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RESUMO

O uso de redes sociais virtuais na internet € um fendbmeno de crescente
importancia na vida cotidiana . Com mais de 37 milhées de usuarios no Brasil e
1 bilhdo no mundo, o Facebook é hoje a rede social virtual mais popular no
Ocidente. Muitos livros e artigos de revistas dedicam suas paginas para
discorrer sobre o Facebook, como ele mudou nossas vidas e como tornou
algumas vidas reféns. Esse trabalho buscou compreender o significado do
Facebook para seus usuarios, por meio do que se escreve, COMO Se escreve e
porque se escreve. Trata-se de um estudo exploratério, que tem por objetivo
analisar informac0es postadas no mural do Facebook por participantes de uma
rede social, buscando compreender o tipo de interagbes que ocorrem na rede
entre seus participantes. Para tanto, foi realizada uma analise quantitativa
sobre dados recortados por um periodo de 72 horas de atividade de um mural
do Facebook e posteriormente foram analisadas qualitativamente as
publicacdes dentro das que mais geraram respostas por parte dos proprios
usuarios da rede. Concluimos que os relatos pessoais dos usuarios sao de
extrema importancia na manutencdo da atividade do Facebook, pois fazem
referéncia a conteudos afetivos, que ajudam na manutencao das redes sociais
off-line dos usuarios. Portanto as mensagens postadas permitem aos usuarios

construir e manter uma rede de apoio ativa, de forma facil e eficiente.

Palavras-chave: Facebook, mural, redes sociais virtuais.



ABSTRACT

The use of social networking sites on the internet is a phenomenon of
growing importance in our everyday life. With over 37 million users in Brazil and
1 billion worldwide, Facebook is today the most popular social networking site in
the West. A great number of books and magazine articles have dedicated their
pages to Facebook, how it has changed our lives and how some lives have
become it's hostage. This dissertation is an attempt to understand the
significance of Facebook to its users, aiming to comprehend what is written,
how it's written and why information is published on Facebook. It is an
exploratory study, which has as an objective to analyze information posted on
the Facebook Wall by participants of a social network trying to understand the
different types of interactions which occur between the network’s users. A
qualitative analysis was conducted referring to 72 hours of wall activity on a
Facebook user’s all and then the category which was targeted as the one
generating the greater number of responses was qualitatively analyzed. We
have concluded that publications with personal reports are of extreme
importance in maintaining Facebook activity, disclosing emotional content which
aid in maintaining the user’s offline social network active. It is a way of

maintaining a support network in an easy and efficient fashion.

Key Words: Facebook, Facebook wall, social network sites.
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INTRODUCAO

Como psicélogo, sempre me interessei por patologias “em voga”. Em
momentos em que a midia interessou-se por dependéncias quimicas e nao
guimicas, voltei-me para esse campo de forma voraz, especializando-me o
mais rapido possivel e mantendo um consultério quase que exclusivamente
para o tratamento de tais quadros. Com o tempo, e a experiéncia com adoles-
centes e seus pais, percebi, nos meus atendimentos clinicos, uma nova “onda”

se aproximando como um tsunami.

Adolescentes agora faziam parte de redes sociais virtuais e obtinham
rapidamente informacdes sobre qualquer assunto. Até hoje lembro-me bem de
um garoto de 13 anos de idade que havia descoberto, via uma amizade real e
virtual, como construir uma estufa em casa para cultivar cannabis, seja esse
assunto significado como positivo ou negativo. Pais reclamavam constante-
mente do isolamento de seus filhos na frente de computadores enquanto esses
se diziam “batendo papo”, ou “agitando a balada”. Essa distancia de opinides

ndo me surpreendeu, mas me chamou a atencéao.

Ao voltar-me para pesquisar o tema encontrei vasta informacao sobre o
surgimento de uma nova patologia, a dependéncia de internet, causadora de
angustia e soliddo. Um espaco onde as maiores e piores fantasias tornar-se-
lam realidade, longe dos olhos culpabilizadores dos outros. Ao mesmo tempo,
tornava-se evidente a necessidade de conectar-se aos outros, discutindo pe-
qguenos episodios cotidianos: “Se eu usar o celular, vou ter que pagar, na inter-
net j& € de graca!”. A internet tornava-se também uma forma de estar em con-
tato, uma forma de sair do isolamento e as redes sociais virtuais estavam dei-

xando isso muito claro.

A pesquisadora Ana Maria Nicolaci-da-Costa, em 2002, chama a aten-
cdo com seu artigo “Internet: a negatividade do discurso da midia versus a po-
sitividade da experiéncia pessoal. A qual dar crédito”. A autora diz claramente
gue ha uma grande disparidade entre o discurso da midia, altamente negativo
sobre 0 uso constante da internet, que postula a existéncia de comportamentos

altamente compulsivos com 0 uso constante e até a existéncia de vicio da in-



ternet e o que o0s usuarios e muitos pesquisadores da area alegam sobre o uso

constante da internet.

Reitero a disparidade de opinides entre quem vé um usuario de internet
por horas na frente de seu computador, aparentando soliddo e isolamento e a
opinido do usuario que esta em contato vivido com outras pessoas em um
mesmo espaco que, apesar de virtual € um espaco de compartilhamento de
experiéncias e opiniées. O virtual ndo é sinbnimo de irreal, € um outro logos em

gue manifestacdes reais acontecem.

As redes sociais virtuais sdo um fendémeno global de massa, cujas rami-
ficacOes ainda ndo estdo claras. O apelo dessas redes torna-se evidente pelo
namero de usuarios absolutamente gigantesco dentro de cada uma delas. Séo
estimados niameros bem acima de 1 bilhdo de usuarios em todo o mundo que

acessam as diferentes redes sociais virtuais.

Considerando a historia da comunicagéo via computador e seus estu-
dos, é possivel tragar no tempo a historia da comunicagcdo mediada por compu-
tadores e os estudos que dai decorreram. Em um artigo de 1968, intitulado
“The computer as a communication device”, Licklider e Taylor apontam para a
possibilidade de comunidades online, de uma forma realmente visionaria, pois

as redes se tornariam uma realidade quase 30 anos depois:

“But let us be optimistic. What will on-line interactive communities be
like? In most fields they will consist of geographically separated members,
sometimes grouped in small clusters and sometimes working individually
(LICKDER, 1968, p.18.)""?

Esse artigo avanca ainda mais na direcdo da criacdo de redes sociais a
distancia, apontando para a idéia de arquivos comuns dentro de uma comuni-
dade ligada por computadores. Considerando a dificuldade de armazenar

grandes arquivos nos anos 1960 e 70 devido as limitacdes tecnoldgicas da é-

' Mas sejamos otimistas. Como serdo as comunidades interativas online? Na maioria dos campos de
pesquisa, elas consistirdo de membros geograficamente distantes, as vezes em pequenos agrupamentos
e as vezes trabalhando individualmente.

2 Optamos por citar autores da lingua inglesa no original e as tradugdes em notas de rodapé, assim os
leitores que Iéem na lingua inglesa terdo acesso aos textos integrais.
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poca, em uma rede virtual de computadores sO seria necessaria uma copia de
cada arquivo. A ideia era economizar o pouco espaco disponivel nos dispositi-
vos de armazenamento de arquivos de computadores. Desta forma, essa co-
munidade teria como objetivo a troca de arquivos entre seus usuarios de forma

pratica e instantanea.

Em 1985, é lancada a Well, ou “The Whole Earth "Lectronic Link”, que
seria um quadro de avisos eletrdnico, uma forma de comunicagao instantanea
entre seus usuarios. As informacdes seriam colocadas ali para todos os mem-
bros da Well e assim avisos, pequenos ou grandes, foram disseminados pela
primeira vez em larga escala pelo mundo via computadores. Essa idéia ainda
existe nas formas, tanto do Facebook, com o seu mural de avisos que mostra a
todos os contatos as ultimas atividades do usuario, como no twitter, um microb-
log por meio do qual todos os usuarios ‘seguidores’ de alguém, recebem uma
informacéao instantanea sobre essa pessoa. Em 1987, um dos usuarios da Well,

Howard Rheingold, publica um ensaio e cunha o termo comunidade virtual:

“A virtual community is a group of people who may or may not meet
one another face to face, and who exchange words and ideas through the
mediation of computer bulletin boards and networks.” (RHEINGOLD, 1987,

p.1)°

Com o avanco da internet e o comeco da World Wide Web, a idéia de
comunidades online ganha muito mais forca. Algumas tentativas obtiveram um
grau relativo de sucesso, como a Match.com, um servico pago com o objetivo
de encontrar pares romanticos, o Geocities, em que qualquer usuario poderia
criar gratuitamente sua pagina na web e o Classmates.com, em que usando 0s
nomes reais de pessoas, essas poderiam ser encontradas na web com o obje-

tivo de comunicar-se com colegas de escola.

3 . . , ~
Uma comunidade virtual é um grupo de pessoas que podem ou ndo se encontrar pessoalmente e que
trocam idéias mediadas por quadros de aviso eletronicos.
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Chama a atencado o fato de que o anonimato é algo ndo apenas recor-
rente na internet no inicio dos anos 1990, como desejavel. No artigo acima ci-
tado, Rheingold, vé as vantagens de um espaco em que nomes e fotos nao

estédo disponiveis:

“Virtual communities have several advantages over the old-fashioned
communities of place and profession. Because we cannot see one another,
we are unable to form prejudices about others before we read what they have
to say: Race, gender, age, national origin and physical appearance are not
apparent unless a person wants to make such characteristics public.” (RHE-
INGOLD, 1987, p.2)

Finalmente, em 1997, a grande era das start-ups nos Estados Unidos,
surge a primeira grande rede social, a sixdegrees.com que usa 0S nomes reais
de seus usuarios. Até entdo, com pouquissimas excecoes, a vida online e a
vida offline eram absolutamente distintas e polarizadas. Especialmente nos
MUDs (Multi User Dungeons ou calabouc¢os de multiplos usuarios) 0s usuarios
inventam nomes ficticios e comentam o que querem da forma que querem. O
uso de nomes ficticios ainda € usual em foruns de discussdo mais especificos
(como jogos eletrénicos, discussdes técnicas de equipamentos e outras ativi-
dades em que o anonimato se preza em prol da criacdo de uma nova persona-
gem para si, mais poderosa e fantasiosa do que a real) ou em féruns de dis-
cussdo sobre assuntos que geram vergonha ou ndo sdo bem aceitos social-

mente, como pornografia e seus subgrupos mais especificos.

A ideia de um perfil online baseado na verdadeira identidade do usuéario
foi a grande mudanca que tornou o Facebook tdo popular. As restricdes de en-
trada no Facebook, como a necessidade de ser convidado e de preencher uma

série de dados sobre si, tornam a ideia de manter um perfil fake® inviavel. Con-

* Comunidades virtuais tém uma série de vantagens sobre comunidades tradicionais de lugar e profis-
sdo. Porque ndo podemos nos ver somos incapazes de formar preconceitos sobre os outros antes de
lermos o que ele tem para nos dizer: racga, género, idade, nacionalidade e aparéncia fisica ndo nos sao
aparentes a ndo ser que a pessoa queira tornar tais caracteristicas publicas.

> Um perfil fake seria um perfil falso, com falsas informag¢des mantendo o anonimato do usuario.
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siderando os moldes do Facebook, o uso de um perfil ‘mentiroso’, com um no-
me falso, ndo faz sentido algum, pois 0os usuarios sé aceitam nas suas redes
sociais virtuais, pessoas que conhecem na vida offline. O anonimato perde todo

0 sentido.

Pensar a internet de forma conceitual € um desafio a mais que tem que
ser enfrentado ao iniciarmos um trabalho académico que a inclua. Na obra “Meé-
todos de Pesquisa Para Internet” de 2011, as autoras Suely Fragoso, Raquel
Recuero e Adriana Amaral realizam um grande esfor¢co para que possamos
refletir sobre o papel e a funcdo da internet e como esses conceitos foram mo-

dificados no decorrer do tempo.

Elas citam um artigo de Steve Jones de 1999, sobre as formas de pes-
quisa sobre a internet publicadas até a data. Jones leva em consideracao o
fendmeno do hype® da internet como algo que influenciou os pesquisadores de

forma muito acintosa. As autoras nos dizem:

“uma vez que os ‘elementos fascinantes’ que servem de motivacéo pa-
ra a pesquisa sobre a internet estéo frequentemente conectados com a expe-
riéncia do novo pelos proprios pesquisadores, que muitas vezes, se encon-
tram descobrindo em determinados momentos, objetos como o e-mail, as lis-
tas de discussédo, os MMORPGs etc.[...] [devemos] refletir e ser mais cautelo-
sos a fim de ndo sobrepormos método e experiéncia, de forma a tentarmos
nao generalizar uma experiéncia pessoal de uso para uma constatacdo de
gue aguele evento/experiéncia é o que ocorre em todos os ambitos da inter-
net” (FRAGOSO, et. al. 2011 p.34-35)

A falta de um objeto claro de pesquisa, ao se falar de internet decorre da
citacdo acima. O pesquisador John Postill realiza um apanhado cronol6gico
das diferentes formas de analisar a internet por pesquisadores ao longo do
tempo (POSTILL. online). Em suas notas para uma apresentacado, disponiveis

online, ele claramente separa em diferentes ‘eras’ as formas de se pensar a

6 . . N .
Entende-se hype como moda ou modismo, relacionados a novidade.
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internet. Uma primeira era, até o final dos anos noventa, seria caracterizada,
pela hype, um pensamento polarizado (online vs. offline, virtual vs. real) e por
conceituar o ciberespago como um espaco diferente do real, algo que s6 existe

na conexao entre computadores.

Posteriormente, viriam os estudos dos anos 2000. Em um contexto mar-
cado pela expansédo de uso da internet, ela propria se torna mundana e néo
mais um lugar quase que exclusivo para homens brancos, americanos e de
classe média. Uma das preocupagfes mais proeminentes desse tipo de estudo
€ como as pessoas “roubam” tempo para “gasta-lo” online. Apontam também
para certa polarizacdo de pensamento com relacdo ao mundo real. Surgem

muitos estudos sobre vicio em internet e isolamento.

Segundo, Ana Maria Nicolaci-da-Costa (2002), um grande numero de
pesquisadores durante o final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, colo-
ca a internet como um grande mal, algo que exclui seu usuério da vida cotidia-

na.

“Resumindo os achados de Young, Greenfield, Kraut e Nie chegamos
ao seguinte e alarmante quadro: a Internet pode gerar a compulsdo, a depen-
déncia e 0s problemas pessoais e sociais caracteristicos do vicio. O uso in-
tensivo da Rede, por sua vez, pode ter como consequéncia o isolamento so-
cial — e a soliddo e depresséo dele decorrentes — em virtude da substituicdo
de relacionamentos e atividades reais por relacionamentos e atividades virtu-
ais. E isto 0 que vem sendo passado pela midia para o publico em geral des-
de o inicio da difusdo da Internet” (NICOLACI-DA-COSTA 2002, p.26)

Finalmente, em 2008 surge um estudo que coloca a internet como uma
ferramenta inserida na sociedade que a cria e recria. A internet se torna um
meio de ver o mundo nele inserido, sem separacdo. A internet faz parte do
mundo e o mundo faz parte dela. Nesse sentido, poderiamos estudar compor-
tamentos offline usando apenas estudos online, por meio de pesquisas e en-

quetes.



