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VOL. III

Em 2016, chegamos a terceira edi¢do do e-book anual que oferece
um panorama da producdo académica realizada no Digicorp - Curso de
Gestao Integrada da Comunicacao Digital em Ambientes Corporativos. O
curso atua na conexao entre a academia e o mercado de trabalho profis-
sional na area de comunicacao. Esta interseccao pode ser percebida nos
trabalhos aqui apresentados e tambem nas producdes dos anos anteriores.
O Digicorp reune uma gama variada de termas de pesquisa gue muitas ve-
zes trazem em sua esséncia a visualizagdo do objeto de pesguisa com um
olhar que une o rigor cientifico académico e a vivéncia pratica do mercado
de trabalho.

Aléem de estimular essa uniao de esforcos entre mercado e academia,
o Digicorp também desafia seus alunos a olhar criticamente para os produ-
tos comunicacionais mais atuais dentro da sociedade. Instigar esta postura
faz com que ultrapassemos o senso comum, tado corriqueiramente difun-
dido, e comecemos a esmiugar os aspectos mais contraditorios e polémi-
cos que envolvem, por exemplo, redes sociais online, aplicativos, softwares,
posturas profissionais diante da tecnologia, entre outros.

Neste terceiro volume, buscamos trazer um recorte do melhor da
producdo académica do Digicorp, apresentando sua variedade ampla e
gualidade de investigacdo. Neste e-book, contamos com a participacdo de

seis autores que contribuem com artigos derivados de seus trabalhos finais



desenvolvidos para o curso. Cada um deles, mostra o qudo heterogéneo é
o campo de pesquisa da comunicagdo € o quio inovadores podemos ser
em nossas ideias e objetos de trabalho.

No primeiro capitulo, Deborah C. K. Carone investiga o impacto e
as transformagdes provocadas pela tecnologia digital no trabalho de equi-
pes de comunicacao interna. Aléem de trazer relatos e impressdes direto do
mercado de trabalho, Deborah apresenta ao final da pesguisa uma matriz
de estagios de evolucédo das empresas com relacao ao uso de ferramentas
digitais para comunicacao interna, criando a possibilidade de categorizagdo
dos locais pesquisados.

Ainda no ambito da tecnologia no trabalho, Rafael da Costa e Silva
Jardim discute o papel do gerente de projetos e a evolugcéo da funcao ao
longo dos anos e das mudancas tecnologicas. Mais uma vez, a pesquisa se
volta para a realidade do mercado de trabalho e Rafael apresenta um pa-
norama dos modelos existentes entre agéncias de publicidade e profissio-
nais da area.

Demonstrando a variedade de possibilidades de pesquisa dentro da
Comunicagéo e do curso, Marcel Fermandes Gugoni discute os objetos e-
ducacionais digitais. A inser¢cao do uso de tecnologia digital dentro do siste-
ma educacional é crescente ao longo dos anos e o livro didatico € um dos
pontos onde este processo pode atuar. Os beneficios da multimidia dentro
dos recursos de educacao e a real utilizacdo desta ferramenta estdo entre os
pontos investigados por Marcel.

Expor-se na redes sociais online € algo cada vez mais comum e
corriquelro entre os usuarios destas plataformas. No entanto, Renato Muller
Silva se utiliza de um olhar critico ao buscar compreender as motivacoes e
particularidades deste processo. Utilizando-se do exemplo de atletas ama-
dores de running, Renato discute a exposicao exagerada, as estratégias de

comunicacao nestas ferramentas e os consequéncias diante do publico.



Ainda na area das redes sociais online, Amanda C. Polato tambem se
apropria do olhar que busca compreender as sinuosidades das ferramentas
e seus usos para discutir a memoria dentro do Facebook. A pesquisadora
Investiga como 0s usuarios constroem sua memoria dentro e a partir dos
reqgistros realizados na plataforma. Por ultimo, buscando a discussdo de uma
ferramenta ainda mais recente, Cintia Amaro Damasceno fala do Snapchat,
do efémero e da privacidade. Com uma caracteristica diferente de todas as
outras redes, o Snapchat desperta a discussao de guais comportamentos
estao sendo estimulados e desenvolvidos junto a seus usuarios.

Com esta diversidade, apresentamos o panorama de pesquisa de
2016 e esperamos gque a leitura seja proveitosa e instigante para todos os

interessados.
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com empregados




Por Deborah C. K. Carone (deborahcarone@gmailcom)

Designer grafica formada pela Universidade Presbiteriana
Mackenzie em S&o Paulo. E especialista em Gestéo Integrada
da Comunicacao Digital em Ambientes Corporativos pelo
Digicorp-USP e hoje atua como consultora de comunicacéao
corporativa.

RESUMO

As tecnologias digitais vém provocando profundas transforma-
¢oes na socledade, na cultura e no comportamento dos individuos.
Entender esse cenario e como ele vem modificando e ampliando as
possibilidades de atuagcédo no campo da comunicagao organizacional
e especificamente, na comunicacac intema, objeto de estudo des-
te trabalho, se faz uma necessidade para os profissionais que atuam
nessas areas hoje. Assim, com base em um levantamento bibliogra-
fico, este trabalho pretende analisar tais transformacdes e a comple-
xidade deste novo cenario, bem como compreender, por meio de
entrevistas com gestores da area, como as organizacoes estao utili-
zando as tecnologias digitais e sociais disponivels em suas estratéegias
de comunicacdo interna. Por fim, pretende-se apresentar uma pro-
posta de mapeamento dos estagios de maturidade das empresas no
usSO desses recursos na comunicacao interna.

PALAVRAS-CHAVE
Comunicacao Interna, Tecnologias Digitais, Estratégias.
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O USO DAS TECNOLOGIAS DIGITAIS
na comunicacao com empregados

INTRODUCAO

Uma ferramenta importante e estrategica para as organiza-
¢des, a comunicacao interna nos ultimos anos vem deixando de ter
uma fungao estritamente tecnica, compreendendo essencialmente
0s processos comunicativos e informativos, e passa cada vez mais
a ‘contribulr para o alcance dos objetivos do negocio, disseminar e
estimular o entendimento de identidade corporativa, promover um
clima organizacional positivo, por meio do alinhamento do discurso
e pratica, e de maior compreensao, gerar engajamento e estimular a
formacao de uma imagem positiva” da empresa (CAPPELLANO, CAR-
RAMENHA e MANSI, 2013).

De acordo com Bambini (2013, p. 13):

A comunicacao interna se constitut em um fator estrate-
glco e vital para a sobrevivéncia das organizagoes e cada
vez mais ganha relevancia com a implantacdo de novas
ferramentas e recursos tecnologicos, que ampliam a ca-
pacidade do homem em se relacionar.

A0 mesmo tempo, o surgimento da internet e das tecnologias
digitais, também objetos de estudo desta pesquisa, vem provocan-
do profundas transformacdes na sociedade, no comportamento dos
Individuos, nas nogdes de espago e tempo, de publico e privado e
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também no campo da comunicacao. De acordo com Corréa (2015,

p. 3):

Com advento das tecnologias digitais e sua respectiva
aplicacao técnica aos dispositivos de expressividade co-
municativa (especialmente as midias classicas— TV, radio,
melos Impressos e audiovisuais) os estudos do campo
da Comunicacao adentram num periodo de reconfigu-
racoes e transformacgdes de conceitos, estabelecimento
de outras correlacdes e evidenciamento das diferencas.
Marcadamente, a partir da instalacao da World Wide Web
(a rede mundial de computadores comercial, de interface
grafica tal como a conhecemos hoje) nos primardios dos
anos 1990 e as continuas (re)evolucdes desde entao, as-
sistimos a uma gradativa dissolugao de fronteiras entre o
conjunto de paradigmas-teorias-modelos-metodologias
vinculados a delimitagéo da Comunicagao no campo de
estudo da transmissao de mensagens por meio de dispo-
sitivos de midia; e a busca de referéncias e correlacoes
em outros campos cientificos das préprias Ciéncias So-
ciais [...].

Assim, concelitos de comunicagao tradicional ganham novas

possibilidades com a mediacao dos dispositivos tecnologicos atuais.
Nesse sentido, de acordo com Duarte e Monteiro (2009, p. 357), ©
modelo de emissor e receptor de mensagens torna-se um ‘proces-

so plural, complexo, multifacetado, dinamico’; a comunicacéo, antes

massiva, passa a ser ‘customizada, segmentada, individualizada’; sur-
ge a ‘cultura da interface, da interacdo do didlogo’, e outras transfor-
magoes conforme ilustra o quadro a seguir:

13



O USO DAS TECNOLOGIAS DIGITAIS NA COMUNICACAQ COM EMPREGADOS

Comunicagao tradicional Comunicagao contemporanea
Foco em produtos Foco em processos
Vertical/descendente Muttilateral
Assimétrica Simétrica em rede
Autocentrada e autorreferente Foco no cidadao, no usuario, no cliente, nos publicos
Emissor —» receptor Processo plural, complexo, muitifacetado, dindmico
Informagao persuasiva Informagao dialégica
Publicidade/divuigagdo jomalistica/eventos Mditiplos instrumentos
Mecanica Orgénica
Massiva Customizada, segmentada, individualizada
Discurso da autoridade Argumentos dos sujeitos
Ferramenta de poder Processo para autonomia, solidariedade, sociabilidade
Receptor passivo Participantes ativos da comunicacgéo
Fragmentagdo Integragédo
Comunicagao do emissor Coconstrugdo, experiéncia conjunta, partilha
Cultura da emissao, da divuigacao Cultura da interface, da interagao, do dialogo
Logica da disseminagao Logica de despertar o interesse, 0 acesso e a compreensao
Transmissao Compartilhamento/cooperagao
Informagao como “espelho da realidade” Informagao como “construgao social”

Figura 1: Comunicacao tradicional x comunicacao contemporanea. Fonte:
DUARTE, 2009, p. 357.

Ainda de acordo com Corréa (2009a, p. 170), as midias digi-
tais tornam-se cada vez mais usuais no processo comunicacional
das organizacdes e, com isso, terrmos como interatividade (possi-
bilidade de interacdo com a informacao), multimedialidade (com-
binacdo de textos, imagens e sons) e hipermedialidade (conexao
de textos entre si por meio de links) passam a fazer parte da rotina

dos ambientes corporativos.

Com a maturidade desses conceitos e, em especial, o de
interatividade, surgem novas possibilidades de colaboracdo, par-

14




COMUNICACAQ DIGITAL VOL III: UM PANORAMA DA PRODUCAQO ACADEMICA DO DIGICORP

ticipacao e expressao do usuario. Este, por sua vez deixa de ser
um receptor passivo de mensagens € ganha papel de destaque no
processo de comunicacao contemporaneo. Kunsch (2006, p. 27)

explica:

A comunicacdo organizacional se apropria da comu-
nicacao gue acontece na sociedade. A mesma con-
vergéncia midiatica com que nos deparamos a todo
O momento esta também presente nas organizacoes.
Ninguém desconhece as profundas mudancgas geradas,
nas esferas econdmica, social, politica e, principalmente,
relacional, com a mudanca de um paradigma analogi-
Cco para o paradigma digital. As tecnologias evoluem de
forma cada vez mais veloz e, com elas, a informacéao e
a comunicacdo no dia-a-dia das organizacdes. A co-
municagcao nas organizagdes, assim como a sociedade,
sofre todos os impactos provocados pela revolucao digi-
tal. Consequentemente, 0 modo de produzir e de veicular
as mensagens organizacionais tambeém passam por pro-
fundas transformacédes.

Com a multiplicagdo das midias digitais na contemporanei-
dade, a chance de ampliacao das possibilidades de uso destes re-
CUrsos na comunicacao com os funcionarios aumenta muito. Uma
pesquisa recente intitulada "WhatsApp, trabalho e comunicacao 2015
mostrou que o aplicativo WhatsApp esta cada vez mais presente no
dia a dia das pessoas, favorecendo a troca de informacgdes, inclusive
entre funcionarios.

O uso das tecnologias digitais para a comunicagado interna ga-
nha relevancia ainda maior se considerada a importancia da internet
e das midias digitais para o brasileiro. De acordo com a Pesquisa Bra-
sileira de Midia sobre Habitos de Consumo de Midia pela Populacdo

1. Disponivel em: <https://drive google com/file/d/0BOSU4E10BobTOWRsb3d0TzZtcEE/view>. Acesso
em: 6 dez 2015,
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Brasileira?, realizada em 2015 pela Secretaria de Comunicacao So-
cial da Presidéncia da Republica, a internet foi apontada por 42% dos
brasileiros, quando questionados sobre qual melo de comunicacao
mais utilizado, perdendo apenas para a TV, com 93% e 46% do radio.
Segundo informagdes desse mesmo relatorio (PBM, 2015, p. 49):

Entre 0s usuarnos, a exposicao € intensa e com um padrao
semelhante: 76% das pessoas acessam a internet todos os
dias, com uma exposicao media didria de 4h59 de 28 a 62
feira e de 4h24 nos finais de semana. Eles estao em busca,
principalmente, de informacdes (67%) — sejam elas noti-
cias sobre temas diversos ou informagdes de um modo
geral —, de diversao e entretenimento (67%), de uma for-
ma de passar o tempo livre (38%) e de estudo e aprendi-
zagem (24%).

Ja quando o assunto e midias sociais, segundo dados de uma
pesquisa intitulada “Brasil Digital Future in Focus 2015%, realizada pela
ComScore, 0 brasileiro que acessa a intermet passa boa parte do tem-
po em redes sociais: em media 9,2 horas por més. A pesquisa tam-
bém aponta que o Brasil é lider no tempo gasto nesses ambientes,
com média de 607% a mais do que o restante do planeta e seguido
por Filipinas, Tailandia, Coldbmbia e Peru. O levantamento conclui ain-
da que o Brasil € o0 "unico pais da America Latina entre as maiores
audiéncias do mundo’, visto que “os usuarios brasileiros ocupam boas
posicoes nas metricas de consumo de pagina e tempo em compara-
¢ao aos usuarios de outros paises”.

Além disso, a presenca das novas geracdes no ambiente de

2. Disponivel em: <http:/fiwww secom gov br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-guantitativas-e-quali-
tativas-de-contratos-atuais/pesguisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 6 dez. 2015.

3. Disponivel em: < hittps:/fwww.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2015/
2015-Brazil-Digital-Future-in-Focus>. Acesso em: 6 dez. 2015
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trabalho e a mudanca de comportamento dos individuos provocada
pela revolugédo tecnologica e a digitalizagdo do cotidiano reforga a
necessidade de praticas e estrategias de comunicacao interna que
atendam aos anseios desses publicos.

Diante desse cenario, buscaremos, ao longo deste artigo, in-
vestigar se as organizagdes tém conseguido acompanhar, em suas
estratégias de comunicacgéo interma, todas as transformacoes provo-
cadas pelas tecnologias e midias digitais na sociedade. Observa-se
hoje que boa parte das empresas nao tem conseguido esse felto, es-
pecialmente em seus instrumentos de comunicagao interna poucas
sdo aquelas que sabem como explorar, da melhor forma possivel,
tantas tecnologias e possibilidades a sua disposicao para se comuni-
car e se relacionar com seus funcionarios.

A COMUNICAGCAO INTERNA DIANTE DAS TRANSFORMAGCOES
PROVOCADAS PELAS TECNOLOGIAS DIGITAIS

De acordo com Corréa (2009b, p. 326), a comunicacao corpo-
rativa recorre “‘cada vez mais a invisivel e poderosa rede de conexdes
providas pelas TICs".

(..) temos atualmente na cena organizacional um prota-
gonismo do bindmio simbidtico informacao-comunica-
cao gravitando em um novo espaco ‘universal totalizante”
de regras proprias e tambem simbiotico— o ciberespaco.
Podemos dizer, portanto, que a comunicacao organiza-
cional fica potencializada pelas tecnologias digitais, as-

4 Corréa (20093, p. 167) se refere as TICs como “as tecnologias digitais de informacédo e comunicacao,
englo-bando tecnologias de conexao e transmissao de dados por meio de redes digitais e tambem os
sistemnas, as fer-ramentas, as plataformas e os ambientes possibilitados por meio das redes digitais para
a consecucao dos pro-cessos de informacac e comurnicacao da sociedade’
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sumindo um importante papel estratégico de integracao
de discurso e de complexificacéo de processos, exigindo
uma postura planejada de forma sistematica para seu su-
cesso (Corréa, 2009b, p. 319).

Para que uma organizacao se destaque em melo a esse cena-
1o, € importante levar em consideracdo os conceitos de comunica-
céo digital integrada, conforme complementa Corréa (2009b, p. 321):

Sistematizada, a comunicagdo digital integrada € cons-
truida a partir de uma avaliacdo de cada agdo comunica-
cional prevista para as trés grandes vertentes da comuni-
cacao integrada - institucional, iInterna e mercadologica
— e de seu cotejamento perante o publico a que se dirige,
bem como dos niveis de eficiéncia ampliada, casoc a acao
seja executada por meio do uso das TICs.

Posto que "a comunicacao organizacional tem por fungao es-
tabelecer os canais de comunicacao e as respectivas ferramentas para

que a empresa fale da melhor maneira com seus diferentes publicos’
(Corréa, 2009b, p. 321) e diante de uma multiplicidade cada vez maior
de meios de comunicagao proporcionados pelas tecnologias digitais,

a autora destaca ainda destaca que:

A presenca de qualquer organizacao em ambiéncias di-
gitais deve estar sustentada pela correlacéo das seguintes
instancias da vida corporativa: a cultura e a imagem orga-
nizacionais; 0s propositos e as intencdes pretendidos com
acdes de comunicacao digital; os publicos ou stakehol-
ders com 0s guais dialoga, bem como as mensagens que
reflitam esta organizacdo, simultaneamente, para todos
e cada um deles. Todas as instancias sdo mediadas pelo
que denominamos ferramentas de comunicacao digi-
tal, as quais dao forma aos conteudos e as mensagens
explorando, conforme © caso, recursos de hipermidia,
design e arquitetura da informacéo (Corréa 2009b, p. 328).

Alem disso, € preciso ter em mente que 'nem todo processo
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comunicacional de uma organizacao e digital ou digitalizavel e nem
toda TIC € adequada a proposta de comunicacao integrada de uma
dada organizacao’ (Corréa, 2009b, p. 321).

Observa-se ainda que a comunicacao interna tem uma relacao
muito proxima com a cultura corporativa. De acordo com Cappella-
no, Carramenha e Mansi (2013, p. 39):

A Cultura Organizacional € parte constitutiva da Identi-
dade Corporativa. E ela que define "padrdes” de compor-
tamentos e atitudes, reconhecidos como corretos para
aquele determinado grupo de pessoas. Desta forma, bali-
za 0 comportamento coletivo atual como um filtro, pelo
qual se estabelece a maneira de agir e de ser da empresa.

E tal como direciona o comportamento dos individuos e do
grupo, deve nortear também toda e qualquer pratica de comunica-
cdo de uma organizacao. Isso nos leva a acreditar, conforme propos-
to por Formanchuk (2010), que ndo € possivel conceber que uma
organizagdo tenha uma comunicacdo do tipo 2.0, se a sua cultura
organizacional ndo for 2.0 — ou seja, uma comunicacao interna 2.0
pressupde obrigatoriamente uma cultura 2.0.

O conceito de comunicacao 2.0, que também vem sendo apli-
cado em outras areas do conhecimento, a exemplo do marketing, de-
riva do conceito de Web 2.0, que de maneira resumida, esta associado
a conceitos, como interatividade, participacao e colaboracao entre os
Individuos. Trata-se de um modelo que rege as praticas de comuni-
cacao contemporaneas e esta diretamente relacionado ao surgimen-
to de novas midias e tecnologias digitais.

Aqui abrimos um paréntese para mencionar que Corréa
(20093, p. 178) também sugere ‘graus de posicionamento” em relacdo
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as praticas das organizacoes em ambiéncias digitais:

Procuramos sistematizar essas possibilidades de posicio-
namento da comunicacao digital em dois grupos, defini-
dos a partir do grau de envolvimento e imersao do usua-
1o no conteudo da comunicacao digital disponibilizada
por uma organizagdo: o posicionamento 1.0, denotando
uma comunicacao digital mais informativa; e o posicio-
namento 2.0, refletindo urma estratégia mais participativa.

Os quadros, a seguir, propostos pela autora, llustram bem cada
um desses cenarios, comressalvas as mencgoes a algumas plataformas
ja em desuso nos dias de hoje, como Orkut, MySpace, Digg, Flickr, por
exemplo. Cientes de que nao faltam representantes para substitui-las,
o destaque fica por conta das caracteristicas tecnicas e possibilidades
de comunicacéo e participacdo do usuario, independente das ferra-
mentas utilizadas.

: Instrumentos e Formas de
Caracteristicas =
T ferramentas de participagio
técnicas =Tk T
comunicagio do usuirio
Websites
(portais, hotsites,
intranet, etc.
_]omqi,s . ) Fale conosco
Mul¢éimedialidade LB lo;lwlinc Féruns
Hipermedialidade Bhimianis Bate-papos
e (transposigio .
Interatividade : Faq’s
de veiculos da B
midia tradicional) q
E-mails
Newsletters

Figura 2: Cenario 1.0 da comunicacio digital. Fonte: CORREA, 2009a, p. 179.
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s T Instrumentos e Formas de
P ferramentas de participagio
técnicas . = o
comunicagio do usudrio
Expressdo/Opinido Expressio/Opinido
Multimedialidade Blogs * Wikis * SMS Blogs + Wikis » SMS
Hipermedialidade Comunidades Comunidades
Interatividade (Facebook, Orkut, (Facebook, Orkut,
MySpace, Twitter) MySpace, Twitter)
*
' Produgio Produgio
Contedo gerado YouTube * Flicks YouTube * Flicke
pelo usudrio Picasa * Podcasts Picasa * Podcasts
Compartilhamento SlideShare SlideShare
CD g Publicagao/Avaliagio Publicagao/Avaliagio
s Digg * Slashdot Digg * Slashdot
Overmundo Overmundo

Figura 3: Cenario 2.0 da comunicacao digital. Fonte: Corréa, 2009a, p. 180.

Assim, retomando as ideias de Formanchuk (2010), uma cul-
tura 2.0 deve favorecer, entre outras coisas, 0 dialogo, a cooperacao,
a formacao de valores, 0 empreendedorismo, a descentralizacéo e a
Interatividade.

DIGITAL WORKPLACE: UMA TENDENCIA QUE VAI ALEM DA
INTRANET E DA COMUNICAGCAO INTERNA

Em paralelo aos modelos mencionados acima, destaca-se ain-
da como uma tendéncia que extrapola 0 campo da comunicacao
Interna e esta por vezes associado a uma ideia de evolucao do canal
intranet, mas que, devido a sua relacdo de proximidade com a area
e com O ambito intemo das organizagdes, nao podemos deixar de
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mencionar, gque € o conceito de Digital Workplace.

De acordo com Ephraim Freed (2015), do DWG - Digital
Workplace Group, um grupo de consultoria e referéncia no assunto
de intranets e ambientes de trabalho e praticas digitais, trata-se de
um termo antigo, pouco difundido, com registros em artigos publi-
cados de meados do anos 2000, mas que em 2009 passou a ser uti-
lizado por Paul Miller, CEO da organizacdo, na tentativa de descrever
uma enorme mudanga no campo do trabalho e como ela acontece.

O termo hoje tem estado na pauta e no radar das maiores
consultorias do mundo, como Delloite, Accenture, PwC, Capgemini
e McKinsey. Nesse sentido também, em 2015, o Gartner rebatizou ©
nome de sua conferéncia anual para Digital Workplace Summit, con-
forme relata Freed. No website do evento, realizado em maio deste
ano, a consultoria alertou: em 2017, 25% das organizacdes vao perder
sua posicao no mercado devido a digital business incompetence,
ou seja, a ‘falta de uma resposta holistica™ as tendéncias de consu-
merizacao que maodificam e melhoram o processo do trabalho, ar-
gumentando que nao se trata apenas da introducao de ferramentas
e tecnologias, mas sim de repensar estrategicamente como engajar
pessoas e como esses dispositivos podem ajudar a contribuir no tra-
balho dos funcionarios. A consultoria prevé ainda o nicio de uma
nova era de engajamento dos funcionanos, cuja aplicacao de con-
ceitos de digital workplace permitirao melhorar a produtividade do
trabalho, as experiéncias com aplicativos mobile e softwares e ate
mesmo a sinergia entre as areas de Recursos Humanos e TL

5. Texto original, traducdo da autora: By 2017 25% of organizations will lose their market position due to
"digital business incompetence”. The reason: lack of a holistic response to how consumerization trends
change how work is best accomplished. It's time to get serious about creating a digital workplace that
enables new and more effective ways of working. But leveraging tools and technologies alone will not
suffice. What's needed is a strategic rethinking of how people engage and how tools help employees get
their work done.
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Ainda de acordo com Freed, embora o0 termo venha sendo
utilizado ja ha alguns anos, a 1dela de digital workplace ainda € emer-
gente e as definicdes ainda sdo diversas e ndo muito esclarecedoras.
Uma definicdo bastante comum e a que descreve o digital workplace
como ‘a intranet interligada a outros sistemas da organizagao’. Para
Freed, porem, esta € uma definicao um pouco limitada, por estar mui-
to centrada em intranets e tecnologias. Segundo ele, o conceito de
digital workplace € muito mais amplo do que o conceito de intranet.

Matthew W. Cain, vice-presidente do Instituto Gartner, tam-
bém segue nessa linha, ao definir o digital workplace como “‘um es-
forco continuo e deliberado para oferecer um ambiente digital mais
consumer-like®, facilitando praticas de trabalho inovadoras e flexi-
veis’. A definicdo do “IT Glossary’, disponivel no site do instituto, diz
ainda que ‘o Digital Workplace possibilita novas e mais eficazes for-
mas de trabalho; aumenta o envolvimento e agilidade dos funciona-
rios; e explora estilos e tecnologias orientadas para o consumidor”’

Por fim, uma definigado mais recente, proposta por Freed e que
vale a pena mencionar € a que descreve o digital workplace como
‘a experiéncia do trabalho por meilo do uso coletivo de dispositivos
conectados, software e interfaces” De acordo com o autor, essa defi-
nicao pode ampliar o ambito do digital workplace, para abranger sua
relacao com departamentos organizacionais comuns, como Comu-
nicagao Interma, Recursos Humanos e outros, alem de abordar temas
como O engajamento de funcionarios, gestdo do conhecimento e

6. Por consumer-like, entendemos a tendencia em considerar o usuario um consumidor dos produto-
sou servicos gue a empresa desenvolve, levando em conta seu comportamento, seus interesses, suas
expectativas, assim como ocorre no marketing e na publicidade, por exemplo.
7 Texto original — The Digital Workplace enables new, more effective ways of working; raises emplo-
yee en-gagement and agility; and exploits consumer-oriented styles and technologies. Disponivel em:
<http:/Awww gartnercom/it-glossary/digital-workplace>. Acesso em nov. 2015.
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cultura organizacional.

Baseada em artigo de Paul Miller®, a imagem abaixo ilustra, de
forma bastante pratica, algumas das principais tendéncias do concei-
to de digital workplace.

