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Resumo

Este trabalho pretende analisar a categoria “compartilhar” do ponto de vista da
comunicacdo e da antropologia, em conjunto com 0 progresso dos novos meios de interacao
online. Para demonstrar o processo de ressignificacdo do verbo compartilhar, o presente
trabalho - baseado em estudos tedricos, praticos e em entrevistas - concentrar-se-4 em uma
das principais redes de relacionamento virtuais: o Facebook.
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Introducéo

Consideragdes sobre ciberespaco®, cibercultura, comunidades virtuais, capital social e
tantas outras deram embasamento teérico para o desenvolvimento deste trabalho. Contudo,
estas definigfes tangenciavam - e ndo penetravam - o alvo da pesquisa. Para buscar melhor
definicdo sobre 0 que nos leva ao compartilhar, primeiramente era necessario entender quais
sd0 as motivacdes para tamanha interacdo e integracdo. O jornalista Thomas Friedman?
exemplifica uma maior integragdo do mundo a partir da globalizacdo. O autor afirma que a
globalizacdo ndo é uma ideologia nem um plano econémico. A globalizacao € a interpretacao
do que acontece no mundo; efeito do modelo de economia apropriado por nos, da integracao
de empresas, governos, nacoes e ideias em conjunto com 0s avancos tecnologicos [1].

Tomando como base esta perspectiva observa-se tamanha importancia em entender
que as motivagdes que trouxeram interacdo em grande escala refletem nas interagbes em
escalas menores, interacdes vivenciadas por nos. Entender o compartilhar é percebé-lo como
parte de nossa cultura, reflexo de nosso modelo econémico e de um saber criado pelas
multidGes.

Como problema de pesquisa, este estudo busca compreender qual é o real significado
do compartilhar, suas motivagdes e caracteristicas para a juventude, dentro do modelo das
redes sociais mediadas pela internet. Para coleta de dados, foram utilizados artigos,
publicac@es, reportagens, materiais em video além de pesquisa qualitativa com roteiro semi-
estruturado.

'Na definicdo de Lemos apud Recuero (1998, online), o ciberespago pode ser entendido sob duas perspectivas:
"como o lugar onde estamos quando entramos em um ambiente virtual", ou seja, num ambiente como as salas
de chat, por exemplo, ou ainda, como o "conjunto de redes de computadores, interligadas ou ndo, em todo o
planeta". Ele seria caracterizado como um espago virtual, ndo oposto ao real, mas que o complexificaria,
publico, imaterial, constituido através da circulagdo de informagdes. (Lévy, 1999:94, Manta e Sena, apud
Recuero 1998 online).

2 Jornalista norte-americano autor de O Lexus, A Oliveira e O Mundo é Plano. Atualmente é editorialista do
jornal The New York Times. Suas colunas e estudos concentram-se no fendémeno das relagdes internacionais e
da globalizacg3o.
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A metodologia da pesquisa se valeu de trés meses de coleta de dados, dois meses de
observacdo participante na rede de relacionamentos Facebook, dois meses de analise da
pesquisa qualitativa e dois meses para ajustes do presente relatorio. Durante 0s meses iniciais,
foram feitas pesquisas exploratorias com leitura de artigos e livros referentes a comunicagao,
globalizacdo e internet, além da coleta de materiais referentes a juventude e tecnologia. A
pesquisa também se valeu de dois meses de netnografia (analise do comportamento de
individuos na Internet) no Facebook, que permitiu categorizar os conceitos sobre os diferentes
tipos e reacdes do "compartilhar" na internet presentes nesta pesquisa. Ap6s o periodo de
embasamento tedrico e analise em campo, a terceira fase da pesquisa foi de coleta de
informacdes de diferentes perfis de participantes da rede social. Os perfis foram selecionados
de acordo com o nivel de participagdo na rede, quantidade de "amigos" e contetdo das
postagens. Um questionario com dez questdes online foi enviado a trinta e uma pessoas.
Todas responderam ao questionario, organizado com a finalidade de descrever quais eram as
opinides dos usuarios a respeito do que é o compartilhar e se havia alguma diferenca entre o
discurso e a pratica destas opinides.