14

Para melhor compreender a internet, Christine Hine, propde em 2000,
gue a internet seria pensada entre dois conceitos: primeiro a internet como cul-
tura e em segundo lugar a internet como artefato cultural. A ideia de artefato

cultural advém da antropologia e Fragoso (2011) citando Shah nos explica:

“...um artefato cultural pode ser definido como um repositério de idéi-
as. Um artefato cultural € um simbolo comunitario de pertencimento e pos-
sessao (no sentido ndo-violento e nédo religioso da palavra). Um artefato cultu-
ral se torna infinitamente mutavel e gera muitas autorreferéncias que séo mu-
tuamente definidas, muito mais do que gera uma narrativa linear central. Por
estar além do alcance da lei, o artefato cultural torna-se um signo para a
construcdo da Ordem Simbdlica dentro da comunidade. Ele carrega uma au-
toridade ilegitima , que ndo é sancionada por sistemas legais ou pelo Estado,
mas pelas praticas vivenciadas pelas pessoas que as criam” (SHAH apud
FRAGOSO p. 40)

Em contrapartida, a ideia de internet como cultura evoca uma forma
mais isolada de pensamento sobre a propria. E um espaco completamente se-
parado do espaco offline, no qual estudos focam em fenbmenos que ocorrem
dentro dos espacos virtuais. Essa concepcéao torna-se extremamente prolifica

ao estudarmos o que as pessoas fazem quando estédo online.

A perspectiva da internet como artefato cultural estabelece a interface da
internet com a vida cotidiana. “Assim, favorece a percepcéo da rede como um
elemento da cultura e ndo como uma entidade a parte” (FRAGOSO p. 42).
Dessa perspectiva ha também uma tendéncia de dissolver a barreira online —
offline, considerando ambas como partes da vida cotidiana de usuarios de in-
ternet. Um exemplo simples é o uso do Facebook para, por exemplo, marcar
um churrasco com os amigos. As listas de compras, as discussfes e piadas,
todas ocorrem online, mas esse espaco € completamente permeado pelo even-
to offline. Os comentéarios subsequentes relativos a eventos ocorridos no chur-
rasco serdo, muito provavelmente, online, tornando esses espacos indivisiveis,
na medida em que “as fronteiras entre online e offline s&o fluidas e ambos inte-
ratuam” (lbid.).

Um dos aspectos que assume grande importancia ao estudarmos qual-

quer fendbmeno na internet, tendo como pano de fundo a internet como artefato
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cultural, € que os lacos sociais formados na web sdo também importantes fora
dela. Assim a apropriagdo da tecnologia na vida cotidiana, suas consequéncias
e novas formas de interacdo, tornam a internet, mais uma janela para a vida

cotidiana.

No artigo “Psychological Research Online: Opportunities and Challen-
ges”, (2003) o pesquisador Robert Kraut chama a atencédo para a facilidade
com que pesquisadores agora tém acesso a informacdes arquivadas na inter-
net. S&o dados ali presentes que nao invadem a privacidade ou a vida dos
pesquisados e ndo exigem entrevistas que, quando mal conduzidas, podem ter
seus resultados manipulados pelos pesquisadores. O autor relata que tanto
pesquisadores académicos quanto pesquisadores de mercado estdo desenvol-
vendo uma preferéncia por pesquisas online. As vantagens sé&o, hdo somente a
riqueza de dados especificos sobre o comportamento online, como a data es-
pecifica do comportamento ou da interacao online, quanto a qualidade do com-

portamento ou da interacao.

N&o podemos também deixar de ressaltar que, abordar atualmente as
redes sociais virtuais ativas, significa ter acesso a nameros brutos impressio-
nantes. Algumas redes sdo mais difundidas por todo o mundo como Friendster,
Orkut e Facebook e outras mais isoladas, apesar de extremamente utilizadas
em seu pais de origem, caso da Qzone.com, muito popular na China, aonde

estimativas apontam nimeros acima de 400 milhdes de usuarios.

De acordo com o site oficial, insidefacebook.com, o Facebook ja bateu o
impressionante numero de 1 bilhdo de usuarios nos ultimos 12 meses, apre-
sentando um crescimento mundial de 45.2%. No Brasil esses niumeros tornam-
se mais impressionantes. O crescimento de adeptos ao Facebook subiu
300.3% nos ultimos 12 meses, muito acima de todos os outros 24 paises que
constituem os 25 melhores mercados do site.

Ainda de acordo com o site insidefacebook.com, o Brasil foi o pais que
apresentou o maior aumento percentual de usuarios da rede social Facebook
nos ultimos meses. Somente entre maio e junho de 2011, o aumento foi de
10%, o que contabiliza o Brasil com um total de 19 milhdes de usuarios do Fa-

cebook. Considerando o Censo de 2010 como base, esses 19 milhdes de usu-
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arios representam 10% da populacdo brasileira que totalizava 190 755 799
pessoas em agosto de 2010. J& em dezembro de 2011, o nimero de usuarios
chega a 37 milhdes, segundo o préprio Facebook Brasil.

Segue em anexo (Anexo 1) uma tabela que me foi enviada pela prépria
equipe do Facebook Brasil, que por ocasido de minha visita se mostrou extre-
mamente solicita aos meus esforcos. A tabela, contendo dados de dezembro
de 2011, mostra claramente a diferenca entre usuérios do Facebook no Brasil e
usuarios de outras redes sociais no Brasil. Por exemplo, diferentemente das
outras redes sociais virtuais, os usuarios brasileiros dedicam em meédia 6 horas
e 57 minutos por més ao Facebook; em contrapartida, dedicam em média 1

hora e 43 minutos ao Orkut (rede social que ja foi a mais popular no Brasil).

Tais numeros tornam dificil ndo pensarmos sobre os atrativos do Face-
book, ou seja, porque essa rede tem um efeito tdo magnético em seus usuarios

e potenciais USUArios.

Pensando na internet como artefato cultural e a caracteristica do Face-
book de estabelecer mensagens em um mural ‘pablico’’, realizar anélises
quantitativa e qualitativa dos conteudos dessas publicacdes € uma janela ex-
tremamente eficiente de percebermos o que individuos fazem no Facebook e

quais séo as reag0des gerais de outros membros sobre tais acoes.

O estudo acima descrito torna-se relevante, pois ainda ndo existem da-
dos claros sobre o comportamento de individuos em suas interacdes online e
pode nos ajudar a melhor compreender o significado das intera¢cdes dentro de

uma rede social virtual.

Trata-se de um estudo exploratério, que tem por objetivo analisar in-
formacdes postadas no mural do Facebook por participantes de uma rede soci-
al, buscando compreender o tipo de intera¢gées que ocorrem na rede entre seus

participantes.

Digo publico, pois varias atividades de qualquer membro de uma rede tornam-se publicas para todos
os membros dessa rede. Um comentdrio publico de um individuo, é visivel para todos os membros de
sua rede para ler e comentar.
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Esse estudo ja foi feito em outros paises, mas nao foram encontrados
dados sobre tal pesquisa no Brasil. Comparar os resultados dessa pesquisa
com estudos estrangeiros permitird perceber diferencas culturais quanto ao uso

do Facebook no que tange as intera¢des sociais que se estabelecem na rede.
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CAPITULO 2 - O QUE E UMA REDE SOCIAL VIRTUAL?

Redes sociais virtuais sdo plataformas de interacdo social disponiveis na
internet. Por meio delas, somos capazes de fazer contatos com outras pesso-
as, trocar mensagens, imagens ou outros contatos por via de texto, imagem ou

links para outras paginas na internet.

Segundo Recuero (2009) citando Boyd & Ellison, uma rede social virtual
teria como caracteristicas, primeiramente oferecer a possibilidade de constru-
cdo de uma identidade (ou persona) através de um perfil ou pagina pessoal,
em segundo lugar ha interagdo entre usuérios por via de comentarios e final-
mente a exposi¢cdo da rede de cada usuario. Nota-se que o ultimo critério, que
implica em demonstrar o numero de conexdes (ou amigos) de cada rede pes-
soal € um fator em mudanca. Grande numero de usuarios do Facebook, hoje,
limita quem pode ver publicamente suas conexdes somente a um numero de

amigos em comum.

Existe muita comunicag&o sendo feita via computadores, mas um site de

rede social virtual difere, pois se define como um software social:

“A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas
de comunicacdo mediada pelo computador € o modo como permitem a visibi-
lidade e a articulacdo das redes sociais, a manutencao dos lacos sociais es-
tabelecidos no espaco off-line” (RECUERO 2009, 102-103)

Mesmo em outras redes virtuais como o Youtube.com aonde um usuério
estabelece uma conta propria para publicar videos online, da-se comunicacéo
e estabelecem-se relacdes em rede. Um usuario pode ‘seguir’ outro por parti-
lhar seu gosto por videos ou hobbies especificos e ha comunicacéo via comen-
tarios, que podem ou nao ser respondidos por quem publicou o video. A grande
diferenca entre essa forma de rede social virtual e o Facebook é a qualidade

qguase exclusivamente social da plataforma.

Torna-se necessario estabelecer elementos distintos como a apropria-
cao e a estrutura dos sites de redes sociais virtuais. Segundo Boyd e Ellison
(apud Recuero 2009), a apropriacdo da plataforma (ou software) se da na ma-

nutencdo da rede virtual social de cada individuo e da-lhe sentido. Caso um
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usuario ndo seja presente na rede, ndo se aproprie das ferramentas disponi-
veis no site para estabelecer, manter e relacionar-se virtualmente, a rede virtual
nao tem sentido algum para esse usuario. Em segundo lugar, a estrutura da
rede tem como principal caracteristica a exposi¢ao publica dos diferentes agen-
tes da rede, os contatos (ou amigos, como o Facebook os chama), diferenci-
ando claramente o MySpace, Orkut e o Facebook de outros sites, que estabe-
lecem contatos, mas nao tém nesses seu principal objetivo, como o YouTube, o
Flickr (uma comunidade de troca de fotos/imagens) ou os Blogs (onde o usua-
rio publica textos escritos e imagens com ou sem links para videos). Assim
uma rede social virtual estabelece-se deixando claro que seu objetivo como site

€ estabelecer contatos e demonstra-los.
Ou como diz Recuero:

“A apropriacéo refere-se, portanto, ao uso das ferramentas pelos
atores, através de interagdes que sao expressas em um determinado tipo de
site de rede social. Ja a estrutura, tem um duplo aspecto: por um lado, temos
a rede social expressa pelos atores em sua ‘lista de amigos’ ou ‘conhecidos’
ou ‘seguidores’. Por outro, ha a rede social que esta realmente viva através
das trocas conversacionais dos atores, aquela que a ferramenta auxilia a
manter” (RECUERO, 2009, p.103)

A necessidade de pertencimento, porém continua como uma grande for-
¢ca motriz por tras da adesdo as redes sociais virtuais, ndo necessariamente
uma vitrine que expde quantos amigos ou conexdes um usuario tem, mas um
capital que se mostra por via das interacdes dentro do site. O capital social
vem, agora somente, via o uso direto da rede de forma ativa e ndo uma ‘sala
de troféus’ onde um usuério pode, ndo fazendo nada, demonstrar seu potencial

de influéncia em sua rede social.

Segundo Harsha Gangadharbatla (2008), um estudioso de marketing em
um artigo para o Journal of Interactive Advertising, um dos grandes motivado-
res para a participacdo em redes sociais virtuais € a necessidade de pertenci-

mento em grupos. O autor afirma que tal necessidade é natural do ser humano
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e que as redes sociais virtuais usam dessa necessidade como um dos combus-

tiveis para seu crescimento e para o crescimento de sua popularidade.

“Social networking sites offer a space in which people can address this
need to belong by using services provided by the sites that enable conversa-
tions and information gathering, along with the possibility of gaining social ap-

proval, expressing opinions, and influencing others. Therefore, people's atti-

tudes and behavior with regard to SNS may stem from their need to belong.”™

(GANGADHARBATLA, 2008, p.8)

O que Gangadharbatla nos diz é que existem beneficios em fazer parte
de uma rede social virtual. Alguns desses beneficios ja foram estudados em
grande parte e fazem parte do que chamaremos de capital social. A ideia de
capital social ndo € unica dos estudos sobre internet, mas nos oferece formas
extremamente adequadas de lidar com o fendmeno em questao.

Que tipos de capital social podem-se adquirir facilmente em uma rede
social virtual? Como € percebido esse capital? Qual o valor atribuido a esse
capital? Essas sdo perguntas que tentaremos responder nas paginas seguin-

tes.

¥ Sites de redes sociais oferecem um espaco no qual as pessoas podem preencher essa necessidade de
pertencimento usando servicos providos pelo site, que permitem conversas e agregacado de informacdes
junto a possibilidade de receber aprovagao social, expressdo de opinides e influenciar entre outros.
Portanto as atitudes e comportamentos com relagdo a Rede Social Virtual podem surgir da necessidade
de pertencimento por parte do usuario.
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CAPITULO 3 - REDES SOCIAIS E CAPITAL SOCIAL

Torna-se necessario, portanto iniciar uma pequena analise dos valores
construidos nos ambientes de redes sociais virtuais. A conceituacdo dos valo-
res agregados e sua natureza sdo de grande importancia, para uma analise
dos fatores que as tornam téo atrativas.

Recuero (2009) afirma:

“O que é diferencial nos sites de redes sociais € que eles sdo capazes
de construir e facilitar a emergéncia de tipos de capital social que nédo séo fa-
cilmente acessiveis aos atores sociais no espaco ‘off-line’. Por exemplo, no
Orkut [ou Facebook] um determinado ator pode ter rapidamente 300 ou 400
amigos. Essa quantidade de conexdes, que dificiimente o ator tera na vida
‘off-line’ influencia varias coisas. Pode, assim, torna-lo mais visivel na rede
social, pode tornar as informagBes mais acessiveis a esse ator. Pode, inclusi-
ve, auxiliar a construir impressdes de popularidade que transpassem ao es-
paco ‘off-line’ (RECUERO 2009 p.107)

Dessa forma, ficam claros alguns pontos importantes: primeiro, os habi-
tos dentro da rede social virtual tém influéncia direta na rede social ndo virtual
do usuario, em segundo lugar, € um logos onde um individuo que conhece su-
as regras especificas tem maior facilidade em desenvolver relacdes e estas
podem ou nao fazer parte de sua vida off-line e, finalmente, existe uma série de
valores especificos que podem ser analisados por pesquisadores para melhor

compreender o funcionamento do usuario das redes sociais virtuais.

A definicdo de Coleman (1990 p.305) é: "the function identified by the
concept of 'social capital' is the value of those aspects of the social structure to

actors, as resources that can be used by the actors to realize their interests"

Dentro do conceito de capital social, algumas categorias ja foram estipu-

ladas por alguns estudiosos de redes sociais. Dentro dessas categorias exis-

9 ~ . of: . . . , .
A funcdo identificada pelo conceito de ‘capital social’ é o valor daqueles aspectos da estrutura social
pelos atores sociais como recursos que podem ser usados pelos atores para concretizar seus interesses
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tem algumas mais comumente associadas as redes sociais virtuais. Sao essas:
a visibilidade, a reputacao, a popularidade e a autoridade.

A visibilidade é definida como a capacidade de um ator social ser perce-
bido por outros atores sociais Ao ingressar em uma rede social virtual qualquer
pessoa ganha muito mais visibilidade dentro de seu contexto social. Um agen-
te que possui, por exemplo, 200 contatos em sua rede pessoal no Facebook e
publica qualquer informacéo, tem essa informacéo publicada no mural dessas
200 pessoas. Caso qualquer uma dessas “curta” ou comente essa publicacéo,
a mesma se torna disponivel a todos os contatos da pessoa que comentou.
Supondo a média brasileira de 206 contatos por usuario, esse comentario pode
chegar a 408 usuarios (supondo que os dois agentes nao tenham contatos em
comum, 0 que € extremamente raro).