8 Tendéncias em Digital Workplace

1. Uma unica interface (com aplicacoes no background)
2. Massiva (mas oculta) integra¢ao de dados

3. Salvo “na nuvem”, com acesso em tempo real por
qualquer dispositivo, onde quer que eu esteja

4. Personalizacdo maxima, potencializada por grandes doses
de contextualizacao

5. Camada social consistente, potencializando buscas ricas e
proativas de informacoes e de pessoas

6. Integracdo com o ambiente fisico

Comunicacao integrada

8- Gamlflcacao EBasendo no aadgo e Foul Miler
hitp Maare cmsvie comiomsfsccinl busnessS componends of 8-ty ategrated dgialworkplace 02 T4ET php

Figura 4: 8 tendéncias em digital workplace.
Fonte: Apresentacao Ricardo Saldanha — Digital Workplace — Universo Totvs®

~J

A COMUNICAGCAO INTERNA DIGITAL NA PRATICA

Com o objetivo de compreender como todas essas transfor-
macdes na sociedade e na comunicacao organizacional vém sendo
refletidas especificamente no campo da comurnicacao interna, de for-
ma pratica e objetiva, fol realizada uma sondagem com profissionais
atuantes na area de comunicacao interna em empresas de segmen-

8 Disponivel em: <http://www cmswire com/cms/social-business/8-components-of-a-truly-integrated-
digital-workplace-027487 php?pageNum=2>. Acesso em: nov. 2015.

9. Disponivel em :<http://pt.slideshare net/InstitutolP/digital-workplace-universo-totvs>. Acesso em: nov.
2015.
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tos diversos.

Por meio de um formuléario online® com 16 questdes, sendo
14 de multipla escolha, procurou-se entrevistar, preferencialmente,
gestores ou responsavels pela area em suas organizacdes, por enten-
dermos que esses profissionais detém uma maior quantidade de da-
dos e percepcdes sobre a atuacao e posicionamento da area diante
deste tema.

A sondagem, sem finalidade cientifica, fol divulgada durante o
periodo de 20 a 26 de outubro de 2015 para a rede de contatos da
autora da pesquisa e tambem em grupos do Facebook e LinkedIn,
especializados nos assuntos Comunicacdo Interna, Comunicacao
Corporativa e Relacdes Publicas. O resultado dessa divulgacdo ge-
rou uma amostra por conveniéncia, composta por 19 profissionais;
alguns deles integrantes dos grupos acima mencionados que se dis-
puseram a responder o questionario e outros oriundos da propria
rede de contatos da pesquisadora (incluindo tanto contatos diretos
como também indiretos, ou seja, indicacdes de outros profissionais
da area nao conhecidos pela autora).

Por meio do estudo, contatou-se que:

* As equipes dedicadas a area de comunicacao interna, de maneira
geral, sdo enxutas (de 1 a 4 funcionarios), se levarmos em conta o
porte das empresas entrevistadas — a maior parte com mais de 500
funcionarios. Alern disso, boa parte delas desenvolve todo o trabalho
internamente, sem apoio de agéncia;

« Ainda predominam os jornalistas na composicao das areas, porem,
destaca-se uma presenca consideravel de publicitarios, fato que pode
ser considerado positivo, pois sao profissionais que, teoricamente,

10. Questionario online realizado por meio do Google Drive. Disponivel em: <https://docs google.com/
forms/d/1snRv9ckOTSngKyZs76GbnHgLnppbrXaY8EQ9zB56sQ/viewform>. Acesso em: 28 out. 2015
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possuem algum conhecimento em design, fator importante na co-
municacdo contemporanea;

» Veiculos impressos, como jornais, revistas, folhetos, boletins e caixa
de sugestoes tém sido pouco utillizados pelas empresas pesquisadas.
Encontros, reunides e mural estdo entre os canais tradicionais mais

utilizados pelas areas;
Gréfico 1: Mapeamento de uso dos canais tradicionais

Folhetos e Boletins
Revista Impressa
Jornal Impresso
Mural

Caixa de Sugestdes
Eventos

Encontros e Reunides

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B N3o é utilizado
H Utilizado esporadicamente

® Utilizado frequentemente

+ Uma consideravel incidéncia de canais digitais ndo sdo utiliza-
dos pelas organiza¢cdes na comunicacdo com empregados. E-mail /
newsletter e a intranet / portal sdo os canais mais utilizados enquanto
blog, revista digital, redes sociais internas e Apps mobile se destacam
entre os menos utilizados;
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Webchat / Webcast
Rede Social Interna
Blog

Whatsapp

SMS

TV Corporativa

App Mobile

Revista Digital
Mural Digital

Intranet / Portal

E-mail / Newsletter

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

W Nao é utilizado
M Utilizado esporadicamente

I Utilizado frequentemente

Grafico 2: Mapeamento de uso dos canais digitais

» Mais da metade dos entrevistados realiza as adequacdes necessarias
para cada tipo de canal, levando em contas suas caracteristicas, lin-
guagens e formatos e um percentual bastante significativo monitora
0s canais digitais, utilizando os dados extraidos para a tomada de de-
cisdes da area;

» Dentre os conceitos contemporaneos mais utilizados pelas organi-
zacOes participantes, destacam-se:

« A integracdo e alinhamento da visao estratégica, discurso uniforme
e coeréncia das mensagens veiculadas para o publico intermo e de-
mais publicos, o que compreende o conceito de comunicagao orga-
nizacional integrada proposto por Kunsch (2009), requisito basico para
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gualquer atuagao estratégica em comunicacao;

» O uso de recursos multimidia, como videos, imagens e audios, carac-
teristicas basicas da ambiéncia digital, ainda que a aplicacdo dos con-
ceitos de arquitetura da informacao, usabilidade e design, nao seja
proporcional a esse resultado na amostra analisada;

« A participacdo dos funcionarios por meio de comentarios, rankings
ou avaliacdes, fato que deve ser considerado bastante positivo, dado
gue a maior parte dos gestores sinalizou uma postura ativa da organi-
zacao diante dessas interacdes, participando de conversas ou respon-
dendo duvidas e comentarios, por exemplo.

integracdo e alinhamento da visdo estratégica, discurso uniforme e coerénciadas...
aplicacbes de multimidia (videos, imagens, dudio etc)
participacdo dos funcionarios por meio de comentarios, rankings ou avaliagdes
convergéncia de contelidos entre os canais tradicionais e digitais (e vice-versa)
apoio 2 processos de trabalho e de negocios
acriacdo de um ambiente de colaboracio e troca de experiéncias e conhecimentos
aaplicacdo de conceitos de arquitetura da informacdo, usabilidade e design
informacdes just-in-time
publicacdo de conteldos gerados pelos proprios funciondrios
formacdo de base de conhecimento / memdria corporativa
acesso- em um unico local/interface - a todos os sistemas da empresa
ampla integraco de dados com os sistemas da empresa

dados “na nuvem”, com acesso em tempao real por qualquer dispositivo, onde quer...
aidentificacdo de pessoas e especialistas / descoberta de novos talentos

camada social consistente, potencializando buscas ricas e proativas de informagoes...

possibilidade de personalizacdo maxima/customizacdo pelo funcionario

gamificacdo

m Utiliza m Nio utiliza

Gréfico 3: Mapeamento da aplicacédo de novos conceitos na comunicagéo

Diante desses apontamentos, observa-se que as organiza-
¢coes, apesar de reconhecerem a importancia das tecnologias digitais
no cenario contemporaneo, ainda caminham para uma maturidade
digital no &mbito da comunicac¢do interna, isto é, ainda se encontram
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Nno processo de evolugao.

E unénime entre os profissionais que atuam na area a necessi-
dade de se apropriar de tais recursos nos processos comunicacionais,
e embora se observe que as organizacoes ja percorreram um bom
caminho nesse sentido, ainda ha muito para evoluir. Dados da son-
dagem revelaram que importantes conceitos, COmo apoio a proces-
sos de trabalho e de negocios, convergéncia de conteudos, criacao
de um ambiente de colaboracdo, publicacéo de conteudos gerados
pelos funcionarios e veiculagéo de informagoes just-in-time foram
mencionados por aproximadamente metade dos gestores apenas.

Aléem disso, questdes como 0 acesso em um unico local a to-
dos os sistemas da empresa, bem como a integracao de dados entre
eles, camada social consistente, personalizacao maxima pelo funcio-
nario, gamificacao e até mesmo a simples possibilidade de armazenar
dados 'na nuvermn’ também chamaram a atencéo pela baixa aplica-
¢ao nas organizagdes entrevistadas. Agui, novamente, chamamos a
atencao a questao da mobilidade, justificada pela onipresenca dos
celulares e smartphones no cotidiano dos funcionarios e, aparente-
mente, pouco considerada nas praticas de comunicacao interna das
organizacdes representadas na sondagem.

Um ponto importante a ser considerado no estudo € que, a
comunicacao interna vai muito além dos canais que s&o utilizados,
seja para veicular informacdes ou ate mesmo para se relacionar com
O publico interno — para que possamos avalia-la, € preciso, antes de
tudo, lancar um olhar profundo sobre a cultura organizacional. Esta
pesquisa, porem, nao teve esta pretensao, visto que, como dito, tem
como objetivo observar quais as praticas que vem sendo adotadas
pelas organizacdes no que diz respeito ao uso das midias digitais
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na comunicacao interma. Assim, tendo como foco exclusivamente
essa abordagem, constatou-se uma dificuldade das organizagoes em
utilizar a0 maximo 0s recursos tecnologicos hoje disponivels, assim
como afirma Martinelli (2015, p. 346):

Por mais que ferramentas e aparatos cibernéticos estejam
disponiveis para utilizacdo das empresas, de um modo
geral, nao e possivel observar em larga escala os avancos
no uso de recursos inovadores e atuals na comunicacao
com empregados.

Assim, a hipotese de que nem todas as organizagdes tém conse-
guido acompanhar, emritmo equivalente, as transformacoes provocadas
pelas tecnologias e midias digitais na sociedade se confirma. Os resulta-
dos da sondagem mostraram que, considerando nao apenas 0 uso dos
canais digitais a disposicao, mas, sobretudo, a aplicacao dos conceitos
contemporaneos decorrentes do uso dessas tecnologias, poucas tém
conseguido absorvé-los em seus instrumentos de comunicagao intema,
ainda gque seu uso possa ser considerado como essencial por mais de
90% dos gestores entrevistados. Pelo menos 1sso € 0 gque observamaos
no campo especifico da comunicagac com empregados, que, parece
caminhar a passos bem mais curtos do que caminha a comunicagao
mercadologica por exemplo. Esta ultima, ja berm mais familiarizada com
as novas linguagens digitais, parece hoje conseguir explorar mais € me-
lhor os recursos tecnologicos a disposicao, num esforco continuo para
conquistar e atender aos anselos dos seus consumidores.

COMUNICACAO INTERNA DIGITAL: DO BASICO AO AVANCADO
O estudo possibilitou ainda, com base no levantamento biblio-
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grafico e na sondagem realizada, a proposta dos seguintes estagios
de amadurecimento da comunicagao interna digital, resumidos no

quadro a seguir.

Estagio Inicial

Estagio Intermediario

Estagio Avancado

e Integracao e alinhamento
da visdo estrategica, discur-
so uniforme e coerencia das
mensagens veiculadas para o
publico interno e demais pu-
blicos;

» Aplicagbes de multimidia
(videos, imagens, audioetc.)

 Informacdes just-in-time;

» Convergéncia de conteu-
dos entre os canais tradici-o-
nais e digitais (e vice-versa);

* A aplicacao de conceitos de
arquitetura da informa-céao,
usabilidade e design;

« Formacdc de base de
co-nhecimento / memoria
corporativa.

» Todos os itens do

estagio inicial

+

» Participacédo dos funciona
-1os por meio de comenta
-1os, rankings ou avaliagdes;

» A criacédo de um ambiente
de colaboracao e troca de ex-
periéncias e conhecimentos;

+ Publicacédo de conteudos
gerados pelos proprios fun-
clonarios,

+ A identificacdo de pessoas e
especialistas / descoberta de
novos talentos.

* Todos os itens do

estagio inicial e interme-
diario

_i_

« Apoio a processos de
trabalho e de negodcics;

« Ampla integracdao de dados
com os sistemas da empre-
sa;

e Acesso — em um unico lo-
cal/interface - a todos os sis-
temas da empresa;

e Dados 'mna nuvem’, com
acesso em tempo real por
qualquer dispositivo, onde
quer que eu esteja.

« Possibilidade de personali-
zagao maxima/customizacio
pelo fun-cionario;

« Camada social consistente,
potencializando buscas ricas
e proativas de informagoes e
de pessoas;

« Gamificacao.

Tabelal: Estagios de maturidade propostos e suas caracteristicas

O cruzamento do quadro acima proposto com as respostas
apontadas pelos profissionais e gestores da area, também confirma
as afirmacdes anteriores de que ainda ha muito espaco para evolu-
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¢do na area de comunicacao interna. Dados da sondagem revelam
que conceltos basicos foram 0s mais apontados pelas organizagdes
representadas, sequidos pelo estagio intermediario e, por fim, o avan-
cado, na seguinte proporcdo conforme ilustra o grafico a seguir:

M Basicos
E Intermediarios

B Avancado

Grafico 4: Uso dos conceitos basicos, intermediarios e avancados na
comunicac¢ao interna

Observou-se ainda que embora algumas organizacdes apli-
gquem conceitos intermedianos, a exemplo da participagéo de funcio-
narios por meio de comentarios, rankings ou avaliagcoes, elas ainda
falnam na aplicacdo de conceitos considerados basicos, como por
exemplo, a idela de informacgodes just-in-time, que desde o surgi-
mento da internet e atée mesmo considerando © uso dos recursos
mais basicos de comunicacao, como o e-mall, ja possibilita sua apli-
cacao, sugerindo assim a presenca de outras barreiras, COmo a ques-
tdo cultural, por exemplo, para sua utilizacao.

Com base em outras pesquisas apresentadas no estudo, vimos
tambeém que o estagio de amadurecimento da organizagdo gquanto
ao uso das midias digitais pode variar de acordo com o segmento de
atuacao da empresa, © gue nao pode ser avallado na presente analise
devido a reduzida amostragem da sondagem.
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Por fim, concluimos que, ainda que O cenario contempora-
neo nao nos permita mais olhar a comunicacao e nem o funcionario
com os olhos de alguns anos atras, € preciso caminhar com caute-
la, evitando o deslumbre natural diante das diversas possibilidades e
beneficios proporcionados pelas tecnologias digitais, como vimos ate
aqui. Assim, olhar para a cultura organizacional € O primeiro passo
rumo a uma postura mais madura na comunicacao interna diante das
tecnologias digitais.
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RESUMO

Este artigo tem como tema de pesqguisa a analise e mapeamento dos
modelos de gestao de projetos em agéncias de publicidade que atuem
no ambiente digital. © método empregado para coleta de dados foi
a entrevista estruturada com profissionais de gestao de projetos que
estavam atuando neste mercado no momento da aplicagdo. Para o
entendimento desta pesquisa, fez-se necessario tambeém um estudo
sobre internet, sociedade em rede, visibilidade, evolucdo do mercado
publicitario nas ultimas decadas, o papel do gerente de projeto dentro
das organizacdes e tambem as trés principais tecnicas de gestao.
Desta forma, se fez necessario tambem uma analise do perfil destes
profissionais e como se caracteriza a funcao de gerente de projetos
onde trabalhnam. Como conclusdo, entendemos que a disciplina
de Gestdo de Projetos deve amadurecer, assim como o mercado
de publicidade digital brasileiro, a fim de evoluirr tecnicamente
em modelos de gestdo que auxiliem na operacdo das agéncias.

PALAVRAS-CHAVE
Gestéo de Projetos, Gerenclamento, Scrum, Kanban.
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INTRODUCAO

Seguindo um caminho evolutivo na Comunicacdo e com ©
aprimoramento e desenvolvimento da tecnologia, todas as formas
ganharam novas possibilidades com a digitalizacdo, onde nas ulti-
mas decadas observamos o crescimento maduro do ambiente digital
e, consequentemente, a comunicagao acompanhando lado a lado
todo este processo, em constante transformacao.

Essa evolucao acaba tambeém atrelada a crescente utilizacao
de mudancas na maneira de operar e conduzir 0s negocios e proces-
SOs N0 ambiente empresarial, onde a maior transformacgao se da pelo
poder de voz e iInformacao que estes novos meios proporcionam e
que, consequentemente, aumentam a competicédo encabecada por
consumidores muito exigentes e informados que buscam qualidade,
precos e prazos adequados a realidade. Desta forma, os clientes ga-
nham espaco e atencac dentro destas organizacdes, influenciando o
processo de comunicacao dessas, fato que marca uma profunda mu-
danca no modelo tradicional de comunicacdo. Como consequéncia
disso, € possivel otimizar o investimento no cenario digital que acaba
por ser cada vez mais assertivo e com rapida possibilidade de analise
de resultados, onde tomadas de decisGes ao longo do percurso sao
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tidas como naturais sempre buscando © melhor resultado.

As ultimas décadas foram marcadas por grandes transforma-
¢cOes acompanhadas por uma forte concorréncia industrial, onde as
agéncias de publicidade tiveram que se adaptar aocs novos tempos
com o risco de nao sobreviverem num mercado cada vez mais acir-
rado. Desta forma, podemos considerar a funcao de gerente de pro-
jeto como um dos principais agentes desta mudanga dentro das or-
ganizagoes e agéncias de publicidade, que junto com a evolugao dos
processos de gestao, colaboraram com o controle das informagoes e
entregas digitais. Essa funcao, normalmente possui experiéncia prati-
ca e técnica aliadas a conhecimentos administrativos qgue sao fatores
determinantes para que projetos e organizacdes, consequentemente,
obtenham sucesso.

Tendo isso em vista, este artigo busca entender como o mer-
cado de publicidade digital brasilerro reconhece a importancia das
boas praticas e metodologias em gestao de projetos digitais na con-
ducéo de entregaveis em constante evolucao que misturam uma
gama diferenciada de profissionais e tecnologias.

PANORAMA GERAL DAS AGENCIAS DE PUBLICIDADE NA SO-
CIEDADE EM REDE

A sociedade vem se apropriando das tecnologias e de certa
maneira adaptando-as ao que a propria socliedade acaba por fazer.
Isso se reflete nas empresas, onde tanto os trabalhos intermos das
organizagdes como tambem a relacdo com os clientes e negocios se
da por meio da rede (CASTELLS, 2004).

Pode-se entender que a intermet ndo € capaz de mudar 0s
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comportamentos e sim gue eles € guem mudam a internet, onde a
tecnologia evolul para a convergencia de midias, mobilidade, com-
pactacao de arguivos e velocidade, tendo o poder baseado na co-
municacao e informacdo. Nesse momento de constante interacao
por meio da rede, existe uma cultura ‘agorista’; do imediato, onde
tentamos desfrutar o maximo possivel do presente que, somente o
presente ¢ considerado importante (BAUMAN, 2014).

Mas para a interacao ser efetiva, ela necessita de inumeros fa-
tores e que estes sejJam compreendidos. Um bom exemplo € o caso
da publicidade digital que busca atender a uma serie de publicos para
propagar a comunicacao de seus clientes sugerindo novos estilos e
ate mesmo novas culturas.

A PUBLICIDADE NA ERA DIGITAL

Estamos vivenciando uma constante evolucao no modo de se
fazer comunicacao, principalmente com a importancia gue os meios
digitais ganham no mercado publicitario puxados pelos seus clientes,
no caso as organizacgdes, que mudam de forma constante a maneira
de se comunicar com seus publicos sempre buscando a otimizacao
de recursos e metrificacao para avaliar © seu desenvolvimento.

Tudo 1sso corrobora o0 modelo de gestao da comunicacao di-
gital, onde o investimento € menos dispendioso e novos formatos
de midia, conteudo e solucdes vao aos poucos tomando conta do
mercado de publicidade brasilero, algo que ja aconteceu com maior
antecedéncia em paises da Ameérica do Norte e Europa. Tudo isso vai
ao encontro do pensamento de Corréa (2009).
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Hoje a relagdo organizacdo / tecnologias digitais / co-
municacao tem como um dos pontos mais sensiveis a
adequacéo de ntmos: a rapidez da inovacao digital e as
diferencas em sua absorcdo e implementacao por parte
da organizacao (delimitada pela estrutura) e dos publicos
(motivados pelo protagonismo adquirido). Tal adequacao
exige das organizacdes e dos profissionais de comuni-
cacao novos posicionamentos e conhecimentos, muita
flexibilidade e a criatividade do planejamento e na gestao
dos processos comunicacionais (CORREA, 2009, p. 163).

Assim como Lent (2015) sinaliza, possivelmente estarmos vi-
venciando a “hora da internet” no mercado publicitario brasileiro.
Tudo 1sso sendo influenciado pelo fato de novos formatos de midia
com remuneracao inferor ao que era de praxe em televisao, jornais e
revistas; bem como também novas empresas e profissionais cada vez
mais competentes e inovadores no mercado.

O mercado externo ja se deu conta disso ha alguns anos, onde
vem investindo no Brasil adquirindo agdes ou até mesmo comprando
100% de algumas agéncias de publicidade nacionais. Um caso re-
cente € a aquisicao da agéncia Talent pelo Publicis Group (terceiro
maior grupo de comunicacao do mundo), que recentemente, adi-
clonou o0 nome Marcel na agéncia consolidando a Talent Marcel' no
ano de 2015, uma agéncia forte na comunicacéo off-line. Com isso,
a agéncia busca se recolocar no mercado trazendo solug¢des 360°
unificando o off-line com o online em busca do melhor investimento
e retorno dos seus clientes.

Esta mudanga faz com que a internet na publicidade ganhe ainda
mais relevancia. Pinho (2003) sinaliza dez singularidades que diferenciam

1 Fonte: http:/fwww meioemensagem com br/home/comunicacao/noticias/2015/10/06/Talent-ga-
nha-sobrenome-Marcel-e-novo-CEQC html (acesso em 06 de dezembro de 2015).
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a comunicacao digital das mudias tradicionais: nao-linearidade, fisiolo-
gia, iInstantaneidade, dirigibilidade, qualificagao, custos de producao e
velculacao, pessoalidade, acessibilidade, recepcao ativa e possibilida-
de de interatividade.

Mudancas como a da Talent s&ao s6 um exemplo dos inumeros
casos similares encontrados no nosso mercado, onde outras agén-
clas acabam por montar seus bracos digitais dentro da propria estru-
tura com o objetivo de aumentar o volume de trabalhos e influéncia
estratégica com o0s seus clientes. Exemplos disso sao agéncias como
a propria Publicis Brasil, AlmapBBDO, DM9DDB, WMcCann, entre ou-
fras.

Ja agéncias como AGZ2 Nurun e Cubocc, que originalmente
nasceram num ambiente digital, hoje abrem as suas portas para tra-
balhos que ndo necessariamente sejam 100% digitais. Isso € um refle-
X0 da mudanca gue nossa comunicacao vem passando nos ultimos
anos com um objetivo unico de sempre entregar aos clientes as me-
lhores solucdes de forma integrada?.

E neste cenario de revolugcdo do mercado de comunicacao
digital em que as agéncias de publicidade brasileiras se encontram,
e possivel entender a necessidade e importancia do profissional res-
ponsavel pelo gerenclamento de projetos, que ainda € considerado
um novo cargo dentro da area de comunicagao, mas visa sempre
atender a crescente demanda tanto interna, quanto dos clientes em
relacao ao digital.

Esse profissional auxilia junto as demais areas estrategicas a
formulagcdo de um planejamento geral com o objetivo de oferecer ©
maior numero de possibilidades de acdes digitais adequadas a reali-

2. Fonte: http:/fwwwviuisso com br/2015/08/27/its-the-end-of-the-world-as-we-know-it %4 E2%80%8A
-%E2%80%8Ana-publicidade-brasileira/ (acesso em 06 de dezembro de 2015).
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dade de investimento, onde sempre acompanha desde a concepgao
até o desenvolvimento do trabalho como um todo, sendo responsa-
vel por gerenciar o time, fornecedores, orcamento, prazos e rentabili-
dade financeira dos projetos.

Para que esta visibilidade que os clientes das agéncias desejam
seja alcangada, € necessario que tanto os profissionais, cComo 0s pro-
cessos dentro das empresas sejam de certa forma claros e eficientes
e 0 papel do gerente de projetos € crucial neste fluxo de promocao
de produtos e servigos no ambiente digital. Isso porque, por meio
da comunicac¢ao digital o cenario da publicidade ganhou agilidade e
maleabilidade, onde campanhas online podem ser lancadas, atuali-
zadas e/ou canceladas de forma imediata sem custos elevados. Além
disso, a interatividade dos publicos com as marcas se tornou item
Importante na jornada do consumidor, que pode analisar, pesquisar,
comparar, testar e por fim, comprar.

O GERENTE DE PROJETOS NAS AGENCIAS DE PUBLICIDADE

E cabivel imaginar que o cargo de gerente de projetos como
conhecemos hoje em dia tenha vindo exportado das fabricas de soft-
ware. 1sso néo esta de certa forma errado, no entanto € importante
pensarmos mais longe e analisar alguns dos feitos significativos da
historia, como por exemplo as piramides do Egito, a Muralha da Chi-
na, o Coliseu em Roma etc.

A construcdo civil, a arquitetura, a engenharia entre outras
areas, se complementam como campo de aplicacdo da disciplina de
Gestdo de Projetos, porém, somente com a Revolucdo Industrial no
final do seculo XIX € que os processos de gestao de projetos foram
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sistematizados.

Até a década de 1950, a maioria dos projetos fol gerenciada
por meio do Grafico de Gantt (barras que visualmente mostram as
etapas de desenvolvimento dos projetos), outras técnicas informais
e algumas raras ferramentas. Com a criacdo do PMI (Project Mana-
gement Institute) em 1969, essa disciplina ganhou corpo, pois atra-
ves deste instituto, houve uma consolidacao das melhores praticas
de gerenciamento de projetos envolvendo toda a gama de subdis-
ciplinas e projetos referentes, ou seja, desde a construgao civil ate a
criacao de software sao mapeadas por melo de seus processos. Ja
em 1996, o PMI apresentou a primeira edicdo do PMBOK® (Project
Management Body of Knowledge) que contempla os padrdes e li-
nhas possiveis relacionadas as boas praticas que sao utilizadas pelo
gerente de projetos ao longo de sua carreira. Esse mesmo material €
atualizado de tempos em tempos sempre evoluindo com o apolo dos
proprios gerentes de projetos que adicionam praticas ao guia. Des-
ta forma, o PMBOK® descreve o gerenciamento de projetos como
uma “aplicacdo do conhecimento, habilidades, ferramentas e técnicas
as atividades do projeto para atender aos seus requisitos” (PMBOK®,
2014, p.5).

Como escopo de trabalho, este profissional € responsavel por
poder visualizar um determinado projeto do inicio ao fim e desta for-
ma conduzi-lo até a conclusao. Para que 1SsO OCOorra, € necessario
gerenclar o desenvolvimento e por melo de suas possivels varavels
(qualidade, custo, prazo etc.) mitigar riscos. Sendo assim, seu principal
papel dentro de uma organizacao € gerenclar toda a etapa de plane-
Jamento e desenvolvimento, possibilitando gque falhas sejam previstas
e contornadas a tempo de conduzir o projeto ao seu fim de forma
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saudavel, dentro do prazo e com otimizagcao de recursos.

Com isso, 0 gerente de projetos pode ser considerado o prin-
cipal responsavel pelo sucesso do projeto. Seu papel acaba sendo
muito similar a funcao de um maestro que diz como a orquestra deve
tocar. Neste caso, este profissional acaba por ser o lider do projeto e
tendo uma fun¢do muito similar a de um treinador também, dele-
gando responsabilidades aos times multidisciplinares que compoem
uma equipe e conduzindo desta forma ate a entrega final ac cliente.

