimo jantar em
familia, entre outras coisas. Ja as pessoas da Era Digital estdao habituados as ferramentas
tecnoldgicas, o que para as geracoes anteriores € um desafio, ou um mistério, para os Nativos

Digitais é algo natural.

Segundo matéria do G1 (2013), a qual sdo citados dados colhidos pela ITU, agéncia da ONU
(Organizacao das Nacdes Unidas) especializada em Tecnologia de Informacao e Comunicacao,
o Brasil é classificado como o 4° pais no mundo em quantidade de Nativos Digitais. De acordo
com as informacdes da reportagem, a propria ITU informa ndo haver um consenso sobre os

critérios usados para definir quem sao os Nativos Digitais, a agéncia usou como parametro
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jovens entre 15 e 24 anos, mas o relatério The Millennium Consumer (2012), elaborado pelo
Boston Consulting Group, classifica pessoas entre 16 e 34 anos. Aqui serao classificados de
acordo com as definicdes de Palfrey e Gasser (2008), os quais classificam os Nativos Digitais

como pessoas nascidas depois de 1980:

Todos eles sao ‘nativos digitais’. Eles nasceram depois de 1980, quando as tecnologias
digitais sociais, tais como sistemas de Usenet e de publicacdes de boletins, ja acontecia de
forma online. Todos eles tém acesso a tecnologias digitais em rede. Todos eles tém as
habilidades para usar essas tecnologias [Exceto os bebés, mas eles vao aprender em breve.]
(p. 1, TN).

Munidos de seus portateis, tabletes, telemdveis, os Nativos Digitais, sao naturalmente os mais
enérgicos nas Redes Sociais, seus equipamentos moveis sao extensdes dos seus corpos, locais
de encontros com os amigos, ferramentas onde podem expressar seus sentimentos, suas
bravatas, seus medos, fazer suas reclamacdes, exercer sua cidadania, um aparelho/lugar onde
podem ser criativos e produtivos, “E com a Nova Geracao de ‘performers’, Vencedores,
‘YouTubers’, video-bloguéres, e outros que tais, o que se passa é que, sem se dar por isso, 0s
individuos passam o tempo todo online” (Elias, 2015, Capitulo Ill, item 1.3, paragrafo 13),
integrados nas novas ferramentas tecnoldgicas, tém seus logins ativos, postando imagens,
videos e pensamentos sempre que possivel, tudo isso foi uma transformacao de costumes que

aconteceu em pouco tempo.

As mudancas foram rapidas, essa veloz evolucdo gerou mais atividades e desejo de conexao, a
possibilidade de estarem ligados em varios momentos do dia, extinguiu a distincao entre a vida
dentro ou fora da Web. “Do ponto de vista de um nativo digital, as identidades nao estao
divididas entre online e offline, ou identidades pessoais e sociais” (Palfrey & Gasser, 2008, p.
20, TN), as suas realidades offline sao compartilhadas e tornam-se simultaneamente suas
realidades online. Adamson (2008, Capitulo 7, paragrafo 16) relata que as pessoas estdo a
comecar a viver mais suas vidas na Web e essa vida s6 faz sentido para elas quando pode ser
compartilhada, por conta disso os utilizadores se sentem confortaveis, e ha até uma certa
necessidade pessoal, em partilhar experiéncias, momentos e pensamentos, o que os incentiva

a estarem sempre conectados.

De acordo com Elias in Goncalves (2012, p. 213) os jovens de idade entre 18 e 25 anos nao estao
mais na frente da TV como antes, eles estao também navegando na Web, os Nativos Digitais,
na sua maioria, estao sempre dispostos e interessados a produzir conteldos, para eles é uma
atividade corriqueira e divertida. Os jovens querem se socializar, fazer parte de um grupo, ou
de varios, querem atuar fora do controle dos pais, como relata Garfalk (2001), assim, se
empenham na producao de textos e imagens. Cerca de 70% BR e 80% PT afirmam ter o costume
de publicar fotos no Facebook e 53% BR e 50% PT produzem também textos, isso é feito e

compartilhado com outros utilizadores das Redes Sociais que utilizam.
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0 que leva os individuos a Rede é a imagem, a colocacdo do seu ‘recado’, mudar a sua
imagem no Facebook, enviar telegrama planetario; um SMS global no Twitter. Mesmo nos
jogos os individuos querem ‘estar la’, no espaco de jogo; isto é exercer uma identidade,

ocupar um espaco de movimentos; mas também querem ver os ‘outros’ (Elias, 2011, p. 11).

Muitos utilizadores jovens passam a usar as Redes Sociais como um marcador de status, é o que
relata Rheingold (2002, p. 72), talvez isso tenha sido uma verdade em 2002, mas hoje ter um
perfil online um “Avatar” é um pré-requisito para estabelecer muitas relacdes, pertencer a um
grupo € muito importante para os jovens, quando utilizam o Facebook e interagem com seus
amigos, estao a fazer parte de uma grande corrente de pessoas ativas na Rede em um fluxo
constante de participacdes individuais, e ou coletivas, as quais, de certa forma, parecem
consolidar, simbolicamente, as relacdes sociais em comunidades. A vontade de participar
também é uma caracteristica dos Migrantes Digitais, mas sdo os Nativos que parecem julgar
esse um fator fundamental na convivéncia coletiva que a Cibercultura exige das suas vidas

online.