A visibilidade €, portanto, extremamente potencializada em uma rede
social virtual e é vista como um valor pelos membros da rede. Os sites de re-
des sociais permitem (e estimulam) a visibilidade de seus usuarios. Qualquer
informacéo publicada € imediatamente tornada disponivel a um grande namero
de outros usuarios do site. Pequenas ou grandes acfes tornam-se publicas
muito facilmente.

A visibilidade est4 também relacionada a manutencéo da rede social. O
site:

“pode ser utilizado para auxiliar [e] manter lacos sociais com quem esta
fisicamente distante. Isso significa que ha um efeito complexificador das redes

sociais originado pelos sites também no plano off-line” (RECUERO, 2009, p.
108)

Aumentar a visibilidade de um usuéario pode apresentar uma série de
vantagens. Profissionais que usam das redes sociais virtuais como vitrines para
seus trabalhos, buscam visibilidade avidamente. Atores, atrizes, musicos, DJs
e até grandes corporacdes, que hoje ndo podem ter um perfil como de qualquer
usuario, mas podem ter uma pagina exclusiva com contetdo de sua marca,
buscam um grande numero de seguidores como estratégia de marketing. O
potencial para visibilidade de um nome ou de uma marca é um dos fatores que

torna as redes sociais virtuais um terreno feértil para popularizacdo de marca.
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“Aumentar a visibilidade social de um no6 tem efeitos ndo apenas na
complexificacdo de uma rede, mas, igualmente, no capital social obtido pelo a-
tor. Alguém pode intencionalmente aumentar sua visibilidade no Twitter, por
exemplo, utilizando-se de artificios para aumentar o nimero de seguidores, a-
penas para popularizar seu blog. Com isso, pode obter outros valores, como
reputacdo.” (RECUERO, 2009, p. 109)

A visibilidade é um primeiro valor, na medida em que n&o ha possibilida-
de de qualquer forma de capital social sem um minimo de visibilidade. A possi-
bilidade de aquisicdo de outras formas de capital social nas redes sociais virtu-
ais, por serem todas relacionais, é considerada impossivel sem a presenca da

visibilidade.

A reputacdo € considerada um dos principais valores construidos nas
redes sociais (virtuais ou ndo). Como diz Buskens (1998) em seu artigo intitula-

do “The Social Structure of Trust™°

, @ reputacdo € um coletivo de opinides de
mais de um agente (podem ser muitos, evidentemente mas é sempre um plu-
ral) sobre o comportamento de um agente da rede social e essas informacdes
sdo usadas para decidir ou julgar como se comportar diante desse segundo

agente.

A reputacao, portanto implica em trés agentes distintos operando em re-

lacdo uns com os outros, o “eu”, 0 “outro” e a relacéo entre ambos:

“O conceito de reputagdo implica diretamente no fato de que ha infor-
macodes sobre guem sSomos e 0 que pensamos, que auxiliam outros a construir,

por sua vez, suas impressdes sobre nés” (RECURERO 2009. P. 109)

A reputacdo de um usuario de uma rede social virtual € consequéncia,
portanto de suas acdes dentro da rede. Um usuario que sempre publica noti-
cias pro um partido politico torna-se, obviamente, conhecido como partidario
daquele partido especifico. Outro usuario que sempre publica noticias sobre
abusos sofridos por animais se tornara conhecido como ativista contra maus

tratos de animais.

1% Disponivel em http://www.polarizationandconflict.org/Papers/buskens.pdf
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Uma das caracteristicas mais importantes das redes sociais virtuais € o
controle que o usuario tem do tipo de informacdo que ele publica na rede. A
reputacdo de usudrio pode ser manipulada a seu bel prazer. O usuario tem o
total controle das impressdes que sdo emitidas e dadas e a reputacao pode ser
construida sem interferéncia de comportamentos impulsivos como no mundo

off-line.

Através da reputacdo, ha também uma maior sele¢cdo por parte dos
membros de uma rede social virtual sobre com quem se relacionar. Nao faz
sentido para, por exemplo, um ateu convicto estabelecer uma forte relacdo com
um usuario que sempre publica trechos biblicos, a ndo ser que haja ai um de-

sejo de embate em um foro publico:

“A reputacdo é uma percepcao qualitativa, que é relacionada a outros
valores agregados. Um blog pode ser lido porque tem informacoes relevantes,
porgue é engracado, porque o ator simplesmente quer saber da vida do outro,

etc. Assim, quando falamos em redes sociais na Internet, ndo h& um Unico tipo

de reputacéo.’* Cada né na rede pode construir tipos de reputacéo baseado no

tipo de informacgéo [...] que divulga em seu perfil” (RECUERO 2009 p.110 grifo

do autor)

A reputagdo de um usuario pode ser ativamente construida selecionando
o tipo de informacgéo que se publica e o conteddo dos comentéarios na rede so-
cial virtual. Esse tipo de comportamento torna-se mais evidente em usuarios
qgue usam de seu perfil na rede social virtual para promover seu trabalho ou sua
posicdo especifica no mercado de trabalho (um web designer, por exemplo,
publicara links de seus ultimos trabalhos na esperanca de conseguir mais clien-
tes) ou um musico que acabou de lancar uma masica ir4 usar seu perfil para

promové-la.

A reputacao é, portanto um capital social que, ndo necessariamente de-
pende da visibilidade, mas quanto mais visibilidade o agente tem, melhor sua

reputacdo pode se julgada por outros usuarios.

Pesquisadores como, Young (1996), Nabuco (2006), e Cao (2007) entre

outros insistem que ha uma manipulagéo direta por parte dos usuérios de redes

! Grifo da autora
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sociais virtuais para construir sua reputacéo. Outros pesquisadores como Nico-
laci-da-Costa (2002), Livingstone (2008) e Back (2009) alegam que, devido ao
uso cotidiano e intenso da internet por pessoas em todo o mundo, ndo ha mais
uma grande diferenca entre a personalidade publicada na internet e a persona-
lidade off-line. Back (2009) publica um artigo dizendo que ndo h& mais diferen-
cas entre a autoimagem de uma pessoa e 0 usuario da rede social virtual. Con-

cordamos com 0 segundo grupo nesse aspecto.

A popularidade, terceira categoria de capital social adquirido em redes
sociais virtuais €, necessariamente quantitativa. E relacionada diretamente a
audiéncia. A audiéncia é mais facilmente visivel dentro das redes sociais virtu-
ais simplesmente por acessar em um perfil de usuario o nimero de conexdes
gue esse usuario possui. Pode-se supor que, um usuario com 200 amigos no

Facebook é menos popular do que um usuario com 800 amigos.

Segundo a teoria das redes, um usuario com um maior nimero de cone-
x0es € mais centralizado na rede do que um usuario com poucas conexodes e
consequentemente, é mais influente na rede como um todo. A questdo da po-
pularidade se retroalimenta nas redes sociais virtuais. Quando um usuario ex-
tremamente popular publica algo, esse dado aparece na rede de todos 0s seus
contatos e caso essa informacdo seja comentada ou “curtida”, aparece nos

contatos daquele que comentou ou “curtiu”.

Um usuario ndo conectado diretamente com o emissor da informacao
que se interessou pela informacao pode (como muitas vezes faz) requisitar a
amizade daquele que publicou a informacdo, aumentando assim a popularida-
de do emissor da publicacdo e colocando aquela nova conexao em um lugar
mais central na rede, potencializando sua propria popularidade. Na analise dos
dados coletados, veremos que 35% da atividade da rede analisada, foi a ex-
pansao da prépria rede, um aumento significativo no numero de conexdes de
cada usuario e, consequentemente, um grande aumento na popularidade quan-

titativa de seus membros.

Ao contrario da visibilidade ou da autoridade, a popularidade néo é téao
importante nos lagos sociais virtuais por ser muito relacionada aos lagos fracos

da rede. Um usuario pode adicionar centenas de amigos em um fim de semana
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e esses “amigos” ndo fazerem parte de sua rede social off-line e nem mesmo
online. Ficam ali como uma vitrine estatica de possibilidades de contato que

nunca se efetivam como tal.

O motivo para a popularidade é também uma questdo que se coloca; o
comediante Rafinha Bastos, (0 comediante tem mais de um milhdo de seguido-
res no seu miniblog Twitter), por exemplo, é extremamente popular na Internet,
nao por ter suas opinides respeitadas e sim pela falta de censura pessoal em
seus comentarios. E popular, mas tem uma reputacdo de alguém cuja opinido
nao deve ser levada a sério e como autoridade (como veremos a seguir), ndo

agrega valor algum.

A autoridade refere-se diretamente ao poder de influéncia de um usuario
na rede. Apesar de depender da reputacao, é diferente dela, pois € o valor que
se desprende de uma “boa” reputacdo. E como uma publicacdo de um usuario
influencia o comportamento de outros usuarios em concordancia com a primei-

ra publicacéo.

Um exemplo seria: o usuario A € conhecido como especialista em um
assunto, sua publicacao sobre esse assunto é citada como uma referéncia para
todos os membros da sua rede, como um modelo para lidar com tal assunto,
assim, ele tem reputacdo como especialista nesse assunto e € considerado

uma autoridade.

Especializacdo é um fator importante na autoridade. Um usuario que
detém boa reputacdo como critico de arte, quando publica uma dica de exposi-
¢80 ou escreve uma ma critica, afeta diretamente o comportamento dos outros
usuarios da rede, exercendo assim sua autoridade. Essa €, talvez, a forma de
capital social mais dificil de ser adquirida, pois depende das outras trés, apesar

de ser um valor per se:

“Os blogueiros que buscam autoridade preocupam-se em construir uma
reputacao relacionada a um assunto especifico, mais do que apenas ser reco-
nhecidos como alguém gque esta interessado em alguma coisa. Aqueles que
buscam autoridade séo blogueiros bastante comprometidos com seu blog. A

autoridade esta conectada ao capital social conector, uma vez que este é o fo-
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co dos blogueiros que desejam construir uma audiéncia, mais do que construir
intimidade com os outros” (RECUERO 2009 p. 113)

A autoridade pode ser medida, no caso do Facebook, pelo niumero de
compartilhamentos de uma publicacdo pelos amigos daquele que publicou a
informacdo. Evidentemente, caso a publicagdo seja de grande interesse publi-
co, como uma dendncia contra corrupgdo ou uma oportunidade de trabalho,

iISSO se mistura com a autoridade do emissor.

Em suma, os quatro tipos de capital social passiveis de aplicacao as re-
des sociais virtuais sao: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade. Ca-
da uma delas pode ser classificada de acordo com sua forma de capital social
(Bertolini e Bravo 2001).

Por exemplo, a visibilidade de um usuério € uma forma de capital social
relacional, pois depende diretamente de sua relagcéo pura e simples com outros
membros da rede. Quanto mais contatos na rede, mais visivel um usuario se
torna. Sendo assim, a visibilidade pode ser considerada uma forma de capital
social que inclui nada além de nimeros absolutos. Quanto mais contatos, mais

visibilidade para uma publicacao.

O mesmo ocorre com a popularidade. A visibilidade € um a priori para a
popularidade, no sentido de que somente um perfil visivel pode tornar-se popu-
lar, mas a popularidade € medida por reacdes a publicacbes. Um perfil com
grande visibilidade em que nada é comentado, ndo pode ser considerado popu-

lar, um perfil em que ha maior atividade, por sua vez pode sé-lo.

A reputacdo € classificada por Bertolini e Bravo (2001) como uma forma
de capital social relacional cognitivo. Relacional, pois € consequéncia direta
das conexdes e da comunicacdo entre essas conexdes e cognitiva, pois ha
uma avaliacdo relacionada ao tipo de informacao publicada. Agora ja nédo basta
publicar “qualquer coisa”, o outro usuario € considerado ativo nessa relagéo e

sua opinido sobre a publicacdo € importante.

Finalmente h4 a autoridade, talvez a soma de todas as formas anterio-
res, que soma a popularidade e a reputacdo para ser, como a reputacao, rela-

cional cognitiva. Relacional, pois, como a reputacdo, depende das relacdes
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estabelecidas com outros usuarios ao longo do tempo e cognitiva, pois implica

novamente um julgamento sobre os conteudos publicados.

Os valores acima discutidos provém do primeiro nivel de capital social
de Bertolini e Bravo (2001):

“...Isso porque sites de redes sociais somente séo eficientes para o ge-
renciamento do capital social mais basico. Eles s&o, por exemplo, capazes de
manter uma rede social, mas ndo de aprofundar os lagos dessa rede. Para isso
€ preciso a participagdo ativa dos atores sociais envolvidos” (RECUERO 2009,
p. 114-115)

A autora acima deixa claro que, as formas de capital social em jogo, a
principio, em uma rede social virtual sdo limitadas, afirmacdo com a qual con-
cordamos. O que discordamos nesse ponto € a limitacdo a longo prazo. Exis-
tem varias ferramentas disponiveis dentro de cada rede social virtual que po-

tencializam o fortalecimento de lagos sociais.

Especificamente no caso do Facebook, ha um peqgueno programa para
mensagens instantaneas (mais conhecido como chat), pequenos aplicativos
que ajudam a organizar eventos (aniversarios, churrascos, batizados, etc.).
Como afirmamos nas primeiras paginas, ndo se pode ainda declarar os limites
das redes sociais virtuais, elas estdo crescendo em tamanho e complexidade e
também em complexidade de ferramentas disponiveis para a comunicacao en-

tre seus membros.
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CAPITULO 4 - O QUE E O FACEBOOK?

Nos termos mais estritos, o Facebook € uma rede social virtual em que
diferentes usuarios conectam-se uns aos outros por meio de convites de ami-
gos, que podem ou ndo serem aceitos. Apos a efetivacdo da ligacdo, uma série
de atividades podem ser executadas entre esses usuarios. Como nos informa a

especialista em redes sociais Raquel Recuero:

“O Facebook funciona através de perfis e comunidades. Em cada perfil,
€ possivel acrescentar modulos de aplicativos (jogos, ferramentas, etc.). O
sistema é muitas vezes percebido como mais privado que outros sites de re-
des sociais, pois apenas usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver
o perfil uns dos outros. Outra inovacéao significativa do Facebook foi o fato de
permitir que usuérios pudessem criar aplicativos para o sistema. O uso de a-
plicativos é hoje uma das formas de personalizar um pouco mais os perfis”
(RECUERO, 2009, p173)

Ao tornar-se membro do Facebook, um usuario inicia um processo de
adicionar conexdes a sua rede, na maior parte das vezes, individuos que esse
novo membro conhece de sua vida social. Essas conexdes sao visualizadas
pela plataforma do Facebook e o proprio programa comega a sugerir outros
amigos, calculando conexdes entre outros membros (por exemplo, se eu adi-
ciono o usuario A e o usuario B e ambos estdo conectados aos usuarios C, D e
E, o Facebook ira sugeri-los como conexdes) e essas conexdes podem ser ini-

ciadas ou nao, a critério do usuario.