Em recente comentario, o PMI sinalizou gue o Brasil tem a
guinta maior demanda por gerente de projetos do mundo, indicando
um crescimento grandioso nesta area e que profissionais qualifica-
dos terdo destague garantido, pois normalmente ‘o capital investido
nesses projetos e altissimo e qualquer falha representa um prejuizo
enorme’, sinaliza Ricardo Triana, vice-presidente do conselho diretivo
do PMI a Revista Exame de 2013°.

E fundamental destacar que as proprias organizacdes ja estdo
pedindo que as agéncias que 0s atendem possuam gerentes de pro-
jetos e vice-versa, com o objetivo de manter uma comunicacao de
projeto mais perene otimizando a aplicacao de recursos para atingir
0s resultados esperados.

BOAS PRATICAS, METODOS E METODOLOGIAS

Nas ultimas decadas podemos observar o aparecimento e for-
talecimento de trés formas de gerenciamento de projetos que ga-
nharam destaque e sdo amplamente usadas, tanto em organizacdes
como agéncias de publicidade. A primeira delas ¢ o PMBOK® criado

3. Fonte http/fexame abrilcom br/revista-voce-sa/edicoes/178/noticias/todos-querem-esse-gestor
(acesso em 10 de novembro de 2015).
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pelo PMI (Project Management Institute), que serve como um guia
para os profissionais do mercado. A segunda é o Scrum que ganhou
forca com o Manifesto AgilY, onde valoriza a interacdo e colaboracdo
permanente entre todos os profissionais envolvidos no desenvolvi-
mento de um projeto. O grande diferencial acontece durante todo ©
processo, onde as entregas sdo parciais e somente integradas no final,
por consequéncia, finalizadas. Ja a terceira € o Kanban, que pode ser
considerada uma versao atualizada do segundo metodo, que com
novos elementos e uma evolucao de processos € possivel trazer me-
lhorias a modelos ja existentes. Ou seja, € um modo de gerenciar pro-
jetos mais dinamico e que normalmente tem curta duracao, trazendo
total autonomia para quem o conduz.

Com o objetivo de facilitar a compreensao do que foi anali-
sado, fez-se necessaria uma tabela comparativa das trés principais
formas de gestao de projetos utilizadas na comunicacao digital:

PMBOK® SCRUM Kanban
Guia, Considerado um guia de (onsiderado um método de | Considerado um
Método ou boas praticas. gestao de projetos. método relacionado ao
Metodologia? gerenciamento de projetos.
Tipo de Normalmente fechado. Normalmente aberto. Pode ser tanto fechado
escopo quanto aberto.
Inicio, meio Bem definidos. Ndo tao explicitamente Nao se aplica, pois independe
e fim claros? definidos. de ter etapas claras ou ndo.
Tempo de Independe, pode utilizada Independe, pode utilizada Normalmente utilizado em
duracao tanto em projetos longos tanto em projetos longos projetos de curta duracdo.
quando de curta duracdo. quando de curta duracdo.

Tabela 1: Comparacao das principais formas de gestao

4 Manifesto gue possui principios e valores fundamentais relacionados ac desenvolvimento agil de softwares.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Fol realizada uma séerie de entrevistas entre os meses de no-
vembro e dezembro de 2015 com 29 profissionais - que estavam
atuando no momento da aplicagcéo - no mercado de publicidade nas
cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro como gerentes de projetos. As
perguntas tiveram como objetivo coletar as percepcoes dos profissio-
nais utilizando a entrevista estruturada como guia, atraves de ques-
tdes elaboradas pelo entrevistador.

Uma vez que a atual competitividade no mercado de comu-
nicacao digital se soma a um momento de crise econdmica no pais?,
as empresas e agéncias de publicidade se véem numa constante bus-
ca por tecnicas capazes de reduzir custos, melhorar os resultados e
aumentar controles. Neste contexto, o profissional responsavel pela
gestao de projetos ganha importancia estratégica, pois esta area pode
conduzir a comunicacao a resultados expressivos que apolem forte-
mente a sobrevida e progresso das empresas.

Observou-se que, aproximadamente, 45% dos entrevistados
estdo na faixa etaria entre 25 e 30 anos e que quase 14% estdo entre
os 18 e 24 anos, fato que corrcbora com a ascensdo desta disciplina
na comunicacdo. Mais de 55% possul graduagéo completa, pouco
menos de 28% sdo pos-graduados e quase 7% possuem mestrado
ou doutorado, dados gue indicam uma possivel gualificacao destes
profissionais.

Dentre os 29 entrevistados, pouco mais de 20% vem da area
de tecnologia, o que nos faz entender que a mescla de conhecimen-

5. Fonte: http://www 1 folhauolcom.br/poder/2015/08/1673024-governo-demorou-para-perceber-gra-
vidade-da-crise-economica-diz-dilma.shtml (acesso em 25 de novermbro de 2015).
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tos destes profissionais que sao mais tecnicos e que, possivelmente,
carregam uma bagagem de desenvolvimento de softwares agrega
valor as agéncias e, consequentemente, aos demais profissionais vin-
dos das areas de comunicacao e marketing.

A seguir serdo listadas as principais agéncias em que estes ge-
rentes de projetos sinalizaram trabalhar durante a aplicacdo do ques-
tionario:

» AG2 Nurun, BETC S&o Paulo, CasaDigital, Codezone, FSB
Comunicacodes, Garage, Grey Brasil, ID, J. Walter Thomp-
son Brazil, Ogilvy, Publicis Brasil e SapientNitro.

Ainda em relacédo a pesquisa, fol feita uma media consideran-
do todos os profissionais dedicados a gestao de projetos dentro das
agéncias analisadas e entdo dividiu-se pelo numero de entrevistados.
O resultado € que em media temos 8 pessoas responsavels pelo ge-
renclamento de projetos digitais em cada agéencia, sendo que cada
um (seguindo 0 mesmo criterio), trabalha em ateé 5 projetos de forma
simultanea. Fato que indica um fator importante a ser analisado que
€ a capacidade produtiva deste profissional.

Dentre os projetos com maior numero de execucao dentro
das agéncias dos entrevistados, fol sinalizado que mais de 86% traba-
lham normalmente no desenvolvimento de sites e hotsites, enquan-
to mais de 79% também afirmam trabalhar com certa frequéncia no
gerenclamento de contratos de manutencao de portais e sites, bem
como no desenvolvimento de aplicativos moveis. Como podemos
observar, € possivel analisar que mesmo dentro de agéncias de pu-
blicidade — onde os gerentes de projetos poderiam trabalhar numa
gama maior de trabalhos - este profissional ainda € mais voltado ao
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gerenclamento e manutencao de plataformas digitais.

Um outro ponto importante da analise diz respeito ao modo
COmo as agéncias lidam com a necessidade de escopo de projetos.
Isso val ao encontro da questdo das metodologias, boas praticas e
também modelos de gestao. Enquanto pouco mais que 55% dos en-
trevistados sinalizam gue trabalnam com escopo fechado, ou seja,
provavelmente as boas praticas do PMBOK® poderiam ser facilmente
aplicadas; existe outro dado importante que sinaliza que 41,4% traba-
lham com escopo aberto, dando margem a aplicabilidade de outras
metodologias, tals como Scrum ou Kanban, ja mencionadas neste
estudo.

Um dado importante tambeém analisado na pesquisa diz res-
peito ao fato de que o tempo medio dos projetos pode ajudar talvez
a mesclar alguns elementos de boas praticas e metodologias, criando
um modelo hibrido, fato que auxilia as agéncias a montarem suas
proprias referéncias de gestao.

Pouco mais de 27% dos projetos trabalhados pelo grupo pes-
quisado tém, normalmente, duracao de ate 4 semanas, ou seja, mes-
mo que seja gerenciado em modelo cascata, ele pode trazer ele-
mentos do Scrum, como por exemplo o Daily Meeting, ja que como
e um periodo curto de desenvolvimento, se torna mais facil reunir
O time todos os dias para uma breve reuniao de status e proximos
passos. Outro exemplo a ser acoplado poderia ser 0 quadro com car-
tdes indicando o andamento do projeto, modelo aplicado no Kanban.
Sendo assim, num projeto de quatro semanas de duracdo poderia-
mos ter trés técnicas de gerencilamento gue, organizadas da melhor
forma, podem agregar beneficios na gestao de projetos.

Ja o principal objetivo a ser detalhado neste trabalho nos indi-
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cou gque dentre as boas praticas, metodologias e modelos de gestao
conhecidos no mercado de publicidade, 0 que mais prevalece sao
as boas praticas sinalizadas no PMBOK®, seguido pelo Scrum e logo
depois pelo Kanban, numa menor escala.

Porem, um dado importante que vem ac encontro com os
pressupostos levantados neste artigo, € que boa parte das agéncias
(no caso dos entrevistados este numero equivale a quase 45%) néao
utiliza nenhum tipo de modelo de gestdo, ou seja, podemaos presumir
que 0s gerentes de projetos acabam, cada um na sua singularidade,
conduzindo de manerras diferentes os projetos dentro de suas estru-
turas. Fato esse que pode ndo ser muito produtivo e muito menos
auxiliar no controle e otimizacao de recursos, fatores primordiais da
disciplina de gerenciamento.

Dentre as principais razdes pelas quais as agéncias dos entre-
vistados utilizam algum tipo de modelo, metodologia ou boa pratica
relacionado a gestao de projetos, destacam-se a busca por acelerar
entregas, ou seja, fazer mais em menos tempo; e tambem melhorar
O gerenclamento de prioridades dentro da agéncia, fato que auxilia
numa organizacao maior da estrutura da empresa.

Embora saibamos que quase metade das agéncias ndo utili-
zam nenhuma metodologia ou boa pratica relacionadas a gestéo de
projetos e que, cursos de graduagao para gerentes de projetos ainda
Sao poucos, numa escala de 1 a 5, onde 1 nao e considerado impor-
tante e 5 € muito importante, os entrevistados sinalizaram em media
3,8 0 grau de importancia em possuir certificacdes para garantir uma
evolucdo profissional. Esse dado € importante analisar, pois dentro do
mercado de publicidade brasileiro, guando se trabalha com grandes
marcas ou até mesmo orgaos do governo, determinadas certifica-
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cdes sao requisitadas ainda em tempo de concorréncia. Ou seja, pro-
fissionails que buscam por certificacdes podem de alguma forma le-
var vantagem no mercado de trabalho alem de aumentar ainda mais
O seu conhecimento em termos de gestdo.

Por fim, foi questionado aos 29 entrevistados se as agéncias
em que eles atuavam no momento do formulario estariam dispostas
a melhorar os processos de gestao a partir do que fazem atualmente,
e 82,8% sinalizaram gue sim. Ou seja, as mudangas no mercado de
comunicacao sao velozes em termos de modernizacgdes tanto tec-
nologicas quanto estruturais e buscar por uma melhoria continua nos
processos € crucial para se manter firme e forte num mercado em
constante mutacao.

REFLEXOES FINAIS

Os impactos da intermet na comunicacao sao amplos e atin-
gem tanto o mercado de publicidade como, principalmente, as or-
ganizacoes. Ambas encontram dificuldades em buscar melhores
processos de atuacdo num cenario tdo competitivo. Se por um lado,
esse movimento retira empresas da zona de conforto, por outro ele
nos ajuda a questionar algumas praticas operacionais defasadas e ate
mesmo estagnadas. Onde a popularizacao da intermet auxilia a evo-
lucéo de negocios e mudancas na forma de se fazer comunicagao
organizacional.

Nesse contexto, um dos papéis importantes durante este pe-
riodo constante de mudancas e amadurecimento do mercado de co-
municacao digital € a disciplina de Gestéo de Projetos, que pode ser
considerada crucial no controle de processos a fim de obter melhores
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resultados para © negocio em si.

De acordo com a natureza exploratona deste estudo, a pes-
quisa aplicada nao busca generalizar resultados e sim compreender,
por meio da percepcao de gerentes de projetos como e o perfil deste
profissional dentro das agéncias de publicidade e como sao as rela-
¢des operacionails direcionadas a modelos de gestao.

Desta forma, este artigo nos mostrou que o mercado de agén-
clas digitais no Brasil caminha sim para um futuro de maior organiza-
CAo e preocupagao com processos. Havia um pressuposto de que os
profissionais que atuam no mercado fosserm menos tecnicos e mal
utilizassem ferramentas e processos de gestdo nas agéncias em que
trabalham. Fato que fol negado atraves da entrevista estruturada, em
que se mostraram interessados com a profissao e na melhoria conti-
nua de processos.

Dentro do objetivo de mapear as boas praticas, modelos € me-
todologias que, normalmente, sao utilizadas no desenvolvimento de
projetos digitais e de acordo com 0s pressupostos da pesquisa perce-
beram-se trés pontos. Primeiro, fol identificado que a grande maioria
dos profissionais que estdo no mercado ainda ndo possuem forma-
cao especifica para atuar nesta funcdo, embora entendam a necessi-
dade de evoluirem na parte téecnica como forma de se diferenciarem.
Segundo, ha uma realidade em que quase 50% dos entrevistados afir-
mam que as agéncias em que atuam nao adotam nenhuma tecnica
de gestao. Esse € um dado preocupante, pois se pode observar que
boa parte dessas empresas ainda nao possuem escritorios de projetos
maduros ao ponto de definir como cada area deve trabalhar no de-
senvolvimento de projetos. E por fim, pressupunha-se que parte dos
profissionais vinham de outras areas de formacéo, alem da comuni-
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cacao, fato que fol comprovado pela pesqguisa, © gue indica que cada
gerente de projeto pode coordenar uma entrega considerando 0s
seus conhecimentos profissionais e pessoais ao inves de ter um apolio
estrutural da organizagcédo em que trabalha, tendo em vista o segundo
item mencionado anteriormente.

Esse estudo responde ao objetivo geral sinalizando que oOs
profissionais que atuam no mercado de publicidade e lidam com pro-
jetos digitais entendem a importancia de tecnicas de gerenciamento
como fator evolutivo no trabalho, no entanto algumas barretras or-
ganizacionais e ate mesmo académicas nos mostram uma realidade
em que embora 0 cargo de gerente de projetos esteja numa area
forte e estratégica, no campo da comunicacao ele ainda e recente e
carece de uma profissionalizacac maior, tanto dos profissionais como
tambem das agéncias.

Outro dado importante trazido pela pesquisa sinalizou que
quase metade das agéncias nao trabalha formalmente com nenhuma
técnica, o gque mostra ainda 0 momento imaturo do nosso mercado
misturando modelos tradicionails com novos melios, numa tentativa
de minimizar qualquer tipo de mudanca estrutural. No entanto, com
este estudo foi possivel identificar que os profissionais estao preocu-
pados com o futuro da disciplina € como eles podem ganhar impor-
tancia dentro das organizacOes. Tendo 1sso em vista, pode-se acredi-
tar que estes especialistas ainda devam lutar por espaco estrategico
dentro das agencias, mas espera-se que esses ganhem importancia
dentro das estruturas na medida em que o mercado for amadure-
cendo, na mesma forma em que 0s gerentes de projetos também
evoluam tecnicamente.

Dessa forma, € possivel entender que a resposta para o ques-

53



MAPEAMENTO DOS MODELOS DE GESTAO DE PROJETOS DIGITAIS EM AGENCIAS DE PUBLICIDADE

tionamento de como os profissionails € 0 mercado de publicidade
utiizam tecnicas de gestao, € que embora a pesquisa nos indique que
as boas praticas do PMBOK® s&o as mais utilizadas na gestao de pro-
jetos digitais, Scrum e Kanban também ganham espaco mostrando
que formas ageis de gerenciamento podem fazer parte do dia a dia
de agéncias mais dinamicas e que trabalhem em projetos de curto
prazo ou com escopo mais aberto. No entanto, o dado que mais vai
ao encontro com a realidade atual € um modelo hibrido, trazendo o
que melhor se adequa a realidade de cada organizacao a fim de obter
agilidade, qualidade e controle nos processos.

Com isso, esse estudo mostra uma realidade atual de modelo
organizacional dentro das agéncias de publicidade. Onde, uma disci-
plina que poderia ter maior destague, construindo Novos processos
e culminando com a evolucao constante da operacédo digital, ainda
pode ser considerada insipiente no mercado brasileiro. No entanto,
esse dado é prudente se compararmos a mesma funcao, sé que apli-
cada a outros campos de atuagado, como fabricas de software, enge-
nharia e arquitetura.

Tendo 1ss0 em vista e tambéem analisando que um numero
razoavel de profissionais ainda esta abaixo dos 24 anos de idade, essa
pesquisa faz crer que as proximas geracoes estarao mais preparadas
tecnicamente para a comunicagao digital em constante evolucgao e
esses mesmos profissionais, ao assumirem cargos estratégicos dentro
das agéncias, possam elevar esta funcdo ao lado mais tatico do nego-
Cio e assim trazer beneficios concretos para a operacao das agéncias
de publicidade.
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RESUMO

Os objetos educacionais digitais (OED), nos livros didaticos, podem ser
compreendidos como a hipermidia aplicada a educagéao. Tratam-se de
tecnologias da inteligéncia colocadas a disposicao da aprendizagem,
devido a sua capacidade de atender a multiplos objetivos educacionais
a partir da convergéncia dos meios. Este artigo busca compreender o
modo como a hipermidia toma forma ao ser apropriada pelos livros
didaticos, a fim de observar suas aplicacdes e usos. Como corpus,
este estudo foca em uma colec¢ao de livros de Lingua Portuguesa dos
anos finais do Ensino Fundamental.

PALAVRAS-CHAVE
Objeto Educacional Digital, Comunicacdo e Educacao, Hipermidia,
Livro didatico.
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OBJETOS EDUCACIONAIS DIGITAIS:
as tecnologias da inteligéncia a disposi¢cao da aprendizagem
e a apropriacao tecnologica no livro didatico

INTRODUCAO

A maneira de ler mudou. A maneira de aprender tambem. As
tecnologias de comunicacdo vém modificando o modo como as
pessoas interagem entre st e com 0 mundo, aproximando e recon-
figurando os individuos, as comunidades das quais esses individuos
fazem parte e com as quais interagem, as empresas para as quais eles
produzem, as escolas nas quais eles aprendem e assim por diante.

Emergem dai novas praticas educativas sustentadas pelas tec-
nologias de informacao e comunicacao (TICs), as quais adotam fun-
¢hes educacionais multiplas ao se colocar a disposicao da constru-
¢do do conhecimento, demandando, por um lado, esforco de criacdo
e desenvolvimento para que o conhecimento se processe de maneira
efetiva e, por outro, atuando como tecnologias intelectuais ao reor-
ganizar a visao de mundo dos usuarios, modificando seus reflexos
mentais, sua tomada de decisao e, em ultima instancia, sua aprendi-
zagemn (LEVY, 2010, p. 54).

A revolugcdo nos meios de aprendizagem entra em curso no
instante em que a tecnologia passa a permitir gue qualquer individuo
ative (e interaja com) conhecimentos e aprendizados sobre qualquer
assunto, acessivel a poucos cligues de distancia de quaisquer um dos
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nos da rede, disponivel em diversos nivels de profundidade, indepen-
dentemente do entendimento preévio do usuario.

A multiplicacdo midiatica e a hibndizacao dos meios, intensi-
ficadas desde os anos 1960 e 1970, reconfiguram a cultura e dilatam
O espaco ocupado pelas midias a praticamente todos 0s espacos so-
ciais e culturais. Os computadores se convertem numa linguagem
universal mesclando os demais meios (SCOLARI, 2004, apud SAN-
TAELLA, 2007).

Para Martin-Barbero, “as tecnologias digitais nos expdoem que
a verdadeira brecha ndo é a técnica, mas a ‘brecha cognitiva™ (2014,
p. 145). Nao queremos, de maneira alguma, sustentar a negacdo do
espaco-tempo escolar; ao contrario, devemos reconhecé-lo como
ciclos da "educacéo continuada ou a aprendizagem ao longo da vida“
(p. 83). A aprendizagem, sob esta otica, esta (ac menos, deveria estar)
tao sujelta aos processos de hibridizacdo quanto tudo o mais, o que
leva a necessidade de a escola passar a conviver com saberes-sem
-lugar-proprio.

Observa-se, assim, um amplo potencial para o desenvolvi-
mento e a apropriacdo da tecnologia na educacéo. O lugar onde esse
desenvolvimento e essa apropriacdo se processam € justamente na
INntersecao das esferas comunicativas do texto, do som, da imagem e
dos codigos de programacao. Nosso pressuposto € 0 de gque reside
na hipermidia esse potencial. Com isso, temos por objetivos: 1. apre-
sentar nossa compreensao do que sao as hipermidias; 2. observar em
quais formatos elas se apresentam; 3. analisar de que maneira elas
sao usadas nos livros didaticos.

Uma ressalva: nosso intento, neste trabalho, ndo € o de elencar
horizontalmente nem o de aprofundar verticalmente as funcdes pe-
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dagogicas, psicologicas, cognitivas, linguisticas de quaisquer metodos
didaticos. Inserndos em num ponto de sobreposicao entre diferentes
areas do conhecimento — a saber, o0 das pesquisas de Comunicacao,
de Educacao e de Editoracdo —, nossos objetos de estudo s&o os ob-
jetos educacionais digitais (doravante OEDs).

O LIVRO DIDATICO E A ESCOLA

Na cibercultura, a convergéncia entre os modos de ler livros e
de navegar textos leva a uma nova forma de se informar e de apren-
der. Se, como diz Roger Chartier, a rede se configura COmo novo Su-
porte do texto permitindo “usos, manuseios e intervencdes do leitor
infinitamente mais numerosos € mais livros do que qualquer uma das
formas antigas do livro” (1998, p. 88), € natural observar que o livro
didatico nao tenha passado incolume a essa mudanca.

Em um mundo em que a ubiguidade das midias € parte do
mesmo tecido social da cultura, o ato de ler passa a incorporar as
relacdes entre palavra e imagem, passa a ser entendido mais como
uma ‘multiplicidade de sentidos” (SANTAELLA, 2004, p. 17) espalhados
muito alem das paginas dos livros.

Esse enfoque peculiar dos livros didaticos como parte de um
ecossisterma midiatico permite abrir, ainda que de maneira timida, um
caminho que tem tanto de amplo quanto de pouco explorado. Em
outras palavras, intentamos valorizar estudos que englobem os livros
didaticos como midia, seus usos e recepcoes, a fim de expandir a
presenca deles como objeto de pesquisa para aléem das areas relacio-
nadas a Educacao.

Vale notar, rapidamente, a predominancia dos livros didaticos
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no cotidiano do educando brasileiro, de maneira geral. Por predo-
minancia nao queremos dizer abundancia, mas o oposto, sinal de
que a caréncia de cultura letrada € suprida praticamente com um so
objeto. O estudante medio no Brasil leu, em 2011, 3,4 livios em um
ano, sendo que mais da metade desse total leu apenas o livro dida-
tico indicado pela escola (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2012; grifo nosso).

Ao mesmo tempo em que o livro didatico se coloca em posi-
¢ao de destaque na pratica educativa, ocorre um movimento contra-
ditono de descentralizagao do livro e da escola de seus lugares sagra-
dos, como nota Martin-Barbero, “tirando o livro de sua centralidade
ordenadora dos saberes, centralidade imposta ndo so a escrita e a
leitura, mas ao modelo inteiro de aprendizagem atraves da linearida-
de e sequencialidade” (2014, p. 126).

Na sociledade contemporanea, a escola se insere num plano
no qual, de um lado, ainda persiste um metodo de ensino tradiclo-
nal, cujo vies conteudista determina a transmissac do conhecimento
como algo gue parte do professor para o aluno, unidirecional e linear-
mente; de outro, emerge a aprendizagem como resultado da inser-
cao cada vez maior dos individuos na cibercultura, na qual a relacdo
entre aluno e professor € somente uma das variaveis na construcao
do conhecimento, que se da de maneira horizontal e dialogica.

Nao € rara a alcunha gque a tecnologia e as midias recebem
como o toque de Midas que salvara as salas de aulas e 0s professo-
res do crescente desinteresse e desatenc¢ao dos alunos. ‘Os sistemas
educativos tém assumido [..] a ideia de gue uma educacao moderna’
tem de incorporar meios e tecnologias de informacgao’, reconhece
Orozco-Gomez (2002, p. 64) a esse respeito.
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Este esforco é feito tanto para complementar o plano de
estudos quanto, em alguns casos, para substitui-lo, mas
se endereca s6 a uma parte do processo, gue € 0 ensing,
deixando o aprendizado um tanto a deriva, ou assumindo
que o aprendizado se dara ou melhorara sé com a mod-
ernizacao de um unico dos seus iNsumos: 0s conteudos
transmitidos através dos novos melos e tecnologias usa-
dos (OROZCO-GOMEZ, 2002, p. 64).

E inevitavel a vinculacio cada vez mais imbricada da educacio
aos meios e tecnologias de informacao, © que acarretara necessaria-
mente em uma mudanca dos processos educativos e comunicativos.
A aprendizagem significativa se relaciona, sobretudo, a capacidade
de construcao de conhecimento, decorrentes nao exclusivamente da
mediagao do individuo com um ambiente repleto de midias e dos
processos formais de educacao, mas da propria atuacao dialogica do
professor em sala de aula e dos projetos pedagogicos centrados no
protagonismo do educando (KENSKI, 2007; SILVA, 2010).

A falta de uma estratégia para 0 uso educativo de no-
VOS meios e tecnologias provoca a perda de seu
potencial para os fins que se procuram, pois ©
processo através do qual os educandos e os professores
devemn apropriar-se adequadamente dos novos mei-
0s e tecnologias nédo e automatico nem autodidata. [..]
Cada meio e cada tecnologia exercem uma mediacao
particular nas pessoas com as quais Interatuam e na
estruturacdo dos proprios conteudos que transmitem
(OROZCO-GOMEZ, 2002, p. 66).

Nesse sentido, € possivel notar que o uso do livro didatico em

sala de aula ¢ distinto do uso do livro didatico digital, por 1sso, n&o se
pode esperar que a mera transposicao do livro impresso fac-simile
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para dispositivos moveis € ambientes digitais o transforme automati-
camente em uma hipermidia.

Portanto, as tecnologias alteram nao s6 o0 modo de relaclo-
namento entre os individuos, mas reconfiguram também o papel
do professor em sala de aula — alterando a fonte de sua autoridade
e a iInquestionabilidade de seu conhecimento — e 0s modos de traba-
lhar com os conhecimentos a partir do uso das tecnologias.

Ha uma miriade de tedricos das midias que rejeitam a supres-
sdo da tecnologia mais antiga pela mais nova. Concordamos com
essa idela, considerando que a tecnologia ja demonstrou sucessivas
vezes a maior interacao entre os diversos suportes, de maneira multi-
pla e inter-relacionada. “O texto [tanto a informacéo quanto o suporte
gue a contém] vive uma pluralidade de existéncia. A eletronica € ape-
nas uma dentre elas” (CHARTIER, 1998, p. 152). Ou seja, os livros ainda
sao imprescindivels a alfabetizacao e ao letramento e nada indica que
eles devam desaparecer; mas, sim, integrarem-se a urm novo eCcossis-
terma de midia.