A Web 2.0 junta as Redes Sociais aos smartphones e molda novas formas de viver o dia-a-dia,
brotam recursos que parecem atender a desejos e vontades do utilizador, mas nada aconteceria
sem a figura do Nativo Digital que surge e com suas acdes e vontades movimenta a Internet.
Com base nos estudos realizados pelos autores como Jenkins, Lévy, Rheingold e Elias, e na
analise dos dados recolhidos, reconhecemos a figura do Facebooker como um descendente
direto do Nativo Digital, pois carrega varias de suas caracteristicas, mas atua principalmente
no Facebook, o qual funciona como seu ambiente de encontro, para onde tudo Converge e de

onde tudo parte.

Com base nos dados recolhidos na pesquisa por nos realizada, fica claro que o Facebooker
procura sempre a conexao, principalmente com seus smartphones. Identificamos que 75% BR e
50% PT revela usar mais esses aparelhos para navegar no Facebook, apesar de Sidney Matrix
(2006, p. 44) ressaltar que essas ferramentas nao devem ser tao sobrevalorizadas, nem mesmo
organizar a vida das pessoas ou regular suas emocoes. Contudo isso nao é o que percebemos
em muitos casos, pois essa Geracao, talvez tenha incorporado a suas vidas o conceito de que
estar conectado é produtivo e prazeroso, que faz parte de um estilo de vida moderno e digital.
Percebemos que o Facebooker é muito interessado nas suas relacdes, sempre disposto a
colaborar com os amigos e, sempre que possivel, conectado, parece ser dependente emocional
das suas ligacdes, talvez por isso dedique tanto tempo a ligacdo, por esperar o mesmo nivel de

atencao, o que o faz sentir-se melhor.

O Facebooker faz parte de uma cultura de comportamentos movidos pelo telemovel, espacos
e atividades estdo em qualquer lugar e acontecem a todo momento. Os aparelhos mantém uma
prontidao constante, alteram o tempo, o futuro, qualquer coisa pode ser “agora”, a conversa

que um casal teria em casa sobre a educacao do filho pode acontecer enquanto trabalham, “Na
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cultura telemovel se vive com o pé plantado permanentemente no futuro, usando-o para
administrar e gerenciar suas futuras reunides e assuntos” (Rheingold, 2002, p. 346. TN). O
momento de lazer pode ser no intervalo de uma reuniao, atividades profissionais se dao aos

sabados a tarde enquanto a familia assiste um filme na TV.

O comportamento dessa Geracao tornou a vida online real, suas postagens fazem parte de lacos
e redes com interesses, experiéncias e sentimentos reais, nao € mais viavel o isolamento, como
diz Elias (2015, Capitulo Ill, item 1.2, paragrafo 33) a norma é socializar pela Rede, para
perceber isso basta olhar para o futuro pela lente de um Nativo Digital, cada acao de um
Facebooker é uma afirmacao pessoal de si e do seu Eu Coletivo, assim como o Futuro e o Passado
podem estar no agora, na nossa linha de tempo, pode assumir-se também outra personalidade,

criar outras historias pessoais ou continuar a parte da historia que mais gostamos.

O Facebooker é mais participativo, critico, cultiva as interacoes e € mais bem informado, € um
individuo produtor de conteldo, reunido em grupos, € um consumidor cultural. Esse perfil abala
algumas realidades, nos anos 00, milhares de cidadaos da Gra-Bretanha protestaram contra o
aumento do preco da gasolina, grupos de protestos organizados por telemoveis e computadores
conectados as Redes Sociais influenciam a participacdo de utilizadores, como relata Rheingold
(2002, p. 285), esse fato causa reflexao por acontecer em um periodo no qual as Redes Sociais
ainda estava no seu inicio e o smartphone democratizado sé vai chegar ao mercado 7 anos
depois. Mesmo como pouco potencial de conexdao, comparado ao que temos hoje, algo ja
acontecia. Em julho de 2013 no Brasil, uma onda de protestos populares tem o Facebook como
principal ferramenta de incentivo, onde o utilizador é convocado para ir as ruas e fazer parte
do movimento, os Facebookers também usaram a Rede para fazer denlincias, como excesso de
forca da policia, postando fotos e videos produzidos com seus telemdveis ou partilhando as

imagens de outros manifestantes.