Atividades solitarias no Facebook, apesar de possiveis ndo sao o ideal.
Muitos aplicativos estimulam a conexao entre usuarios como jogos em que um
usuario ajuda o outro e assim, ambos obtém beneficios no aplicativo. Um apli-
cativo que se tornou febre foi o Farmville, onde o usuario cria uma pequena
fazenda virtual, planta e colhe uma diversidade de produtos e, ajudado por ou-
tros usuarios que aceitam serem parceiros no aplicativo, (0 nome usado é ‘vizi-
nho’) todos ganham pontos e moedas virtuais para o maior desenvolvimento de

suas fazendas.
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Outro aspecto € a possibilidade de “marcar” outros usuarios em fotos.
Caso eu publique uma foto em que outros usuarios do Facebook estao presen-
tes e sdo conexdes minhas, eu posso “marca-los” na foto com seus nomes e
essa informacao sera enviada a eles pelo proprio Facebook. Essa informacéo
torna-se publica para os amigos de quem marca 0s usuarios, para 0s usuarios
e para 0s amigos dos usuarios marcados. Uma das consequéncias disso € a
maior possibilidade de intera¢des, onde uma informacdo ndo esta disponivel
apenas para duas pessoas, e sim para todos 0os amigos de uma e todos os a-

migos de outra.

A grande maioria das atividades sao registradas no mural do Facebook,
que nada mais € do que uma torrente de informacdes rolando constantemente,
avisando sobre todas as atividades publicas dos usuarios, adicionar amigos,
publicar fotos, usar aplicativos, etc. Esse mural pode ser visto por ordem crono-
l6gica de publicacdo ou por relevancia, sendo que o Facebook considera mais
relevante aquela publicacdo que gera mais atividades dentre 0s outros usuarios
como comentérios ou simplesmente apertar um botdo abaixo da publicagédo

escrito “Curtir” e assim assinalar aprovacéao pela publicacéo.

As atividades mais comuns entre usuarios sdo a troca de mensagens
pessoais (que podem ser vistas somente pelos usuarios em questao, ou seja,
sao privadas) e podem incluir fotos e links para qualquer site na internet, trocas
de mensagens instantaneas por dois usuarios que estao conectados no Face-
book ao mesmo tempo e troca de mensagens publicas (em que todos 0os mem-
bros das redes de ambos os usuarios tém acesso a mensagem). Usuarios po-
dem também criar eventos e convidar membros da sua rede para tais eventos
divulgando, assim, qualquer atividade para um grande ndimero de pessoas de

forma muito rgpida e eficiente.

Além disso, o Facebook é a mais popular forma de interagdo que o oci-
dente hoje detém, com um namero de usuarios que passa de 1 bilhdo. Um as-
pecto que torna o Facebook altamente frequentado € o seu mural. No mural do
usuario, todas as atividades que os membros da sua rede considerarem publi-

cas, sao ali publicadas. Isso torna a plataforma Facebook extremamente viva,
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existe sempre a impressdo de que usuarios estao ali integrando a rede social

virtual como uma parte de sua vida cotidiana e de sua vida social.

Jé& foi dito que a ndo participagdo nesse espaco geraria uma sensacao
de exclusdo por parte dagueles que nao frequentam ou ndo possuem conta no
Facebook. No préprio filme “A Rede Social” que conta a historia da génese do
Facebook, a rede social virtual € considerada uma ‘festa’, cujos participantes
sdo os usuarios da rede, estabelecendo assim um paralelo entre a alta partici-

pacéo na rede como capital social de popularidade.

Talvez seja essa a grande arma do Facebook, a capacidade de propor-
cionar ao seu usuario a ilusdo de popularidade, mesmo estando em casa sem
uma vida social ativa. O Facebook da a ilusédo de inclusdo social aqueles cuja

vida social é limitada ou nula.

A grande capacidade de geracdo de conexdes entre novos usuarios, sua
plataforma de busca de provaveis amigos para que os mesmos facam parte da
rede do nodo central e a grande quantidade de atividades a serem feitas em

conjunto com outros usuarios, sao os grandes trunfos do Facebook.

Todos esses aspectos tornam o Facebook uma midia interessante, com
seu padrédo de uso muito intenso por parte de seus usuarios e a habilidade de
fazer uma ponte extremamente eficiente entre a rede virtual e a vida nédo virtu-
al. Uma das questbes que tém sido discutidas de forma abrangente é a ques-
tdo da privacidade e do tipo de publicacdo que se coloca no Facebook.

Estudos de Livingstone (2008) apontam que usuarios de Facebook séo
realmente preocupados com sua privacidade, o conceito de privacidade, porém
€ colocado de forma muito diferente do que seria previamente compreendido.
Segundo a autora uma das atracfes das redes sociais virtuais é a facilidade e
frequéncia com que 0s amigos ou colegas visitam o site, ao contrario dos pais
dos usuarios. Considerando esse dado juntamente com a média de idade dos
usuarios do Facebook (vide anexo 1), 62% do Facebook no Brasil consiste de
usuarios com idades entre 18 e 34 anos; podemos supor que a rede social é

dominada pela cultura jovem e a cultura jovem tem caracteristicas especificas
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de comportamento que vao desde a tendéncia a correr riscos até a necessida-

de de se destacar em situagdes de grupo.

A midia demonstra grande preocupac¢do com as questfes de privacida-
de. Na revista Epoca do dia 6 de fevereiro de 2012, um longo artigo retrata dife-
rentes tipos de usuarios do Facebook e da dicas sobre que tipos de comporta-
mento seriam adequados no site. O artigo da grande énfase nos usuarios que
nao diferenciam sua vida fora do Facebook de sua vida dentro do Facebook. O
autor Bruno Ferrari faz questéo de realgcar comportamentos de exposi¢cédo por

um prisma negativo.

Outra pergunta que caberia nesse momento é: essas personalidades
sensiveis apresentadas na rede social virtual condizem com a forma dessas
pessoas agirem em seu cotidiano? Segundo um artigo intitulado: Facebook
Profiles Reflect Actual Personality,Not Self-ldealization, (BACK, 2009), em tes-
tes realizados entre usuarios do Facebook comparando como eles se retrata-
vam online e como séo na realidade, os resultados se mostraram contundentes
em revelar que a maioria dos usuarios age da mesma forma ao usar o Facebo-

ok e fora dele.

Esse tipo de comportamento por parte da midia ja foi discutido por Ana
Maria Nicolaci-da-Costa em seu artigo de 2002 entitulado “Internet: a negativi-
dade do discurso da midia versus a positividade da experiéncia pessoal. A qual
dar crédito?”. Nesse artigo a autora evoca em mim a imagem de meu falecido
avo, saudoso Dr. Naum Keiserman. Quando discuti brevemente com ele a pos-
sibilidade de estudar a internet no campo da psicologia e lhe avisei que havia
lido alguns artigos sobre vicio em internet, fui avisado que quando a televisdo
chegou ao Brasil, quase toda a midia anunciou o fim do mercado de filmes e 0

fim da conversa entre pessoas.

Tais previsdes nao se concretizaram e estao se repetindo, mas agora na
forma de uma faléncia da industria fonografica, da pirataria do cinema e nova-
mente, anunciando o fim da interacdo entre seres humanos. Na nossa opinido
nada mais distante da verdade. A internet (e principalmente as redes sociais

virtuais) reduzem distancias e facilitam a comunicacdo, se esta esta diferente,
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nao esta de forma alguma sepultada em um cemitério guardado por robés au-
tbmatos e sim, sendo realizada com cada vez em maior velocidade e em nime-

ros jamais vistos.



34

CAPITULO 5 - METODO

A realizacdo do presente estudo teve como base a teoria sistémica,
priorizando ndo os fendbmenos em si, mas as inter-relacbes estabelecidas entre

os fendmenos e como tais interacdes modificam os fen6menos pesquisados.

“E a interacdo que, constituindo o sistema, torna os elementos mutu-
amente interdependentes: cada parte estara de tal forma relacionada com as
demais, que uma mudanca numa delas acarretara mudancas nas outras.
Desse modo para compreender o comportamento das partes, torna-se indis-
pensavel levar em consideracdo as relagfes” (VASCONCELLOS, 2002
p.195)

Talvez a caracteristica mais importante do Facebook seja seu mural.
No mural de um usuario estéo as atividades recentes de todos 0s participantes
de sua rede, atividades essas ditas ‘publicas’, pois 0s proprios usuarios as tor-
nam publicas ao permitirem que todos os membros de sua rede as testemu-
nhem. Além de simplesmente testemunhar essas atividades, os membros da
rede de um individuo especifico denominado ‘centro da rede’ em questao, po-

dem comentar ou ‘curtir’ a publicagdo tornada disponivel.

Ao analisar todo o conteudo disponibilizado por usuarios do Facebook
durante um periodo de 72 horas e suas interacdes, acreditamos ser possivel
desenvolver teorias a respeito da natureza das interagdes sociais que ocorrem

nesse meio especifico.

A rede em questdo € a rede pessoal de contatos do Facebook do pes-
quisador. Imediatamente vém a mente a questao ética de expor contatos virtu-
ais em uma dissertacdo de mestrado. Gostariamos de deixar claro que, dentro
dos critérios de uso acordados por todos os membros do Facebook,(Anexo 2)
uma publicacdo em mural € de uso comunitario de todos os usuarios que tém

acesso a ela.

Especificamente por questfes éticas, torna-se absolutamente impen-
savel publicar mensagens pessoais entre usuarios da rede sem concordancia

por escrito. Optamos, portanto, por ndo usar esses dados mantendo assim a
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privacidade dos usuarios e membros da rede pessoal do pesquisador. Ao final
da andlise tematica que propomos realizar nesse trabalho, o conteddo especifi-
co das postagens se tornara absolutamente irreconhecivel, protegendo de

qualquer situacao desagradavel, qualquer membro da rede.

Eysenbach e Till (2001) discorrem sobre as questdes envolvidas em u-
sar redes sociais virtuais como fontes de informacédo para pesquisa e dizem
gue temos que considerar a auséncia de inconvenientes ou dano pessoal para

0s usuarios de redes sociais.

Apesar de todos os membros do Facebook terem concordado em dispo-
nibilizar toda informacéo tida como publica para seus contatos ao concordar
com os termos de uso (vide Anexo 2), consideramos que devemos proteger a

privacidade dos usuarios, membros da rede em questao.

“Although publication on the internet may have parallels to pub-
lishing a letter in a newspaper or saying something in a public meeting, there

are important psychological differences, and people participating in an online

discussion group cannot always be assumed to be “seeking public visibility”?

(EYSENBACH e TILL, 2001 p.2)

Para tal, todos os nomes foram excluidos da pesquisa e optamos
por ndo publicar as fotos presentes no mural. Assim estamos de acordo com o

principio de ndo promover dano algum aos usudrios ou a sua privacidade.

A escolha do inicio da coleta de dados se deu em uma quarta-feira as
20:00 horas, pois assim teriamos dados referentes ao uso cotidiano da plata-
forma. Consideramos que iniciar na segunda feira teria como consequéncia
muitos relatos referentes ao fim de semana anterior e a sexta-feira € “contami-
nada” por planos de viagens, e outras formas de entretenimento relacionados
ao final de semana. Buscamos, portanto, momentos o mais cotidianos, o que
nos forneceria um recorte do dia-dia das atividades dos usuarios da rede em

guestao.

12 . ~ . . . .

Apesar de publicagbes na internet potencialmente terem paralelos com publicar algo em um jornal ou
dizer algo em um encontro publico, existem diferencas psicoldgicas importantes e pessoas participando
de uma discussdo em grupo online ndo podem ser sempre consideradas “desejando visibilidade publica”
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No livro: Métodos de Pesquisa Para Internet de Suely Fragoso, Raquel
Recuero e Adriana Amaral de 2011, uma série de opg¢les sdo levantadas com
0 objetivo de ajudar o pesquisador que tem na internet sua fonte de dados.
Como pretendemos estabelecer o comportamento de uma série de usuarios
tendo como centro, ou ponto de convergéncia, um Unico usuario, optamos por

uma forma de etnografia digital.

Dizemos etnografia, pois, segundo as autoras, no caso de pesquisas
sobre a internet e sobre as interagfes que se dao na internet, ir & campo € exa-
tamente entrar em contato com a midia digital especifica. Nesse sentido, digita-
lizar os conteudos do mural do Facebook para, posteriormente quantifica-los e
categoriza-los qualitativamente, é uma das formas adequadas de se chegar a
uma compreensao relacionada ao tipo de interacdo que se da no Facebook.

Em primeiro lugar foi feita uma andlise quantitativa sobre os dados que
se revelou de extrema valia no processo de selecao de que tipos de dados sé&o

mais relevantes no dia-dia do Facebook.

Esses dados foram apresentados nas Tabelas 1 e 2. A tabela 1, um re-
sumo das caracteristicas dos contatos da rede pesquisada e a tabela 2, uma
analise geral das atividades publicadas no mural; cada atividade foi categoriza-

da por tipo e numerada, tornando possivel uma analise quantitativa.

Ao lermos o que diz Ezzy (2001), sobre andlise de informacdes em
pesquisa qualitativa, concordamos que uma forma eficiente de realizar analise
textual € a andlise tematica, metodologia essa que permite ao pesquisador es-
tudar qualitativamente extratos de qualquer entrevista ou quantidade de dados

extraidos de forma adequada.

O autor propbe as seguintes fases nesta anadlise: primeiramente uma
codificacdo aberta de todos os dados relevantes, ou seja, ‘é o processo de i-
dentificar temas ou conceitos que estdo nos dados’ (Ezzy, 2001 p.86). Nesse
processo os dados séo codificados e classificados em categorias mutuamente
excludentes, sdao metaforizadas, comparadas entre si e com teorias externas
aos dados para que facam sentido para o pesquisador e, evidentemente, para

a comunidade cientifica para a qual a pesquisa € dirigida.
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Em um segundo momento, o pesquisador busca a maior abstracéo
possivel dentro das categorias ja estabelecidas por ele mesmo. Uma das cate-
gorias da tabela 2 chamou-nos a atencao e essa categoria tornou-se central no
processo de descoberta dos significados das publicacfes. Todas as publica-
cOes dentro dessa categoria foram individualmente analisadas, na busca de
subcategorias. Tais categorias foram comparadas as teorias ja existentes, as
condi¢cbes para que cada teoria aconteca foram especificadas e as relagdes

entre os codigos foram examinados.

Finalmente, emergiu um tema (ou codigo) central a todos os dados,
como um fio que os une que se tornou o prisma através do qual todos os da-

dos foram subsequentemente analisados e interpretados (Ezzy,2001, p. 93).

O cabdigo central torna-se a base para pesquisas que tém como objeti-
VO enriquecer a leitura dos dados e, possivelmente, modificar a interpretacao
dos mesmos, tornando o processo ciclico até que os dados estejam satura-

dos®®,

Ou seja, ao encontrarmos um tema central, nas publicacfes de relatos
pessoais, denominado “expressao emocional e busca de reconhecimento”. Es-
se tema foi analisado na busca de significados que justificassem o alto indice
deste tipo de atividade na rede.

13 ~ ~
Compreende-se satura¢do de dados no momento em que todos os dados sdo contemplados por cate-
gorias abstratas passiveis de analise tedrica, com foco no objetivo da pesquisa.
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CAPITULO 6 — ANALISE E DISCUSSAO DAS INFORMACOES DA RE-
DE ESTUDADA.

6.1 Perfil da rede pesquisada

Os dados analisados para essa dissertacdo foram provenientes da rede
social do pesquisador. Para uma melhor compreensao dos dados, foi efetuada
uma analise dos membros dessa rede, que complementou analises posterio-

res.