CMC e Juventude

A Internet foi projetada em 1969 pela Agéncia de Projetos de Pesquisa do
Departamento de Defesa dos EUA, com o objetivo de transmitir informaces resistentes aos
ataques nucleares, caso agravasse a Guerra Fria. Assim, qualquer mensagem poderia ser
remontada em qualquer ponto do sistema, independente de uma unidade central. [2]

Contudo, além das instituicGes militares que buscavam conquistar a guerra pelo
avancgo tecnologico, havia uma frente liderada por jovens da contracultura americana, que
almejavam esta mesma tecnologia, de maneira horizontal, tornando a comunicacdo mediada
por computador (CMC) algo utilizado por todos, e de facil entendimento aos que néo
compreendessem o universo da programacao.

Com os aperfeicoamentos da tecnologia digital, possibilitou-se a compactacdo de
todos os tipos de mensagem; som, imagem e dados. E com a ajuda de um software de
navegacdo desenvolvido por estudantes de Illinois, em 1992, a rede tomou a forma de world
wide web, configurando o sistema que € utilizado hoje na internet, constituido por uma rede
flexivel formada por outras redes , na qual instituicdes, empresas, associacdes e pessoas
fisicas comunicam-se mediante ferramentas diversas, tais como portais, sites, correio
eletronico, salas de discussdo, blogs, listas e féruns (Breton, 1991; Castells, 1999).

A partir dos anos 2000 houve o barateamento dos computadores e uma explosdo de
softwares e portais de busca como o Google. As redes passaram a ser reproduzidas em grande
escala. Destas grandes escalas procriaram-se grupos cada vez mais especificos, ampliando e
diversificando a quantidade informativa na rede. A internet potencializou o alcance a
informacéo e & interacdo entre provedores e usuarios®. Tamanha integracdo passou a gerar
comunidades virtuais* [3]: grupos reunidos virtualmente, e que partilhavam de um mesmo
interesse discutindo um tema proposto.

O papel da juventude foi crucial desde o processo de achatamento da internet a
inovacdo de como utiliza-la potencialmente como ferramenta de pesquisa, negocios e lazer.
No que diz respeito as novas formas de exposicdo, criacdo de conteddos, mobilizacGes e

? Vale ressaltar que um estudo feito em 2010 pela Unido Internacional de TelecomunicagGes constatou que
75% da populagdo mundial ndo tem acesso a rede mundial de computadores.
(http://www.estadao.com.br/noticias/vidae,no-mundo-75-da-populacao-ainda-nao-tem-acesso-a-
internet,556522,0.htm)

* Comunidade Virtual seria o termo utilizado para os agrupamentos humanos que surgem no ciberespaco,
através da comunicacdo mediada pelas redes de computadores (CMC).



http://www.estadao.com.br/noticias/vidae,no-mundo-75-da-populacao-ainda-nao-tem-acesso-a-internet,556522,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/vidae,no-mundo-75-da-populacao-ainda-nao-tem-acesso-a-internet,556522,0.htm

Departamento de Comunicagéo Social

empreendimentos digitais, estas agdes, prioritariamente dos jovens, fazem parte de um
conjunto que envolve cultura, consumo e confusdo. Esta triade em C, esta ligada aos novos
produtores conhecidos como "Geragdo Y"°, "geracdo do milénio”, "nativos digitais", entre
outros nomes. Responsavel por estas grandes modificagdes e naturalmente imposto por elas,
esta juventude assim representada € resultado da transicdo de uma geracdo ja engajada em
mudancas, mas que ndo presenciou, quando jovem, a explosao tecnoldgica do final dos anos
90 [4]. Cronologicamente, quem poderia assumir esta nova cultura dinamica, tecnolégica e
néo linear ndo poderia ser outra geracao se ndo a Geragéo Y.