Mesmo que em alguns momentos se aproprie de conteldos para em seguida reformula-los, ou
criar seus préprios, o Facebooker tem no processo de criacao um habito, ele acontece de forma
natural, assim como seu Envolvimento, quando compartilha uma matéria ou uma mdsica o
utilizador passa a fazer parte daquele conteldo, as ferramentas digitais proporcionam isso e
ele faz prontamente, “Filmar, focar, ver, registrar os movimentos da vida e da minha vida: [...]
Dos banais, anedodticos, grandes catastrofes, concertos, a violéncia hoje sao filmadas pelos
atores de suas proprias vidas” (Lipovetsky & Serroy, 2009, p. 25, TN). A profusdo de postagens
feita pelos Facebookers nao teve inicio com o Facebook, ja acontecia em outras redes ou outras
plataformas, como em blogues, no MSN, chats online, por toda parte os Nativos Digitais criam
conteldos e os compartilham, esta é mais uma marca da Cibercultura, mas agora existem muito
mais possiblidades para se fazer. A criacdo, ou apropriacao de conteudos, a longo e médio
prazo fortalece a imagem das marcas e reforca suas relacées com o utilizador, o qual se tornou
um cliente ativo e pronto a reclamar, mas também pode ser generoso, com opinides positivas,

envolvimentos com a marca e depoimentos sinceros.
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Esteban Walther, diretor de marketing do Google para a América Latina, fala em entrevista
para o portal Proxxima (2014) sobre os Nativos Digitais, explicando que sao pessoas conectadas
e dispostas a produzir e compartilhar conteldos em redes. Walther afirma que esses sujeitos
se envolvem em grupos distintos, misturando experiéncias pessoais e criando amizades, tudo
na tentativa de estarem atualizados com os assuntos que os interessa e pelo sentimento de
pertenca, ele ainda afirma que esta é uma Geracao sedenta por conteldos e informacdes, mas
s6 comenta e compartilha aquilo que acredita valer a pena. Essas informacdes sao comprovadas
também com os dados que recolhemos, quando um Facebooker compartilha uma postagem, o
faz principalmente pela qualidade que atribui a ela e pelo gosto pessoal a marca, 52% BR e 36%
PT afirmam se envolver com publicacdes das empresas pela qualidade do conteldo e, em

muitos casos, como ja vimos, sdo as relacoes que justificam a suas acoes.

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores sao ativos. Se
os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos
consumidores sao migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios
de comunicacdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os novos
consumidores sao mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja
foi silencioso e invisivel, os novos consumidores sao agora barulhentos e publicos (Jenkins,
2006, p. 47 TN).

O Facebooker é extremamente conectado, absorve muitos contelidos, mas é ativo também, o
que resulta em uma grande quantidade de dados, os quais sao gerados de forma isolada e
comunitaria, assim como sdo suas relacdes nas Redes Sociais, no Facebook temos varios
individuos coletivos, com comportamentos alinhados a Inteligéncia Coletiva, ao publicar uma
imagem o faz por uma decisao individual, mas visa o coletivo. Note que 31% BR e 25% PT
afirmam publicar algo para ser Gtil de alguma forma, assim, esse grupo de pessoas abastece e
incentiva outros individuos a fazerem o mesmo. As escolhas pessoais se tornam coletivas, acdes
de Envolvimento e producao se desenrolam em processos de exibicao, consumo e producao,
mostramos para sermos aprovados, consumimos em busca de informacao, criamos pelo habito
e servimos com o desejo de sermos Uteis e voltarmos a ser exibidos. O Facebook é o ambiente

preparado para atender as necessidades do Facebooker de producao e interacao.

2.1 O Facebooker Produz no Seu Ambiente

Quando uma marca passa a convocar para si contextos sociais e estilos de vida conquista um
Posicionamento, assim chama a atencao e captura fas, como esclarecem Camilo e Tarin (Ed.
2010, p. 372), essas conquistas contribuem para a criacao de ativismos digitais, acoes de
Facebookers (entendemos nos) que irao reforcar seu Posicionamento, estreitar relacoes e

conquistar mais admiradores. “O bom Posicionamento de uma marca é o resultado da
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colaboracao entre as pessoas que sao apaixonadas por ela, as quais incentivam outras pessoas,
lancando ideias nas suas redes de como € a postura da marca” (Grams, 2011, Capitulo 2, item
12, paragrafo 6, TN). Sendo assim, o Posicionamento de uma marca e a conquista de fas no

Facebook ¢ o resultado do esforco conjunto e voluntario entre Facebooker e marca.

Conquistar fas resulta no niUmero maior de ligacdes entre utilizadores e marcas, estas relacoes
acontecem pelas escolhas do utilizador e sao importantes por dois aspectos, por gerar mais
interacdes e por resultar na producao de dados. Nesse processo acontece uma espécie de acao
ciclica, fas resultam em mais relacdes, que produzem mais opcoes de escolhas, as quais geram
mais dados, que dao a possibilidade de saber mais sobre o utilizador e assim conquistar ainda
mais fas. De acordo com a Wikipédia, “fa” € uma pessoa dedicada a expressar sua admiracao
por uma pessoa famosa, grupo, ideia, esporte ou mesmo um objeto inanimado. A cultura do fa
no Facebook trouxe o utilizador para o centro das atencdes, “As marcas tém que se adaptar a
esta nova realidade, particularmente no caso das comunidades de marca ou no caso mais
especifico das marcas tribais, cujos membros mais do que consumidores, sao verdadeiros e
fervorosos fas” (Lendrevie et al., 2010, p. 546). Assim como nho mundo das artes, onde artistas
sao legitimados pela quantidade de fas que possuem, as marcas buscam reconhecimento,
querem ser admiradas, desejadas e consumidas, para isso, na Cibercultura precisam de

admiradores.

