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“But people themselves alter so much,

that there is something new to be observed in them for ever.”
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RESUMO

Esta dissertagcdo tem por objetivo compreender a gestdo de identidade de sujeitos em dois sites
de redes sociais, Facebook e LinkedIn, simultaneamente. Em um contexto no qual as
interacdes pessoais e profissionais ocorrem também online, discute-se quais as motivacoes €
as estratégias para a representacao social nesses espacos. Por isso, realizou-se uma revisao
tedrica de conceitos ligados a sites de redes sociais, representacao social, performance, gestao
de identidade e visibilidade. No estudo de caso, utilizou-se como técnicas de pesquisa
observagao nao participante, andlise de contetido e entrevista em profundidade, com o intuito
de identificar ndo soé as estratégias dos sujeitos enquanto se apresentam as respectivas redes de
contatos, mas também como as affordances dos sites os conduzem nesses comportamentos.
Para tanto, procurou-se analisar os posts e os perfis de 10 profissionais de Tecnologia da
Informagao (TI) no Facebook e no LinkedIn, por um periodo de dois meses tipicos. Ao
ampliar a discussdo sobre o tema e apresentar os resultados, conclui-se que a gestdo de
identidade em sites de redes sociais nesse grupo ¢ traduzida em pelo menos 15 estratégias
conscientes durante o uso das redes: criar perfis em sites de redes sociais diferentes; buscar
uma estratégia de autoapresentacao para cada site; escolher uma foto para cada site; manter
uma postura diferente em cada site; formar redes de contatos distintas; estabelecer uma
autocensura sobre os conteudos postados; medir as palavras antes de publicar um post; tentar
presumir o que a audiéncia ird pensar sobre os posts; expor mais ou menos a vida pessoal
conforme o site; entender os sites enquanto espagos de exibi¢do; manter uma expectativa
sobre as interacdes nos posts; controlar o tempo nas redes sociais; atualizar — ou ndo — os
perfis; lidar conscientemente com as multiplicidades identitarias; e justificar sua postura pelas

finalidades dos sites.

Palavras-chave: performance, representacdo social, gestdo de identidade, sites de redes

sociais, Facebook, LinkedIn



ABSTRACT

This study aims to understand the identity management of subjects in two social network sites
simultaneously, Facebook and LinkedIn. In a context in which personal and professional
interactions happen also online, this work discussed motivations and strategies for social
representation in these spaces. Therefore, this thesis carried out a theoretical review of
concepts related to social network sites, social representation, performance, identity
management and visibility. The study used research techniques as non-participant
observation, content analysis and depth interviews to identify strategies of the subjects when
they present themselves to their networks and also how site's affordances are visible on these
behaviors. Therefore, posts and profiles of 10 Information Technology professionals on
Facebook and LinkedIn on two typical months were analyzed. To enlarge the discussion on
the theme and present the results from this group, it is stated that identity management on
social network sites results into strategies during the use of networks, like creating profiles on
different social network sites; looking for a self-presentation strategy for each site; choosing
different photos; mantaining a distinct posture at each site; form different networks;
establishing self-censorship on posted content; mincing words before publishing a post;
assuming what the audience will think about the posts; exposing personal life in different
ways; understanding the sites as exhibition spaces; keeping an expectation about interactions
in the posts; tracking time on social networks; updating — or not — the profiles; consciously

dealing with the identity multiplicities; and justifying their stance by the purposes of the sites.

Keywords: performance, social representation, identity management, social network sites,

Facebook, LinkedIn
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INTRODUCAO

Os sites de redes sociais estdo inseridos no cotidiano das pessoas e representam, hoje,
um espaco de interacdo social extremamente relevante e rico. O Facebook', por exemplo, o
mais popular desses sites, contava com, em média, 890 milhdes de usuarios ativos diarios em
dezembro de 2014, o que representa em torno de 12,3% da populagio mundial®. O numero
também ¢ alto no LinkedIn®, que computava mais de 347 milhdes de membros registrados —
cerca de 4,8% da populagdo do planeta —, 20 milhdes deles no Brasil, em fevereiro de 2015*.
Logo, ¢ evidente que a presenga das redes sociais na internet no cotidiano, estabelecidas como
espagos para interagdo, discussdo de ideias politicas e interesses, compartilhamento de

acontecimentos pessoais e profissionais, entre uma série de outras apropriagdes possiveis.