Os dados coletados foram: numero de amigos, sexo, idade, (disponibili-
zada ou nado), numero de amigos no Facebook, se disponibilizam o numero de

amigos no Facebook e nimero de amigos em comum com o autor.

TABELA 1

CATEGORIA DADOS BRUTOS PORCENTAGEM / MEDIA
Mulheres 235 61,52%
Homens 147 38,48%
Média de idade 31,07229 31 anos
Relatam idade 166 43,45%
Nao relatam idade 216 56,55%
Média de amigos 584,24 584
Relatam nimero de amigos 351 91,88%
N3o relatam nimero de amigos 31 8,22%
Média de amigos em comum 38,5 39
Total 382 100%

Comparando a tabela acima com os dados da média nacional (Anexo 1),
percebe-se rapidamente uma maior disparidade entre 0s sexos, apesar de
manter-se a maioria de membros do sexo feminino, assim como uma media de
idade mais alta e uma média de conexdes de 39 amigos em comum com 0 au-

tor.

A média de idade de 31 anos pode ser desconsiderada, pois 56,55% das
conexdes preferem ndo relatar sua idade. Chama a atengdo também, que
8,22% das conexdes preferem néo divulgar seu nimero de conexdes. Alguns,
por quererem preservar suas conexdes de outros membros do Facebook, cujo

contato ndo é desejado. Também poderiamos inferir que ha um desejo de ma-
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nutencéo de privacidade, de manter diferentes grupos sociais distintos uns dos

outros.**

A média de amigos em comum € de 39. Cabe ressaltar que, excluidas
relacfes off-line extremamente fortes na vida pessoal do pesquisador, alguns
membros tém mais de 100 amigos em comum com ele. O fator mais importante
nessa forca é o fator tempo. Entre amigos de colégio, a média de amizades em
comum € em torno de 85; dentre amigos de faculdade 30; de colegas de traba-
lho e pés-graduacgédo, 7; pessoas que se conhece ao acaso, um ou zero ami-

gos em comum.

Nesta rede especifica percebe-se, portanto que o nimero de conexdes
em comum é diretamente afetado pelo tempo de convivio em relagdes off-line
cotidianas. Pode-se, portanto, nessa rede, considerar que o numero de amigos
em comum nos diz algo sobre as relagbes ali estabelecidas. Nesse caso, 0
namero de amigos em comum ndo nos fala sobre a forca da relacdo (varios
amigos de colégio ndo séo vistos ha mais de 10 anos), mas o nimero de cone-
x0es é alto, sendo o maior numero de conexdes referente a uma relacao de

amizade que perdura.

Como alegam Ellison, Steinfield e Cliff (2007), o Facebook €&, aparente-
mente uma ferramenta extremamente eficiente para trazer ao universo online
relacdes forjadas no espaco off-line. Segundo os autores, a grande maioria dos
usuarios nao estabelece novas relacées usando a rede social virtual e sim for-
talecem relagfes j& existentes. Apesar de haver geracdo de capital social ao
adicionar amigos no Facebook sem que 0s conhec¢a, 0 humero de conexdes

torna-se vazio em contetdo para o proprio usuario.

Além disso, o estudo dos autores citados acima, realizado com estudan-
tes de graduacdo na Universidade Michigan State, aponta que, as relactes
mais frequentes e fortificadas via Facebook, sdo também as relacbes mais im-

portantes na vida fora da internet. Isso se confirma nessa rede.

14 ~ . . . . .

Por exemplo, caso eu ndo queira que algum membro da minha rede pessoal investigue minhas outras
conexdes, eu posso limitar as informagdes disponiveis para a minha rede. Assim, ndo tenho que me
preocupar com um membro da minha rede assediando outro, pois o contato ndo é permitido.
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6.2 Analise preliminar dos dados — o que curtimos?

ApoOs a coleta dos dados, foram encontrados 538 diferentes interacdes no
mural do Facebook do pesquisador. Cada uma dessas publica¢des foi numera-
da e categorizada de forma preliminar de acordo com a funcao que Ihe é atribu-
ida pelo Facebook. Foram também consideradas as duas formas de reacdes
possiveis as publicacbes, a saber, quantas pessoas comentaram publicamente
a publicacdo e em segundo lugar quantas pessoas, ao lerem a publicacéo a-
pertaram o bot&o ‘Curtir’, disponivel sempre abaixo de qualquer publicagéo.

TABELA 2

Atividade Numero Porcentagem
Adicionou amigos 188 35%
Confirmou presenca em evento 2 0,40%
Curtiu paginas 41 7,60%
Evento 8 1,48%
Foi adicionado em grupo 2 0,40%
Foi marcada em fotos 21 3,90%
Foi marcada em lugar 7 1,30%
Foi marcada em publicagao 2 0,40%
Fotos 31 5,76%
Humor 15 2,79%
Link externo de reportagem 56 10,40%
Link externo ao site 3 0,56%
Mensagem direta aberta 7 1,30%
Modificou dados pessoais 3 0,56%
Modificou foto do perfil 18 3,35%
Oportunidade 10 1,86%
Relato pessoal 77 14,31%
Uso de App 14 2,60%
Video 33 6,13%
Total 538 100%

Assim, conforme exposto na Tabela 2, os dados foram distribuidos em
19 categorias e apresentados em dados brutos e porcentagem. Cada categoria
é literalmente o que o préprio Facebook anunciou como atividade digital de ca-

da usuario.
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A categoria ‘Link externo de reportagem’ foi escolhida, diferentemente de
somente ‘Link externo’, pois muitos usuarios fazem uso do Facebook para que
0S outros usudrios leiam noticias ou editais externos. A categoria ‘Link externo
ao site’ foram, na realidade os poucos links para outras paginas da internet em
que ndo haviam noticias como links para blogs e sites de organizacdes néo

governamentais.

“Mensagens diretas abertas” sdo mensagens direcionadas a um unico
usuario, mas sua leitura é publicada no mural para que todos a vejam, pratica

comum em dia de aniversario de um usuario do Facebook.

A categoria “uso de App”, significa uso de aplicativo interno do Facebok,
COMO jogos sociais ou uso de outras redes que estdo conectadas ao Facebook,
como o Foursquare (rede social na qual o usuario registra aonde esta) ou o

Instagram (rede social para publicacéo de fotos online)

O primeiro dado que chama atenc¢éo € a grande quantidade de usuarios
gue adicionaram amigos. A maior atividade da rede em si € aumentar seu ta-
manho. No entanto, nenhum usuario ‘Curtiv’ ou comentou essas atividades.
Elas s@o aparentemente desconsideradas pelos outros usuarios como algo que
nao importa ou que ndo merece ser comentado pelos contatos virtuais. Outras
atividades, por outro lado sé&o consideradas dignas de nota pelos membros da
rede como mostra a tabela abaixo. Assim, conforme colocado pelos analistas
de capital social como Bertolini e Bravo (2001), Coleman (1990) e Recuero
(2009), a popularidade, ou seja, o0 numero de contatos, ndo representa um va-
lor de capital social significativo para os membros dessa rede.



TABELA 3

Atividade Comentou Porcentagem Curtiu Porcentagem
Adicionou amigos 0 0,00% 0 0,00%
Confirmou presenca em evento 0 0,00% 0 0,00%
Curtiu paginas 0 0,00% 0 0,00%
Evento 4 1,94% 11 2,51%
Foi adicionado em grupo 0 0,00% 0 0,00%
Foi marcada em fotos 1 0,48% 0 0,00%
foi marcada em lugar 3 1,46% 2 0,46%
foi marcada em publicagao 0 0,00% 0 0,00%
Fotos 23 11,17% 94 21,46%
Humor 12 5,83% 26 5,94%
Link externo de reportagem 18 8,74% 13 2,97%
Link externo site 2 0,97% 0 0,00%
Mensagem direta aberta 6 2,91% 1 0,23%
Modificou dados pessoais 0 0,00% 0 0,00%
Modificou foto do perfil 0 0,00% 0 0,00%
Oportunidade 13 6,31% 28 6,39%
Relato pessoal 100 48,54% 236 53,88%
Uso de App 0 0,00% 0 0,00%
Video 24 11,65% 27 6,16%
Total 206 100,00% 438 100,00%

Por sua vez, chama-nos a atencédo o fato de que 48,54% dos comenta-
rios efetuados pelos usuarios inserem-se na categoria relato pessoal. Conside-
ramos “relato pessoal” um comentario sobre a vida pessoal do usuario, consi-
derado adequado para ser publicado para todos os seus contatos no Facebo-
ok. Um bom exemplo seria:

42

“Usuério B: Sabe aquela coisa “o problema néo é vc, sou eu...”?! Entdo... Quer

dizer “eu sou a idiota de te escutar!!!!”
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Essa postagem mostra claramente uma opinido pessoal da usuaria
membro da rede e também que ela passou por uma frustragdo cotidiana com
alguém, cuja relacéo provavelmente € de ordem afetiva. Essa publicacdo rece-
beu, por exemplo, um clicar no botdo ‘Curtir’ e alguns comentarios, iniciando
uma discussdo sobre culpa em relacionamentos afetivos e pequenas discus-
sbes de casais. No caso do botdo ‘Curtir’, os relatos pessoais sdo responsaveis
por 53,88% das vezes em que o botdo foi apertado por usuarios membros da

rede do usuario que publica algo no Facebook.

Ao iniciar a analise dos 77 relatos pessoais (Apéndice 1), deparamo-nos
com conteudos completamente dispares. A reflexao a respeito foi no sentido de
tentar categoriza-los em termos de contetdo e forma. Essa experiéncia levou-
nos somente a frustracdo (como bem predisse Ezzy), mas ao longo do proces-
S0 percebemos que havia algo em comum entre todos os relatos pessoais pos-
tados no Facebook durante as 72 horas de pesquisa. Todas as publicacbes

implicavam em relatar experiéncias de cunho emocional aos outros usuarios.

A necessidade de validacdo de sentimentos pode ser um grande moti-
vador para a publicacdo de relatos pessoais e, aparentemente, ha também
uma relagdo de cumplicidade entre os usudrios que validam a experiéncia em
questao, esperando assim serem validados quando tiverem necessidade. Por

mais diferentes que sejam o os conteudos, por exemplo:

Usuério C: “Trem noturno para Lisboa... o retrato de uma emancipacao

de si mesmo...”

Usuario D: “Adoro quando as pessoas anotam na agenda da sexta pas-

sada o g era para hoje!!!! #not O0”

Ambos os relatos transmitem emocdes vividas pelos usuarios que as
publicam no Facebook, tendo como suposto objetivo, aquele de ter tal publica-
cao validada pelos outros usuarios. Algumas teorias podem nos ajudar a expli-
car o porqué dessa necessidade, considerando, novamente, o Facebook como
artefato cultural e como uma referéncia para a cultura como um todo. Seria

possivel pensar que os individuos estdo com dificuldade de expressarem seus
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sentimentos em foro privado, usando assim o Facebook para relata-los na bus-
ca de validagao dos outros membros de sua rede?

Segundo os autores, em testes realizados comparando o usuario da re-
de em encontros presenciais com as caracteristicas do usuario na rede virtual,
existem muito mais similaridades encontradas do que autoidealizacéo por parte
desses usuarios. Assim sendo, consideramos o0s relatos pessoais ndo como
manipulagdes ou tentativas de estabelecer personas diversificadas da realida-
de, mas relatos reais advindos dos usuarios, que ndo apenas podem, mas de-

vem ser considerados como verdades dos participantes.

6.3 Andlise Tematica — por que curtimos?

A primeira dificuldade que encontramos ao iniciar uma analise tematica
dos relatos pessoais foi a certeza que todos eles exprimem emocgdes vividas
por seus criadores e, ao mesmo tempo, descobrir como categoriza-los Pensa-
mos, posteriormente em realizar a analise com foco na forma que o criador do
relato “quer” que o leitor se sinta. O autor do relato quer que o leitor sinta inveja

da experiéncia relatada?

“Os scargos estavam incriveis..... Pela cia e pela parceria...Casserole seeem-

preee Casserole!!l”

O autor quer que o leitor do mural sinta-se solidarizado com uma situa-
cao que gera mal estar, medo ou um alivio cobmico com uma situacéo geradora

de stress?

“Preso no elevador... Se cair e eu morrer, um grande abrago pra todos. Eu que-
ro ser cremado e gostaria muito que tocassem bright side of life no funeral e que todos
assobiassem”

Todos os relatos acabam por nos parecer um tanto histribnicos, um pou-
co dramaticos demais, talvez pela natureza da palavra escrita e 0 pouco espa-
¢co dado pela plataforma do Facebook para expressar pensamentos. Conside-
ramos importante também relatar que os relatos mais extensos tendem a ser

ignorados por outros usuarios. O usuario medio do Facebook “filtra” seu mural
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buscando pequenas informacdes de facil digestdo. Os relatos maiores, acredi-

tamos, tendem a ser ignorados.

Refletimos posteriormente que, a ideia de imbuir o relato de emocéo é
uma forma de procurar atencdo dos outros usuarios. Forma essa que acredi-
tamos funcionar, pois é corroborada pelo grande niumero de comentarios e ati-
vacao do botdo ‘Curtir. Consideramos, portanto, que um dos grandes motiva-
dores para a publicacdo de relatos pessoais € a busca do reconhecimento dos
outros usuarios, a ideia de estar participando de um coletivo e (talvez princi-
palmente) de encontrar validacdo e conexdo entre pessoas em um ambiente

que promove exatamente isso.

A primeira consequéncia dessa conclusdo € a hipétese de que os usua-
rios estabelecem um ‘regime’ de cumplicidade e reciprocidade mutuamente
interessante para todos. Comentar ou “Curtir” um relato implica na presenca do
nome daquele que comenta ou “Curte” em um numero de murais de usuarios
muito maior do que somente o seu®™. Consequentemente, chegamos a conclu-
sdo0 que nenhum usuério detém mais autoridade do que outro, principalmente
no que se concebe como comentéarios sobre relatos pessoais. Existe, aparen-
temente, um regime de relacdes horizontais em que nenhum dos usuarios é
melhor ou pior capacitado para comentar a vida de qualquer outro. Pensamos
gue qualquer comportamento dessa ordem iria contra as regras estabelecidas
da manutencdo da abertura para comentarios estabelecida entre todos 0s usu-

arios.

Ao analisar as fotos publicadas por usuarios ou em que usuarios apare-
cem marcados por membros de suas respectivas redes de contatos, a grande
maioria das fotos mostra cenas de celebracdo como bares ou praias, com pes-
soas sorrindo. Ndo h& nenhuma foto com conteudo de soliddo ou trabalho, so-
mente felicidade, momentos com os amigos e familia ou férias®®. A questdo &,

em nossa opiniao, ndo uma mentira deliberada por parte do usuario que publi-

> Ao comentar ou “curtir” um comentario de um contato, esse comentario aparece na rede de quem
publicou o relato pessoal e na rede de quem comentou ou “curtiu”. Dessa forma, hd a rapida expansao
do alcance da publicagdo pelo Facebook.

1 Optamos por ndo publicar nenhuma foto extraida do mural por questdes éticas, apesar das regras do
Facebook permitirem a reprodugdo das mesmas.
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ca a foto, mas a ideia claramente difundida que ninguém gostaria de ver uma
foto em gue uma pessoa esta vivendo um dia absolutamente normal sem ne-
nhum traco de extraordinério. Pode-se até mencionar o termo marketing pes-
soal para descrever a forma pela qual os usuarios decidem quais fotos seréo

ou nédo publicadas na rede social virtual.