Portanto, ndo vamos advogar pela alardeada "morte” do livro
impresso. Ao contrario, ao assumir gue tal suporte ainda € imprescin-
divel, podemos olhar de maneira mais direcionada para Seus novos
usos tecnologicos em busca das respostas aos objetivos colocados
anteriormente. Nas palavras de Martin-Barbero, 'somente a partir da
assuncao da tecnicidade mudiatica como dimensao estrategica da
cultura, a escola podera se inserir nas novas figuras e campos de ex-
periéncia em gue se processam os intercambios entre escrituras tipo-
graficas, audiovisuais e digitais” (2014, p. 44).
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OBJETOS EDUCACIONAIS DIGITAIS E HIPERMIDIA

Ao dizer qgue os OEDs tém potencial de serem desenvolvidos
hipermidiaticamente, nos referimos a sua capacidade de transcender
tanto o hipertexto quanto as multimidias, a fim de formar plataformas
reticulares completas. O que esta em jogo € a potencialidade dos
OEDs de inverter a logica do livro didatico e da sala de aula a partir da
tecnologia, ao colocar o papel do educando como parte do processo
de aprendizagem, por melio da interagcdo e do dialogo consigo, com
0OS Outros e com 0s Melos.

Conceitualmente, os OEDs sdo um tipo especifico objeto de
aprendizagem desenvolvido e utilizado necessariamente em meio
digital. O conceito de objeto educacional (ou objeto de aprendiza-
gem)* e bastante recente, tendo surgido em meio ao proprio avango
das tecnologias. De manetra geral, ele € relacionado aos componen-
tes e elementos de ‘um novo tipo de instrugao baseada em compu-
tador apolada no paradigma da orientagcéo a objetos da informatica
[...] que podem ser reutilizados em multiplos contextos” (WILEY, 2002,
p. 3). Suas raizes derivam de definicdes da psicologia instrucional para
qualguer tipo de objeto reutilizavel como suporte a aprendizagem.

E curioso notar uma acepgdo originalmente sustentada na
materialidade do proprio livro-texto, de apostilas, de jogos e outras
ferramentas ludicas, de kits de montagem etc.; um sentido que guar-
da, em sua esséncia, uma atividade comunicacional, como indica Tori
(2010):

1. Nao entraremos na questao semantica a fim de distinguir as ideias de digital learning object e de
objetos educacionais digitais (OED). O proprio termo esta envolvo em uma lista de conceitos que ndo
nos cabe diferenciar: learning object, instructional object, intelligent object, data object e varios outros
indicados por Tori (2010, p. 112). © nome mais comum adotado € o de OED.
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Qualquer atividade de aprendizagem envolve comuni-
cacao que, por sua vez necessidade uma ou mais midi-
as para se efetivar. Nessas atividades podemos identificar
pelo menos trés canais de comunicacdo, um para cada
relacao de distancia (aluno-professor, aluno-aluno e alu-
no-conteudo [..]) (p. 38).

Para Wiley, a ideia fundamental por tras desse tipo de objeto
€ sua maleabilidade para atender multiplos objetivos educacionais.
Eles podem ser relativamente pequenos, diante da extensao de um
curso ou de um livro, e gozar de capacidade de reutilizacao ilimitada
em diferentes contextos de aprendizagem. Alem disso, © modelo ho-
rizontal da rede permite que os OEDs sejam acessados simultanea-
mente por qualguer pessoa. Trata-se de uma mudanca consideravel,
a medida que um DVD ou um abaco, por exemplo, sO podem estar
num mesmo lugar num certo tempo, sendo requeridas copias caso
seja necessario fazer um uso conjunto desses objetos (WILEY, 2002,
p. 3). Sem falar na capacidade da colaboragéo e da producdo de novas
versdes de OEDs.

Nesse ponto, qual a caracteristica que permite ao OED ser
considerado uma hipermidia? Segundo Wiley, o tamanho e a com-
plexidade de um OED variam conforme os objetivos de aprendiza-
gem envolvidos, desde um conjunto pequeno de imagens, recortes
de audio ou fragmentos de textos, dispostos ou nédo conjuntamente,
ate aplicativos nativos da internet, como uma calculadora, por exems-
plo; passando por paginas inteiras que combinam texto, imagem e
outras midias e aplicacdoes. Eis, portanto, o potencial da hipermidia
(voltarel a essa questdo dos formatos mais adiante).

Quando a rede permite dispor a hipermidia na educacéo, o
desafio se desloca em questdo da variedade de formatos e dos cus-
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tos de producdo das midias (TORI, 2010, p. 109), mas nao se limitam
a esses problemas. Torl observa dois grandes desafios para qualquer
trabalho de producio, desenvolvimento e uso de OEDs: combinacao
e granularidade.

A combinacdo se refere ao processo de montagem e se-
guenciamento de atividades de aprendizagem, ou mes-
Mo de novos objetos de aprendizagem, a partir de blocos
reutilizaveis. A granularidade diz respeito ao tamanho do
objeto. Quanto mais alta a granularidade, menor e mais
simples ¢ o objeto, que, consequentemente, tera mais
oportunidades de reutilizac&o, exigindo, em contraparti-
da, mais trabalho de autoria. (p. 113).

O contraponto llustrativo dessa questao € a alta granularidade
e a baixa demanda de autoria de uma galeria de fotos ilustrativas na
comparacdo com um curso online (como os MOQOCs, por exemplo,
entre outros) composto de videoaulas, quizzes, foruns e afins, de gra-
nularidade baixissima e altissima demanda autoral dos produtores e
desenvolvedores.

Nesse sentido, para a aprendizagem, e possivel afirmar que os
OEDs ndo sdo apenas 0s suportes no qual o conhecimento vai em-
barcado, mas também os proprios elementos estruturadores do co-
nhecimento. 'E aqui que o papel dos objetos de aprendizagem pas-
sa a fazer sentido, pois s&o ao mesmo tempo meio e mensagem’
(MIGUEL, 2012, p. 129).

Para 1sso, reitera-se a necessidade de que o projeto e o proces-
SO pedagogicos pautem-se mais pela construgcdo do que pela instru-
céo. Ou seja, a apropriacdo tecnologica deve se dar em concomitan-
Cla a valorizacao do papel do dialogo e da interacao com o professor.

Contudo, em sua existéncia, o OED so se realiza pelo uso efe-
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tivo, nao sendo mais do que um punhado de bits caso se mantenha
em sua virtualidade. Por esse motivo buscamos elencar, em termos
praticos, os OEDs da maneira como aparecem no livro didatico a im
de compara-los. Por limitacdes de espaco, utilizamos uma unica co-
lec&o, o Projeto Athos Lingua Portuguesa (CAMPOS et al. 2014), cujos
quatro volumes voltados aos anos finais do Ensino Fundamental (6°
ano ao 92 ano) oferecem ao menos trés dezenas de OEDs para serem
estudados.

A escolha dessa colecao de livros didaticos como corpus é
deliberada, primeiramente devido a facillidade de acesso as obras e
ao catalogo de OEDs da colegéo citada, constituintes do cotidiano
profissional deste pesquisador; mais importante do que 1sso € o fato
de a colecdo ndo ser apenas a com maior numero de OEDs dispo-
nivels entre as concorrentes do mercado de escolas privadas, como
tambéem ser um conjunto coeso em termos de projeto didatico, bas-
tante sustentado no conceito de multiletramento e na aprendizagem
imersa na tecnologia.

LINGUAGENS E FORMATOS DA HIPERMIDIA

A hipermidia € ao mesmo tempo uma questao de interface,
de estética, de investigacao e de uso de aplicacdes que podem (e
devern) ser tratadas como tecnologias intelectuais. Compreender o
bindbmio virtual-digital de Pierre Levy € uma chave para compreender
O que se quer dizer com a iImportancia do uso efetivo para a constru-
cao do conhecimento.

Para Levy, o virtual € o gue existe apenas em poténcia (1999,
p. 47), isto €, se da antes da realizacdo efetiva ou formal — o conhe-
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cimento esta virtualmente presente na rede como um todo, contu-
do, ele se manifesta como algo real em distintos momentos, locais e
contextos. Quanto a digitalizacao, trata-se da capacidade virtualmen-
te ilimitada de transformar em bits as informacdes que nos humanos
sentimos, traduzimos e entendemos a partir das interagdes e das me-
diacdes nas quais tomamos parte.

Os codigos de computador s6 nos séo legivels por meio das
interfaces, que traduzem toda a informacgédo contida digitalmente nos
computadores da rede em protocolos, pixels, codigos que dao forma
a textos, imagens, sons etc (MARTINO, 2014, p. 227). Portanto, s&o as
Interacdes entre o0s usuarios do mundo virtual que o enriguecem,
isto é, através de interfaces os individuos interagem e conjugam-se
formatos (que podemos entender como modalidades perceptivas:
visdo, audi¢do, etc) e linguagens (as representacdes dos formatos:
textos escritos, musicas, imagens animadas, simbolos, danga, etc). E
O que esta por tras da transformacéo de codigos do virtual-digital na
Informacdao de potencial intelectual.

glie s rrpile i)

hipertexto S multimidia

Figura 1: hipermidia e suas sobreposicdes: texto, midia, hipertexto, multimidia.
Fonte: Figura elaborada pelo autor
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Ao assumir a postura teorica de que linguagem e formatos se
conjugam de maneiras distintas, podemos entender a Figura 1 como
um esquema introdutorio a construcao conceitual que propomos
para a hipermidia. Essa classificacao proposta nada tem de definitiva
ou imutavel — €, ao contrario, um recorte possivel para as maneiras de
observar a hipermidia.

Observamos, em primeiro lugar, o texto. Como aponta Mar-
cuschi (2002), ele aparece de duas formas prioritariamente. Como
tipo textual, designa uma construcao teorica definida pela natureza
linguistica da composicdo, isto €, aspectos lexicais, sintaticos, tem-
pos verbais, etc., como género textual apresenta caracteristicas
sociocomunicativas definidas por conteudos, estilo, propriedades
funcionais, esferas de circulacao (p. 23). E nesse segundo sentido que
devermos captar o texto conforme ele surge na rede: menos como
um conjunto de regras € mais como processo de interacao (BRASIL,
15938

Em seguida, o hipertexto ndo € uma simples e natural expan-
sdo do texto, mas uma revisao das formas de pensar o proprio texto
— desde seus modos de compreensdo e letramento até as condi-
cHes de producdo social dos discursos (e seus géneros). Levy o defi-
ne como “um texto em formato digital, reconfiguravel e fluido” (1999,
p. 27), cuja principal caracteristica € a capacidade de interligacéo de
qualgquer parte a qualquer outro hipertexto, por links que podem ser
explorados e navegados a qualquer ordem.

Portanto, todo texto é tambem um hipertexto, mas nem sem-
pre o contrario € verdadeiro — basta retomar o exemplo dos links, que
sao hipertexto, mas so se materializam com codigo de programacao,
néo em géneros textuais (e, no entanto, texto e hipertexto sdo lingua-
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gens, cada um a seu modo).

Por sua vez, a midia vem carregada de diferentes sentidos: de
suporte ou veiculo, de dispositivo, de fluxo socialmente produzido e
de cultura (SANTAELLA, 2000). Ndo entraremos nas diferentes cono-
tacdes conceituais neste estudo, mas € pertinente adotar a interpre-
tacado de Stig Hjarvard (2014, p. 40), para quem o recurso verdadeiro
das midias € sua capacidade de controlar aspectos tais quais © modo
como a iInformacdao e representada (se enquadrada ideologicamente
ou narrada artisticamente); a maneira como as relagdes sao construi-
das, por exemplo, quem se conecta a quem e por quais redes; e para
qual finalidade social as acdes comunicativas servem: por exemplo,
entretenimento, educacao, persuasao etc.

Isto €, em que pese a dominancia do sindnimo de midia como
‘qualquer meio de comunicacao” (SANTAELLA, 2007), € necessario
notar que, em termos de formatos, as midias ja nao se encontram
mais limitadas a imagens e sons, tampouco ao texto escrito impresso.
Devido a variedade combinatoria das midias resultante da digitaliza-
cdo, € impossivel falar de uma so midia. E neste sentido que vemos,
COMO Proposto no esquema anteriormente colocado, que as multi-
midias s&o mais do que as midias.

Assim como ocorre com o texto e o hipertexto, a multimidia
expande e ressignifica a midia. Conforme Lévy, o digital € quem abre
tal caminho, ao permitir a acéo direta sobre os fragmentos dos supor-
tes de midias e seus fluxos de sentido, abrindo-os a (re)combinacao
Incessante e indefinida. “‘A informatica [...] ndo se contenta em repro-
duzir e difundir as mensagens (o0 que, alias, faz melhor que a midia
classica), ela permite sobretudo engendra-las, modifica-las a vontade
[..] gracas a um controle total de sua microestrutura’ (2015, p. 51).
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A multimidia carrega, portanto, um significado de transito,
como explica Santaella (2000, p. 38): ‘o interesse despertado pelas
Informacdes colhidas dentro da rede das midias pode levar o lettor
a buscar um aprofundamento dessas informacdes num outro vei-
culo, [..] o livro, por exemplo”. E isso o que permite ativar as multiplas
linguagens cognitivas a partir da multiplicidade e da complementari-
dade dos meios. E essa mudanca de comportamento o que esta por
tras do conceito de convergéncia, como proposto por Henry Jenkins.
Muito embora as consequéncias mais claras da convergéencia de su-
portes e processo seja, como argumenta Jenkins, sobre a industria
do entretenimento, ndo se pode ignorar que essa convergéncia seja
O motor por tras da construgao social de conhecimento e signifi-
cados, por meio do que Levy reconhece como inteligéncia coletiva
(JENKINS, 2009, p. 30).

E nesse ponto de virada precisamente que observamos o livro
didatico como midia, principalmente a partir de suas extensdes com
os OEDs. Sdo multiplos em suas finalidades, s&o multiplos em suas
linguagens, saoc multiplos em suas mediacoes, mas ainda sao um dis-
positivo linear, aparentemente sujeito as mesmas estruturas narrati-
vas. As multimidias, portanto, guardam em st um potencial interativo
muito mais limitado, porque linear e predeterminado (com comecgo e
fim), gue a hipermidia teoricamente pode superar.

A hipermidia, por fim, tende a englobar os demais formatos,
porgue ela € mais do que um formato, € multipla; ela € mais do que
linguagem, contendo o texto e o hipertexto que estruturam seu sig-
nificado; € resultado de uma mescla de caracteristicas, formatos, lin-
guagens, estruturas, usos, apropriacdes, (re)producdes de textos, mi-
dias, hipertextos, multimidias.
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OS OEDS DA COLECAO ATHOS LINGUA PORTUGUESA

A colecao do Projeto Athos Lingua Portuguesa € bastante pro-
lifica em conteudos digitais de suporte a educac¢ao. Vamos observar
os principais formatos nos quais elas se apresentam, reconhecendo
gue a propria existéncia do livro digital® €, por sl sO, uma apropriacao
tecnologica. Por sua propria caracteristica, o livro digital abarca uma
natureza multipla e convive de maneira hibrida com os impressos® .

Ao falar de hipermidias nessa colecao, iniclalmente, nota-se
um espraiamento distinto de OEDs e hiperlinks; isso sem falar nos
multiletramentos, que sao, ao mesmo tempo, um pilar pedagogico
da colecdo, uma secao de trabalho multimidia* (nomeada na cole-
cédo como @multiletramentos) e um conceito bastante importante
para entender o novo contexto de leitura e producao de discursos na
cibercultura. O conceito de multiletramento, cunhado em 1996 pelo
grupo de pesquisa New London Group, busca dar conta da com-
preensao de um discurso e a adequacao desse discurso num con-
texto de multiplicidade midiatica. Se letrar € mais que alfabetizar — é
ensinar a ler e escrever dentro de um contexto no qual a escrita e a
leitura tenham sentido e facam parte da vida das pessoas (COSCA-
RELLI; RIBEIRO, 2011) —, abrir as portas ao multiletramento € transfor-
mar os individuos em efetivos usuarios das novas linguagens, inserir
as hipermidias na escrita.

2. Chamada de Livro Educacional Digital (LED).

3. Almeida e Nicolau (2013) fazem um importante trabalho de categorizar os formatos dos livros digitais. Em
resumo, sdo seis: digitalizado (mera reproducio do papel), hibrido (que apresentam vantagens do impresso e
do digital), audiolivro, estatico (se distinguem de meros PDFs ou dos livros hibridos por possuirem elementos
como recurso de busca de palavras e a existéncia de hiperlinks), dinamico e multimidia.

4. A secido @multiletramentos esta presente em todos os capitulos de cada livro, voltada a produgao de textos
orais ou escritos de géneros multi e hipermidiaticos (blog, forum, wiki, podcast, infograficos entre outros).
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FORMATO V.6 vz | vs | Vo9

Audio 6 13 9 13
Audiovisual 3 2 2 3
Galeria de imagens 8 13 10 1
Imagem animada 15 13 3 2
Imagem com narragao 5 8 1 4
Infografico 3 ] 4 4
Jogo ou simulador 3 6 3 i
Minivideo 16 10 15 20
Quiz 1 8 1l 10
Texto adicional 13 13 12 16
@multiletramentos 9 9 9 9
Hiperlinks 144 99 m 121

Tabela 1: OEDs e Hiperlinks no Projeto Athos Lingua Portuguesa

A Tabela 1 traz um levantamento de todos os OEDs da cole-
cao, incluindo os hiperlinks, que em geral sdo indicados pelos edito-
res como conteudos complementares. De maneira sucinta, busca-
mos resumir os modos como cada um desses formatos se apresenta
na colecao, exemplificando com um ou outro conteudo quando for
necessario. Vale dizer que nao faremos uma analise de conteudo de
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cada OED, mas do conjunto.

« Audio: pequeno trecho cancdes obre os assuntos traba-
lhados nas atividades ou de entrevistas que complemen-
tam informacdes e dados sobre escritores citados nessas
atividades.

« Audiovisual: videos de curta duracao, nos formatos mi-
nidocumentario ou animagao sobre assuntos como gene-
ros textuais (noticia, entrevista, carta).

« QGaleria de imagens: conjunto de imagens que com-
plementam informacdes sobre autores citados, ou que tra-
zem reproducdes de pinturas, esculturas, poemas concre-
tos e outros trabalhados nas atividades.

« Imagem animada: projecédo de imagens estaticas com
alguns elementos em movimento.

« Imagem com narracgao: fotografia, tirinha, pintura, com
uma narracao trazendo informacdes complementares so-
bre conteudos citados nas atividades.

» Infografico: interativo e tematico, geralmente mesclan-
do elementos audiovisuais, sobre temas como géneros
textuais (publicidade, artigo de opinido, artigo clentifico) e
variantes linguisticas.

» Jogo ou simulador: atividades ludicas e interativas, ge-
ralmente trabalham conceitos de maneira aplicada, como
0s temas géneros textuais (mitos e lendas).

e Minivideo: pequeno trecho recortado de videos ja exis-
tentes, sobre os assuntos trabalhados nas atividades ou de
entrevistas que complementam informacoes e dados so-
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bre escritores citados nas atividades.

» Quiz: sequéncia de questdes de multipla escolha sobre
0s assuntos trabalhados nas atividades, com foco em re-
forco do conteudo.

« Texto adicional: pequeno trecho original de textos ja
existentes sobre os assuntos trabalhados nas atividades.

« Hiperlinks: levam a paginas variadas da internet, estao
dispostos tanto de maneira integrada as atividades dos alu-
nos quanto nas sugestoes ao professor.

Devemos notar que a cole¢do assume uma distingédo taxond-
mica em relacao aos tipos de OEDs disponibilizados nos volumes. A
colecao trata por OED apenas as categorias Audiovisual, Infografico
e Jogo ou simulador. As demais categorias sao consideradas con-
teudos multimidia. Ja @multiletramentos, no quadro, reflete o traba-
lho da secao disposta em cada capitulo dos livros. Ao tratar como
‘OED’" apenas os audiovisuais, jogos ou simuladores e infograficos,
que surgem na proporcao de um por unidade (nove por volume, 27
para toda a colecdo da disciplina), a colecao indica que sdo “ineditos
e elaborados especialmente para este projeto” (CAMPOS et. al, 2014,
p. LI); ja os chamados ‘conteudos multimidia” retormam recortes de
conteudos de tercetros, a partir das ‘galerias de imagens, trechos de
audios e videos, imagens animadas, [...] textos adicionais, quizzes” (p.
LI).

Como vimos, as diferencas entre ambas as categorias nao se
sustentam — sendo que todos eles sdo voltados a algum nivel de apoio
didatico, fomentando a aprendizagem e dando suporte a ela. Ha um
emaranhado de formatos, cada um a sua maneira, sendo apropriado
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pela obra como OED. De certa forma, eles estao presentes como pe-
¢as combinavels com distintos niveis de granularidade que podem
ser aderidos ou nao a outros nos hipermidiaticos — como o0s hiper-
links — a fim de atender os objetivos de aprendizagem propostos pela
obra como um todo (ou por suas partes menores, como maodulos ou
secdes). Mantendo o argumento de que todos esses conteudos sdo
OEDs, podemos distingui-los de modo mais preciso por seus forma-
tos (WILEY, 2002, p. 22).

Assim, notavelmente predominam na colecao textos — como
blocos iInformativos, animacdes (videos em kinect design, por exem-
plo) e/ou recortes dos diversos géneros textuais disponiveis — e ima-
gens (videos, animacdes e galerias de fotos), em detrimento de au-
dios e das plataformas reticulares.

A excecdo dos hiperlinks, que permitem uma navegacdo mul-
tilinear por parte do usuario, virtualmente expandindo sua navegacao
de maneira imersiva para qualquer outro ponto da rede, os demais
OEDs sé&o fechados ao uso direcionado as atividades do livro. Sao
OEDs granulares e reutilizaveis, mas se aproximam muito mais da or-
bita da multimidia do que da hipermidia, muito embora estejam rela-
cionados hipermidiaticamente na plataforma digital da colecao.

Isto €, os OEDs observados conjugam e ativam multiplas se-
mioses, ao mesclar textos, imagens fixas e animadas, videos e ruldos,
O gque naturalmente se faz na hipermidia (SANTAELLA, 2004, p. 48),
mas Nnao sao capazes de se mesclarem uns aos outros ou romper
a sutura de seus formatos em direcao a usos menos lineares; eles
seguem muito mais o livro, e sao pouco eficientes em se ligarem a
secOes alem daqguela na qual estdo inserdos.

Armazenados em uma plataforma digital mantida pela editora
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que publica a obra, a qual organiza todos 0s matenais em um am-
biente navegavel mediante cadastramento.® Ndo se trata, portanto, de
um uso aberto e rrestrito por qualguer usuario da rede, mas facultado
apenas aos adotantes e usuarios da colecéao.

Em suma, se por um lado os OEDs apresentados cumprem
a funcao de suporte da aprendizagem, por outro nao se pode
dissocia-los, de maneiwra geral, da logica linear do livro didatico.
Excecao seja feita aos casos da secédo @multiletramentos e de alguns
exemplos de infografico e textos adicionats, que abrem limitadas in-
terfaces possivels de caminhos hipermidiaticos a rede.

Os OEDs podem efetivamente ser considerados tecnologias
da inteligéncia, 0 que permite notar a importancia da apropriacao
tecnologica a educacao. Contudo, esse processo de desenvolvimen-
to nas praticas em torno da producéo e dos usos dos OEDs caminha
num ritmo inferior ao do proprio avanco tecnologico. E utdpico es-
perar gue essa lacuna possa ser superada rapidamente, devido as pro-
prias especificidades do mercado em que os OEDs podem ser mais
significativos, como a educacao basica, tao dependente das decisdes
estatals e tdo carente de investimentos.

CONSIDERACOES FINAIS

Ha um conjunto complexo de influéncias que precisa ser con-
siderado. A sociedade contemporanea atravessa uma mudanca de
paradigma em relacdo a informacao — ac mesmo tempo em que se
comunica muito mais velozmente e de maneira fragmentada, de-
mandando novas formas de construcao do conhecimento, ainda lida

5 FTD Digital, disponivel em: <http://digitalftd combr=>. Acesso erm: 20 nov. 2015,
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de maneiras desiguais com as TICs. Os ciclos de producdo de um
livro didatico, por exemplo, estédo fadados a ficar aquém do avango
tecnologico. Trata-se de um produto cuja vida util € bastante mais
longa do que o das demais midias, demandando que se trabalhe de
maneira diferente da instantaneidade.

Mesmo as iniciativas capazes de reconhecer as implicacdes
das novas logicas de construcdao do conhecimento e das novas pra-
ticas de leitura — como e o caso da colecao de livros didaticos apre-
sentada neste artigo — respondem de maneiras distintas as pressoes e
avancgos tecnologicos. Quer dizer, mesmo que uma certa colecao de
livros didaticos se pretendesse integralmente digital e hipermidiatica,
ela ainda deveria atender a interesses nem sempre convergentes da
regulamentacéo oficial do setor, da rede publica de ensino (no caso
das obras direcionadas a rede publica) ou da rede de escolas particu-
lares (no caso das obras voltadas a rede privada), do mercado livreiro,
da industria grafica e assim por diante.

Entrelagada a essa mudanga do livro didatico, portanto, esta
uma reconfiguracdo da propria escola diante das TICs — este € ©
maior desafio lancado em relacdo aos temas agqui debatidos. Uma
dessas provocacdes € a de que a escola nao chegou ao momento
em que pode engendrar praticas pedagogicas multissensorials capa-
zes de lidar com 0s alunos como eles sao: com seu saber maosaico,
fragmentado, interativo (SILVA, 2010, p. 90).

Entre as conclusOes possivels, algumas parecem inevitavesls,
conforme indica Silva (2010): 1. o professor tera que se dar conta da
hipermidia; 2. o professor tera que saber que em lugar de substituir,
a hipermidia vem potenciar sua figura e seu oficio; 3. o professor tera
gue saber que ha uma mudanca nos protocolos e processos de lei-
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tura, mas o livro de papel em seu paradigma linear, sequencial, nao
pode ser invalidado.

Conforme Martin-Barbero (2014), a transicdo do antigo mo-
delo de comunicacéo escolar de processos de disseminacao con-
teudista, da era industrial, ainda nao se efetivou na direcao da era da
aprendizagem continua da era da informacao, na gual ‘a experiéncia
cultural dos jovens, essa que [..] ndo cabe na sequéncia linear da
palavra impressa, mas encontra sentido nas novas imagens e rituais
tecnocomunicativos aos quais conecta a sua sensibilidade” (2014, p.
122; grifos do autor). Assim, sdo essas tecnologias da inteligéncia que
podem levar a escola adiante em seu novo papel, o de ser capaz de
empoderar-se das hipermidias, espaco em que se entrecruzam leitu-
ra e escrita, saberes e fazeres (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 143).

De modo geral, € possivel notar uma utilizacao ainda timida
das hipermidias na educacao em relacao ao seu potencial. Assim, ©
objetivo geral deste artigo se conclui, confirmando a efetiva apropria-
¢ao hipermidiatica na colecao analisada, apesar das imitacoes iden-
tificadas em relagcéo a formatos e seus usos.

N&ao podemos responder, por ora, quais as maneiras de superar
essas limitacdes quando falamos de livro impresso. Embora tenha-
mos abordado pouco © modo como as escolas adotam as tecno-
logias, nao parece fazer sentido, no longo prazo, © uso nstrumental
(ou tradicional) da tecnologia educacional; tanto quanto ndo se pode
querer, hoje, educar apenas com livros impressos e impedir a todo
custo gue as tecnologias adentrem a sala de aula. A 1dela de ‘educa-
cao multimidia’, da porta para fora, n&o se sustenta, pelo fato que as
relacdes entre os individuos ja nao podem ser compreendidas sem
elas — portanto, € mandatorio a escola adota-las efetivamente em
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seus projetos politico-pedagogicos, € nao apenas como forma co-
mercial de vender mais matriculas ou supostamente atrair mais alu-
nos.