Voltando a triade em C, esta geracdo € protagonista da maior parte das mudancas
ocorrentes no consumo, seja ele online ou offline. Em grande parte € quem implementa novas
culturas e mobilizagdes na rede, justamente por estar conectada e em constante interagdo com
esta nova plataforma. Através da CMC, podem transformar projetos locais em globais, e seus
pensamentos ja prospectam acgdes globais. Um dos relatos apontado no Projeto Sonho
Brasileiro® é de que a tecnologia e, fundamentalmente, a internet, as redes, o digital, sdo a
maior ferramenta de transformagcao social ja criada. E uma revolugdo absoluta e irreversivel.
E um outro nivel de empoderamento das pessoas [5]. Por Gltimo, também é a geracio da
confusdo, vitima de uma nova dindmica do tempo, em que a quantidade de afazeres e
informacdes atrapalha a maneira de filtrar mensagens. Suas construgdes e pensamentos sdo
aciclicos e ndo lineares, afetando diretamente sua maneira de pensar e se comunicar, fazendo
um mix de assuntos, noticias e fatos em uma mesma conversacao.

O papel dos gadgets e o compartilhar

E inevitavel quando se trata do assunto gadgets, ndo citar o nome de Marshall
McLuhan. E possivel trazer alguns pontos descritos pelo tedrico canadense em Os meios de
comunicagao como extensfes do homem para a nossa reacédo e realidade com a tecnologia.

Contemplar, utilizar ou perceber uma extensdo de nds mesmos sob forma tecnoldgica implica
necessariamente em adota-la. Ouvir radio ou ler uma pagina impressa é aceitar essas extensdes
de n6s mesmos e sofrer o "fechamento" ou o deslocamento da percepcdo, que
automaticamente se segue. (Mc Luhan, p.64) [7]

Podemos unir teoria e pratica analisando o papel dos gadgets como ferramenta de
comunicacao movel e informacgao. Nos smartphones, além de suas principais fun¢des existem
as secundarias; agenda, calculadora, calendario, filmadora, gravador, jogos, relégio, televisdo,
bloco de notas, camera fotografica, reprodutor de musica e tantas outras ferramentas possiveis
que fazem valer o raciocinio pontuado pelo pesquisador canadense, sobre como cada funcédo
nestes gadgets pode ser interpretada como extensdes e adaptagbes do homem em conjunto
com o aparelho.

Um levantamento da Nielsen feito em 2010 mostrou que a venda de celulares no Brasil
registrou aumento de 101% comparado ao ano de 2009 [8]. Os smartphones apresentaram
crescimento de 279%, representando 3,4% das vendas totais de telefone celular. Segundo a
comScore, empresa que mensura dados de internet em todo mundo, o brasileiro é quem mais
acessa jornais por meio de aparelhos eletrénicos [9]. E o maior apelo publicitario das

> A Geragdo Y, também chamada geragdo do milénio ou geragdo da internet, é um conceito em Sociologia que
se refere, segundo alguns autores, a coorte dos nascidos apds 1980 e, segundo outros, de meados da década
de 1970 até meados da década de 1990, sendo sucedida pela geragdo Z.
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Gera%C3%A7%C3%A30 Y)

® Estudo feito pela empresa Box 1824 sobre o Brasil e o futuro a partir da perspectiva do jovem de 18 a 24
anos. (http://www.osonhobrasileiro.com.br)



http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Coorte_(estat%C3%ADstica)
http://pt.wikipedia.org/wiki/1980
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1970
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1970
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1990
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gera%C3%A7%C3%A3o_Z
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gera%C3%A7%C3%A3o_Y
http://www.osonhobrasileiro.com.br/
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operadoras telefénicas é o acesso as redes sociais, passatempo que o brasileiro demonstra
forte interesse e afeicéo.