Assim como o estudo da cultura fa nos ajudou a entender as inovagdes que ocorrem a
margem da indistria da midia, também pode querer olhar para as estruturas de
comunidades de fas como mostrando-nos novas maneiras de pensar sobre a cidadania e
colaboracgao. Os efeitos politicos dessas comunidades de fas ndo vém simplesmente por meio
da producao e circulacao de novas ideias [a leitura critica de textos favoritos], mas também
através do acesso de novas estruturas sociais [inteligéncia coletiva] e novos modelos de

producao cultural [cultura participativa] (Jenkins, 2006, p. 246. TN).

Nas ligacOes o processo de envolvimento é constante, mas ha também o processo de sugestao,
uma mensagem recebida por alguém proximo, acaba tendo muito mais poder de influéncia que
um anudncio publicitario. Salzman et al. (2003, p. 12) afirmam que a Internet se tornou uma
importante fonte de pesquisa sobre produtos e que os utilizadores tendem a confiar mais nas
indicacbes de outros utilizadores do que em anuncios publicitarios. O Facebook é hoje um
ambiente onde as atividades de busca e indicacdo sao habituais, 60% BR e 47% PT compartilham
com os amigos hiperligacdes de publicacoes. A opinidao pessoal sempre foi importante nas nossas
decisoes de compra. “Qual o valor de uma opiniao pessoal no Facebook?” Adolpho (2011, p.
109) refere que o valor de uma opiniao pode ser medida pela extensao que esta percorre e
pelos comentarios que cria em torno da marca. Uma Unica opinido positiva a respeito de um

produto pode fazer muita diferenca entre sucesso e fracasso de Comunicacao e vendas.
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Essa participacao individual torna-se um processo coletivo, resulta em muitos dados, como
produtor o Facebooker esta a transformar o mundo de consumo para um lugar de criadouro de
informacbes e culturas, onde a qualidade do conteldo e a forca das relacbes tornam-se
importantes, os dados ndo sao gerados por acidente; mas pela participacao efetiva do
utilizador, que, enquanto agente atuante, decide o que tem qualidade, estabelece os codigos
de valores, informa e é informado, quando o Nativo Digital escolhe a informacéo ou a diversao
no Facebook e envolve-se com os conteldos, ele se integra a todo processo de producao que
movimenta a Rede. Pela primeira vez temos o fervor da producao acontecendo por toda parte,
sem fronteiras, sem classe social, todos podem participar com maior ou menor intensidade. A
busca de valores intangiveis leva a comportamentos distintos diante de cada contelido, Garcia
(2012) faz mencao ao IBA (International Adverstising Bureau), ao identificar trés tipos de

utilizadores quanto as suas atitudes e reacdes a um conteudo:

a) Utilizador Passivo: é aquele que entra em contato com um conteudo, & e absorve as

informacdes para si;

b) Utilizador Ativo: este é o que busca os conteldos, interage com eles e cria niveis de

envolvimento.

c) Utilizador Colaborativo: é o Utilizador Ativo, com o acréscimo de ser também criador de

conteldo, ele também pode apropriar-se dos conteldos das marcas e reutiliza-los ou
aprimora-los, por essa caracteristica este individuo cria redes maiores de contatos e torna-

se, em alguns casos, referéncia em um assunto para outros utilizadores (p. 15 TN).

Agora tudo é rede, a todo momento somos sociaveis, as novas formas de relacées nos cobram
a constante participacdao. Quando acessa o Facebook para falar com um amigo, buscar
informacbes ou entretenimento, como indica o utilizador nos graficos 6B e 6P na pagina 88,
este se expoe, fica sujeito a julgamentos, é avaliado e torna-se influenciador em um processo
mutuo que ocorre em varios sentidos, cada um serve de espelho para outro, o que resulta em
uma sequéncia de influéncias e padrées de comportamentos. Os Facebookers sdo os agentes
das acbes que acontecem na Rede, por isso, sdo também os que sabem das preferéncias e
definem as regras de comportamento, eles sao os mais bem informados sobre os conteldos

pertinentes no Facebook.