Nos parece apropriada a esse momento a conclusdo de
Orozco-Gomez a respeito de se sdo ou ndo desejaveis as novas tec-
nologias no campo educativo e comunicativo: o que se deve deba-
ter sGo 0s modos especificos de iIncorporacao da tecnologia nestas
e em outras esferas da vida porque “[..] ja ndo € possivel prescindir
das novas tecnologias. Fazé-lo significaria um retrocesso historico de
proporcdes incalculavels” (2002, p. 59).
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RESUMO

A construgao das narrativas sobre running nas midias sociais, de
forma diferente do que acontece em outros esportes, € desenvolvida
em toro dos proprios atletas-usuarios (conceito que exploraremos
no texto), que postam seus treinos, ocorréncias cotidianas e resultados
de provas como parte de um movimento em gue espetacularizam
suas acdes e criam um discurso subjetivo, que 0s coloca como
protagonistas de suas proprias historias. Este trabalho mostrara esse
fendmeno a partir da observacao de perfis no Instagram e como
eles utilizam o feedback dos seguidores para a construcao dessas
narrativas.

PALAVRAS-CHAVE
Midias Sociais, Comunicacao, Subjetividade, Narrativa, Running.
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RUNNING E MIDIAS SOCIAIS:
espetaculo, formas simbaolicas e subjetividade na construcao
do discurso pelos atletas-usuarios

INTRODUCAO

Dos numeros frios de tempo e distancia registrados nos apli-
cativos de celular e nos relogios de pulso as fotografias que mostram
0 esforco ou a celebracao apos os treinos, midias soclais como Fa-
cebook e Instagram, todos sao ponto de passagem obrigatorio para
quem pratica esportes. Esse € um fendmeno global que cna “celebri-
dades” online e gera novas oportunidades de marketing para marcas
de produtos e servicos relacionados ao esporte. Atletas de alto nivel,
como o surfista Kelly Slater (1,2 milhdo de seguidores no Instagram) e
a esquiadora Lindsey Vonn (471 mil), usam seu alcance para negociar
contratos com patrocinadores, como uma publicacao de outubro de
2015 do site americano Outside comenta:

Ha pouco tempo o caminho para 0 sucesso dos atletas
era construido em torno de vencer concursos, planejar
grandes expedicdes e cultivar relacionamentos de longo
prazo com uma unica marca de artigos esportivos. Tudo
isso foi superado por uma nova forma de autopromocao,
que apresenta uma versao idealizada e altamente editada
de nossas vidas cotidianas (OUTSIDE, 2015) *

1. Disponivel em http://mww.outsideonline com/2027506/pics-or-it-didnt-happen
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O registro das atividades se transformou em uma forma de so-
cializacdo e de construcéo de identidade. Como afirma Debord (1997,
p. 13-14), “tudo o que era vivido diretamente tormou-se uma repre-
sentacdo’. Esse € um fendmeno global que cria uma nova unidade de
moeda, baseada no poder simbolico do espetaculo. Como ‘o espe-
taculo constitul © modelo atual da vida dominante na sociedade’, ele
se torna uma ‘estrutura estruturante’, para utilizar a terminologia de
Bourdieu (1999, p.8). Segundo © autor, “a objetividade do sentido do
mundo define-se pela concordancia das subjetividades estruturantes
(senso = consenso)” e, dessa maneira, a aceitacao da subjetividade
do espetaculo faz com que ele passe a definir, de forma objetiva, ©
sentido do mundo.

Debord (1997) afirma que a vida nas sociedades modernas
se ‘anuncia como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo o
que era diretamente vivido se esval na fumaca da representacao’ e
que o espetaculo é 'ao mesmo tempo parte da sociedade, a propria
sociedade e seu instrumento de unificacao’. O desenvolvimento das
midias sociais como um espaco ‘livre” e “sem filtros” para a comuni-
cacao Interpessoal cria um campo fertil para a espetacularizacao das
acdes dos atletas, que podem assim se posicionar como herois em
suas narrativas, assim como permite gue 0s usuarios acompanhem
de perto sua carreira e seus feitos, gerando a esses um reconhect-
mento acima do que poderiam ter somente com seus resultados.

Ao mesmo tempo, as midias soclais se tornam um espago
stimbolico de construcao de poder e de hierarquia nas comuridades
de interesses especificos. Bourdieu (1999, p. 9) afirma que os siste-
mas simbaolicos funcionam como estruturas estruturantes que ten-
dem a estabelecer uma concepgcdo homogénea ‘que torna possivel
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a concordancia entre as inteligéncias’, dentro da “propria estrutura do
campo em gue se produz e se reproduz a crenga’. Os sistemas sim-
bolicos, ao mesmo tempo, produzem e reproduzem valores, que se
expressam nas narrativas e sao reafirmados, em um ciclo constante
que reforca a idela de pertencimento a um grupo.

A determinacao da subjetividade ndo € um processo que
ocorre internamente em cada individuo e depois € externalizado
para as midias soclais, e sim um processo de co-construgao, em que
a subjetividade € influenciada pela capacidade de “venda’ (constru-
cao de capital social por meio da popularidade, ‘likes’, comentarios,
compartilhamentos) dessa ‘'mercadoria’ (a narrativa subjetiva) para o
publico (os demais usuarios das midias sociais). Como dizem Lipo-
vetsky e Serroy (2013), “procura-se menos a verdade e mais a minha
verdade” (p. 106). Entretanto, como nas palavras de Maffesoli (2012),
5O existimos pelo e sob o olhar do outro” (p. 41). A 'minha verdade”
precisa ser chancelada pelo ‘olhar do outro’.

A mercantilizacdo do ser humano € uma acao social. Como diz
Debord (1997 p. 14), o espetaculo € "uma relacao soclal entre pessoas,
mediada por imagens’. Por isso, 0 ato de seguir o perfil de alguém em
uma midia social como o Facebook ou o Instagram €, também, uma
forma de sociabilizacdo, ainda que um simulacro de uma nteracao
‘real’, de ‘carmme e 0sso’. Acompanhar a narrativa de alguem € uma
forma de criar uma identidade, tanto quanto fazer-se visivel, espeta-
cularizar-se, € uma manetra de se auto afirmar.

A pratica do running? reune varias caracteristicas tipicas da so-
ciedade pos-moderna, como a subjetividade (cada ator é protagonis-

2. A opcgéo pelo termo running em inglés em substituicdo ao ato de correr a pé (pedestrianismo) se fez
para evitar a associagciao com corrida de automoveis e pelo fato de que o termo em inglés e suas derivacoes
(como runner) é de uso corrente entre seus praticantes
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ta de sua historia) e o consumismo. As narrativas sobre o tema estao
sujeitas a um fendmeno referenciado por Shirky (2011, p. 80):

Se motivacdes intrinsecas sdo essenciais a natureza hu-
mana, e se sua satisfacao nos satisfaz, entado o uso de fer-
ramentas que cumpram plenamente essas motivacoes se
deveria disseminar.

E o que acontece com o uso das midias sociais no universo
do running, sejam elas alimentadas pelos posts dos proprios usua-
1os ou pelos feeds desenvolvidos pelos aplicativos de esportes, que
publicizam o desempenho dos atletas-usuarios e aumentam a pos-
sibillidade de construcao de capital social, dessa forma tormando a
narrativa uma mercadoria ainda mais interessante para o publico.

Consideramos aqui ‘capital social” conforme definido por
Bourdieu (1998, p. 67):

O conjunto dos recursos reais ou potenciais que estao
ligados a posse de uma rede duravel de relacdes mais
ou mMenos institucionalizadas de interconhecimento e
de inter-reconhecimento mutuos, ou, em outros termos,
a vinculacdo a um grupo, como o conjunto de agentes
gue nao somente sao dotados de propriedades comuns
(passiveis de serem percebidas pelo observador, pelos
outros e por eles mesmos), mas também que sao unidos
por ligacdes permanentes e uteis.

Esse fendmeno deve ser observado em uma perspectiva tem-
poral. Nas principais midias sociais, © que é registrado hoje néo se
encerra em um determinado periodo de tempo, mas tem vida eterna
e pode ser continuamente resgatado, seja por atores humanos, seja
por maquinas. O algoritmo do Facebook, por exemplo, tem a capaci-
dade de resgatar posts antigos e recoloca-los em posi¢cdo de desta-
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gue nas timelines dos usuarios, de acordo com o nteresse naguele
determinado tema. Esse € um exemplo do que Latour (2012) postula
na Teorna Ator-Rede (TAR), afirmando que as relacdes sociais se dao
em redes hibridas, com interacdes entre homens e maguinas, as ve-
zes estimuladas por uns, as vezes por outros, dentro de uma logica
definida por homens em um universo maguinico.

Este artigo mostra como se da a comunicagao colaborativa
dos praticantes de running nas narrativas em midias sociais, partindo
de uma base teodrico-referencial para analisar, por meio de uma pes-
guisa exploratoria baseada no estudo do conteudo das postagens no
Instagram, as narrativas desenvolvidas pelos atletas-usuanos.

O ATLETA-USUARIO

Para McLuhan (2007), a tecnologia € uma extensao do homem,
no sentido de que aperfeicoa nossos sentidos e cria novas possibili-
dades de comunicacao. Para ele, a introducdo de um melio ou tec-
nologia gera consequéncias pessoais e soclals e cria novos compor-
tamentos e padrdes. Castells (1999) usa o termo "sociedade em rede”
para definir a nova forma de sociedade gerada a partir do desenvolvi-
mento da comunicacao via Internet no final do seculo XX, entenden-
do "rede’ como uma estrutura em gue elementos se entrelacam. Isso
nao significa que sociedades anteriores nao contassem com esqgue-
mas comunicacionais em rede, mas as tecnologias de comunicacao
e a globalizacdo eliminaram fronteiras e criaram uma estrutura que
passou a permitir a transmissao de grandes volumes de informacao,
Instantaneamente, a partir de gqualguer local do planeta conectado
a internet. A "aldeia global’” de MclLuhan ganhou um novo sentido,
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em gque cada membro dessa aldela passou a ser, ao mesmo tempo,
produtor e consumidor de conteudo, permitindo o desenvolvimento
mais acelerado de conhecimento.

Nessa sociedade em rede com alta visibilidade, "tudo o que
era vivido diretamente tornou-se uma representacao’ (DEBORD, 1997
p. 13) e a realidade apresenta-se ‘como um pseudomundo a parte,
objeto de mera contemplacéo’. Deuze (2009) tem uma outra pers-
pectiva sobre o tema. Para ele, na atual cultura midiatica, em que as
pessoas se movem, de forrma mais ou menos deliberada, na direcao
de um sistema de alta individualizacao, cada um busca criar seu pro-
prio ‘espaco pessoal de informacao’, uma espéecie de ponto de vista
gue alicerca a investigacao e o entendimento do mundo. O conceito
de Deuze de media life reorganiza as categorias do estudo da comu-
nicacao e o papel dos meios na producao, conteudo e consumo de
Informacao.

Sodré (2006) afrma que a midia ndo € uma plataforma de
transmissao de informacgoes e sim uma forma de vida, um ambiente.
Com 1ss0, 0s usuarios, Imersos nesse ambiente, passam a ser, eles
mesmos, veiculos de midia e objetos de comunicacdo. No ciberespa-
co, todo usuario e, potencialmente, um produtor de informagao. Por
1sso, Terra (2011, p. 86) define esse usuario das ferramentas de comu-
nicacao digital como “usuario-midia’.

O usuario-midia € um heavy user tanto da internet como
das midias socials e que produz, compartilha, dissem-
ina conteudos proprios e de seus pares, bem como 0s
endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs,
foruns de discussao online, comunidades em sites de rel-
acionamento, chats, entre outros. Acreditamos que exis-
tam niveis de usuaro-midia: 0s que apenas consomem
conteudo e replicam; 0s que apenas participam com co-
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mentarios em iniciativas online de terceiros; e os que de
fato produzem conteudo ativamente.

Considerando o universo das narrativas sobre running nas
midias soclais, € possivel afirmar que os praticantes dessa atividade
nao se contentam em simplesmente correr. Espetacularizando suas
acoes, eles podem publicizar suas acdes de diversas formas nas mi-
dias sociais, tornando-se, assim, também produtores de conteudo.

Bruns (2008, p. 23) define produsage como o processo de pro-
ducdo de conteudo por usuarios sem finalidade econdmica, com foco
na construcao de conteudo para uso comum e disseminacao social.
Esses usuarios ‘ocupam uma posi¢ao hibrida, sendo tanto usuarios
e 0 que em termos tradicionais teria que ser descrito, de forma livre,
como produtores: eles sao usuarios produtores, ou produsers”. Os
produsers podem ter impacto significativo sobre a economia. Como
afirmam Tapscott e Willlams (2006, p.137), “usuarios podem criar e
compartilhar conteudo para sua propria satisfacéo; individuos com
um ponto de vista podem influenciar a agenda da midia’.

No universo do running, os usuarios produzem conteudo ao
postar seus treinos automaticamente nas midias socliais, por melo dos
aplicativos de running, em processos mediados pelas maguinas que
transformam os telefones celulares, relogios, equipamentos GPS, mo-
nitores cardiacos e outros equipamentos em agentes dessas acoes.
Outra forma, mais relevante no contexto deste texto, é a postagem de
fotos e textos que tomam as atividades fisicas como o ponto de parti-
da na construcéo de uma historia. Nesse caso, o proprio atleta €, dire-
tamente, o produtor de conteudo e, como usuario das midias sociais,
Interage com seus seguidores e com outros usuarios, assumindo os
papeis de transmissor e receptor de informacao. Nao se trata de um
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usuario casual das midias sociais, e sim de um heavy user que tem o
dominio das ferramentas, estimula a interacao com seus seguidores,
Cria uma persona e constrolr um posicionamento para torma-lo mais
relevante naquele meio social no qual esta inserido.

A esse atleta que interage nas midias sociais e constroi de ma-
neira consciente suas narrativas midiaticas damos o0 nome de “atle-
ta-usuario’. A seguir, mostraremos trés perfis de atletas-usuarios com
caracteristicas diferentes: um atleta profissional, uma atleta amadora
focada em performance e outra atleta amadora que tem na atividade
de running um momento de prazer e celebracao a vida. Os perfis
mostram diferengas significativas em relagdo as narrativas que apre-
sentam, mas com varios pontos em comum que realcam aspectos
abordados ate aqui.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia de coleta de dados utilizada tem como base a
Analise de Conteudo, gque é definida por Bardin (2011, p47) da seguin-
te forma:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacoes
visando a obter, por procedimentos sistematicos e ob-
jetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indi-
cadores (qualitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condicGes de producao/
recepcac (variaveis inferidas) dessas mensagens.

A Analise de Conteudo € uma abordagem que parte de uma

postura objetiva na coleta de informacodes para extrair sentidos co-
muns de textos que tém significados e objetivos diferentes, a partir
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da interpretacao dessas informacoes. Se por um lado as informacoes
coletadas sao heterogéneas e subjetivas, por outro a abordagem ob-
jetiva, pautada em critérios rgidos de analise, busca encontrar pontos
de homogeneidade que permitam uma visao mais cientifica do con-
teudo e descubram sentidos e significados das mensagens.

Fol realizada a Analise de Conteudo de perfis selecionados de
forma intencional no Instagram, a partir dos seguintes criterios:

a) Ter running como 0 objeto principal das postagens;

b) Contar com uma quantidade de seguidores e fas signifi-
cativa. Selecionamos perfis com pelo menos 3.000 segui-
dores;

c) Apresentar posts diarios, para que a quantidade de men-
sagens permita o cruzamento de informacoes e a analise
do desempenho das postagens de acordo com sua tema-
tica e com os comentarios dos seguidores;

d) Construir narrativas que exemplifiguem os conceitos
analisados a luz do referencial tedrico apresentado na pri-
melra parte desta pesquisa. Desta forma, optamos por nao
selecionar perfis que tratassem de multiplos temas,

e) Utilizar perfis de atletas profissionais, atletas amadores
focados em desempenho e atletas amadores que tém
running como um estilo de vida, para que seja possivel
verificar diferencas ou semelhancas comportamentais.

92



COMUNICACAQ DIGITAL VOL III: UM PANORAMA DA PRODUCAQO ACADEMICA DO DIGICORP

A fase de coleta de dados analisou 0s seguintes perfis:

a) @adrianobastosdisney: perfil de Adriano Bastos, atleta
profissional oito vezes vencedor da Maratona da Disney. E
um dos atletas mais conhecidos do atletismo de rua bra-
sileiro, com presenca constante em provas de distancias
entre 5km e a maratona. E dono de uma assessoria espor-
tiva em S&o Paulo, tem contratos de patrocinio com va-
ras marcas e utiliza seu perfil no Instagram principalmente
para mostrar insights de seus treinos,;

b) @mipreter: perfil de Milena Preter, Unica atleta amado-
ra a ficar quatro vezes entre as 20 primeiras colocadas na
Golden4 Asics, principal circuito de meias maratonas do
pais. Formada em Educacéo Fisica, mora em Sao Paulo e
€ personal trainer. Era fisiculturista ate comecar a correr ha
cerca de 5 anos.

¢) @christiane.braga: perfil de Christiane Braga, estudan-
te de Educacéao Fisica e mae. Moradora do Rio de Janeiro, e
uma atleta amadora que corre diariamente e posiciona seu
conteudo com uma abordagem mais voltada a inspiracao,
colocando a atividade fisica como parte central de seu es-
tilo de vida.

Os perfis acima tiveram suas postagens acompanhadas ao

longo de trés semanas, entre os dias 10/10/2015 e 01/11/2015, e as se-
guintes informacdes sobre os posts foram registradas: data; numero

93



RUNNING E MIDIAS SOCIAIS

de seguidores do perfil naquele dia;, numero de likes No post; nuMero

de comentarios no post; observacoes sobre o post e os comentarios.
Apos o registro de cada postagem dos perfis, fol realizada a clas-

sificacdo tematica dos posts e dos comentarios, da seguinte forma:

a) Amigos: dizem respeito a momentos passados com 0s
amigos, nao necessariamente em atividades esportivas.
Tém um tom de conversa e falam de interesses em co-
mum entre os atletas-usuarios marcados nas postagens;

b) Assessoria: tratam dos alunos de assessoria esportiva e
de seus feitos. Funcionam como elogio aos atletas-usua-
rios retratados e como promogao para a assessoria espor-
tiva;

c) Inspiracdo. trazem mensagens inspiracionais direciona-
das aos seqguidores;

d) Instafood: apresentam refeicdes, o que sempre € um
tema que gera discussées entre corredores, devido as res-
tricOes alimentares auto impostas pelos atletas-usuarnos
em seu estilo de vida;

e) Publicidade: mostram, de forma ostensiva, produtos e/ou
servicos de uma marca relacionada ao universo running,

com uma abordagem publicitaria;

f) Técnico: apresentam detalhes dos treinos e provas dos
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atletas-usuarios e relacionam ao desempenho e sensa-
¢Oes obtidos durante a atividade realizada;

g) Turismo: mostram lugares para 0s quais os atletas-u-
suarios vigjaram (normalmente em funcao de provas que
correram), mas nao tém relacdo com os treinos realizados
nesses lugares ou com a prova em si.

Ja 0s comentarios realizados pelos seguidores foram classifi-
cados da seguinte manertra:

a) Celebracdo: comemoram feitos realizados pelos atletas
-usuarios,

b) Conversa: sdo interacdes entre o atleta-usuario e seu
publico que véo além do tema original do post e criam um
dialogo entre as partes envolvidas;

c) Elogio: sdo expressdes de apreciacado pelo que o atle-
ta-usuario € ou representa, ndo pelo que faz e que ¢ apre-
sentado no post;

d) Incentivo: expressdes dos seguidores estimulando ©
atleta-usuario em sua preparacao para a prova-alvo;

e) Técnico: comentarios que se atém a aspectos técnicos

da corrida, como tipo de pisada, vantagens ou desvanta-
gens de determinado tipo de treino e outros temas relacio-
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nados;

f) Turnismo: se relacionam as viagens dos atletas e aos lu-
gares visitados por eles, mas ndo a atividade de running.

QUANTO MAIS NO CONTEXTO, MELHOR

A analise dos dados coletados mostra que existe uma relacao
positiva entre a proximidade dos posts ao tema principal do perfil,
O crescimento no numero de seguidores e a popularidade das pos-
tagens, criando um ciclo que tende a reforcar a frequéncia do tema
principal, uma vez que ele € aguele que gera mais popularidade e
reforca o capital simbolico do atleta-usuario junto a sua comunidade
de seguidores.

No caso de @adrianobastosdisney, 0 maior bloco tematico
de posts esta diretamente ligado a atividade que torma o autor re-
conhecido pelo publico. A categoria Tecnico apresenta relatos dos
treinos realizados diariamente pelo autor e estimula os sequidores a
acompanhar o perfil. Os posts dessa categoria nao apenas sao 0s que
tém maior interacdo, mas essa interacao cresce conforme a narrativa
de @adrianobastosdisney se encaminha para o relato de uma im-
portante prova. Os momentos de pico no numero de likes correspon-
dem aos momentos mais relevantes dessa narrativa: a desisténcia de
correr uma prova curta para se poupar para a Maratona de Auckland;
0 desempenho em uma prova de 5km; a vitoria na Meila Maratona
Athenas 21K; e o relato do 72 lugar na Maratona de Auckland. A quan-
tidade de comentarios segue um padrao semelhante, com picos nos
mesmos periodos das provas e textos de incentivo ao atleta.
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No caso de @mipreter, o tema mais importante € Inspiracao,
com 14 dos 33 posts do periodo analisado. E uma tematica alinhada
ao posicionamento da atleta-usuaria como alguem que ultrapassa
seus limites por meio de muito treino e esforco. Os posts com mais
curtidas e comentarios sao agueles que, em vez de mostrar uma ima-
gem conceitual, trazem a propria atleta-usuaria nas imagens, colo-
cando-a em uma posicao de protagonista das agdes. O maior nu-
mero de [ikes e comentarios e coerente com um perfil que posiciona
a atleta-usuaria como uma pessoa normal, que obtem resultados as
custas de muito esforco e treino, e serve de inspiracao para 0s segul-
dores, que enxergam em @mipreter alguem em gquem podem se
espelhar para alcancar suas proprias metas.

Christiane Braga também tem em Inspiracdo o ponto focal de
seus posts e o aspecto essencilal da construcao de sua 1dentidade no
Instagram. Por isso, mais de 607% de suas postagens tém esse tema.
Com mensagens de gratiddo, celebragédo a vida, determinagdo € su-
peracao, os posts definem o posicionamento da atleta-usuaria como
alguém que ndo pratica running em busca de resultados, € sim pelo
prazer da atividade e pelo contato com 0s elementos da natureza.

NAO RECONHECO ESSE PERFIL

O contraponto ao item anterior € a menor aderéncia dos se-
guidores a postagens gue se afastam demasiadamente do tema prin-
cipal do perfil de cada atleta-usuario. Assim, postagens que ficam
distantes dos temas Tecnico (no caso de @adrianobastosdisney) e
Inspiracéo (@mipreter e @christiane.braga) geram menos curtidas
e comentarios.
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Na analise das postagens de Adriano Bastos, 0s posts da cate-
goria Turismo foram 0s que geraram menos interacao: dos 14 posts
com esse tema, trés tiveram mais de 300 likes e a interacdo dos se-
guidores com essas postagens fot caindo ao longo do tempo. Esse
comportamento decrescente da interacédo com as postagens se justi-
fica pela construcao narrativa do perfil em torno do resultado das cor-
ridas. Os primeiros posts de Turismo indicavam gue a viagem tinha
como destino a Nova Zeldndia para a participacédo na maratona de
Auckland e, com 1sso, contribuiram para a narrativa prée-prova. Com
essa ligacao direta, esses tambem foram 0s posts mais comentados,
com interagcdes que, de modo geral, desejaram boa sorte ao atleta. Al-
guns dias depols, as postagens mostravam museus e parques locais,
temas afastados do universo da corrida e que nao criam expectativa
em relacdo ao desempenho na maratona. Com isso, geraram menos
Interesse dos seguidores.

Os posts de Turismo tambeém foram os de menor interacao
dos seguidores de @christiane.braga. Esse bloco tematico, com
apenas trés postagens, mostrou momentos da viagem da atleta-u-
suaria a Sao Paulo para participar da meia maratona feminina W21. Os
trés posts da categoria Turismo mostram momentos da viagem da
autora e a postagem mais curtida foi a final, em que Christiane faz um
resumo de toda a viagem a Sao Paulo, dos pontos turisticos a prova
realizada. Com um togque de dramatizacao na superacéao de dificulda-
des (virada de horario de verao, clima frio, muitas subidas), o post teve
124 curtidas, acima da media dos posts da categoria, de 106,7

A quantidade de comentarios segue um padrao semelhante,
mas com um volume maior no primewro post, anterior a mela ma-
ratona W21, o que € coerente com o envio de mensagens de incen-
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tivo a atleta-usuaria antes de uma prova importante. Por 1Sso, esses
comentarios tiveram, como tonica, mensagens de apolo, como ‘boa
proval’, enquanto o post pos-prova, resumindo toda a viagem, traz
muitos icones de palmas, parabenizando a atleta.

No caso de Milena Preter, o tema mais afastado da narrativa
principal do perfil foi Amigos, em que o foco nédo estava na propria
-atleta usuaria, e sim no registro de sua interagcao com outras pessoas.

A maior concentragcdo desses posts se deu pela participacao
de Milena na W21, uma prova em que seu foco esteve na diversao de
estar junto com as amigas, € nao em performance. A rotina de fisio-
terapia e os treinos na USP foram também aproveitados para desen-
volver posts em que a atleta-usuaria interage com outros perfis do
Instagram. Dos oito posts, apenas um superou a marca de 200 likes
e dois ficaram proximos deste numero. Os posts que gerararm menos
repercussao foram aqueles com relagao mais distante com o univer-
so das corridas: ela e uma amiga fazendo exercicios na cama elastica,
ela dizendo que estava com saudades de seu animal de estimacgao e
ela dancando em uma festa.

CONSIDERACOES FINAIS

A midiatizacao da pratica do running € um fendmeno que en-
contra justificativas teoricas que podem ser tragcadas ate a Filosofia
do Drreito de Hegel, em que o autor afirma que o processo de reco-
nhecimento do individuo depende da interacao com aguilo que lhe €
externo, depois de um momento em que € necessario mergulhar em
st em busca de autoconhecimento. A subjetividade depende da inte-
racao com o exterior, de um dialogo com o outro. A mesmo tempo
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em gue ha a influéncia no outro, o outro exerce nfluéncia sobre ©
Individuo e molda sua imagem e sua realidade.

Esse dialogo do individuo com o0 mundo externo em busca da
subjetividade e fundamental para a participacdo na sociedade con-
temporadnea, uma vez gue o individuo, a0 mesmo tempo em que
busca uma identidade, esta disposto a ressignificar essa identidade a
gualquer momento que lhe seja conveniente. Essa ressignificacao se
assemelha, de diversas maneiras, ao posicilonamento de produtos no
mercado de consumo, e autores como Debord e Lipovetsky deixam
claro que, na sociedade contemporanea, o individuo se faz mercado-
ria para buscar visibilidade e projecao social.

A vida passa a ser vivida de forma midiatica e os meios de co-
municacdo passam a fazer parte da experiéncia de viver. E o media
life de Mark Deuze, gue, na opinido de Clay Shirky (2011), modifica o
tecido social e torna a participagao publica um elemento fundamen-
tal da sociledade. O espaco publico torna-se central na vida das pes-
SOas, mas nac como um espaco para discussao de temas comuns, €
sim para a espetacularizacao da vida privada.