Neste caso, 0 smartphone € um potente meio de compartilhamento instantaneo de
informagdes. Existem 250 milhdes de usuérios ativos no mundo utilizando a versdo mobile do
Facebook [10]. Em observacdo participante feita na rede de relacionamentos, constatou-se
que os tipos mais comuns do compartilhar via gadgets eram acontecimentos que estavam em
andamento ou que haviam terminado minutos antes. Esta logica de compartilhamentos
instantdneos mostrou-se eficaz para compartilhar momentos presentes, e observou-se que ndo
haveria motivacdo se o contetdo nao fosse compartilhado naquele dado momento.

Esta pratica é também utilizada no Twitter, em que as informagGes sobre alguma
eventualidade sdo repassadas — ou retuitadas - e disseminam-se — ou viralizam-se, para usar
uma expressdo mais adequada ao ambiente aqui analisado com constantes atualizagbes de
quem estd proximo ou em pleno acontecimento. Temos como exemplo as praticas do
"@leisecarj”, com 195.639 seguidores, que inicialmente comegou como alerta de blitz policial
e se tornou o principal servigo colaborativo em tempo real com informagdes do transito
carioca.

Um dos pontos que tornam-se notaveis no processo de ressignificacdo do
compartilhar, é a capacidade que diferentes fatos tém de entrelacar individuos, empresas,
orgdos politicos, produtores e canais de noticias, ora uma destas partes envolvidas, ora
algumas e ora todas as partes. Exemplo disso foi o de um usuario do Twitter, Rene Silva
Santos, de 17 anos, que relatou em tempo real a invasdo policial ao Complexo do Aleméo, em
novembro de 2010, no Rio de Janeiro. O jovem ganhou o Shorty Awards, uma espécie de
Oscar do Twitter, na categoria "Inovacdo”, pelo trabalho de cidadania feito na conta
"@vozdacomunidade”, que se tornou um jornal comunitario dentro do microblog [11]. Outro
exemplo mais inusitado foi o do humorista Eduardo Sterblitch, conhecido pela alcunha de
Edu Polvilho, do programa "Panico na TV", que mobilizou mais de 2 milhdes de pessoas para
que pudesse realizar o0 sonho de conhecer o ator e comediante canadense Jim Carrey.

O compartilhar no Facebook

A frase ""You Can't FaceOff with Facebook"’ é um forte exemplo de como esta rede
social entretém as pessoas. O Facebook, ao longo dos seus 7 anos, conquistou mais de 750
milhdes de usuarios ativos em todo o mundo. Esses milhdes gastam 700 bilhGes de minutos
por més na rede. Compartilhar algo no Facebook é dividir seu interesse com uma média de
130 "amigos" por usuario, estatistica média do site.

7 "Vocé n3o pode desligar-se com o Facebook", traducdo do autor.
http://www.alexa.com/reviews/single/4054261
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Grafico 1 - comScore: Comparagdo do crescimento médio de visitantes do Orkut, Facebook e Twitter entre Agosto de
2009 e 2010.

Trend in Visitors (000) to Orkut, Facebook and Twitter in Brazil
Souce: comScore Media Metrix, Visitors Age 15+ Aug 2009 - Aug 2010
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Observa-se que "compartilhar”, antes traduzido como "dividir" ou "partilhar com"
assume, no ambito das redes sociais, um significado adicional. Compartilharmos sim, mas
esperamos retorno do que dividimos. Quando perguntados sobre o que seria "compartilhar™, a
pesquisa obteve respostas do tipo "bom, é tudo. desde um status simples de o que estou
fazendo, pra onde vou, até um artista novo, um novo tipo de musica, um texto de autoria
propria - que gere opinido”. Tudo o que gera opinido pra mim, é compartilhamento”(C., 20,
estudante de Publicidade) e "compartilho o que eu acho de algum modo importante ou
relevante para mim e para outras pessoas, com o efeito de tal fato ou objeto ser divulgado e
noticiado pelo maior numero de pessoas”(F., 22, estudante de Cinema).