As poucas excecfes a regra “gente bonita sorrindo”, para a publicacéo
de fotos sdo imagens humoristicas como charges, imagens manipuladas para
se tornarem engracadas ou criangas ou animais de estimacao. Novamente, por
mais Obvio que parec¢a, ninguém publica uma foto pessoal infeliz em frente a

televisdo (a ndo ser que o objetivo seja um comentario humoristico).

E evidente que, uma foto em que uma pessoa nido saia bem é sempre
descartada. Acreditamos que a popularizagdo das cameras digitais é também
responsavel pelo grande niamero de imagens publicadas na Internet. Hoje, em
qualquer aparelho celular ha a possibilidade de tirar uma foto ou gravar um pe-

gueno filme que pode (e muitas vezes é) publicado na Internet em instantes.

Livingston (2008) realiza entrevistas semi dirigidas com adolescentes
sobre como eles lidam com fotos no Facebook; aqui esta um relato que a auto-

ra destaca:

‘when we go out together, like they take photos on their
phones and stuff and then they upload them on there... so everybody

else can see what we've done and like see all of our friends and when

we’re together and it’s just like remembering the time when we did it’."’

O que fica claro nessa citacdo € que ndo € apenas um funcionamento
voltado ao ego e sim um posicionamento frente ao grupo e ao mundo. Uma
caracteristica clara de um jovem e da forma com que ele se apropria da sua
prépria imagem junto ao grupo, demonstrando ao mundo que néo esta soé, que

esta inserido em um grupo o que aponta para duas caracteristicas jovens muito

v guando saimos todos juntos, tipo eles tiram fotos nos telefones e tal e depois carregam as fotos la [no
Facebook]... assim todas as outras pessoas podem ver o que estivemos fazendo e tipo véem todos os
nossos amigos e [depois] quando estamos juntos é como se a gente lembrasse do momento em que
estavamos juntos
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claras, a necessidade de se estabelecer uma identidade Unica e a necessidade

dessa ser aceita socialmente.

Outro aspecto que nos parece importante é a capacidade de sintese por
parte dos usuarios ao escrever relatos pessoais. Quase todos sdo curtos e ex-
primem idéias de forma rapida e eficiente, o que pode significar uma tendéncia
em escrever algo que tem como objetivo ser lido pela maioria dos outros usua-
rios com 0s quais o escritor esta conectado. Escreve-se de forma sucinta, pois
ha uma “competitividade” entre as outras informacdes no mural e apenas aque-
las bem escritas, que exijam pouco ou nenhum trabalho por parte do leitor, séo
lidas. Sdo esses aspectos uma forma de marketing pessoal? Acreditamos que
sim, o importante ndo € produzir (ou reproduzir) uma idéia, e sim o reconheci-

mento da idéia por parte dos outros usuarios da rede.

Quando um usuario publica, por exemplo: “Tiradentes nunca existiu.”
(vide apéndice 1), ele deixa claro, primeiramente que tem uma opinido sobre a
Histéria do Brasil, tem capacidade independente de pensamento usando de
uma frase de efeito. Ao mesmo tempo, o usuario quer ‘polemizar’, quer atengéo

do grupo.

Ao analisar os dados dos relatos pessoais, percebe-se imediatamente
dois tipos de relatos a) aquele em que o usuario publica um relato usando suas
proprias palavras para descrever um momento pessoal e b) aquele em que o
usuario usa de palavras alheias para descrever um momento pessoal. Ambas,
porém evocam emoc¢ao. Ao evocar emocgdes pessoais, 0 usuario busca, talvez,
uma maior chance de reconhecimento dos membros da rede. Se esse compor-
tamento é conscio ou ndo, ndo nos cabe dizer, porém o que fica claro € que o

reconhecimento por parte dos outros usuarios € maior nesses casos.

Considerando capital social como pano de fundo, podemos dizer que o
uso extenso de conteudos afetivos nas publicacbes no Facebook gera, rapida-
mente, um alto nimero de respostas por outros usuarios, aumentando, portan-
to a visibilidade do usuério dentro da rede. Isso pode dar uma impresséao (ver-
dadeira ou falsa) de outra forma de capital social, a popularidade.
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CAPITULO 8 — Consideracdes finais

Percebemos, primeiramente que a rede estudada se aproxima do perfil
meédio de usuarios do Facebook no Brasil, com uma porcentagem maior de mu-
Iheres. Nao podemos contar com a idade média dos usuarios, porém pois a
maioria dos usuarios nao relata idade. Apesar de podermos falar somente da
rede estudada é uma hipotese valida examinar se esse comportamento é fre-

qguente entre usuarios do Facebook.

Em segundo lugar, Facebook é, aparentemente uma ferramenta extre-
mamente eficiente para trazer ao universo online relacfes forjadas no espaco
off-line. Segundo os autores, a grande maioria dos usuarios ndo estabelece
novas relagfes usando a rede social virtual e sim fortalecem relagfes ja exis-
tentes. Apesar de haver geragédo de capital social ao adicionar amigos no Fa-
cebook sem que os conheca, o numero de conexdes torna-se vazio em conte-

Gdo para o proprio usuario.

Podemos classificar a rede estudada como uma rede horizontal entre
pessoas que se conhecem no mundo offline que parece servir para a manuten-
cao das relacdes. A rede tem como funcdo que as relagdes de amizade nao se
diluam com o tempo e mantenham-se ativas. Para a realizacdo dessa ‘tarefa’
ela expressa por parte dos usuarios expressdes de sentimento e busca de re-

conhecimento.

Como parte dessa funcao de busca de reconhecimento fica muito clara a
busca de novos contatos por parte dos usuarios pelo grande nimero de novos
contatos que sao estabelecidos ao longo das 72 horas estudadas. Ha um au-
mento do numero de conexdes dentro do Facebook o que nos remete a busca

de popularidade e visibilidade dentro da rede.

Outra caracteristica que nos chamou a atencao foi a relacéo direta entre
o tempo de convivéncia entre o usuario central da rede e o0 nimero de contatos
em comum. Nesse caso, podemos pensar ndo apenas na manutencgao de lacos
mais antigos na vida do usuéario como também que ha uma relagéo direta entre

0 numero de conexfes em comum entre usuarios dependendo diretamente do
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tempo que esses usudrios se conhecem. Importante ressaltar que, ndo apenas
a quantidade de tempo é importante mas também que 0s usuarios em questao
conviveram diariamente durante um tempo. Podemos concluir, portanto que
ndo ha uma grande geracdo de contatos diretamente no universo online, mas
sim um contato realizado offline mantém-se por via da ferramenta online. N&o
h& portanto uma busca frenética por novos contatos diretamente no Facebook

da rede estudada, mas sim uma manutencao de lagos sociais.

A popularidade como capital social ndo é, como regra, um valor significa-
tivo para os membros dessa rede especifica, alguns dos membros apresentam
um grande numero de contatos, principalmente aqueles que trabalham na mi-
dia, como musicos ou atores. A maioria, porém nao apresenta uma busca de

popularidade na rede muito maior do que a média nacional.

O Facebook promove validagdo por parte do grupo, essa validacédo €
importante pois fortalece os lacos sociais de seus membros. Assim, com 0S
lagos sociais ainda ativos, caso haja alguma crise pessoal vivida por qualquer
um dos membros, a rede ativa se mobiliza para oferecer suporte para esse
membro. O relatos pessoais serviriam, portanto para manter a rede ativa caso

algum dos usuarios tenha necessidade de suporte.

Outra caracteristica importante de nota € a horizontalidade da autoridade
dentre os membros da rede estudada. Nado ha qualquer evidéncia ao estudar
os comentarios de publicacbes que indica um membro da rede com maior po-
der de autoridade dentro da rede. Consideramos que qualquer comportamento
gue indique uma maior autoridade de um membro da rede sobre outro iria con-
tra as regras implicitas da rede, que tem como objetivo a abertura para inclusao

de comentarios para todos os usuarios.

O que realmente chama atenc¢éo, € o alto numero de comentarios em
torno dos relatos pessoais. Assim, ha um fortalecimento dos lacos afetivos via
Facebook. Comentar ou curtir uma publicacdo faz com que o usuario que pu-
blica lembre-se da amizade que curte ou comenta; necessariamente ha em
jogo, a manutencgéo da rede afetiva de ambos os atores e de seu capital social.

Esse fortalecimento dos lacos € importante por uma série de fatores, como po-
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der contar com a pessoa, posteriormente em momentos de crise, pedir suges-

tdes ou conselhos etc.

Os relatos pessoais, anteriormente mencionados nos mostram uma ten-
déncia para “frases de efeito” estilizadas e curtas que mostram a individualida-
de de cada membro da rede como independente e saudavel. Ao mesmo tempo
essa dedicacao clara a forca de uma frase que denote identidade buscando a

aceitacao e valorizacao por parte do grupo

Dessa forma ambos os agentes mantém-se em contato, mantém, mais
facilmente, por meio de uma relacao ativa, que seria mais dificil onde, anteri-
ormente que sem a rede social isso seria muito mais dificil. No jogo da reputa-
cdo (onde ambos os agentes jogam para beneficio matuo), ambos saem ga-
nhando.

Consideramos que o alto grau de atividade ocorrendo no Facebook &
consequéncia de uma série de fatores. O mural do Facebook age como uma
“central de relacionamentos pessoais”, por meio da qual o usuario pode pedir
ajuda para qualquer situacao para todos os seus contatos com apenas alguns
toques de teclado, ou na tela de seu smartphone. E, portanto, uma 6tima fer-
ramenta para acionar toda a rede social do usuario em instantes. Esta preci-
sando de dicas de restaurante? Acione o Facebook e obtenha resposta de
seus amigos em poucos minutos. Furou o pneu do seu carro e vocé precisa de
ajuda ou de indicacdo de mecanico em um bairro que ndo conhece? Tudo pode
ser resolvido pelos membros da sua propria rede social, pessoas com quem

vocé mantém (ou manteve) contato na sua vida cotidiana.

O alto numero de relatos pessoais, que pedem comentarios ou atencao
dos outros membros da rede, nos parece, sdo uma forma de manter a rede
ativa em caso de emergéncia necessidade. E a manutencio dos lacos sociais
(fortes e fracos) como estratégia de sobrevivéncia para lidar com uma situacao

de crise®. No entanto cabe ressaltar serem essas caracteristicas especificas a

18 Estamos, evidentemente, focando em um aspecto potencial do Facebook, pois existem varios que
nado consideramos, como a tendéncia a entrar no Facebook para investigar a vida dos outros, saber se
estdo ou ndo em relacionamentos amorosos, aonde trabalham, etc. Sabemos que esses comportamen-
tos existem, mas ndo os contemplamos nessa pesquisa.
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rede estudada; seriam necessarios mais estudos para classificar diferentes ti-
pos de rede, da perspectiva dos relatos pessoais, pressupondo que sejam es-
tes que mais gerem comentarios, para compreender diferentes tipos de de-

mandas e expectativas em outras redes.

Todas essas considerac¢des sdo também consequéncia de um fenémeno
muito mais recente, uma mudanca de paradigma com relacdo a propria Inter-
net. Com o avanco das redes sociais virtuais dos anos 1990 até hoje, o uso
extensivo dos smartphones e o fim da impossibilidade de grande acesso a ad-
quirir qualquer informac&o™® acabaram com a dialética aproximaram a vida on-

line da vida off-line.

A internet, que surge como um espaco para programadores especializa-
dos, logaritmos complexos e lar de uma elite digital com uma linguagem pré-
pria, hoje é lar para todos com acesso. A Ultima fronteira (a fronteira emocional)
€ quebrada pela sociedade em massa,que manifestando sua humanidade nes-
se espaco virtual, torna-o um espaco “nao-mais-virtual”’. A propria definicdo do
que é virtual e ndo virtual ndo mais exprime os tipos de relacdes que podem se

dar em comunicacao via computadores.

Se a comunicagao é real, as emocdes sdo reais e o texto € mantido em

um banco de dados quase eternamente, o que € nao real?

Como um pequeno exercicio (que eu nédo realizava ha mais de uma dé-
cada) fui ao Aurélio, esquecido e empoeirado em uma prateleira pouco usada

na minha casa e procurei o significado da palavra virtual:

Virtual [Do lat. Escolastico virtuale] Adj. 2 g. 1. Que existe como facul-
dade, porém sem exercicio ou efeito atual. 2. Suscetivel de se realizar; poten-
cial 3. Filos. Diz-se do que esta predeterminado e contém todas as condi¢cdes
essenciais a sua realizacdo. (BUARQUE DE HOLANDA, 1986 p. 1172)

19 . . ~ ~ . ~ . . , ~

Consideramos que hoje a expressao “ndo sei.” ndo tem mais espaco, o que existe é a expressao “espe-
ra um minutinho”, um smartphone acessando um site de busca eficiente pode acabar com qualquer
duvida a respeito de qualquer assunto em instantes.
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Alguma dessas definicbes se encaixam nas relacdes via computador?
Acreditamos que néo, talvez a definicdo de virtual como algo que existe poten-
cialmente, pois em outro lugar, ndo caiba mais nos estudos das ciéncias hu-

manas sobre relacbes mediadas por computadores.

Chegamos a conclusédo que o Facebook pode ser comparado a uma a-
genda (como aquelas de 15 anos atras com telefones de contato de amigos
proximos e distantes) contendo todas as relacdes de um individuo, desde que
esses contatos também sejam usuario da rede social, sejam essas relacoes

caracterizadas por lagos fortes ou (na imensa maioria das vezes), lacos fracos.

Percebemos, porém a importancia dos relatos pessoais na manutencao
dessa agenda-viva interativa. Por via dos relatos pessoais a rede estudada a-
presenta como caracteristica uma dindmica que da grande visibilidade e vali-

dacéo a relatos pessoais por parte de seus usuarios.

O Facebook promove validagdo por parte do grupo, essa validacédo €
importante pois fortalece os lagos sociais de seus membros. Assim, com 0S
lacos sociais ainda ativos, caso haja alguma crise pessoal vivida por qualquer
um dos membros, a rede ativa se mobiliza para oferecer suporte para esse
membro. O relatos pessoais serviriam, portanto para manter a rede ativa caso

algum dos usuérios tenha necessidade de suporte.
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ANEXO 1

Country Snapshot — Brazil
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APENDICE 1

1. dia de buscar XXXXX na escola. pro almoco, pediu arroz, feijao, frango e
batata frita. de sobremesa, leite condensado e muuuuito nescau.
e eu, madrinha coruja, apenas obedeco as ordens da pequena...

2. Falta mto ainda?

3. Ok the hurricane is going to touch down 12 miles from my house. OMG. |
have a full tank of gas, a full tank in the generator which | have no idea
how to use, 10 extra gallons of gas in the garage, bags of ice and 3 large
coolers, 10 gallons of water, full bathtubs of water, an emergency bag,
and a walkie talkie (don't know exactly who | will be talking to
but...)Thank God | have a large basement. I'm assuming that is where |
will need to go if the threat is as bad as they are predicting...

4. Pergunta do dia: "cold call" na prospeccéo funciona realmente?

5. Trem noturno para Lisboa... o retrato de uma emancipacao de si mes-
mo...

6. relembrando os velhos tempos: almocando na Barcelona Vilaboim!
Hummm

7. "E preciso amor pra poder pulsar,

E preciso paz pra poder sorrir,

E preciso a chuva para florir

Todo mundo ama um dia todo mundo chora,
...vVer mais
8. Os scargos estavam incriveis..... Pela cia e pela parceria...Casserole se-

eempreee Casserole!!!
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9. Sabe aguela coisa do "o problema nao é vc, sou eu..."?! Entdo... Quer
dizer "eu g sou a idiota de te escutar!!!!"