Na media life de Deuze, por meio das midias sociais 0s melos
de comunicacao sao ao mesmo tempo uma janela para o mundo e a
maneira como cada individuo e visto por seus pares. Nesse processo
0s iIndividuos Nao sao passivos: eles sao ao mesmo tempo produtores
e consumidores de conteudo, criando imagens de st mesmaos e usan-
do essas imagens como o filtro com o qual percebem o mundo e sao
percebidos por ele. Para Lipovetsky e Serroy (2013), essa hipervisibili-
dade das pessoas € uma forma de criagcdo de lacos sociais e de culto
a st mesmos. A visibilidade nas midias sociais passa a ser a forma que
o individuo encontra para chamar atencao para si € para se conectar
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com outros, utilizando, como base para esse processo, aquilo que e
privado. A vida cotidiana e estilizada para ser entao publicizada.

A estilizacdo da vida cotidiana em busca de uma conexao
emocional com outros individuos faz com que as midias sociais apre-
sentem uma versao editada de ndés mesmaos, uma imagem coletiva
que ndo necessariamente corresponde ao que se € na realidade. O
mundo sensivel e substituido por uma selecao de imagens que sao
uma forma de apresentar o individuo e posiciona-lo como uno em
uma sociedade global.

Tudo e relativo, tudo € relacdo, e o ato de ao mesmo tempo
pertencer a varios grupos de interesse e nao estar permanentemente
ligado a grupo algum faz com que as relagcdes se tornem temporarias,
sujeltas a transformacdes a qualquer momento. Esse relativismo, em
que ndo ha mais valores absolutos, se faz presente em toda a ciber-
cultura e cria mundos de fantasia no qual cada individuo se posiciona
como ator em uma estoria. Somos os protagonistas e 0s transmisso-
res das narrativas que contamos em nossas midias sociais, que sao
imageticas, nao apenas orais.

Para essas narrativas temos seguidores, que nos acompanham
sem grande intensidade emocional, mas querem saber o que acon-
tecera no proximo episodio de nossas estorias e, de acordo com sua
satisfacdo com o que recebe, continua acompanhando a narrativa ou
a abandona. Dessa atividade de consumo da imagem do individuo
nao emergem vinculos duradouros, e sim o consumo instantaneo de
uma informacao pontual que, por 1SSO mesmao, precisa ser continua-
mente realimentada.

No universo do running, o atleta-usuario compreende seu pa-
pel como midia, percebe que € possivel construir capital social com
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suas narrativas e se posiciona de forma a granjear apoio, na forma de
seguidores, likes e comentarios em suas postagens. O atleta-usua-
1o nao apenas produz seu proprio conteudo, como também remixa
conteudo de terceiros e se apropria de materiais de marcas de artigos
esportivos como parte de sua narrativa. Essa apropriacao pode se dar
tanto de forma artesanal quanto mediada por dispositivos maguini-
COS.

Percebemos, durante a analise dos dados coletados durante
trés semanas nos perfis de Adriano Bastos, Milena Preter e Christiane
Braga, que praticantes de running, tanto amadores quanto profissio-
nais, criam narrativas nas midias sociais em que se colocam como
protagonistas, buscam identificacao com seus seguidores e ampliam
seu poder simbolico. Essas narrativas sao impactadas pelos seguido-
res, em um processo no qual a quantidade de likes, comentarios e o
ato de deixar de seguir o perfil influenciam o tipo de conteudo apre-
sentado.

Os dados coletados mostram que, uma vez estabelecido o
tema principal do perfil, o atleta-usuario atral seguidores em funcao
desse posicionamento. Afastar-se dele significa diminuir a aderéncia
dos seguidores, com reducao do volume de curtidas e comentarios,
e pode levar a uma queda no numero de seguidores. Isso se explica
pelo “fator de fixacdo’, conceito apresentado por Gladwell (2009) que
revela que conteudo com caracteristicas praticas e pessoais resultam
em uma 1dentificacao maior junto ao publico; e também se relaciona
ao conceito de "sequidor” de Tulloch e Jenkins (1995), que se envolve
com um produto cultural mas pode abandona-lo quando este ja ndo
atende suas expectativas.

Quem se identifica com performance e quer saber como atle-
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tas profissionais treinam segue @adrianobastosdisney; quem quer
ser lembrado constantemente que o esforco vale a pena acompa-
nha o perfil de @mipreter, quem considera running como um algo
quase transcendental e inspirador segue @christiane.braga Ha es-
paco para todo tipo de perfil nas midias sociais, basta encontrar um
posicionamento que reflita a mensagem que se quer transmitir e se
manter fiel a esse posicionamento.

O comentario de Gladwell (2009) sobre o “fator de fixagao’
tambem explica a dificuldade de apresentar conteudo publicitario nas
midias sociais. Marcas de produtos e servicos buscam utilizar os perfis
de atletas-usuarios reconhecidos como uma plataforma para trans-
mitir ao publico suas mensagens publicitarias, mas uma abordagem
direta traz pouco resultado.

A construcdo de uma narrativa que coloca ¢ atleta-usuario
como protagonista e herol e bastante clara nos casos de Adriano e
Milena. Ambos tiveram picos de curtidas e comentarios como con-
sequéncia de sua participacdo competitiva em provas. Considerados
como referéncilas em desempenho pelos seguidores, sao vistos como
herdis e tém seus resultados celebrados nas midias sociais. Dessa for-
ma, OS posts sobre os treinamentos sa0 momentos necessarios para
preparar o climax narrativo, que e o resultado da prova-alvo. A vitoria
de Adriano Bastos na meia maratona Athenas 21K e seu resultado
abaixo das expectativas na maratona de Auckland foram acompa-
nhados por mais pessoas € mesmo um anticlimax como o setimo
lugar em uma prova gue o atleta-usuario tinha esperanca de vencer
tornou-se um momento de exaltacdo a capacidade de superacao.

Superar desafios € um tema recorrente nas narrativas sobre
running, uma vez que os atletas-usuarios dedicam tempo e esforco
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para essa atividade e, naturalmente, buscam mostrar que esse es-
forco todo vale a pena. Mesmo Christiane Braga, cujo perfil ndo é
competitivo, eventualmente volta a esse tema, seja quando diz que
e dificil encontrar tempo para treinar em meio a uma vida agitada de
mae, seja quando corre uma prova com muitas subidas. Aumentar a
dificuldade ajuda a “vender” o resultado. E, como colocam Bauman,
Debord e Lipovetsky, nas midias sociais o proprio atleta-usuario € o
produto a ser comercializado.

Subjetividade, visibilidade e espetacularizacéo do cotidiano de
treinos e provas formam a base para a presenca dos atletas-usuarios
nas midias sociais e a ‘'moeda de troca’ para a construcao de seu ca-
pital social
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RESUMO

Neste artigo, tracamos um panorama dos processos que se dao na
construcéao de memorias em redes sociais on-line, com foco no
Facebook. Tambem analisamos a estrutura do site, para dentificar
quais ferramentas foram pensadas para O registro e arquivamento
das lembrangas. Investigamos ainda como um heavy user do site se
apropria de algumas dessas funcionalidades para criar o seu ‘lugar de
memoria’ na internet.
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107



POSTAR E LEMBRAR:
construindo memorias por meio do Facebook

INTRODUCAO

Redes sociais online nos oferecem inumeras possibilidades de
criacao do nosso proprio espaco de memoria. Assim, podemos fazer
passelos virtuais por ideias, experiéncias e acontecimentos que um
dia decidimos guardar e expor. O que fica na web ndo € o vivido, mas
uma apresentacao sobre a vida editada a dedo e livre de amarras da
copresenca, embora seja compartilhada com outras pessoas e ate
elaborada levando em conta o que os outros poderiam pensar sobre
ela.

Com a crnacédo de ‘lugares de memoria” na internet, surgem
questdes sobre as formas de preservacao do passado e de acesso as
lembrancas. Elas podem desaparecer? Podemos confiar que o que
vemos agora e tudo o que, de fato, registramos? Alem disso, com a
rapida evolugao da tecnologia da informacao, tambeém estamos sus-
cetivels a desatualizagdes. Um codigo ou modelo usado para criar
um conteudo hoje pode nao funcionar na web de amanha.

Afinal, como a digitalizacao, a intermet e as redes sociais estao
afetando a pratica cultural de registro e compartilhamento das me-
morias? Como isso altera a maneira como entendemos o passado,
como lembramos e como esquecemos? S&o questdes sobre as quais
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poucos pesqguisadores brasileiros se debrucaram até o momento e
gue norteiam este trabalho.

Pretendemos tracar agui um panorama sobre a construcao
de memorias nas redes soclais online, considerando conceltos da
comunicacao, sociologia e historia. Por ser uma rede de amplo uso,
com quase 1,5 bilhdo de usuarios ativos no mundo?, e com diversas
ferramentas pensadas para o registro de experiéncias e para a reme-
moracéao, escolnemos o Facebook como objeto e local de estudo.

Olhar para o impacto de uma tecnologia em uma pratica cul-
tural ndo significa assumir uma postura determinista: nao sao as ferra-
mentas digitais que indicam, sozinhas, a forma como reconstruimos
O passado, mas elas fazem parte de um complexo processo cultural,
conforme o conceito de memoria mediada, criado pela pesquisado-
ra holandesa Joseé Van Dick (2007). Segundo ela, “as memorias me-
diadas sdo simultaneamente incorporadas no cerebro ou na mente
humana, ativadas por tecnologias e objetos, e inseridas em contextos
sociais e culturais do seu uso™ (VAN DIJCK, 2007 posicao 88). Essas
tecnologias podem ser desde o papel e caneta ate os softwares de
processamento de texto.

Para o estudo, optamos por trés procedimentos metodologi-
cos: levantamento bibliografico, analise estrutural de rede social on-
line e coleta de dados usando uma abordagem etnografica. Como
a etnografia € uma ciéncia que descreve um grupo humano — ‘suas
InstituicOes, seus comportamentos interpessoais, suas producdes
materials e suas crencas’, segundo definicdo de Angrosino (apud

1. Numero divulgado em agosto de 2015, Ver: http://gl.globo com/tecnologia/moticia/2015/08/facebook-ba-
te-rmarca-de-1-bilhao-de-usuarios-conectados-em-um-unico-diahtrml <Acessado em 10 de outubro de
2015>.

2. Traducao livre. Trecho original: "Mediated memories are concurrently embodied in the human brain or
rrund, enabled by technologies and objects, and embedded in social and cultural contexts of their use”.
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FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2015, p. 168) —, consideramos ade-
quada a nspiragao neste metodo para a analise proposta. As publi-
cacdes estudadas foram cedidas por um voluntario. Ele tem 28 anos,
e usuario ativo da rede, valoriza as recordacdes e gosta de revisitar
posts passados com certa frequéncia.

MEMORIAS MEDIADAS E VIDAS COMPARTILHADAS

Escrever sobre st mesmo e um habito antigo. Fot no Renasci-
mento que a escrita autobiografica comecou de fato, embora tenham
sido encontrados escritos pessoais que remontam a Antiguidade, ain-
da sem distin¢céo clara da fic¢do. "O desenvolvimento da individualida-
de no Renascimento e a ascensao da subjetividade na modernidade,
que levam a busca de apropriacéo e de unificacéo do sujelto racional,
sao fatores decisivos para a valorizacao da escrita de st” (LIMA; SAN-
TIAGO, 2010, p. 23).

Com a racionalidade, surgem as reflexdes pessoais e questio-
namentos sobre a propria existéncia, o que favorece o desenvolvi-
mento das autobiografias — elas permitem ao sujeito constituir-se e
projetar-se no futuro, segqundo Nadia Laguardia de Lima e Ana Lydia
Bezerra Santiago. “E uma escrita que tem como objeto o ‘st proprio), a
autoanalise da historia de uma vida, a vida do proprio sujeito narrada
por ele mesmo” (LIMA; SANTIAGO, 2010, p. 25). O desejo de deixar a
memoria registrada pode ter varias origens, ‘mas a principal € driblar
a morte e o esquecimento’ (HENRIQUES, 2014, p. 35).

Os diarios se popularizaram no seculo XIX com a ascensao da
burguesia e a valorizacéo da introspeccao e dos espacos de intimida-
de. Com o crescimento das cidades, ‘o privado passa a se sobrepor ao
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publico quando as duas esferas, publica e privada, passam a ser mais
claramente diferenciadas” (LIMA; SANTIAGO, 2010, p. 25).

A modernidade provocou ainda o fim da tradicdo da memoria
construida coletiva e espontaneamente. O homem passou entdo a
organizar arquivos, fazer celebragdes, criar monumentos e acumular
objetos e quaisguer vestigios do passado, entre tantas outras praticas,
para ‘fixar” a passagem do tempo, segundo Pierre Nora.

Menos a memaria € vivida no interior, mais ela tem ne-
cessidade de suportes exteriores e de referéncias tangi-
vels de uma existéncia que so se vive atraves delas. Dai
a obsessao que marca o contemporaneo e que afeta, ao
mesmo tempo, a preservacao integral de todo o presente
e a preservacao integral de todo o passado (NORA, 1993,
p. 14).

Segundo o historiador, inaugurou-se um novo regime de me-
moria — a memoria privada, que da a “lei da lembranga” um intenso
poder de coesao. Todos devem "se relembrar e reencontrar o perten-
cimento, principio e segredo da identidade” (NORA, 1993, p. 18).

Com o aparecimento da internet, aquilo que antes era privado
pode 1ir para 0 espaco virtual em seqgundos. Nem todos compartilham
na rede o que escreveriam em seus diarios, mas, em um prmero
momento da popularizacao da web, a proliferacao de blogs com re-
latos pessoais ja mostrou uma postura diferente da sociedade em
relacéo a privacidade.

Além das narrativas escritas, a digitalizagao das fotografias tam-
bém trouxe mudancas significativas para a forma como recordamos.
Na era analogica, as fotos eram muito importantes para as lembrancas
autobiograficas. Na era digital, alem desta funcao, elas sao cada vez
mais usadas para a comunicacdo (VAN DIJCK, 2007, posicéo 1987).

111



POSTAR E LEMBRAR: CONSTRUINDO MEMORIAS POR MEIO DO FACEBOCK

‘NOs remodelamos nossa autoimagem para encaixar as fotos tiradas
em momentos do passado. As memaorias sao criadas tanto quanto
elas sdo evocadas pelas fotografias™ (VAN DIJCK, 2007, posicéo 2007).
Segundo Van Dijck (2007, posicéo 643), as memoaorias ndo estdo loca-
lizadas apenas no cérebro ou em um objeto que evoca lembrancas,
elas "sao manifestacdes de uma complexa interacao entre cerebro,
objetos materiails e a matriz cultural da qual elas emergem™.

O esquema da Figura 1, traduzido do livro de Van Dijck (2007,
posicado 1061), llustra como s&o construidas as memorias mediadas.
Elas acabam ligando o passado ao futuro e nos dando senso de con-
tinuidade. As recordacdes nunca sao fixas: estamos sempre as alte-
rando porque as nossas emocdes e percepcdes sobre quem somos
mudam constantemente, assim como as projecoes e 0os desejos SO-
bre quem queremos ser no futuro (VAN DIJCK, 2007, posicédo 183). A
Imaginacao tambem tem papel importante nesse processo.

Lowenthal (1998, p. 88) diz que "a fragilidade da recordacéo é
uma experiéncia comum’. De acordo com ele, normalmente perce-
bemos que os outros lembram menos do que pensam, imaginam
parte das recordacdes e ‘dao nova forma ao passado para adequa-lo
as imagens de si mesmo do presente” (LOWENTHAL, 1998, p. 88).

Em um contexto onde a manipulacao de imagens € tao sim-
ples e tao comum, nos perguntamos: qual € o impacto disso para for-
ma como lembramos o passado e como nos vemos? Segundo Sherry
Turkle (2006), "a mutabilidade dos arquivos pessoais de uma pessoa
permite que vocé modifigue a sua historia’ (p. 298).

3. Tradugao livre. Trechio onginal: “We rermodel our self-image to fit the pictures taken at previous moments
in time. Mernories are made as much as they are recalled from photographs”.

4. Traducao livre. Trecho onginal: ] they are manifestations of a complex interaction between brain,
rmaterial objects, and the cultural matrix from which they arise.”
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Figura 1: Como funcionam as memorias mediadas. Esquema traduzido
de VAN DIJCK, 2007, posicao 183.

Por causa dos smartphones, os registros sobre o cotidiano es-
tdo cada vez mais banais. Didern Ozkul e Lee Humphreys, pesquisa-
dores respectivamente do Reino Unido e dos Estados Unidos, anali-
saram O Impacto das midias movels nos processos de rememaoracao
assoclados a lugares, experiéncias passadas e sentimentos de nostal-
gia. Para eles, midia, lugar e memoria se moldam mutuamente, im-
pulsionados pelo fato de muitas das lembrancas compartilhadas nas
redes sociais serem marcadas com uma localizacdo. "Muitos partici-
pantes dos nossos estudos descreveram o uso de celulares para criar
um arquivo dos lugares ao mesmo tempo em gque criavam memaorias
sobre aqueles lugares™ (OZKUL; HUMPHREYS, 2015, p. 354). Segun-
do eles, a camera do smartphone era gquase sempre usada como
‘ferramenta de fazer memorias” Alguns dos entrevistados disseram
que gostavam de tirar fotos de lugares e postar no Facebook e blogs

5. Traducao livre. Trecho original: “Many participants in our studies described using mobile media to create
na archive of the places on the go.”
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para fazer uma espéecie de “diario visual”. Muitos deles tambem faziam
‘check-ins’ no Foursquare, um aplicativo para compartilhamento de
localizacdes e de impressdes pessoals sobre cada lugar. "A midia mo-
bile facilitou a habilidade deles de ‘olhar para tras’ e lembrar onde eles
estiveram™ (OZKUL; HUMPHREYS, 2015, p. 355).

Atualmente, perder o smartphone pode ser equivalente a per-
der as memorias, segundo o estudo. Ozkul e Humphreys conversa-
ram com pessoas que se sentiam estressadas so de pensar em ficar
sem O celular, porgue ele guardava muitas memorias, e tambem com
outras que de fato perderam registros feitos em mapas e outras plata-
formas. "As memaorias morreram’, disseram.

CONSTRUGAO DE NARRATIVAS PESSOAIS NO FACEBOOK

O Facebook funciona como um mediador de memorias, ele
esta entre o objeto que ativa as lembrancas e o lugar onde elas sao
produzidas, a mente. Segundo Anne Kaun e Fredrik Stiernstedt (2014),
o0 Facebook tem a ambicao de coletar, processar e armazenar quan-
tidades imensas de dados, agindo como um grande arquivo. ‘Como
Hogan (2010) argumenta, a acumulacdo de vestigios publicos online
de usuarios tormou-se um inegavel subproduto do aumento do uso
de midia social, um que coloca implicagdes para a montagem de au-
toapresentacao na era digital” (GOOD, 2013, p. 560).

A pesquisadora norte-americana Katie Day Good compara os
murais do Facebook com os antigos scrapbooks. A principal diferen-

6. Tradugao livre. Trecho orignal: "The mobile media facilitated thetr ability to look back' and remember
where they had been before”.

7 Traducéo livre. Trecho original: "As Hogan (2010) argues, the accumulation of users’ public traces online
has becorme an undeniable byproduct of increasing social media use, one that poses rmounting implica-
tions for self- presentation in the digital age”.
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¢a, além da digitalizacao e possibilidades multimidia, esta no controle
que O usuario tem sobre seus arquivos. Os scrapbooks s&o mais au-
torais; na rede social online, as pessoas perdem em controle e priva-
cidade (GOOD, 2013, pp. 560-561).

A metafora do Facebook como um hall de exibicdo cha-
ma a atencao nao so pelas propriedades sociais e arquiv-
isticas simultaneas, mas também pelos mecanismos es-
truturais e corporativos que moldam como o arquivo e
criado, mantido e tornado acessivel a diferentes usuarios,
algoritmos e publicos® (GOOD, 2013, p. 560).

Muitas ferramentas da rede estimulam que 0s usuarios criem
registros e os revejam de tempos em tempos. [...] as redes sociais fo-
mentam os registros dessa memoria cotidiana, apresentando aplica-
tivos e formas de elaboracéo de narrativas de memoria’ (HENRIQUES,
2014, p. 58). Sejam em forma de fotos, videos, musicas ou textos, as
historias sobre o presente e o passado estao la. E essas construcdes
estdo atreladas, muitas vezes, as de outros usuarios, mesmo que dis-
tantes, mas todas “as montagens pessoais séo moldadas e, em ultima
instancia, pertencem aos sites que as hospedam™ (GOOD, 2013, p.
561).

O Facebook passou por grandes mudangas desde a sua cria-
cao. Um dos itens fundamentais € o feed de noticias ("News feed’),
onde aparecem as publicacdes (chamadas também de posts) feitas
pelo proprio usuario e por agueles gue integram a sua rede, alem de
conteudos de paginas e pessoas seguidas pelo usuario. O feed foi

8 Traducdo livre. Trecho original: “The metaphor of Facebook as an exhibition hall calls attention not only
to the simul-taneously social and archival capacities of the medium, but also the structural and cor-
po—rate mechanisms that shape how the archive is assembled, maintained and made accessible to dif-
ferent users, algorithrms and publics”.

9 Traducéo livre. Trecho original: *[.] their personal media assemblages are shaped by and ultimately be-
long to the sites that host thern”.
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implantado em 2006%, dois anos depois da criacdao do Facebook. Em
2005, apareceram as fotos e, em 2007 os videos. Nesse momento,
muitas pessoas ja construiam suas narrativas pessoais na rede, mas
ainda de forma imediatista, sem muitas preocupacdes com o arqui-
vamento. Todas as atividades do usuario eram registradas em um
mural (‘wall’), onde havia uma organizacao por tipo de acao (usuario
comentou posts ou Iniciou novas amizades, por exemplo), mas nao
necessariamente por ordem cronologica ou por relevancia.

Um recurso que contribuiu, em nossa visao, para a transfor-
macao do Facebook em um “lugar de memoria” foi a criacdo da linha
do tempo (‘timeline’), que organiza as publicacdes dos usuarios em
ordem cronologica (da mais recente para as mais antigas). Ela surgiu
em 2011 e se tornou obrigatoria em 2012, quando todas as atividades
e publicagOes feitas na rede foram automaticamente transferidas para
o formato de linha do tempo. Disposta de forma vertical na pagina de
cada usuario, a linha do tempo € semelhante ao feed de noticias™.

Segundo Van Dijck (2013, p. 204), quando Mark Zuckerberg
anunciou a linha do tempo, ele a descreveu como a “histdria da sua
vida', dividida em trés partes: todas as historias, os aplicativos e "uma
nova maneira de se expressar’. Mais tarde, ele afirmou, de acordo com
a pesquisadora, gue a linha do tempo permite que "vocé conte toda a
historia da sua vida em uma unica pagina™? (VAN DIJCK, 2013, p. 204).
Segundo a pesquisadora, memoria e emogdes explicitamente fazem
parte da experiéncia.

10. Informages sobre as mudangas na rede estdo disponiveis no site oficial do Facebook: < hitps:/news-
room fb.com/company-info/> Acesso em: 3 nov. 2015

11. Veja as principais mudancas no Facebook ao longo do tempo aqui: http://super abrilcom briveja-as-mu-
dancas-no-visual-do-facebook-ao-longo-do-tempo

12. Tradugéo livre. Trecho original: “When Marc Zuckerberg introduced the new Timeline feature at a pu-
blic event, in September 2011, he described it as follows: ‘Timeline is the story of your life. It has three pie-
ces: all your stories, all your apps, and a new way to express who you are’ He then continued to explain
how Timeline lets you tell the whole story of your life on a single page’ (Zuckerberg, 2012)"
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O formato de linha do tempo é orgaruzado como uma
biografia narrativa, uma crénica de como a vida tem sido
até ao presente dia, reorganizando pedacos publicados
anteriormente. A narrativa resultante € uma construcao
em retrospectiva, uma ordenacao retroativa de eventos
de vida em um uUnico momento no tempo® (VAN DIJCK,
2013, p. 204).

Segundo a pesquisadora, com 0 passar do tempo 0s usuarios
ficaram mais habeis em conseguir audiéncia com suas publicacdes,
além de construir um “branding” pessoal. “Para agueles usuarios que
colocam tempo e esforco para realmente trabalhar seu perfil, este
exercicio de renovacdo aumentou o ‘awareness’ do seu publico™
(VAN DIJCK, 2013, p. 206). Por outro lado, diz a pesquisadora, a nova
interface do Facebook aumentou o controle da plataforma sobre da-
dos pessoals, jJa que a grande maioria dos usuarios nao tem interesse
ou a habilidade necessaria para controlar as configuracdes de priva-
cidade. "Uma vez que a configuracao padrao do Facebook forca os
usuarios a altera-la quando se trata de manter informacoes privadas,
e provavel que perfis tenham se tormado mais publicos do que antes
da implementacdo do recurso™ (VAN DIJCK, 2013, p. 206).

Notamos que algumas caracteristicas da rede tornam proble-
matica a sua atuacdo como um arquivo pessoal. A suposta filtragem
de dados do passado feita por um algoritmo € uma delas. Quanto

13. Tradugao livre. Trecho original: “Timeline’s format 1s organized as a narrative biography, a story chro-
ricling how life has been up to the present day by rearranging bits and pieces uploaded previously. The
resulting narrative is a construction in hindsight, a retroactive ordering of life events at one moment in
tirne”.

14. Tradugao livre. Trecho original: “For those users who put in the time and effort to really work on their
profile, this revarnping exercise increased their audience-awareness”.

15. Traducéo livre. Trecho original: “Since Facebook's default settings force users to ‘opt out' when it comes
to keeping information private, user profiles are likely to have becorme more public than before the fea-
ture was implemented”.
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mais tempo passa, mais o Facebook condensa os itens da linha do
tempo. E ele se propde a mostrar os posts em destaque na linha do
tempo, mas ha anda uma opc¢ao de “ver todos” Como analisaremos
mais adiante, a ferramenta ndo é tao confiavel quanto parece.

Outro aspecto importante gue caracteriza um arquivo € orga-
nizacao, a forma de encontrar aguilo que se precisa. No Facebook,
percebemos que as ferramentas de busca poderiam ser mais eficien-
tes e melhor divulgadas. A busca existente no registro de atividades,
por exemplo, nos parece ser pouco conhecida. Ela € unica forma de
buscar, por palavras-chave, publicacdes antigas da linha do tempo.
Em alguns dos testes que fizemos, posts que ja tinhamos visto na
linha do tempo ndo foram encontrados.

Nos ultimos anos, novas ferramentas surgiram para reafirmar o
esforco do Facebook em se transformar em um grande espaco de re-
memoracao. Em 2014, a rede ofereceu um aplicativo que criava uma
apresentacao algoritmicamente montada para cada usuario, desta-
cando as principais publicacbes do ano. Muitas pessoas gostaram do
recurso, mas outras se sentiram ofendidas, porque o video gerado
pelo aplicativo dizia ao final: “Foi um grande ano! Obrigado por fa-
zer parte dele”. Um deles fol o webdesigner Eric Meyer (PETERSON,
2014). Naguele ano, ele havia perdido a filha de 6 anos, vitima de um
cancer no cerebro, segundo reportagem do jornal The Washington
Post.