Com o fim de exemplificar as diversas reacdes do compartilhar, no ambito das
ferramentas sociais, foram estabelecidas 5 classificacbes de respostas e percepgoes:
aprovacao, reprovacgao, repercussao, divulgacéo e paralisacdo. A paralisacdo é o unico caso
que torna inerte 0 que o outro compartilhou. Se da quando o contelido compartilhado pelo
outro € irrelevante. Sobretudo ao compartilhar, espera-se a¢do. Quando perguntados sobre o
que achavam de alguém que compartilha conteldos, mas que ndo é respondido, 0s
entrevistados apontaram para a paralisagdo e a reprovacdo; "Também é uma forma de
expressao. Ninguém é obrigado a nada" (M., 36, Nutricionista) , "seu contetido nao despertou
interesse de outras pessoas" (L., 22, estudante de Publicidade) "Inadequado, desinteressante.
Ou incompreendido™ (P., 22, Designer Grafico), "Penso que essa pessoa deve ter dificuldades
em achar alguém que se identifique com ela™ (J., 25, Bancario) "Que ndo atingiu o interesse
do publico alvo, mas que ndo é grande coisa” (F. 22, estudante de Letras).

Em trés meses de observacgdo participante feita na rede, analisou-se que a intencdo do
usuario gira em torno de ser compartilhado, comentado ou curtido. E as 5 classificagcdes
apresentadas anteriormente estdo diretamente ligadas as trés ferramentas do site: comentar,
compartilhar e curtir. E importante observar que em um dnico contedo compartilhado em
uma rede de amigos, pode existir aprovacao reproduzida em comentarios e em cliques no
botdo “curti”, reprovacdo em comentarios, repercussdo para 0s “"amigos dos amigos",
divulgacéo dos proprios "amigos" e paralisagdo de amigos que pertencem a outro grupo de
contatos, e que ndo achou o conteudo relevante o bastante para gerar acdo e responder.
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Gréfico 2 - Andlise comparativa entre resposta/percepgdo do usuario e ferramentas utilizadas no Facebook.
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Do lado oposto as percepcdes que um individuo possa ter sobre um dado contetdo
postado, estdo os tipos de mensagens postadas na rede. Foram identificados e classificados 6
diferentes tipos de mensagens: colaborativa, emotiva, informativa, gentil, pessoal e vaidosa.
Assim como as respostas/percepcles estdo ligadas as 3 ferramentas do site, os tipos de
mensagens também estdo ligados a ambos, podendo acarretar diferentes reacfes na rede.

Exemplificando: mensagens colaborativas tendem a buscar o maior ndmero de
pessoas para aderir a um projeto, mensagens emotivas buscam por meio da emocdo
reproduzida em raiva ou alegria, como exemplo, um meio de interagdo aos que participam ou
ndo do caso, mensagens informativas repassam assuntos variados a seus contatos, mensagens
gentis repassam diretamente a quem tem interesse pelo assunto, mensagens pessoais noticiam
situacbes diversas vivenciadas e mensagens vaidosas expdem conteldos diversos com o
intuito de ser algo aprovado pelos contatos e/ou relevante aos mesmos, mas que tenha retorno
e reconhecimento.



Departamento de Comunicagdo Social

Grafico 3 - Andlise dos tipos de mensagens compatilhadas.