10. Adoro quando as pessoas anotam na agenda da sexta passada o g era
para hoje!!!! #not Oo

11.Acho que é isso msm!!! Por isso estou contando os dias para as férias
gue nem presidiario esperando a liberdade sabe???

12."0 corpo tem sempre razdo. A razao nem sempre tem o corpo.” (Arly
Cravo)

13.Ai merrmao: novamentxi Seishta Fera.

14.My love is blind, can't you see my desire? That's the way love goes ...

15.Tiradentes nunca existiu.

16.Dessa vez o destino vai ajudar!!!! Tenho certeza...

17."Fazer Cauby chorar monange"... Esse sera meu novo bordao! hahhaa-
hha me divirto/1

18.Rindo muito de uma frase do Oscar Wilde...

19.hoje vocé é guem manda, falou ta falado, ndo tem discusséo...

20.Na reta final de Barretos... Mala quase pronta, bota, fivela e chapéu!!!!

21.veréo, venhaaaaaaaa! estaremos preparados!!! kkkkkkkk

22.Climatempo fds?! Sabado max 24° / Domingo méx 30° adoroo!!!
Quero sol e agua fresca...

23.Quando estiver em duvida, dé somente o préximo passo, pequeno.
Faca as pazes com seu passado, assim ele n&do atrapalha o presente.
Se um relacionamento tiver que ser um segredo, vocé nao deveria entrar
nele. Tudo pode mudar num piscar de olhos. Mas nao se preocupe;

Deus nunca pisca. O g ndo o matar o tornara realmente mais forte.
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Quando se trata do que vocé ama na vida, ndo aceite um ndo como res-
posta. E isso!

24.Preso no elevador... Se cair e eu morrer, um grande abraco pra todos.
Eu quero ser cremado e gostaria muito que tocassem bright side of life
no funeral e que todos assobiassem

25.1'm scared to death of this hurricane that is about to hit!! After the natural
disasters we've been witnessing I'm afraid I'm going to get sucked out of
the house!! CT, NY & Jersey are all under state of emergencies. There
are evacuationd into effect. Hospitals are shutting down and they think
we will lose power for 2 to 7 days!! I'm filling up the bathtubs and sinks.
What else can we do??

26.No trabalho’semaninha ta light vio. Pelo amor de Deus falta mto para
fds? Ja vi td amanha sexta light kkk...

27.Se é o Dia do Miojo, comemoremos!!!

28.Eu tava a toa na vida e 0 pao quase queimoul...

29.Dia inspirador...

30.agora... vontade de fifties...

31.Depois de tempos sem comer Bono de chocolate, a decepcéao! Bem lon-
ge de ser a mesma coisa...

32.0 coracéo dos aflitos pipoca dentro do peito.

33.9 dias sem fumar....me retorcendo por dentro...era uma delicia o cigarri-
nho rsrs

34. aiii, chocolatinho... pg vc é tdo bom?!

35.Ultimo dia de DETOX!

#ninguémmerece
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36.No aquecimento pra amanha com XXXXX!

37.Se a vida fechou as portas para vc, ndo se acanhe. Pule a janela!

38.0la VR! Que bom te ver de novo. Estava com saudades. Achei que nao
la sobreviver sem vocé. Peco apenas que, dessa vez, figue um pouco
mais.

39."Your time is limited, so don't waste it living someone else's life. Don't be
trapped by dogma - which is living with the results of other people's think-
ing. Don't let the noise of other's opinions drown out your own inner
voice. And most important, have the courage to follow your heart and in-
tuition. They somehow already know what you truly want to become. E-
verything else is secondary.” — Steve Jobs

40.Ao pessoal do XXXXX, muito obrigada pelo help hoje! Um agradecimen-
to especial pra querida XXXXX! vocés sdo demais! Amanha conto como
foi! beijo0000000000SSSSS

41.Dica de economia doméstica: NUNCA economize em panelas. Uma de
50 vai durar MUITO mais que 2 de 25. E vai render pratos melhores.

42.Café da manha tomado, agora vamos as compras. Acaba, semana!

43.Pg a minha tendinite sé doi pra dedéu a noite, quando resolvo deitar pra
dormir???? Podia doer durante o dia ao invés de me tirar 0 sono!

44.Steve jobs is a true legend!

45.Poxa, fui no Watergate hj e ndo servem bebida com foguinho.

46.Pearl Jam, show extra, 14 vou eu!!!

47.Banho, janta, livro e cama, nessa ordem. Nada de internet hoje.

48.Ja tinha ouvido falar que eu era uma garota contagiante, mas depois que

o médico diagnosticou a conjuntivite eu tive certeza rs...
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49.ontem me chamaram pra tomar cerveja e eu recusei!!! Oh, Deus! mas
que terrivel situacao...

50."Quem quer dar aula faz isso por gosto, e ndo pelo salario. Se quer ga-
nhar melhor, pede demisséo e vai para o ensino privado." - Cid Gomes,
atual governador do estado do Ceara.
SE VOCE ACHA QUE O GOVERNADOR DEVE DOAR SEU SALARIO
E GOVERNAR POR AMOR, COLE NO SEU MURAL

51.Presidenta Dilma: "combate-se o mal feito, ndo se faz disso meta", em
relacdo a "faxina". E isso. Meta € implementac&o de politicas publicas.
"Faxina" ética, combate a corrupcao, € obrigacao!

52.Alguém pode explicar o sentido de jogos do brasileirdo em dias Uteis as

18h007??7? #pedeprasair

54."...0 covarde seria aquele que faz de sua palavra uma repeticdo do dis-
curso de um Mestre de plantédo, esvaziada de qualquer relacdo com o
saber inconsciente.”

(O tempo e o0 Céo - M.R. Khel)

55.0 certo é ser gente linda e dancar, dancar, dancar...

56.ja dizia meu pai: 0 uso do cachimbo deixa a boca torta...

57.Not motivated...ugh mid week. Skipping the gym and workout all together
tonight. Making a nice dinner instead. :O)

58.Eu tambem #odeiorodeio

59.8 dias sem fumarrrrrrrrrrrrrrrrr ai ai deu uma vontade enorme agora ((

60.Agora o pedo me chamando de XXXXX... Ainda bem gue ta acabando...
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61. Tenho q admitir, escutar as pessoas falando "ahhhhhhhh..." é mto
bom!!!! Huhuhu

62.Ser comunicativo € MUITO diferente de ser prolixo! Fica a dica!!

63."ELA procurava um amor. ELE procurava a proxima...ELA olhava pra e-
le. ELE olhava pra todas...ELA queria "ELE". ELE queria qualquer U-
MA...ELA fazia planos. ELE os destruia...
ELA descobriu g "ELE" era unico. ELE descobriu g ELA era s6 mais u-
ma...
ELA sonhava acordada. ELE tinha insOnia...ELA desistiu e ELE se arre-
pendeu.
E entdo...ELA descobriu g ELE era s6 mais um... e ELE? ELE descobriu
q ELA era a "UNICA"."
Precisa dizer mais?!

64."Se meu ser sO toma consciéncia de si mesmo no instante presente,
como nao ver gue o instante presente € o Unico dominio no qual se vi-
vencia a realidade? (...) Se nosso coragao fosse amplo o bastante para
amar a vida em seus pormenores, veriamos que todos o0s instantes sao
a um tempo doadores e espoliadores e que uma novidade recente ou
tragica, sempre repentina, ndo cessa de ilustrar a descontinuidade es-
sencial do Tempo." Gaston Bachelard

65. pesquisa, monografia, qualificacao... To feita mesmo...

66. CAMPANHA XXXXXXXXX ESPERANCA!!

Para doar R$7,00....Ligue no meu fixo

Para doar R$15,00...Ligue no meu celular
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Para doar R$40,00...E s6 me avisar que eu mesmo vou buscar! Seja
onde for!
...vVer mais
67.Batecao de pedreiro as 7h da manha é uma #put@faltadesacanagem
68.Acho que vou sentar-me na privada do banheiro, mesmo sem interesses
a priori de excretar urina e, tampouco, fezes...para ver o que brota no
meu psiguismo caganti...com certeza sera um broto bom...ou néo...ha!
(pensamentos durante a producéo do TCC)
69.Vocé aprendeu na escola sobre respeitar os indios?
Sim?!
Virou indio?
N&o?!
... Entdo por que diabos acha que ensinar seu filho a respeitar os ho-
mossexuais o fara se tornar um?
Copiado, apoiado e divulgado!
70.Mais uma da série "Ninguém merece" - Pagar caro por TV a cabo digital

HD, pacote total + HBO, muitos canais e... ndo encontrar programa bom

71.Chorar nao resolve, falar pouco € uma virtude, aprender a se colocar em
primeiro lugar ndo é egoismo. Para qualquer escolha se segue alguma
consequéncia, vontades efémeras nado valem a pena, quem faz uma
vez, ndo faz duas necessariamente, mas quem faz dez, com certeza faz
onze. Perdoa...

72.Da série ninguém merece - Meus amigos/colegas de outras operadoras

de celular: por favor, ndo fornegcam mais 0 meu numero! Estou na Vivo



73.Vou-me embora para Pasargada...la dorme-se bem...

E
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ANEXO 2

This agreement was written in English (US). Toek#&ent any translated version of this
agreement conflicts with the English version, timglish version controls. Please note
that Section 16 contains certain changes to thergeterms for users outside the Unit-
ed States.

Date of Last Revision: October 4, 2010.
Statement of Rights and Responsibilities

This Statement of Rights and Responsibilities ¢&tent") derives from théacebook
Principles and governs our relationship with users and st interact with Face-
book. By using or accessing Facebook, you agréd@ddstatement.

1. Privacy

Your privacy is very important to us. We designed Privacy Policyto make
important disclosures about how you can use Fadetmoshare with others and
how we collect and can use your content and inftiona We encourage you to
read the Privacy Policy, and to use it to help mak&amed decisions.

2. Sharing Your Content and Information

You own all of the content and information you postFacebook, and you can
control how it is shared through yogorivacy andapplication settingdn additi-
on:

1. For content that is covered by intellectual propeghts, like photos and
videos ("IP content"), you specifically give us flelowing permission,
subject to youprivacy andapplication settingsyou grant us a non-
exclusive, transferable, sub-licensable, royalgefiworldwide license to
use any IP content that you post on or in conneatibh Facebook ("IP
License"). This IP License ends when you delete y®wcontent or your
account unless your content has been shared viénsotand they have
not deleted it.

2. When you delete IP content, it is deleted in a neasmilar to emptying
the recycle bin on a computer. However, you undardsthat removed
content may persist in backup copies for a readermdyiod of time (but
will not be available to others).

3. When you use an application, your content and médion is shared
with the application. We require applicationseéspect your privacy,
and your agreement with that application will cohtrow the applica-
tion can use, store, and transfer that contenirdndmation. (To learn
more about Platform, read oldrivacy PolicyandPlatform Pagg

4. When you publish content or information using the ‘everyone” set-
ting, it means that you are allowing everyone, inclding people off of




66

Facebook, to access and use that information, and associate it with
you (i.e., your name and profile picture}%?*

5. We always appreciate your feedback or other suggessabout Face-
book, but you understand that we may use them withoy obligation
to compensate you for them (just as you have nigatin to offer
them).

3. Safety

We do our best to keep Facebook safe, but we cgjuaoantee it. We need your

help to do that, which includes the following conmments:

1. You will not send or otherwise post unauthorizethotercial communi-
cations (such as spam) on Facebook.

2. You will not collect users' content or informatiar,otherwise access
Facebook, using automated means (such as harvestingobots, spid-
ers, or scrapers) without our permission.

3. You will not engage in unlawful multi-level marketj, such as a pyra-
mid scheme, on Facebook.

4. You will not upload viruses or other malicious code

5. You will not solicit login information or access aoncount belonging to

someone else.

You will not bully, intimidate, or harass any user.

You will not post content that: is hateful, threatey, or pornographic;

incites violence; or contains nudity or graphigyeaituitous violence.

8. You will not develop or operate a third-party apption containing al-
cohol-related or other mature content (includingeatisements) without
appropriate age-based restrictions.

9. You will not offer any contest, giveaway, or swe@gss ("promotion”)
on Facebook without our prior written consent. § eonsent, you take
full responsibility for the promotion, and will ol our Promotions
Guidelinesand all applicable laws.

10.You will not use Facebook to do anything unlawfualsleading, mali-
cious, or discriminatory.

11.You will not do anything that could disable, overtben, or impair the
proper working of Facebook, such as a denial ofiseattack.

12.You will not facilitate or encourage any violatioofthis Statement.

NOo

4. Registration and Account Security

Facebook users provide their real names and infiemaand we need your help
to keep it that way. Here are some commitmentsngake to us relating to re-
gistering and maintaining the security of your agdo

1. You will not provide any false personal information Facebook, or
create an account for anyone other than yourséffowt permission.
You will not create more than one personal profile.
If we disable your account, you will not create teo one without our
permission.

2.
3.

20 . , . ~ . ~ . , . . ops

Ao publicar contelddo ou informagdo usando a configuragao “Disponivel para Todos”, isso significa que
vocé permite a todas as pessoas, incluindo amigos de amigos a acessar e usar essa informacao.
21 .

Grifo meu
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You will not use your personal profile for your owammercial gain
(such as selling your status update to an advertise

You will not use Facebook if you are under 13.

You will not use Facebook if you are a convictexl gender.

You will keep your contact information accurate apdto-date.

You will not share your password, (or in the cakdevelopers, your se-
cret key), let anyone else access your accouidp @nything else that
might jeopardize the security of your account.

You will not transfer your account (including angge or application
you administer) to anyone without first getting euttten permission.

If you select a username for your account we restre right to remove
or reclaim it if we believe appropriate (such aswla trademark owner
complains about a username that does not closale ® a user's actual
name).

5. Protecting Other People's Rights

We respect other people's rights, and expect yoio tihe same.

1.

2.

3.

6. Mobile

1.

You will not post content or take any action onélamok that infringes
or violates someone else's rights or otherwiseatéslthe law.

We can remove any content or information you postacebook if we
believe that it violates this Statement.

We will provide you with tools to help you proteaur intellectual
property rights. To learn more, visit oddow to Report Claims of Intel-
lectual Property Infringemermiage.

If we remove your content for infringing someonge& copyright, and
you believe we removed it by mistake, we will piae/iyou with an op-
portunity to appeal.

If you repeatedly infringe other people's inteliedtproperty rights, we
will disable your account when appropriate.

You will not use our copyrights or trademarks (utthg Facebook, the
Facebook and F Logos, FB, Face, Poke, Wall and5266 any confu-
singly similar marks, without our written permissio

If you collect information from users, you will: t&n their consent,
make it clear you (and not Facebook) are the ofieatimg their infor-
mation, and post a privacy policy explaining whdbrmation you col-
lect and how you will use it.

You will not post anyone's identification documeatssensitive financial
information on Facebook.

You will not tag users or send email invitationstm-users without
their consent.

We currently provide our mobile services for frbat please be aware
that your carrier's normal rates and fees, su¢bxasnessaging fees, will
still apply.

In the event you change or deactivate your moblkpthone number,
you will update your account information on Facdbwathin 48 hours

to ensure that your messages are not sent to therperho acquires your
old number.
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You provide all rights necessary to enable usesyna (including
through an application) their contact lists witly d&rasic information and
contact information that is visible to them on Hamek, as well as your
name and profile picture.