E Primo quem afirma que as Geracdes mais jovens utilizam as Plataformas da mesma
maneira que nos: Estrategicamente. O objetivo dos jovens é fazer passar a sua mensagem
e permanecer relevante. Eles entendem o que os seus pares valorizam, e elaboram entradas
de Informacao para se acoplarem a esses sistemas de valores. E mudam isso rapidamente
se a memoédria do momento for reenquadrada [2014, para.1] (Elias, 2015, Capitulo IlI, item

1.5, paragrafo 1).
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O utilizador tem o poder de decidir o que vai fazer com o contetdo, quando vai produzir, se
vale a pena comentar e passar adiante, mas, apesar de ter tal forca, percebemos que as suas
atitudes e relacdoes tendem a ser homogéneas, os resultados da nossa pesquisa indicam
comportamentos semelhantes, mesmo sendo paises com algumas proximidades, Brasil e
Portugal também possuem muitas distincdes, mas elas pouco se apresentaram. Com essa
informacao podemos supor que, por ser o mesmo ambiente em todos os paises, o Facebook,
assim como outras redes sociais, criam padrées de acdes e comportamentos, estamos em um
mundo a cada dia mais semelhante porque estamos frequentando os mesmo lugares, nao
esquecemos que nao existe mais distincao do online para o offline, parece que mesmo com os
meios pessoais que temos acesso hoje, ainda somos padronizados e os segmentos de mercado
que se transformam em segmentos de cultura, ou melhor, de Cibercultura, nos aproxima, somo
alvos faceis porque estamos nos encerrando em ambientes previsiveis e nos expomos nele. Diga-
me as paginas que segue que eu te direi quem és e te oferecerei o que gostas para teu regozijo.

O Facebook € um ambiente que limita a livre circulacao do seu utilizador.

2.2 Facebook, o Lugar que Domina o Facebooker

As Redes Sociais cresceram abastecidas pela vontade de ligacbes que temos, as gestdes de
marcas passam a acontecer também movidas pelas tecnologias de relacionamento digital, novas
figuras surgem atuando nos dois universos os quais pertencemos, somos conduzidos, muitas
vezes por nds mesmos a fazer parte de toda movimentacao que agora acontece em nossa volta,
com dados circulando pelas Nuvens os quais podemos acessar pelos smartphones. As influéncias
que exercemos, como afirma Young (2010, Capitulo 6, item 7, paragrafo 2), onde a importancia
do utilizador existe muito além da tecnologia. As Redes Sociais nos dao relacdes reais, sao
conversas reais, indicacoes reais, influéncias verdadeiras e até mesmo poderosas. O Facebooker
surge como um agente habil em integrar ferramentas tecnologicas com novos habitos culturais.
Palfrey e Gasser (2008, p. 114) relatam que muitos Nativos Digitais tém utilizado seus
telemoveis para criar conteldos espontaneos, os recursos da Web 2.0 trouxeram um potencial

de criacao e uma facilidade de producao que até entdo as geracdes anteriores nao tiveram.

0 envolvimento voluntario com os muitos conteldos, assim como a disposicao em produzir e
partilhar é provavelmente a caracteristica mais marcante desses utilizadores, os Facebookers
sdo mais pré-dispostos a participacao em atividades online e a participacao voluntaria, em
alguns casos Envolver-se e compartilhar parece ser uma necessidade psicologica. O gosto pelo
compartilhamento mudou nao s6 a forma com que os utilizadores interagem entre si, mas como
as marcas se comportam, o Facebooker descobriu o poder do compartilhamento e aderiu a
participacao coletiva e aposta nas interacoes. Ele é muito mais disposto que seus avls eram,
em suas épocas, para compartilhar informacdes pessoais com amigos ou pessoas que nhao

conhecem pessoalmente.

117



Psicologos desenvolveram o que eles chamam de ‘decisdao de revelacdo modelo’, (...). O
pretexto por traz da decisao das informacdes pessoais que irao divulgar, como irao divulgar,
e para quem eles vao divulgar, com base na avaliacdo das possiveis recompensas e riscos.
De acordo com este modelo, a divulgacdo de informacées pessoais, (...), destina-se a
alcancar certos objetivos. Esses objetivos podem incluir aprovacao social, intimidade, ou

alivio das aflicoes, entre outras coisas (Palfrey & Gasser, 2008, p. 24, TN).

Em nossa pesquisa podemos identificar alguns pontos de interesses que estimulam o Facebooker
a participar dos varios processos que envolvem as relacoes digitais, diversao, falar com amigos,
produzir conteudo, ser util, sempre existe um motivo que justifique sua permanéncia na Rede.
Lendrevie et al. (2010, p. 39) falam da motivacao como sendo um conceito pouco claro e com
definicdes diferentes como: “uma motivacao é uma forca psicoldgica”, ou “uma motivacao é
um estado de tensdo que leva o individuo a agir, até que essa tensao seja reduzida a um nivel
de ele considere toleravel”, os autores ainda complementam afirmando que a motivacao nao
pode ser explicada por uma resposta mecanica a estimulos exteriores. Uma importante
motivacdo que justifica as acoes de um Facebooker é o fato de outras pessoas também estarem
na Rede, tais individuos valorizam suas relacdes pelo que elas representam para eles, mas
também pelo que elas podem representar para outras pessoas, as relacées sdo o que tém de
mais precioso “Eu quero sair do Facebook, mas eu estou preso la. Deixando meus amigos parece
que eu estou morrendo. Eu investi muito tempo la e eu me sentiria muito s6 por deixa-los”
(Quartiroli, 2011, Capitulo 2, item 8, paragrafo 4, TN), como reflete La Boétie (2006), quando
afirma que faz parte da nossa natureza humana dedicarmos boa parte de nossas atividades na

manutencao de nossas amizades.