COLABORATIVA PESSOAL
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GENTIL INFORMATIVA

Um dado relevante observado na pesquisa qualitativa feita para o presente trabalho, foi
a resposta dos entrevistados sobre o que esperam ap6s compartilhar algum contetdo. Mais da
metade dos 31 entrevistados, respondeu que esperam aprovacdes, comentarios e discussdes do
que postaram: "Opinides"” (I., 18, Acrobata), "Feedback positivo do publico alvo. Ndo faz
sentido compartilhar algo que as outras pessoas talvez ndo gostem™ (J., 25, Bancario)
,"Aprovacdo, reacao, qualquer tipo de retorno positivo"(P., 22, Designer Gréfico), "Espero
que agrade as pessoas, que elas comentem sobre o que foi compartilhado e, se for o caso, se
interessem pela mensagem e passem adiante™ (l., 37, Revisora).

A partir da analise dos discursos, constatou-se que a vaidade esta interligada a todos 0s
tipos de mensagem. Seja qual for o tipo de mensagem, 0s usuarios esperam aprovacao,
admiracdo e reconhecimento do outro. Os tipos de mensagem cruzam-se, podendo existir
mais de um tipo em uma Unica mensagem. Algumas mensagens informativas estdo
acompanhadas da vaidade, do sentimento de ser o primeiro a postar o contelido, de ser
exclusivo. Algumas mensagens colaborativas podem ter cargas emotivas e vaidosas ao
mesmo tempo.

O projeto Wall People [12] é um exemplo de mensagem colaborativa, emotiva e
vaidosa. O evento, realizado no dia 2 de julho de 2011, nas cidades de S&o Paulo e Rio de
Janeiro teve o objetivo de ser o maior mural de fotos do mundo ja feito, com o tema universal
"A verdadeira felicidade™.
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Figura 1 Wallpeople no Facebook - https://www.facebook.com/event.php?eid=215247761848262
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Idea Fixa convidou vocé - Compartilhar - Evento publico

- =D @«
o= S
0
647 confirmaram Ver todos

presenca

- Filipe Dutra
E Moa Fagundes
- g

E Ana Salac
i Patrida Santos

h Idea Fixa

Figura 2 - Wallpeople Rio de Janeiro - http:
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www.wallpeople.org
www.ideafixa.com/wallpeople

Com intuito de construir o maior mural do mundo, vinte cidades participam de
intervencdo simultdnea. Denominado WallPeople, o projeto cultural chega a Sao
Paulo e Rio de Janeiro no dia 2 de julho de 2011, em locais a serem confirmados.
Fotdarafos amadores e profissionais interagem, colando suas fotoarafias no mesmo
muro, sob o tema universal: "A verdadeira felicidade”.

canseco.com.br/wp-content/uploads/2011/07/wallpeople_header.j

Em dltima instancia, compartilhar é tornar publico algo que um individuo julgue
relevante para ele e para sua parcela de contatos na rede. E apds compartilhar, ter o retorno do
que compartilhou. Caso ndo obtenha nenhuma resposta, isso ndo sera motivo para frustracéo.


https://www.facebook.com/event.php?eid=215247761848262
http://canseco.com.br/wp-content/uploads/2011/07/wallpeople_header.jpg
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Em uma préxima postagem varias respostas poderao vir. "A rede ndo deve ser levada tdo a
sério". (F., 22, estudante de jornalismo).

Conclusoes

Do ponto de vista da comunicacdo e da antropologia, o estudo académico trouxe
ressignificacbes ao verbo “compartilhar”, enfatizado nas redes sociais mediadas pela internet,
além de analisar criticamente os diversos discursos e atitudes comportamentais online. Todo
material coletado permitiu analisar que o conhecimento adquirido nesta pesquisa podera ser
utilizado ndo s6 com fins e nos meios académicos, mas também para estudos de
comportamento e consumo da ferramenta Facebook, implementados na pesquisa de mercado,
marketing e no meio publicitario.

Através do presente estudo, observou-se o panorama de mudanga das geracdes e 0
caminho da informacdo pelo qual o mundo se faz presente: o da interacdo, globalizacdo e
universalizagdo de contetdos, cada vez mais intensos na Geragao Y e nas proximas geracoes.
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