7. Payments and Deals

1.

2.
3. If you provide a Deal or partner with us to proval®eal, you agree to

If you make a payment on Facebook or use Facebosikit€, you agree
to ourPayments Terms
If purchase a Deal, you agree to @@als Terms

the Merchant Deal Term# addition to any other agreements you may
have with us.

8. Special Provisions Applicable to Share Links

If you include our Share Link button on your websthe following additional
terms apply to you:

1.

2.

3.

We give you permission to use Facebook's Share turton so that us-
ers can post links or content from your websité-anebook.

You give us permission to use and allow otherssmsuch links and
content on Facebook.

You will not place a Share Link button on any pagataining content
that would violate this Statement if posted on Bacd.

9. Special Provisions Applicable to Developers/Operate of Applications and
Websites

If you are a developer or operator of a Platformpliation or website, the fol-
lowing additional terms apply to you:

1.

You are responsible for your application and itsteat and all uses you
make of Platform. This includes ensuring your agailon or use of Plat-
form meets ouFacebook Platform Policiesnd ourAdvertising Guide-
lines

Your access to and use of data you receive froretieaak, will be li-
mited as follows:

1. You will only request data you need to operate \application.

2. You will have a privacy policy that tells users whiger data you
are going to use and how you will use, displayrashar transfer
that data and you will include your privacy polidRRL in the
Developer Application

3. You will not use, display, share, or transfer arigsgata in a
manner inconsistent with your privacy policy.

4. You will delete all data you receive from us comieg a user if
the user asks you to do so, and will provide a raeigm for us-
ers to make such a request.

5. You will not include data you receive from us comieg a user
in any advertising creative.

6. You will not directly or indirectly transfer any téayou receive
from us to (or use such data in connection witty) &hnetwork,
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ad exchange, data broker, or other advertisinge@lmolset,
even if a user consents to that transfer or use.

7. You will not sell user data. If you are acquirgdds merge with
a third party, you can continue to use user datiinviyour appli-
cation, but you cannot transfer user data outdigewr applica-
tion.

8. We can require you to delete user data if you usea way that
we determine is inconsistent with users’ expectatio

9. We can limit your access to data.

10.You will comply with all other restrictions contad in ourFa-
cebook Platform Policies

3. You will not give us information that you indepemndlg collect from a
user or a user's content without that user's cansen

4. You will make it easy for users to remove or disoeet from your appli-
cation.

5. You will make it easy for users to contact you. vée also share your
email address with users and others claiming tbathave infringed or
otherwise violated their rights.

6. You will provide customer support for your applicat

7. You will not show third party ads or web search éown Facebook.

8. We give you all rights necessary to use the codds Adata, and tools
you receive from us.

9. You will not sell, transfer, or sublicense our cpA®ls, or tools to any-
one.

10.You will not misrepresent your relationship withdéaook to others.

11.You may use the logos we make available to devetopreissue a press
release or other public statement so long as yibmw@ur Facebook
Platform Policies

12.We can issue a press release describing our mesatio with you.

13.You will comply with all applicable laws. In partitar you will (if appli-
cable):

1. have a policy for removing infringing content aedninating re-
peat infringers that complies with the Digital Mitinium Copy-
right Act.

2. comply with the Video Privacy Protection Act ("VPBAand ob-
tain any opt-in consent necessary from users daifea data
subject to the VPPA may be shared on Facebook. r&mesent
that any disclosure to us will not be incidentatite ordinary
course of your business.

14.We do not guarantee that Platform will always lee fr

15.You give us all rights necessary to enable youtiegion to work with
Facebook, including the right to incorporate cotterd information you
provide to us into streams, profiles, and useoactories.

16.You give us the right to link to or frame your ajpption, and place con-
tent, including ads, around your application.

17.We can analyze your application, content, and fdatany purpose, in-
cluding commercial (such as for targeting the aelpof advertisements
and indexing content for search).

18.To ensure your application is safe for users, weaztalit it.
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19.We can create applications that offer similar feadland services to, or
otherwise compete with, your application.

10. About Advertisements and Other Commercial Content 8rved or Enhanced
by Facebook

Our goal is to deliver ads that are not only valedb advertisers, but also valu-
able to you. In order to do that, you agree toftflewing:
1. You can use yourivacy settinggo limit how your name and profile
picture may be associated with commercial, spowisanerelated content
(such as a brand you like) served or enhanced byaisgive us permis-
sion to use your name and profile picture in cotinaavith that content,
subject to the limits you place.
2. We do not give your content or information to adisers without your
consent.
3. You understand that we may not always identify [s@/ices and com-
munications as such.

11. Special Provisions Applicable to Advertisers

You can target your specific audience by buying@u&acebook or our pub-
lisher network. The following additional terms appb you if you place an or-
der through our online advertising portal ("Order")

1. When you place an Order, you will tell us the tgb@dvertising you
want to buy, the amount you want to spend, and palrlf we accept
your Order, we will deliver your ads as inventoscbmes available.
When serving your ad, we do our best to deliveraitie to the audience
you specify, although we cannot guarantee in eietance that your ad
will reach its intended target.

2. Ininstances where we believe doing so will enhdheeeffectiveness of
your advertising campaign, we may broaden the tageriteria you
specify.

3. You will pay for your Orders in accordance with ®&ayments Terms
The amount you owe will be calculated based ontragking mechan-
isms.

Your ads will comply with ouAdvertising Guidelines

We will determine the size, placement, and positigof your ads.

We do not guarantee the activity that your ads meiteive, such as the

number of clicks you will get.

7. We cannot control how people interact with your, aa&l are not re-
sponsible for click fraud or other improper actidhat affect the cost of
running ads. We do, however, have systems to datekfilter certain
suspicious activity, learn mokere

8. You can cancel your Order at any time through aline portal, but it
may take up to 24 hours before the ad stops runn¥ioy are responsi-
ble for paying for those ads.

9. Our license to run your ad will end when we havenpleted your Order.
You understand, however, that if users have intedawith your ad,
your ad may remain until the users delete it.

oo bk
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10.We can use your ads and related content and infmmfmr marketing
or promotional purposes.
11.You will not issue any press release or make publitements about
your relationship with Facebook without written ipéssion.
12.We may reject or remove any ad for any reason.
13.1f you are placing ads on someone else's behalfiegd to make sure
you have permission to place those ads, includieddllowing:
1. You warrant that you have the legal authority toddihe adver-
tiser to this Statement.
2. You agree that if the advertiser you representated this State-
ment, we may hold you responsible for that violatio

12. Special Provisions Applicable to Pages
If you create or administer a Page on Facebook agoee to ouPages Terms

13. Amendments

1. We can change this Statement if we provide yowedty posting the
change on th&acebook Site Governance Ppagad an opportunity to
comment. To get notice of any future changesis3katement, visit our
Facebook Site Governance Pagwl become a fan.

2. For changes to sections 7, 8, 9, and 11 (sectelasmng to payments,
application developers, website operators, andrédees), we will give
you a minimum of three days notice. For all othesrgyes we will give
you a minimum of seven days notice. All such comimenust be made
on theFacebook Site Governance Page

3. If more than 7,000 users comment on the proposadgs) we will also
give you the opportunity to participate in a vatenhich you will be
provided alternatives. The vote shall be bindingisrif more than 30%
of all active registered users as of the date @hiftice vote.

4. We can make changes for legal or administrativeaes, or to correct an
inaccurate statement, upon notice without oppotyuni comment.

14. Termination

If you violate the letter or spirit of this Statembeor otherwise create risk or
possible legal exposure for us, we can stop progidil or part of Facebook to
you. We will notify you by email or at the next gnyou attempt to access your
account. You may also delete your account or disgblir application at any
time. In all such cases, this Statement shall teae| but the following provi-
sions will still apply: 2.2, 2.4, 3-5, 8.2, 9.1-9%9, 9.10, 9.13, 9.15, 9.18, 10.3,
11.2,11.5,11.6,11.9,11.12, 11.13, and 14-18.

15.Disputes
1. You will resolve any claim, cause of action or ditgp("claim") you have
with us arising out of or relating to this StatemenFacebook exclu-
sively in a state or federal court located in S&itra County. The laws
of the State of California will govern this Statemheas well as any claim
that might arise between you and us, without regaabnflict of law
provisions. You agree to submit to the personaggliction of the courts
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located in Santa Clara County, California for tlheegmse of litigating all
such claims.

If anyone brings a claim against us related to ymfilons, content or in-
formation on Facebook, you will indemnify and hallharmless from
and against all damages, losses, and expensey kinah(including rea-
sonable legal fees and costs) related to such claim

WE TRY TO KEEP FACEBOOK UP, BUG-FREE, AND SAFE, BUT
YOU USE IT AT YOUR OWN RISK. WE ARE PROVIDING FACE-
BOOK "AS IS" WITHOUT ANY EXPRESS OR IMPLIED WARRAN-
TIES INCLUDING, BUT NOT LIMITED TO, IMPLIED WARRAN-
TIES OF MERCHANTABILITY, FITNESS FOR A PARTICULAR
PURPOSE, AND NON-INFRINGEMENT. WE DO NOT GUARAN-
TEE THAT FACEBOOK WILL BE SAFE OR SECURE. FACEBOOK
IS NOT RESPONSIBLE FOR THE ACTIONS, CONTENT, INFOR-
MATION, OR DATA OF THIRD PARTIES, AND YOU RELEASE
US, OUR DIRECTORS, OFFICERS, EMPLOYEES, AND AGENTS
FROM ANY CLAIMS AND DAMAGES, KNOWN AND UNKNOWN,
ARISING OUT OF OR IN ANY WAY CONNECTED WITH ANY
CLAIM YOU HAVE AGAINST ANY SUCH THIRD PARTIES. IF
YOU ARE A CALIFORNIA RESIDENT, YOU WAIVE CALIFORNIA
CIVIL CODE 81542, WHICH SAYS: "A GENERAL RELEASE DES
NOT EXTEND TO CLAIMS WHICH THE CREDITOR DOES NOT
KNOW OR SUSPECT TO EXIST IN HIS FAVOR AT THE TIMERO
EXECUTING THE RELEASE, WHICH IF KNOWN BY HIM MUST
HAVE MATERIALLY AFFECTED HIS SETTLEMENT WITH THE
DEBTOR." WE WILL NOT BE LIABLE TO YOU FOR ANY LOST
PROFITS OR OTHER CONSEQUENTIAL, SPECIAL, INDIRECDR
INCIDENTAL DAMAGES ARISING OUT OF OR IN CONNECTION
WITH THIS STATEMENT OR FACEBOOK, EVEN IF WE HAVE
BEEN ADVISED OF THE POSSIBILITY OF SUCH DAMAGES.
OUR AGGREGATE LIABILITY ARISING OUT OF THIS STATE-
MENT OR FACEBOOK WILL NOT EXCEED THE GREATER OF
ONE HUNDRED DOLLARS ($100) OR THE AMOUNT YOU HAVE
PAID US IN THE PAST TWELVE MONTHS. APPLICABLE LAW
MAY NOT ALLOW THE LIMITATION OR EXCLUSION OF LIA-
BILITY OR INCIDENTAL OR CONSEQUENTIAL DAMAGES, SO
THE ABOVE LIMITATION OR EXCLUSION MAY NOT APPLY TO
YOU. IN SUCH CASES, FACEBOOK'S LIABILITY WILL BE L4
MITED TO THE FULLEST EXTENT PERMITTED BY APPLICABLE
LAW.

16. Special Provisions Applicable to Users Outside thenited States

We strive to create a global community with coresisstandards for everyone,
but we also strive to respect local laws. The feitag provisions apply to users
outside the United States:

1.

2.

You consent to having your personal data tranddoend processed in
the United States.

If you are located in a country embargoed by théddnStates, or are on
the U.S. Treasury Department's list of SpeciallgiDeated Nationals
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you will not engage in commercial activities on &agok (such as ad-
vertising or payments) or operate a Platform aptibo or website.
Certain specific terms that apply only for Germaerg are available
here

17.Definitions

1.

18.Other
1.

By "Facebook" we mean the features and servicemake available, in-
cluding through (a) our website atvw.facebook.comand any other Fa-
cebook branded or co-branded websites (includibgdsumains, interna-
tional versions, widgets, and mobile versions);dis) Platform; (c) so-
cial plugins such as the like button, the sharéonuand other similar of-
ferings and (d) other media, software (such a®kvéw), devices, or
networks now existing or later developed.

By "Platform” we mean a set of APIs and services émable others, in-
cluding application developers and website opesatorretrieve data
from Facebook or provide data to us.

By "information” we mean facts and other informatebout you, in-
cluding actions you take.

By "content" we mean anything you post on Facelitbekwould not be
included in the definition of "information."”

By "data" we mean content and information thatdtipiarties can retrieve
from Facebook or provide to Facebook through Piatfo

By "post" we mean post on Facebook or otherwiseenaadailable to us
(such as by using an application).

By "use" we mean use, copy, publicly perform optiy, distribute,
modify, translate, and create derivative works of.

By "active registered user" we mean a user whddgged into Face-
book at least once in the previous 30 days.

By "application" we mean any application or web¢at uses or ac-
cesses Platform, as well as anything else thaiveser has received da-
ta from us. If you no longer access Platform kawehnot deleted all data
from us, the term application will apply until yokelete the data.

If you are a resident of or have your principalcel®f business in the US
or Canada, this Statement is an agreement betveeeand Facebook,
Inc. Otherwise, this Statement is an agreememtd®t you and Face-
book Ireland Limited. References to “us,” “we,’dafour” mean either
Facebook, Inc. or Facebook Ireland Limited, as ajppate.

This Statement makes up the entire agreement betthegarties re-
garding Facebook, and supersedes any prior agréemen

If any portion of this Statement is found to be nfioeceable, the remain-
ing portion will remain in full force and effect.

If we fail to enforce any of this Statement, itwibt be considered a
waiver.

Any amendment to or waiver of this Statement mestiade in writing
and signed by us.

You will not transfer any of your rights or obligatts under this State-
ment to anyone else without our consent.
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7. All of our rights and obligations under this Statgrare freely assigna-
ble by us in connection with a merger, acquisitmmsale of assets, or by
operation of law or otherwise.

8. Nothing in this Statement shall prevent us from ptying with the law.

9. This Statement does not confer any third party fieiney rights.

10.You will comply with all applicable laws when usiong accessing Face-
book.

You may also want to review the following documents

« Privacy Policy The Privacy Policy is designed to help you ungers how we
collect and use information.

« Payment TermsThese additional terms apply to all payments naader
through Facebook.

« Platform PageThis page helps you better understand what hapwpben you
add a third-party application or use Facebook Conmecluding how they may
access and use your data.

+ Facebook Platform Policie$hese guidelines outline the policies that apgply
applications, including Connect sites.

+ Advertising GuidelinesThese guidelines outline the policies that applsd-
vertisements placed on Facebook.

+ Promotions Guidelined hese guidelines outline the policies that apipjppu
have obtained written pre-approval from us to ofi@ntests, sweepstakes, and
other types of promotions on Facebook.

+ How to Report Claims of Intellectual Property Infyjement

+ How to Appeal Claims of Copyright Infringement

- Pages Terms

+ To access the Statement of Rights and Responsihés in several different
languages, change the language setting for your Fetwook session by click-
ing on the language link in the left corner of mospages. If the Statement is
not available in the language you select, we willedault to the English ver-
sion.