Observemos que toda essa gama de atividades que o Facebooker exerce na Rede Social
acontece principalmente por fatores emocionais, mesmo quando falamos de Cibercultura
estamos ponderando sobre relacdes afetivas. “Ha uma Guerra Contra O Vazio. Nao se consegue
estar sozinho, nem sem Media, nem sem Interacdes. O Digital torna-se, assim, uma forma de
quebrar a solidao” (Elias, 2015, Capitulo Ill, item 1.2, paragrafo 17). Os Facebookers parecem
ser reféns das suas ligacdes sociais, por isso sempre estao a busca-las e elas sao cada vez mais
intensas. A luta contra o vazio encontra no Facebook, um porto seguro, pois este se tornou um
ponto de passagem, onde todos e tudo circula. Assim, as marcas e o Facebook se espalham pela
Rede como resultado de processos de producdo e partilha de conteldos, todos podem ser
encontrados, o Eu Coletivo pode ser exibido e novos pUblicos vao se formando a cada postagem.
0 Facebook como meio cria um novo publico e este se subdivide em varios novos publicos, em

seus grupos e paginas que seguem.

As informacdes depositadas pelos Facebookers na Rede sao dados humanos fornecidos
voluntariamente, assim o Facebook sabe o que as pessoas fazem, o que desejam e as marcas

querem esses dados. Com as informacgdes precisas sobre o publico e em um ambiente que, de
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certa forma, limita as acdes do utilizador, as marcas podem prever padroes de comportamento
e acoes do Facebooker, esse individuo auténomo, produtor, ativo e disposto ao relacionamento,
possui moldes de comportamentos previstos pela Rede, Gosto, comenta, compartilha, indica,
posta, sao padrdes estabelecidos pelo Facebook e o utilizador se adequa a eles, assim as acdes
individuais “independentes”, também sao coletivas ndo so pelo reflexo que podem ter, mas por

se repetirem por varios Facebookers.

No pequeno livro Discurso da Serviddo Voluntdria de Etienne de la Boétie, datado de 1549,
reeditado em 2006, o autor fala sobre o desejo da servidao que o ser humano possui, entre
varias reflexoes, afirma que a liberdade é a Unica coisa que o homem nao deseja, o direito a
escolha possui um peso que ele nao esta disposto a carregar, a serviddo é mais comoda.
Observando essas ponderacdes com bastante cuidado podemos enquadrar, até certo limite, o
padrao de comportamento que o Facebooker possui, as marcas sao um porto seguro quanto as
nossas escolhas, as Redes sociais nos dao caminhos sugeridos por elas e o Facebook entrega aos
utilizadores padrdes de acdes aos quais sao obrigados a se encaixarem, as producées, as acoes
estao enquadradas em comportamentos definidos pela Rede. Como afirma Elias (2015) estar no
ambiente digital ndo é mais uma opcao, mais e mais pessoas sdao atraidas e enquadradas em
moldes comportamentais, muitos exemplos podem ser dados sobre padroes de comportamentos
no Facebook, no Brasil, por exemplo, nos dias proximos a 12 de outubro, data que se comemora
o Dia da Crianca no pais, muitos utilizadores alteram suas imagens de perfis para fotos de

quando eram criancas.

O Facebooker é uma espécie de dependente do coletivo, no sentido de que suas escolhas
sempre irao refletir em um grupo maior, o isolamento no Facebook nao faz sentido, assim este
individuo busca enquadramento, por isso padroes de comportamento sdao estabelecidos, pelas
marcas, pelo Facebook, ou pelo préprio utilizador atraindo mais pessoas para se emoldurarem,
assim pelos padroes definidos puxamos ligacdes e somos atraidos pelas marcas, como reflete
Boétie (2006) é mais dificil atrair o peixe com a isca no anzol que o povo para a servidao, para

isso basta ter algo que desperte sua atencao de forma significante.

Chegamos aqui com a conclusao de que o Facebooker ¢ a figura da Web 2.0 refém do dialogo e
das relacdes entre as pessoas, as marcas e as midias sociais. Este individuo € um adepto da
cultura do telemovel, onde o smartphone é o seu principal ecrda, assim os computadores
desktops, primeiras ferramentas de interligacdo dos meios, fica em segundo plano na
perspectiva do Facebooker. Essa perspectiva altera em muito os comportamentos na Internet,
torna os acontecimentos urgentes e os dialogos e relacoes possiveis 24 horas por dia e em

qualquer lugar.