Ele escreveu em seu blog que estava evitando ver publicacdes
antigas, mas o Facebook colocou uma propaganda do aplicativo em
seu feed de noticias, mostrando fotos dele e sua filha morta, cercados
por llustracdes que remetiam a uma festa. "‘Meyer sabia que o Face-
book néo tinha intencéao de colocar sal em sua recente ferida, mas
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pensa que fol um desagradavel erro de design™® (PETERSON, 2014).
Segundo a reportagem do Washington Post, Jonathan Ghel-
ler, um gerente do aplicativo, procurou o jornal para dizer que falou
com Eric Meyer e que ele, pessoalmente, se desculpava pela dor que
causou ao usuario. (O aplicativo] € incrivel para muitas pessoas, mas
claramente, neste caso, nos trouxemos luto em vez de alegria’, disse
Gheller”. O gerente do Facebook afirmou ainda que o time estava
considerando fazer mudancas.
Um aplicativo recente da rede, chamado de “Neste dia’, deu origem
a um novo tipo de notificacao na pagina micial dos usuarios: as lem-
brancas. O recurso foi liberado a todos em abril de 2015 O Facebook
conta o que vocé estava fazendo no mesmo dia do acesso ao site,
mas em outros anos. Essa ferramenta acaba estimulando mais publi-
cacoes e, assim, alilmentando o lucro do Facebook, que e construido
a partir da coleta e processamento de dados dos usuarios e a venda
deste conhecimento para anunciantes (KAUN; STIERNSTEDT, 2014 p.
1157).

ANALISE DA LINHA DO TEMPO

No caso do voluntario gue cedeu acesso as suas publicacoes,
2012 fol um ano em gue o Facebook ganhou certa importancia na
sua vida. Ele fez questao de registrar momentos importantes ou mes-
mo nem tao relevantes do seu cotidiano. Observando sua linha do

16. Traducio livre. Trecho original: "Meyer is aware Facebook didn't intend to pour salt on his recent wotl-
nd, and instead thinks of it as a particularly unkind design flaw”

17. Traducéo livre. Trecho original: *[The appl was awesome for a lot of pecple, but clearly in this case we
brought him grief rather than joy".

18. http://Amww techtudo combr/dicas-e-tutoriais/moticia/2015/04/facebook-use-o-recurso-neste-dia-para-
ver-posts-antigos-no-celular. html
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tempo no ano escolhido, contabilizamos 266 posts mais 67 relacio-
nados apenas a seu aniversario (o Facebook agrupa as congratula-
cHdes, mostrando apenas algumas). Esses sao os itens que aparecem
quando esta selecionada a opcao ‘destaques” da linha do tempo - €
a opcaoc padrédo. Se o usuario quiser, ele consegue ver todas as publi-
cacdes, mas 1sso nao funciona direito. Ao clicar nesta opcéo, vimos
menos posts que antes — 244 mais 67 referentes ao aniversario.

Relatamos o problema ao Facebook, usando a Central do
Usuario, aproveittando para questionar a empresa sobre 0s criternos
usados para decidir o que aparece como ‘destaque” na linha do tem-
po. Dez dias depois, recebemos uma resposta que parece ser auto-
matica, sem nenhum esclarecimento. Diz apenas que a rede trabalha
“para solucionar problemas técnicos’,

Para melhor compreender as postagens, as separamos em al-
gumas categorias, conforme conversa com o pesquisado, como lem-
brancas que a rede mostrou, mas eram irrelevantes e lembrancas que
a rede mostrou e eram desagradaveis.

a) Lembrancas que a rede mostrou, mas eram irrelevantes
Muitas destas, mesmo gue sem tanta importancia para a histo-

ria pessoal, trouxeram boas recordacoes ao usuario. No post a segulr,
ele mostrou uma arte feita numa rua proxima de onde mora.
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Figura 2: imagem do post do pesquisado com a foto de uma das ruas de Sao
Paulo pintada com a figura de um rato. Documento privado.

b) Lembrangas que a rede mostrou e eram significativas

O usuario gostava de marcar fatos importantes em sua pagina,
usando, principalmente, fotos e marcacdes de lugares. Para come-
morar 0s quatro anos de um curso que ele coordenava na faculdade,
por exemplo, criou um album no Facebook com 26 fotos mostrando
toda a trajetoria do curso — da primeira a ultima aula.
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Mais 22,

Figura 3: album de fotos reune imagens importantes de um curso coordenado
pelo pesquisado. Documento privado.

c) Lembrancas que a rede mostrou e eram surpreendentes

Alguns dos registros surpreenderam o entrevistado positiva-
mente. Olhando-os, ele lembrou de detalhes de eventos que ja tinha
esquectdo, como um momento de estudo em grupo com algumas
amigas. E interessante perceber nos comentarios que elas revisita-
ram a foto tempos depois e expressaram saudades da época. Dessa
forma, conseguimos atestar que as publicacdes ndo sdo pensadas
apenas para a comunicacao instantanea, mas também como coi-
sas que as pessoas fazem questao de guardar para ver depois. Uma
usuaria marcou 0s amigos e disse: “Vi essa foto agora e deu saudade
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daguele dia. Lembra?® O usuario que € nosso pesquisado respondeu:
‘Noooooooossal Uma pontada no peito de sdds [saudades]... hah-
ahaha’. OQutra usudria disse entdo: ‘Nossal Lembro muito! A gente na
facul [faculdade] e o [..] dando aula de tudo um pouco. Foi legal esse
dia!” Como trata-se de uma memoria compartilhada com outras pes-
soas, percebemos que acaba fortalecendo lagcos sociais.

v " 'S -
: Ee .
= i 5 i

il

Figura 4: foto mostra um momento de estudo com amigas que foi significativo
para o pesquisado. Documento privado.

d) Lembrangas que a rede mostrou e eram desagradaveis

Alguns dos registros trouxeram recordagdes desagradavels,
como o relato de um assalto ou mensagens trocadas na linha do
tempo com uma namorada da epoca. Ao fim do relacionamento, ©
usuario disse que preferiu apagar todas as fotos que tinha com ela
(0 que reforca a ideia sobre o0 poder das imagens para a memoria) e
desfez a amizade com a garota no Facebook. Ele nao havia checado
post a post no ano para apagar referéncias a ela, por 1sso, durante
esta pesquisa, passamos por alguns dos quais ele nao lembrava e que
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nao gostou de ver. Um deles diz: "Melhor tarde com o melhor bolo
de chocolate do mundo com a melhor companhia, nao €, [nome da
pessoal?”

Editar eventos ou apaga-los € um recurso comum para usua-
rios, mas, diante de tanta informacao, como checar todas? Até que
ponto conseguimos controlar tudo o que publicamos? [sso ndo € tao
facll e simples quanto parece e que podemos ser confrontados, a
qualquer momento, com coisas que ja gostariamos de ter apagado e
esquecldo.

CONSIDERACOES FINAIS

Tracamos neste trabalno um breve panorama de como sao
construidas as memaorias em uma sociedade cada vez mais marcada
pelo uso de computadores, smartphones e redes soclais online. Con-
tar as proprias historias € uma pratica cultural antiga. Passamos das
cartas ainda muito proximas da ficcao e chegamos agora as narrativas
geolocalizadas, feitas em dispositivos moveis, sobretudo com fotos e
videos.

Em relacao a pergunta feita neste trabalho sobre como a digi-
talizagdo, a nternet e as redes sociais estao afetando a pratica cultural
de registro e compartilnamento das memorias, concluimos que as
principais mudangas estao nas possibilidades de criagao: temos mais
recursos multimidia a disposicao para registrar © nosso passado — e
tambem para edita-lo. Eles sdo suportes poderosos para a mente, que
naturalmente reconstrol, reorganiza, filtra e interpreta o tempo todo
as memorias pessoais.

Nos ultimos anos, a empresa de Mark Zuckerberg fez mudan-
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cas significativas em sua estrutura para organizar os dados pessoais,
de forma a dar uniformidade as apresentacdes dos conteudos pro-
duzidos pelos usuarios. Hoje, a rede tem mais caracteristicas que a
aproximam de um grande arquivo digital do que quando ela fol cria-
da. Alem disso, ela tem ferramentas que incentivam e valorizam as
rememoracoes. As pessoas acabam passando mais tempo no site e
ficam engajadas para publicar mais conteudos. E a partir da venda
desse conhecimento para anunciantes que a empresa gera seu lucro.

Percebemos, portanto, que muitas das praticas corrigueiras em
redes sociais online nao podem ser consideradas banais. Elas tambem
preservam o passado, ajudam na formacao pessoal e fortalecem la-
Cos sociais. Redes como o Facebook sdo espacos de trocas, mas tam-
bém “lugares de memoria’, o que pode ser comprovado tanto pelas
“affordances™ da plataforma quanto pelo uso dela. Pela anadlise das
publicagcdes no Facebook de um voluntario, observamos que existe,
sim, a intencao em fazer registros memoraveils e que muitos deles sao
feitos de maneira bem visual, como pretendia a rede ao criar a linha
do tempo.

Apesar de as ferramentas de criacao de narrativas funcionarem
bem, o0 acesso aos registros do passado € uma questao sensivel no
Facebook. Vimos que a busca de publica¢cdes antigas apresenta pro-
blemas. Alem disso, os recursos para facilitar a edicao e ate exclusao
de arquivos do passado precisam ser aperfeicoados, considerando a
Importancia do processo de esquecimento nas nossas vidas.

Ainda ha muito trabalho pela frente para entender a fundo

19 QO termo affordance refere-se a relagao entre as propriedades do design de um objeto, sobre como ele
deve ser usado e como funciona, e o agente gue interage com o cbjeto, segunde Don Norman. "The term
affordance refers to the relationship between a physical object and a person (or for that matter, any inte-
racting agent, whether animal or human, or even machines and robots). An affordance is a relationship
between the properties of an object and the capabilities of the agent that determine just how the object
could possibly be used” (NORMAN, 2013, p. 11).
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0s Impactos da digitalizacao e das redes socials online na memaoria
pessoal. Mas algumas guestdes importantes ja foram delineadas. As
memorias mediadas na era digital — em especial, no Facebook — sao
construcéo criativas, privadas e publicas ac mesmo tempo, armaze-
nadas em um grande arquivo, mas que correm o risco de desparecer
de uma hora para a outra (até contra a nossa vontade). Somos apenas
em parte os donos das nossas narrativas, que podem ser apropriadas
e modificadas por outras pessoas, alem de controladas e processadas
pela propria empresa responsavel pela plataforma. Temos, muitas ve-
zes, a impressao de guardar vestigios do presente e do passado em
um ambiente neutro. No entanto, € preciso olhar de forma critica
para esse processo, percebendo a cada vez mais intima relagao entre
memaoria e comunicacao.
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RESUMO

Este artigo €& resultado da pesquisa que buscou analisar as
caracteristicas conceituais e técnicas que envolvem a utilizacao de
redes sociais digitals que prometem nao armazenar © conteudo
compartilhado pelos seus usuarios. Em especifico, o estudo se voltou
para o aplicativo de celular Snapchat, que permite o compartilhamento
de fotos e videos com tempo limitado de visualizacao. Foi feito um
estudo exploratorio sobre o aplicativo com revis&o bibliografica sobre
0s temas como a cultura digital, cultura imagetica, expressao da
ldentidade do individuo e a vigilancia nas redes sociais. Partindo do
pressuposto de que ha uma relacao dinamica que causa efettos no
individuo e ao mesmo tempo gera respostas e reconfiguragcdes na
rede social em questao.
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Snapchat, Redes Socilais, Disappearing Data, Cultura Imagética.
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EFEMERIDADE E PRIVACIDADE NAS REDES SOCIAIS
NA INTERNET: um estudo sobre o Snapchat

INTRODUGCAO

O ser humano se organiza em redes porque € inerente a ele
se agrupar com agueles gue sao seus semelhantes. Dentro dessas
redes, as pessoas estabelecem relagdes de todo tipo: trabalho, amiza-
de, amoroso, sexual... pelos mais diferentes interesses; portanto essas
redes podem se alargar e/ou se afunilar dependendo da vontade dos
Individuos gue a formam. Podemos dizer, portanto, que as redes so-
clais online sé&o a transposi¢cao dessas relacdes com as gquais sempre
convivemos para a internet, seja por meio de chats, foruns, blogs, cu
sites especificos e criados com O Unico intuito de suportar essas redes.

Quando transpusemos essas relacdes para © mundo conec-
tado atraves da internet complexificamos as relacdes na medida em
que 0 melo tecnologico e digital impde caracteristicas bastante espe-
cificas como velocidade, visibilidade, linguagens diferentes, afrouxa-
mento das nossas relacdes com o tempo e 0 espaco, etc.

Portanto, a observacao da ascensao e queda velozes da popu-
laridade de redes sociais online pode indicar certas tendéncias sobre
as motivacdes e implicacdes desse uso na vida dos usuarios e na
socledade como um todo. Ao mesmo tempo, € possivel vislumbrar
tendéncias de modificagcOes nas proprias redes sociais digitais, sejam
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essas mudancgas propositais — como quando a propria empresa faz
modificacdes nas fungdes da ferramenta ou mudancgas ocorridas
pelo proprio uso que as pessoas fazem da aplicacao, quando pas-
sam a utiliza-la para um proposito diferente ou que nao havia sido
pensado quando da sua criacao. Parece sempre haver a expectativa
pela proxima rede social, aquela que trara novidades, numa logica de
Inovagao tecnologica que precisa ser suprida e renovada constante-
mente.

A rede social digital Snapchat, envia e recebe mensagens de
video e foto de ate dez segundos entre uma lista de amigos e prome-
te n&o armazenar os arquivos trocados entre os usuarios. Ela € consi-
derada a ‘bola da vez’ e tem sido alvo de uma série de reportagens e
especulacdes que tentam apontar porgue os jovens tém aderido em
massa a ela e explicam o funcionamento da ferramenta para quem
ainda ndo se familiarizou. Aléem disso, tentam tambéem mostrar para
as empresas porque elas deveriam criar um perfil dentro da rede so-
clal citada. Estudar as caracteristicas principais do Snapchat como a
comunicagao feita por imagens e principalmente a efemeridade de
mensagens que ndo sao armazenadas, pode dar pistas para a com-
preensao desse sucesso e apontar para uma serie de relagdes com as
teorias que explicam nossa relacao com o mundo conectado e com
as redes sociais digitais.

A pesquisa foi feita no modelo de analise exploratoria sobre
O aplicativo Snapchat, em gue foram esmiucadas as funcionalidades
e ferramentas da midia social em questéo (a rede social Snapchat) e
também as caracteristicas de seu sistema para produzir relacdes com
as percepcoOes dos temas abordados. Para sustentar a analise, foi feita
uma revisao bibliografica de conceitos tedricos relacionados ao tema.
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Ao final do artigo tentamos apontar como a insercao das re-
des sociais online baseadas no nao armazenamento de dados tanto
na socledade conectada como na vida dos usuarios que as utilizam
afetam o comportamento do individuo; mas, tambem como as redes
sociais digitais tém suas funcionalidades alteradas devido a apropria-
¢c&o da ferramenta para diferentes usos e devido a logicas de mercado
e Consumao.

SOCIEDADE, TECNOLOGIA E COMUNICACAO CONTEMPORANEA

A contemporaneidade, chamada de pos-modernidade e tam-
bém de hipermodernidade, supermodernidade ou modernidade li-
quida, de acordo com a corrente teorica, tem como principais carac-
teristicas ser uma época de transicao e de ruptura, gue Inclul rapidas
transformacgoes tecnologicas pelas quais passamos nas ultimas deca-
das. Dentre as transformacdes tecnologicas, podemos destacar duas
Ccomo sendo as principais, gue culminaram no nascimento das Novas
Tecnologias da Informacdo e Comunicacao — NTIC: o surgimento
do microcomputador (na década de 1980) e o surgimento da inter-
net e a criagdo do codigo-fonte de dominio publico chamado de
WorldWideWeb (www ou simplesmente web), nos anos 1990. Desde
gque surgiu, a intermet (em especial © modelo web 2.0) criou um am-
biente hipertextual em que € o usuario quem deve dar uma sequén-
cla logica para os conteudos (BAIRON, 2012), assim como acontece
com o pensamento humano. Podemos dizer, entao, que a web das
Interacdes permitiu a transposicao da vida off-line para o online — na
forma de blogs, redes sociais digitais, foruns, lojas, bancos e a internet
das coisas — € a nossa conexao com outras pessoas e com outros
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objetos, a conexao de objetos entre si e a geracao de valor informa-
cional. Ou seja, 0 que acontece online € real e possui conseguéncias
praticas e reais.

Os conceitos de ciberespaco e cibercultura (LEVY, 2010), bem
como o de Sociedade em Rede (CASTELLS, 1999), indicam que este
novo paradigma surgiu com a interligacao de dispositivos eletrénicos,
pessoas e informacdo, e nele toda a sociedade se alterou drastica-
mente para um sisterma baseado no valor da informacgao e em que
existe a possibilidade de uma comunicacao gue osclla entre um para
todos, um para um e todos para todos. Dessa forma, os individuos
conectados passaram a incorporar um ‘comportamento tecnologico),
em que a natureza cognitiva de uma acao muda: passamaos a perce-
bé-la, discuti-la, realiza-la de forma diferente. (BRUNO, 2003).

No Brasil, os dados da Pesguisa Brasileira de Midia 2015, rea-
lizada pela Secretaria de Comunicacao Social do Governo Federal,
dao conta de que 0 acesso a internet atinge cerca de 49% da popula-
¢cao, 0 que da cerca de 98 milhdes de pessoas. O acesso pelo celular
e de 66% e ja esta alcancando o acesso feito por computador que
e de 71%, sequindo a tendéncia mundial. Ou seja, estamos o tem-
po todo com o acesso a internet ao alcance das maos, os celulares
ou smartphones nos tornam mais acostumados a estarmos o tem-
po todo checando alguma informacgao ou apenas nos divertindo na
rede, 0 que corrobora a ideta de que marchamaos para um momento
de imersao total na internet; e assim, os limites entre a evolugao da
tecnologia e as mudancas sociais ficam cada vez menos claros; € um
processo mutualistico em gue um influencia diretamente no outro.

Com isso, uma série de questdes e preocupacdes da sociedade
comegaram a surgir, como o isolamento social; a perda da atencao
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frente ao excesso de informacéo; a pirataria; 0 amadorismo praticado
na internet; a falta de privacidade; e até mesmo o desemprego e ©
fim de modelos de negocios de midia que podem ser gerados por
novas praticas comunicacionais e informacionais.

A IDENTIDADE DO INDIVIDUO CONTEMPORANEO

Stuart Hall (2004) afirmou que a interagdo entre os individuos
depende da comunicabilidade entre eles; se © mundo pos-moderno
e marcado por relacdes permeadas por conexao a intermet e pelo
uso de aparatos tecnologicos como celulares, o individuo também
se vé confrontado em sua caracteristica de ser unico, ja que entra
em contato com pessoas, culturas e tradicoes diferentes e ao mesmo
tempo com caracteristicas em comum passando a perceber-se igual
e descentralizado (HALL, idem). Por outro lado, Lucia Santaella (2013)
acredita que o sujeito sempre fol fragmentado e que o meio online
- como ambiente propicio para a encenacao, performance e repre-
sentacao dessa subjetividade - tem como principal ponto negativo
a potencialidade de elevar essa subjetividade a niveis tdo altos que
levem a pessoa a se perder: ‘sem ignorar que a tendéncia ao multiplo,
quando se trata da intersubjetividade, pode perigosamente se disper-
sar em uma poeira indiscriminada’ (Santaella, 2013, p. 125).

Com tecnologias que permitem a conexao ininterrupta a in-
termet, 0 homem pode se ‘ausentar’ de qualguer lugar ou situacao
sem ter de efetivamente deixar um recinto; ou seja, © homem pode
explorar seu desejo de a0 mesmo tempo querer estar em conexao
com o outro, mas também, poder se desconectar com facilidade sem
sofrer grandes perdas para usufruir de outras conexdes. Essa intera-
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¢ao gera angustias: “as expectativas das pessoas em relacao a intera-
¢ao humano/computador sao frequentemente inerentes ao que elas
esperam da interacdo humano/humano’, (LEMOS, 2002, p. 128). Isso
implica dizer que tudo o que ndo seja organico, intuitivo, tudo aquilo
que Ndo nos é natural, acaba criando uma barreira para sua assimi-
lacdo e apropriacao, sendo assim, podemos afirmar gue ou agquilo
acaba sendo posto fora ou € remodelado.

REDES SOCIAIS DIGITAIS: COMUNICACAO, SOCIABILIDADE
E IDENTIDADE

Para garantir que o0 mundo online nos apresentasse experién-
cias de sociabilidade, fot natural que criassemos redes sociais digitais;
que, segundo Raquel Recuero (2009), sdo metaforas ou o desenho
formado pelas conexdes que estabelecemos e rompemos em tormo
de interesses em comum e como se dao essas relacoes no ambiente
online. Quando transportamos as redes sociais para 0 mundo online
passamos a construiravatares ou personas que garantem a exposi-
cao pessoal que nossa era exige e tambem permitem oS pProcessos
de interacéo. No entanto, a interacdo néo se da apenas entre duas
pessoas, mas também entre a pessoa e o0 ‘programa’ que utiliza. Para
este estudo, Interessa olharmos tambem a interacao do usuario com
a plataforma e seu ‘algoritmo, olhar para a adaptagao que o individuo
faz/sofre para utilizar aguelas funcionalidades. A exposicao publica da
rede social de cada ator, bem como de sua trajetoria de publicacdes
e compartilhamentos permitiram o desenvolvimento dos estudos das
redes sociais na intermet, séo 0os chamados ‘rastros” que deixamos
na rede toda vez que utilizamos uma midia social € que levantam a
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discusséo sobre a vigilancia e a utilizagcédo dos dados que deixamos
espalhados.

CULTURA IMAGETICA NAS REDES SOCIAIS

Como nosso objeto de estudo € um aplicativo de comparti-
lhamento de mensagens via imagem principalmente, € importante
termos claro que vivemos uma era de culto a imagem. Segundo a
pesquisa realizada pela GO-Gulf, de todas as 4,75 bilhdes de posta-
gens feitas no Facebook, 43% sao imagens. O ser hurmano sempre se
utilizou de imagens como artefato para a transmissao de mensagens,
mas O uso da internet para a transmissac imediata de dados e 0 uso
de dispositivos como uma tela acoplada ac corpo tornou bem mais
facil, rapido e barato criar e transmitir essas imagens.

Se essa ‘fotomania® (SANTAELLA, 2013) sO possivel porque
a evolugcéo da tecnologia permitiu que o uso de maquinas foto-
grafica digitais se barateassem e acabassem inseridas inclusive nos
smartphones, que como vimos ja sao o dispositivo mais utilizado
para a conexao a intermet; foi a mesma fotomania’ que deu inicio ao
que Lucia Santaella (idem) chama de ‘ubiquidade da rede’ — sendo
ubiguo tudo aquilo gue esta em mais de um lugar ao mesmo tem-
PO; a vida € vivida em realidade em dois espacos, 0 espaco ciber e o
espaco do corpo (SANTAELLA, 2013).

E importante olharmos para as motivacdes das pessoas que
compartilham conteudos nas redes, 0 mesmo estudo, ja citado, da
GO-Gulf mostra que 84% dos usuarios compartilham coisas para ten-
tar dar suporte a causas com gue se importem, 78% compartilham
para se manter em contato com pessoas com interesses em comum
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e /3% o fazem para transmitir informacoes que ajudem a encontrar
essas pessoas de interesses em comum. As redes sociais online sao
O ambiente mais propiclio para 1Sso porque ja sao pensados para su-
portar essa narracdo dos fatos cotidianos e no caso do Snapchat, ©
formato permite a narracao por meio das imagens, principalmente.

O autor Norval Baitello Junior (2005) tem uma visdo bastante
Critica sobre esse processo, para ele ‘a era da visibilidade [...] nos trans-
forma a todos em imagens, invertendo o vetor da interacdo humana,
criando a visao que se satisfaz apenas com a visao. ” (Baitello, 2005,
pag. 30); ou seja, passamos a devorar imagens e sermos devorados
por ela, na medida em gque NoOs mesmos somos transformados em
imagens. Villem Flusser (2007) também critica essa capacidade que
a tecnologia criou de codificar e disseminar as imagens com tanta
facilidade, uma vez gque 1sso implicaria que o receptor da imagem
fica cada vez mais objetificado e com menor capacidade critica.
Como agravante, Flusser aponta que nao existe a possibilidade de
simplesmente nos apartarmos das tecnologias que transmitem as in-
formacdes — como hoje fazem as redes sociais — porque estariamos
abrindo mao nao so do objeto, mas também da socialidade que ele
permite. Ainda assim, Flusser (2007) acredita que no momento em
que O usuarlo se apropria da transmissao da imagem, ele € capaz de
recriar os significados trazendo de volta o poder da imagem de gerar
conhecimento e despertar o lado critico do receptor.

VIGILANCIA E PRIVACIDADE NAS REDES SOCIAIS

Em geral, tudo o que fazemos na internet gera “rastros’, € um
mundo codificado e lido por inteligéncias artificiais com alto poder de
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processamento de informacdes. No caso das redes socials na inter-
net, as informacoes que ‘escolhemos’ fornecer geram muita preocu-
pPacao porgue Nnao conseguimos imaginar o poder que o cruzamento
de varias dessas informacoes pode ter sobre o controle exercido pela
midia, governos e ate empresas sobre nos; ndo sabemos os efeitos
que a criacao de uma memoria em formato de linha do tempo pode
ter sobre nossas identidades no futuro; dentre outros problemas va-
riados.

As empresas responsavels pelas redes sociais digitais tém seu
lucro baseado no alto poder de especializagao de servicos que pode
oferecer ao utilizar os dados que disponibilizamos online em troca
de usar seus servicos. Para se livrarem de acusacdes, elas alegam que
protegem a privacidade dos seus usuarios tornando anénimos os
dados obtidos; e criam um longo termo de condigdes de uso com
O qual todo usuario deve concordar para utilizar seus servigos, nele
sao descritos todos 0s usos que a plataforma pode fazer de seus da-
dos e conteudos publicados; porem, nao ha a possibilidade de re-
cusar esses termos. Alem disso, 0s termos e condigdes costurmam
apontar maneiras ‘seguras’ de utilizacdo dos servicos e que as exime
de responsabilidade em casos de &dnus para o consumidor. Segundo
Coetzee (2012), a extrema exposicao dos individuos a processos de
vigilancia e censura que tenham como produto onus para aguele que
e alvo da vigilancia leva a contaminacao dos mesmos. Se olharmos
entdo, o comportamento dos usuarios das redes soclais online sob
essa perspectiva podemos notar que tambem ocorre esse processo
de autocontrole, pois sobra para o proprio individuo manejar a politi-
ca de privacidade oferecida pelas redes sobre 0s conteudos que opta
por disponibilizar online; afinal, © que pode acontecer de negativo
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tera efeitos sobretudo para © proprio usuario — gue pode ter sua pri-
vacidade exposta.

Por 1550, tém emergido uma nova geracgao de redes soclais on-
line que oferecem uma simplificacdo nas suas politicas de privacida-
de: 0 ndo armazenamento de informacdes, a ideia geral é fazer com
que O usuario se sinta mais seguro para criar e transmitir conteudo,
como € o caso do Snapchat — que sera estudado neste trabalho.