Apontamos que o Facebooker brasileiro € uma figura disposto a envolver-se com as marcas e
aderente da cultura do smartphone, esse fator é relevante pois emoldura todas os seus habitos

na dinamica da urgéncia dos telemoveis e da possibilidade de interacdo e conexao por todos os
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ambientes. No entanto em Portugal identificamos uma certa rejeicao as marcas, ja que 62%
afirmam nao indicar produtos pelo Facebook, mas assim como no Brasil os portugueses sao

partidarios da cultura do smartphone.

Sendo assim, por todas as caracteristicas que identificamos e pelo comportamento que
apresentam diante das postagens de amigos e marcas, afirmamos que o Facebooker brasileiro
e portugués é sim um alvo das marcas e alinhando seus procedimentos na Rede a cultura do
smartphone, podemos concluir também que esta figura € um alvo das marcas em tempo
integral. Os comportamentos padrées e acdes constantes, as quais geram os dados que sao
observados pelas marcas fazem do Facebooker um alvo facil, mas nao o entenda como uma
vitima indefesa, seus habitos de exibicao funcionam como uma armadilha na qual ele mesmo

sera capturado.
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Conclusao

Os meios estao ligados, a evolucao tecnologica nos conecta e agrega muitas ferramentas em
nossas vidas, assim cada individuo tem a possibilidade de integrar dois universos que num
processo de fusdao onde o online e o offline passaram a ser uma referéncia didatica, surge a
Cibercultura carregada de conceitos como a Inteligéncia Coletiva, Economia da Partilha,
Capital Social e Convergéncia; os quais sdo resultados e ao mesmo tempo responsaveis pelo
surgimento de novos comportamentos dos utilizadores, tais como o envolvimento com
publicacdes, a interacao constante com seus amigos por meio dos seus aparelhos moveis, a
disposicao em partilhar informacdes pessoais, o habito da producao de conteldo, o desejo
constante de estar conectado, tudo esse conjunto de conceitos e acdes transforma os
relacionamentos em diversos setores sociais. As relacoes sao diferentes porque trabalhamos
para que isso acontecesse e as ferramentas digitais que agora possuimos possibilitam essas
mudancas. Construimos uma Internet humana e dependente da cultura que estamos a
estabelecer. No centro de tudo, o utilizador, como foco das atencdes, de onde tudo parte e

tudo chega, em um ciclo constante de consumo, producao de conteldo e interligacdes.

As Redes Sociais se popularizam e permitem aos utilizadores processos de ligacoes e interacoes,
estas acdes parecem ser a principal propulsdao para essa ferramenta de conexao entre as
pessoas, 0os meios e as marcas. O Facebook ganha o mundo, os telemoveis e os ecras de mais
de 1 bilhdo de pessoas, torna-se um ambiente com muitas relacdes, pessoas de diversas partes
do mundo passam a frequentar o mesmo lugar e interagem livremente umas com as outras,
gerando um volume de dados gigantesco fornecidos pelo trabalho voluntario do utilizador. Essa
movimentacao resulta em dados, os quais conduzem os processos de gestdao das marcas, no
Facebook sao as informacdes disponibilizadas pelos utilizadores que definem segmentos e acées
das empresas. Tudo Converge para o mesmo lugar, o ambiente Facebook possibilita o encontro
de varios recursos, servicos, pessoas, pesquisas e relacdes, as producdes passam pela Rede e
partem dela para outros lugares, um ponto se transforma em varios outros, as conexoes
dominam o ambiente porque tudo parece ter ligacdo. Nesse processo chegamos ao Nativo
Digital, o individuo fruto da Cibercultura, adaptado aos novos habitos, a Web 2.0, as Redes
Sociais e integrado as relacdes homem maquina. Desta feita encontramos o Facebooker e o

reconhecemos como a figura da Rede mais adaptada aos novos costumes do Facebook.

Identificar o Facebooker era um dos nossos objetivos, é essa a figura guia que focamos no inicio
desse estudo, esse individuo em muitos momentos é capaz de com suas acdes individuais evoluir
para acOes coletivas, as quais refletem em mais acoes e na influéncia de outros utilizadores,
resultado natural quando se tem o processo de interligacées em redes de relacionamentos

dinamicas como sao no Facebook.
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Possuiamos um bom referencial teorico, sustentado por ideias de autores como Lévy (1999) o
qual expde sopre a Cibercultura e como suas particularidades influenciam no comportamento
dos utilizadores resultando na criacao de novos habitos digitais. Ou ainda Jenkins (2006) que
ao definir o conceito de Convergéncia esclarece sobre os processos e caminhos que as
informacodes, os dados e os utilizadores seguem, onde tudo passa a ser dividido e somado em
varias plataformas e ambientes. Quando nos apoiamos nas ideias de Rheingold (2012) trazemos
questdes sobre uma Internet mais humanitaria, onde as relacées e os individuos tém o papel
principal e serao os agentes de tudo o que vem a acontecer, conceitos complementados por
Elias (2015) ao esclarece as dinamicas das relacoes digitais aliada a movimentacao das marcas
e o reconhecimento que as empresas dao ao papel do utilizador. Ainda contamos com o apoio
de Palfrey e Gasser (2008) os quais relatam sobre a figura do Nativo Digital a figura resultante
de todo esse processo de evolucao, do inicio da Cibercultura, até chegarmos ao utilizador como

principal agente da Web 2.0.

Outros autores e conteldos de apoio, como reportagens e dados estatisticos, também
contribuiram para construir um caminho tedrico que nos levou até o Facebooker, mas para de
fato identificar essa figura, utilizamos a metodologia de pesquisa indireta, aplicando o
questionario de pesquisa via Typeform, respondido de forma voluntaria por utilizadores
aleatérios do Facebook. No processo de coleta dos dados, ja tivemos um sinal da forca das
ligacoes nas redes, pois foi com auxilio de outros utilizadores, solicitando a colaboracao de
terceiros, na pesquisa que os questionarios foram respondidos. Um ponto importante na coleta
dos dados € que o questionario é aplicado em utilizadores de dois paises, Brasil e Portugal, mas
percebemos poucas distincdes entre tais individuos, as relacdes interpessoais seguem quase
sempre os mesmos critérios, as distincdes maiores fica por conta das relacdes entre utilizador
e marca. Chegamos a conclusédo que tal fato acontece por ser o Facebook um ambiente idéntico
nos dois paises, ou seja, os habitos sdo semelhantes por ambos estarem atuando no mesmo

ambiente.

Apos a analise dos dados empiricos recolhidos e nas nossas referéncias bibliograficas, buscou-
se definir um perfil do Facebooker, sendo assim, chegamos a compreensao de uma figura ativa
na Rede, atenta as suas ligacoes e produtora de conteldos, na sua maioria fotos e textos.
Percebemos na producao de fotografias um reflexo da cultura do telemoével que, como sempre
esta ao alcance da mao dos utilizadores, essa ferramenta tecnologica é também, na maioria
das vezes, a porta de entrada para o Facebook, pois a maioria afirma usar seus smartphones
para navegar na Rede, afirma também estar conectada sempre que possivel e em qualquer
lugar. Por conta dessa presenca constante e do nimero de pessoas cadastradas € facil supor
que o Facebook agrupa um enorme volume de dados e informacdes resultantes das acdes de

seus utilizadores e é o que de fato acontece.

O trabalho do Facebooker de constante manutencao das relacées que possui, justifica muitas

das suas atitudes na Rede, é pelos seus amigos, na maioria das vezes que ele produz conteldos,

122



Envolve-se com publicacdes, procura estar sempre conectado e também exibe-se. Percebemos
que o ambiente Facebook é uma espécie de vitrine de seus utilizadores, com base nas nossas
referéncias bibliograficas, como Elias (2015) fala sobre a guerra contra o vazio, Palfrey e Gasser
(2008) do desejo de aprovacao social e Rheingold (2012) do altruismo e participacao coletiva
identificamos que existe certo nivel de necessidade psicologica da figura Facebooker em ser

notado na Rede.

Essa figura é observada e passa a ditar as regras nas relacoes entre utilizadores e marcas, mas
percebemos que essas relacées sao movimentadas principalmente pelos Facebookers, pois eles
sao os detentores das decisdes sobre o que é pertinente ou ndao na Rede. As empresas em
principio parecem apenas seguir os caminhos que os utilizadores decidem tomar, para assim
buscar atender suas necessidades e estabelecer ligacdes diretas com seu publico, ou seja, em
principio percebemos o Facebooker como um individuo livre circulante em um ambiente onde
dita as regras e define o que continua e o que é esquecido, mas, na verdade, essa liberdade é
moderada pela propria plataforma. O Facebook é um ambiente controlado, acreditamos que o
livre-arbitrio que se confia ter, na verdade é um leque de opc¢des limitadas e definidas pelo
Facebook, isso torna o Facebooker um individuo com acdes previsiveis, o qual aceita enquadrar-
se nas demarcacoes estabelecidas pela Rede e pelos codigos de conduta criados por ele mesmo

para determinada redes.

Diante desse cenario, chega-se a conclusao que o Facebooker é, sim, um alvo para as marcas e
facilmente é atingido, pois esta sempre exposto por usar a Rede como vitrine de si proprio,
estando disponivel para colaborar, dado que se envolve sempre com as publicacdes e revela

por prazer suas memorias e acoes cotidianas.

Nesse sentido, tivemos a confirmacdo da nossa hipétese, a qual afirma ser o Facebooker uma
figura atenta as suas relacoes na Rede, ao ponto dessas relacdes serem o principal estimulo das
suas acoes no Facebook (tal como produzir conteldos, expor dados pessoais e o Envolvimento
com as publicacdes de conteldos, tornando-se um alvo para as marcas em um ambiente
controlado). Além das necessidades psicologicas de exibicao e participacdo coletiva que o
utilizador possui, e da importancia que as marcas tém na sua vida, percebemos que ser um alvo

para as marcas é até certo ponto, um objetivo do Facebooker.
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