REDES SOCIAIS BASEADAS NO NAO COMPARTILHAMENTO:
O APLICATIVO SNAPCHAT

O Snapchat € um aplicativo para celular, desenvolvido no ano
de 2011, que funciona como um programa de micromessaging,
segundo a conceituacao de Recuero (2009), em que 0s usuarios po-
dem enviar mensagens de foto e video com frases curtas para uma
lista de amigos. Como diferencial, © programa exclui a foto assim que
a mesma e visualizada, nao guardando registro no smartphone de
quem enviou e nem de quem recebeu a mensagem e nem no banco
de dados do aplicativo.

Em principio o aplicativo para sistema 10S, quando aberto pe-
dia para que o usuario fizesse login e criasse uma conta — bastava
apenas um e-mail ou numero de telefone e uma senha. A tela con-
sistia em cinco botdes, sendo um para ligar o flash; um para trocar
entre a camera traseira e dianteira do celular; um para ver os ‘snaps’
enviados; um para ver a lista de amigos; e um para fazer a captura da
foto — com um clique. O restante da tela mostrava a imagem que ©
usuario estava por capturar. Ao clicar no botéo de disparo da camera,
O usuario tinha entdo a opcao de escrever uma frase de até 32 ca-
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racteres e depois escolher por quanto tempo, entre 1 e 10 segundos
— Seus amigos poderiam ver a imagem,; em seguida, deveria escolher
um a um 0s amigos de sua lista que poderiam ver a imagem — nao
havia opcdo de enviar a imagem para todos 0s amigos automatica-
mente. Para visualizar um ‘snap’ que recebeu de um amigo, © USuario
deveria pressionar o dedo sobre a mensagem € continuar pressio-
nando a tela ate o final da mensagem — que mostrava uma contagem
regressiva no canto direito. Se soltasse o dedo a imagem sumia e nao
havia a chance de replay.

Como vemos, 0 programa nasceu com poucas funcionalida-
des, valendo-se do principio de que para arrecadar O maior nuMero
de usuarios, o programa deve conseguir utilizar a ferramenta com
base apenas na ‘intuicdo, deve ser algo a prova de erro. Nestes ter-
mos, a rede social conseguiu angariar 100.000 usuarios.

Em 2012, com o lancamento da versao para Android, veio tam-
bem a primetra novidade, que fol a possibilidade de capturar videos,
no lugar de dar um cligue no botdo de disparo da camera, O usuario
deveria pressionar o botdo enquanto gravava seu video de até 10 se-
gundos, tambem. De 1a pra ca, outras fungdes puderam ser incorpo-
radas ao longo dos anos, como a possibilidade de arrastar a tela inicial
para a esquerda e abrir uma tela chamada de Stories ou Historias
— em portugués, na qual os usuarios poderiam colocar conteudos —
sempre de ate 10 segundos — para gue toda sua lista de amigos possa
visualiza-los quantas vezes gquisessem durante 24 horas. Tambeém fol
Introduzida uma tela para chat entre os amigos com a possibilidade
de conversa em texto e video: para conversar por texto, nao € neces-
sario que as duas pessoas estejam online, quem estiver off-line rece-
bera uma notificacédo de mensagem e podera vé-la depois;ja para a
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conversa por video € preciso gue 0s dois usuarios estejam online ao
mesmo tempo; neste caso, o botdo de cadmera amarelo fica azul e
0s dois usuarios devem pressionar o botao durante todo o tempo da
conversa. Ao soltar o botao o video some e nao deixa registros.

Entre 2014 e 2015 o aplicativo implementou diversas mudan-
¢cas como a introducao da ‘Ao Vivo, que da acesso a uma serie de
postagens feitas por pessoas diferentes em um mesmo local. Tam-
bém a aba '‘Discover’, surgiu como um canal de varios veiculos de
noticias e marcas. Foram incluidas, recentemente, a funcao de filtros
para as fotos com efeitos especiais e informacodes sobre o local, data,
hora, e até a velocidade (no caso de a foto ter sido tirada dentro de
um veiculo em movimento, por exemplo); e a funcao de lentes que é
ativada por reconhecimento facial e permite ao usuario incluir efeitos
visuais ‘engracadinhos” aos seus videos.

Sobre a criacéo dessas novas funcionalidades, podemos fazer
relacado com a discussao sobre a neutralidade da tecnologia. Levy
(2010) e Castells (1999) acreditam que a tecnologia e o comporta-
mento humano se moldam em condicdo de mutualismo, ou seja,
nao é a somente a tecnologia que determina © comportamento do
usuario. A origem dessas novas ferramentas podem vir de trés ce-
narios: uma € a demanda dos proprios usuarios, Como por exem-
plo a criacao da aba 'Historias' que supriu a necessidade de se enviar
conteudo para toda a lista de uma vez so; outra origem pode ser a
tentativa de suprir uma necessidade que © usuario ainda nao sabe
que tem; como, por exemplo, a aba Discover’ que fol implementada
para oferecer conteudo feito por empresas de comunicagcdo — se O
uso dessa funcionalidade der certo, pode fazer com gue o aplicativo
alcance uma forma muito interessante de monetizar seu servico que
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e oferecido de forma gratuita para o usuario, mas que cobra das em-
presas que querem nserr publicidade nos conteudos. Um terceiro
fator pode ser o fato de que embora nascam muito especificas, a acir-
rada competicao que as redes sociais digitais enfrentam no mundo
online as leva a irem criando novas funcionalidades muito parecidas
umas com as outras, como o proprio Facebook, que ndo permitia o
compartilhamento de video, ou imagens no formato GIE e hoje ja
permite.

MERCADO E MODELO COMERCIAL

Atualmente, o Snapchat conta com mais de 100 milhdes de
usuarios e € apontado por varios gurus da tecnologia como a rede
social da vez, por uma série de motivos. Um deles, € o fato de o
aplicativo ser muito popular entre pessoas de 16 a 24 anos, segun-
do mostrou a pesquisa GlobalWebIndex — Social 2015: a adesdo dos
jovens entre 16 e 24 anos ao Snapchat (57%)eé bem maior do que ao
Facebook (33%)e ao Instagram (37%) que sao duas das redes sociais
digitais de maior sucesso da atualidade. Ser popular entre os jovens &
importante porque eles fazem parte dos chamados ‘early-adopters’
da tecnologia, como vimos em (TANCER, 2009); como nasceram in-
seridos no contexto das tecnologias da comunicacao e da informa-
cao estao mais habituados a experimentarem e adotarem as novas
tecnologias, novos aplicativos € novas formas de se comunicar, ditan-
do tendéncias para o mercado.

O GlobalWebIndex — Social 2015 também mostrou que dentre
0s aplicativos para celular, o LINE (577%), o Facebook Messenger (53%)

e 0 Snapchat (45%) foram os gue tiveram um crescimento com maior
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velocidade. Esse dado ajuda a corroborar o fato de que realmente os
jovens estdo ditando uma tendéncia de mercado. Isso pode ajudar
a explicar porque Evan Spiegel se recusou a vender o aplicativo, em
2013, por cerca de USS 3 bilhdes para o Facebook; e que atualmente
esta avaliado em cerca de USS 16 bilhées.

Segundo dados da propria empresa, sao geradas cerca de 100
milhdes de atividades e mais de S bilhdes de visualizacdes de video
por dia. Atraidos por estes numeros, varias marcas, personalidades e
veiculos de comunicacao resolveram criar seu perfil no aplicativo, o
gue so fez aumentar a popularidade do aplicativo. Por enquanto, mar-
cas como Burger King, Apple Music, Coca Cola, Disney; os veiculos
de comunicacdo MTV Brasil, Buzzfeed Brasil e Uol; e personalidades
como O ator e politico Armold Schwarzenegger, o corredor de Formu-
la 1 Lewis Hamilton e a blogueira fitness brasileira Gabriela Pugliese,
podem ter um perfil comum dentro da rede soclal sem pagar nada
por 1sso. Podemos aferir que o0 uso por marcas e personalidades ajuda
a aumentar o valor do Snapchat na medida em que eleva a procura
do aplicativo por pessoas que querem seguir esses perfis. E tambéem
porgue ajuda a gerar noticias e burburinho sobre o aplicativo.

Com a criacado da aba '‘Discover’, gue vimos 1a atras, a possi-
bilidade de que o Snapchat fagca como outras plataformas sociais e
proiba perfis comuns passando a exigir que marcas, veiculos e perso-
nalidades criem canais pagos, € grande. A adesao desse tipo de em-
presa ao Snapchat pode ser interpretada como © movimento que 0s
veiculos de comunicacao tém feito em busca da atencao perdida dos
Seus usuarios e como essa busca tem se direcionado para as redes
sociais. As proprias caracteristicas do aplicativo apontam para a capa-
cidade de captar a atencao do usuario, uma vez que o conteudo ali
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postado ficara disponivel por no maximo um dia, a pessoa que clica
para ver o conteudo volta toda a sua atenc¢ao para ele, pois ndo ¢ algo
que estara disponivel para sempre.

COMUNICACAO MEDIADA E CULTURA IMAGETICA NO SNAP-
CHAT

O Snapchat, apesar de ser considerado um aplicativo de
micromessaging, pode ser entendido como uma plataforma so-
cial que foi apropriada pelos usuarios (RECUERO, 2009). Na verdade,
a apropriacao aqui, fol tao profunda gque o principal mecanismo do
aplicativo — que e o envio de fotos e videos — e utilizado com a fi-
nalidade de construcdo de um perfil: a todo momento, 0s usuarios
podem subir novas fotos sobre 0 seu dia-a-dia e sobre sua rotina para
formar essa persona. Sem contar que, como o aplicativo nao forma
uma linha do tempo da vida da pessoa, ela pode fazer essa cons-
trucao de forma mais leve, sem pensar tanto, com a possibilidade
de se reinventar quantas vezes quiser, 0 que sera melhor abordado
no topico sobre vigilancia, privacidade e identidade. A visibilidade das
conexdes de cada usuario esta disponivel apenas através de uma in-
formacado; em cada perfil, € possivel visualizar 0 numero de ‘snaps’
que aguela pessoa ja trocou. Ja a interacéo € o elemento mais facil de
ser visualizado: entre os integrantes do aplicativo ela e feita pelo chat
disponivel na plataforma, mas tambem e principalmente pela troca
de ‘snaps’ de foto ou video entre eles. Esse, porem, nao € 0 unico
modo de interacdo que ocorre, COmMo vimos, a interacao também se
da entre o usuario e o aplicativo, que € muito simples e intuitivo de
ser usado e gue tem colocado a disposicao novas funcionalidades
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sempre que percebe uma demanda, ou que pretende criar uma.
Nesse sentido, o Snapchat se utiliza de uma reconfiguracdo da
forma de nos comunicarmos através de imagens. Como vimos, as
Imagens sao um dos principais metodos utilizados pelo homem para
criar e guardar memaorias, mas tambem tem um papel ideologico tao
iImportante quando o das palavras: “Quando se pensa gue a maioria
das pessoas que tém conhecimentol..] de qualguer outro artefato,
por sinal — o tém por vias indiretas, tem-se a dimensao da devida im-
portancia das imagens’ (CARDOSO, 2013, capitulo 1, paragrafo 14).
Durante a evolucao das tecnologias, a imagem, seja em for-
mato de desenho, fotografia, filme, e outros, sempre chamou muito
a atencao, por ser um registro considerado permanente, que resistia
ao tempo, e que podia ser consumido dezenas de vezes. O Snapchat,
ja fol criado — desde 0 come¢o — com uma logica diversa: o de uma
imagem como algo fugaz, algo que tenha tempo determinado para
acabar, algo passageiro. Extrapolando o conceitto de extensOes de
Marshall MclLuhan (1974), a imagem aqui, (num processo que come-
cou com a popularizacao de cameras digitais e da naturalizacao da
exposicao em imagens), torna-se uma extensdo ndo apenas do olho,
ela passa a ser uma comunicagao muito parecida com a verbal — no
sentido de gue a Imagem deixa de ser um registro atemporal e passa
a ser entendida com a mesma fugacidade e fluidez da fala humana —
ela € para ser apreciada, vista, consumida apenas por agueles poucos
segundos. Alem do mais, as imagens sao criadas pelas proprias pes-
soas — nao estao mais subordinadas as logicas da comunicacao de
massa, pelo contrario, fazemos uma comunicagcao um a um, embora
possa ser ampliada para muitos. O ato de compartilhar as imagens, so
€ possivel — e prazeroso - porgue existe a lista de amigos, ou seja, ele
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gera essa soclabilidade.

O funcionamento do Snapchat tem por intuito ser um local
propicio para a divulgacao de imagens que nao tém um potencial
artistico. No lugar de criar um arguivo extremamente extenso com
imagens que ficardo armazenadas sem um proposito real, o aplicativo
sugere a destruicao dessas imagens que so tém sentido no momento
em que sao emitidas e assimiladas pela primetra vez — ele propde o
esquecimento. Isso vai ao encontro do pensamento de Flusser (2007)
de que 0s novos meios de transmissdo das imagens podem consti-
tutr um lugar de ressignificacao dessas, ou seja, um lugar em que o
homem deixara de ser consumido pela imagem, ndo sera mais o seu
alvo ou seu objeto.

O modelo de funcionamento do aplicativo explora, ainda, a
gquestdo da 'hipermidia’ proposta por Bairon (2012), na medida em
que esse tipo de comunicacao apresenta-se Como um jogo, em que
Os usuarios exercem relacoes de poder ao enviar imagens e definir o
tempo de visualizacéo, por exemplo. Alem disso, hoje o Snapchat ja
lancou a venda de replays’ das mensagens dos amigos, 0 que acirra
esse jogo de poder. Ha ainda a maneira de adicionar os contatos que
agora conta com um ‘snapcode’ que permite que o usuario adicione
amigos por aproximacao. Basta tirar uma foto do snapcode do ami-
go (ou fazer uma captura de tela do snapcode) e adicionar © amigo
automaticamente.

VIGILANCIA E PRIVACIDADE NO SNAPCHAT

De acordo com o exposto por Santaella (2013), a privacidade
na era digital € marcada por ambivaléncias. AO mesmo tempo em
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que ficamos aflitos sobre como nossas iInformagoes pessoais podem
estar sendo expostas e comercializadas sem nosso conhecimento, ha
situacoes em que desejamos que dados sobre nos sejam facilmente
acessados, como em casos de emergéncias medicas, por exemplo.
No Snapchat, a maior parte do uso € para o compartilhamento de
situacdes de casualidade e divertimento. Podemos observar que os
usuarios estao buscando uma forma mais leve de se manifestarem. O
aplicativo € o ambiente que propicia essa manifestagcao porque nao
val salvar a informacao para sempre, tirando a percepg¢ao de risco e
O "peso’ que fol colocado sobre outras plataformas digitais com no-
ticias de pessoas que perderam o emprego, terminaram casamentos
ou foram assaltadas por conta de informacdes que compartilharam
nas redes sociais digitais. Entretanto, o nao armazenamento pode ser
uma promessa dificil de ser cumprida. Os conteudos compartilhados
podem ser gravados por quem os recebe com a filmagem da tela
do smartphone, por exemplo, ou mesmo um ‘printscreen’ da tela —
neste caso o aplicativo ate avisa que 1sso foi feito.

Desde o seu lancamento em 2011, o Snapchat rapidamente foi
relacionado com a pratica do ‘sexting’ — que se refere a distribuicdo
de conteudos sexuais por meio de mensagens de celular. Como a
1dade minima para usar o aplicativo € de 13 anos € a maior parte dos
usuarios tém entre 16 e 24 anos, essa discussao levou o site do apli-
cativo a criar um guia para 0s pais que aborda o tema dando todas
as instrucoes sobre o que eles devem fazer em caso de encontrarem
conteudo pornografico nos celulares dos filhos. Outro ponto aborda-
do neste caso € o de cyberbullying — que € a perseguicao e agressao
fisica ou psicologica de pessoas feita de forma repetitiva.

Outro acontecimento preocupante foi divulgado em outu-
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bro de 2014, quando o Forum 4Chan — conhecido por compartilhar
conteudo de origem controversa — publicou cerca de 13 gigabytes
de imagens dos usuarios do Snapchat obtidas illegalmente; segundo
reportagem do Uoll. Na época, uma empresa chamada Snapsaved —
gue consistia em um aplicativo que utilizava os recursos do Snapchat
e permitia que as imagens recebidas fossem salvas automaticamente
— assumiu ter sido hackeada. Ja o Snapchat velo a publico reforcar
que repudiava o uso de aplicativos como o Snapsaved — que eram
proibidos segundos 0s termos de uso do Snapchat.

Recentemente, tambeém fol exposto © caso polémico, do video
publicado no aplicativo pela blogueira Gabriela Pugliese em que ela
recomenda para seus seguidores que facam um jogo com oS ami-
gos que tentam emagrecer; ela incentiva que a pessoa envie uma
foto nua para um amigo e pecga para que ele divulgue a foto caso a
pessoa saia da dieta. O video gerou muitas criticas porqgue ha mui-
tos casos descritos como ‘porn-revenge, em gue 0 companheiro
divulga fotos intimas do outro apos o fim do relacionamento. Alem
disso, o vazamento de fotos intimas entre adolescentes tem gerado
problemas pessoais e sociais, inclusive com casos de suicidio. Este e
apenas um dos inumeros exemplos que mostram uma clara deso-
bediéncia a proibicdo da divulgacdao de correspondéncia, tanto por
parte dos usuarios gue divulgaram conteudos obtidos pelo aplicativo
quanto por parte dos meios de comunicacao que compartilharam as
noticias, o que mostra a fragilidade que esse tipo de relagao ainda tem
com relacao a legalidade e questdes de punicao.

Os termos e condi¢cdes de uso do aplicativo, afirmam que trés
tipos de informacdes sobre o usuario sao coletadas: informacdes que

1. Disponivel em: http://olhardigital uol.combr/noticia/hackers-divulgam-mithares-de-fotos-e-videos-de-u-
suarios-do-snapchat/44611
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O usuario opta em fornecer, iInformacoes que sao recebidas auto-
maticamente pelo uso do aplicativo e informacgodes vindas de tercei-
ros. As informacdes fornecidas pelo proprio usuario sao © nome de
usuario, senha e data de nascimento, necessarios para a criacao da
conta. Ja as informacdes fornecidas pelo uso sdo as mais extensas e
abrangem coisas como: por guanto tempo O usuario viu um conteu-
do; quais filtros o usuario utiliza nas fotos; conteudo e caracteristicas
das mensagens que o usuario compartilha com seus amigos, infor-
macgdes sobre o tipo de smartphone e sistema operacional; a agenda
de contatos do usuario, as fotos armazenadas no celular do usuario;
Informacdes sobre locais baseadas em geolocalizacdo; e até mes-
mo cookies — que conseguem captar o que o usuario faz em outros
aplicativos ou navegadores, por exemplo. As informacoes obtidas de
terceiros séo aquelas que o aplicativo cruza com as informacdes for-
necidas pelos contatos dos usuarios. Ainda segundo o documento,
disponivel online, os dados sao utilizados para melhorar as funciona-
lidades do aplicativo, bem como para monitorar tendéncias de uso,
monitorar fraudes e atividades ilegais. Portanto, embora a destruicao
dos conteudos compartilnados tire, de certa forma, a seriedade da-
queles conteudos, o aplicativo nao foi feito para o compartilhamento
de mensagens secretas € nao e totalmente imune a atagues. Alem
disso, € importante lembrar que se o aplicativo destrol as mensagens
assim gue sao visualizadas, em casos de fraudes ou atividades ilegais
como a distribuicao de pornografia infantil, por exemplo, as evidén-
cias e provas estao sendo destruidas.

Como exposto anteriormente, o aplicativo foi apropriado pe-
los usuarios que utilizam as mensagens em formato de foto e video
para criarem uma narracao em tempo real de suas vidas, ajudando a
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consolidar suas ‘personas’. Se nas redes sociais digitais Somos perce-
bidos por aquilo gue falamos, ou no caso do Snapchat, por aquilo que
mostramaos, a preocupacao sobre o que € compartilhado na platafor-
ma é bastante importante. Para Lucia Santaella (2013), a identidade
do individuo sempre foli marcada pela multiplicidade, € no caso do
Snapchat, uma plataforma gue permite gue o conteudo compartilha-
do desapareca, o usuario fica mais livre para exercer a multiplicidade
da sua identidade. E como se a pessoa se eximisse da culpa, protegida
pela aparente seguranca,agora, ela pode exercer seus pontos de vista,
testar as reacdes dos outros para com suas atitudes e mudar de 1delia
a qualquer momento sem precisar se preocupar Com as consequén-
cias’ daquilo gue foi compartilhado.

Segundo o artigo “Snapchat ‘selfies’: The case of disappea-
ring data” (CHARTERIS et al. 2014), os jovens tém no Snapchat um
ambiente propiclo para explorar sua capacidade de argumentacao e
expressao longe do julgamento e da posicaoc dominante dos adultos.
Entretanto, acaba sendo levado a se auto vigiar — o que pode interferir
na sua constituicao identitaria, que ainda esta em formacao.

A0 mesmo tempo em gue 1$so pode levar ao extrapolamento
das questdes da hiperindividualidade, ja que pouco nos IMmportamos
com a opiniao do outro e n&o paramaos para ouvir sua resposta. Ape-
sar de ser uma plataforma social baseada na troca de mensagens, nao
ha botdes de curtir, nem contagem de visualizagdes no Snapchat;
apenas a aba Historias’ mostra quais pessoas de sua lista de amigos
viram o conteudo e ainda assim nao mostra por quanto tempo e nem
se efetivamente permaneceram até o final. O individuo posta e aceita
que sera julgado em segredo, ou seja, que Nao tera aprovacdes nem
desaprovacdes publicas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Num mundo em que os rituais de passagem do online para
o off-line ja ndo existem e onde inclusive a comunicacao interpes-
soal e feita por meio de dispositivos eletrobnicos acoplados ao cor-
po — smartphones, relogios, tablets conectados a intemet — e por
plataformas sociais online — sejam sites ou softwares — criadas para
0s mais diversos fins, € de vital importancia voltarmos os estudos
para essa mediacao. Por 1SS0, a presente pesquisa buscou focar o que
parecia ser uma nova tendéncia no campo das redes sociais online,
uma rede social baseada no ndo armazenamento de dados compar-
tilhados, o Snapchat; e responder guais as motivacdes e 0s impactos
que esse tipo de plataforma poderia acarretar para © comportamento
do usuario online. O objetivo do trabalho consistia em fazer uma in-
vestigacao conceiltual e tecnica que permitissem o entendimento do
cenario gue esta sendo moldado com o surgimento de redes sociais
com as caracteristicas encontradas no Snapchat Para isso, foi feito um
estudo exploratorio com revisdo bibliografica sobre as questdes do
paradigma comunicacional atual, abordando questdes centrais como
a socledade da mformacao e a cultura da convergéncia e da conexao;
das redes sociais online junto a construcao das identidades e aos pro-
cessos de vigilancia e privacidade; e as caracteristicas funcionais do
programa.

Buscamos entender o cenarito comunicacional em gue o apli-
cativo Snapchat esta inserido e quais as implicacdes que seu formato
tem para 0s usuarios e para a sociedade da informacédo. Se a vida
online € tao vivida quanto a vida off-line, € natural que os individuos
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quelram exercer seus papeéls simultaneamente, para 1sso, buscam
ambientes propicios que suportem a manifestacao de suas necessi-
dades e desejos. Vimos entao que ha uma emergéncla na busca de
plataformas sociais que oferecam certo grau de privacidade para o
usuario por meio da destruicdo de dados. Quem lidera essas buscas
S80 0s jovens — entre 16 e 24 anos, com motivagdes como sair do es-
pectro de vigildncia dos pais e adultos e exercer toda a potencialidade
de manifestacdo de sua individualidade e identidade sem as pressoes
que uma rede social online comum exerce.

O Snapchat muda e/ou acompanha a mudanca na forma
COmMO as pessoas se relacionam por meio das redes sociais digitais e
tambéem como se relacionam com as proprias redes sociais digitais.
Ele permite que 0s usuarios testem a exaustao as manifestacoes iden-
titanas porque nado formara, como outras redes sociais onling, uma
linha do tempo gque © lembrara para sempre dos seus erros e acertos.
Neste tipo de plataforma social online, o individuo se expressa com
menos ansiedade e culpa.

Quando optamos por narrar todas as alteracoes de funcionali-
dades que o aplicativo sofreu ao longo de seu funcionamento, pude-
mos perceber que ele ndo esta livre de readequar suas funcionalida-
des e incorporar atributos de outras redes para concorrer no acirrado
mercado, pelo contrario: vem sofrendo uma gradual e constante des-
caracterizacao daquilo que vendeu em primeltro plano. Ainda assim,
mostra que o usuario se adapta as novas regras do aplicativo para
conseguir garantir o acesso as funcoes de que mais gosta.

Isso tudo sugere que o mundo das midias sociais marcha ao
mesmo tempo para uma forte especificacéo tentando atender aos
anseios do usuario e para o alargamento das experiéncias oferecidas
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na tentativa de ndo se perder na rapidez com gquem novas necessida-
des surgem e desaparecem no mundo liguido atual. Por outro lado,
fol possivel perceber que por estar inserido na chamada Sociedade da
Informacao que gera valor monetario dos usos da informacao dispo-
nivel na rede, o Snapchat ndo € totalmente isento de se utilizar dos
dados que os usuarios disponibilizam. Ele vende a idela de seguranca
por meio da autodestruicao das imagens, mas todos os dados que
O usuario aceita que ele acesse (quando concorda com 0s termos
de uso e servico) séo utilizados para monetizar seus servicos e gerar
valor de mercado. Ou seja, o individuo preocupa-se com sua priva-
cidade e a vigillancia sobre sua vida, mesmo gue inconscientemente,
e busca alternativas para proteger suas informagoes. No entanto, o
foco volta-se para aquilo que o ele mesmo escolhe expor ou omitir
na rede para 0s seus contatos, tornando-o censor de st mesmo. Ja
aqgueles dados gue geram lucro para as empresas continuam sendo
obtidos de forma obscura, sem gue o usuario se dé conta sequer de
que os formeceu.

A pesquisa foi feita com estudo exploratorno partindo da re-
visdo bibliografica dos temas que tém a ver com o Snapchat e suas
caracteristicas. Trata-se de um assunto relativamente novo — as redes
sociais que ndo armazenam dados dos usuarios — portanto, fizemos
um estudo exploratono que tem como dificuldade inicial a escassez
de trabalhos sobre o tema. Nao e possivel, também, explorar toda a
potencialidade de assuntos que podem surgir durante esse tipo de
investigagcao e por isso fol preciso focar em alguns como a cultura
Imagetica, a identidade do individuo e a vigilancia nas redes. Os co-
mentanos feitos pretendem levantar informacdes sobre alguns crite-
ros e pontos de vista que possam guiar o entendimento do objeto

153



EFEMERIDADE E PRIVACIDADE NAS REDES SOCIAIS

e tambem tém suas limitagcoes, uma vez que dependem bastante da
observacao e da intuicdo do pesquisador. Como trata-se de um tema
nserido no mundo fluido da internet, ele € muito vulneravel as mu-
dancas que ocorrem na rede, dificultando ainda mais a inferéncia de
tendéncias.

Por fim podemos apontar alguns campos interessantes para
futuras pesquisas sobre o tema, como a analise de conteudo dos te-
mas postados tanto pelo usuario comum’ como por agueles que
representam uma marca ou organizacao, por exemplo; ja os estudos
de recepcao que podem incluir entrevistas de profundidade com os
usuarios ativos, podem esclarecer melhor as motivacdes que levam
as pessoas a compartilharem seus conteudos a despelto das carac-
teristicas tao distintas que essa rede social apresenta, com relacao as
outras que fazem sucesso atualmente.
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