Nao ¢ de surpreender, portanto, que sites como Facebook e LinkedIn tenham se
tornado ambientes propicios para a observacao de praticas comunicacionais € sociologicas na
contemporaneidade. Ambos, assim como outros sites deste tipo, tém por premissa o incentivo
das relacdes sociais, pela criagdo de uma apresentacdo em forma de perfil com nome e foto,
pela constru¢do de uma rede de contatos e pelo estimulo ao compartilhamento de
acontecimentos cotidianos com essa rede, entre outros pontos que se destacam e serdo

analisados nesta dissertacao.

Tendo isso em mente, a presente pesquisa estuda como sdo construidos estes perfis,
para entender como se da a apresentacao dos sujeitos diante dos outros e, finalmente,
compreender tanto as diferencas de uso dos dois sites (Facebook e LinkedIn) quanto a gestao
de identidade no ciberespaco. Quais estratégias os sujeitos usam para estruturar um perfil,
como selecionam o que deve ser postado em cada site € como enxergam estes sites serdo

também questdes levantadas ao longo desta dissertacao.

Com este intuito, esta pesquisa divide-se em duas etapas. A primeira se propde a uma
revisao teorica dos conceitos que levardo a discussao aprofundada da gestao de identidade em

sites de redes sociais. Como a presenca do Facebook e do LinkedIn se estabelece durante toda

" http://www.facebook.com

? Disponivel em http://esa.un.org/wpp/Documentation/pdf/WPP2012_Press_Release.pdf. Acesso: 14 Fev.2015.
3 http://www.linkedin.com

* Disponivel em http://press.linkedin.com/about. Acesso: 14 Fev.2015.
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a dissertacdo, a decisdo ¢ por explorar primeiro os sites de redes sociais, para que a
compreensdo do ambiente em que sera feito o estudo ocorra logo. Além de questdes ligadas a
formagdo de perfis no ciberespago e a interagao mediada por computador, também ha uma
revisdo teorica sobre a sociologia da interface, para posterior descri¢do das particularidades

dos dois sites que serao analisados: Facebook e LinkedIn.

Ainda na primeira etapa, sao esmiugados os conceitos de representacao social, com
énfase a este fendmeno nos espagos de interagdo online, e de performance no ciberespaco,
como uma forma de entender a constru¢ao de perfis em sites de rede sociais também nas
dimensdes simbolica e linguistica. Outro ponto a ser explorado sdo os incentivos (que
posteriormente serdo chamados de affordances, no item 1.4) dos sites de redes sociais, para a
compreensdo de como tanto o Facebook quanto o LinkedIn — assim como qualquer outro site

de rede social — promovem a performance dos sujeitos.

Finalmente, esta pesquisa discute o conceito de gestdo de identidade, deixando em
segundo plano a tensdo existente no termo quando do ponto de vista da Tecnologia da
Informagao e da Administragdo e buscando tedricos que entendam esta tematica do ponto de
vista da formagdo e da manutengdo de perfis em sites de redes sociais. Para conceituar este
termo, também foi necessdrio dar um passo atrds para compreender a constru¢ao da
identidade na contemporaneidade, assim como a autoapresentacdo como expressdo da

identidade e o proprio conceito de visibilidade em sites de redes sociais.

Na segunda etapa, apos a definicdo de um aporte metodologico adequado e
fundamentado, a gestdo de identidade dos sujeitos foi finalmente observada, com a
apresentacao dos resultados. Para tanto, foi feita a analise das postagens de sujeitos em perfis
nos dois sites de redes sociais, Facebook e LinkedIn, pelo periodo de dois meses — a selegao
dos participantes e o periodo escolhido estdo fundamentados ao longo deste documento. A
partir da analise dos contetidos obtidos, foram realizadas entrevistas com a finalidade de
compreender as escolhas dos sujeitos em seus perfis e, por fim, entender suas gestdoes de
identidade nestes ambientes. Finalmente, foi estabelecida uma discussdo sobre gestao de

identidade em sites de redes sociais, no capitulo 6.

A estruturagao deste documento, citada acima, busca encadear os conceitos de forma a
tornar mais precisa a resposta ao problema de pesquisa, que serd esclarecido a seguir. Antes,
porém, ¢ importante entender que as interacoes mediadas por computador tém sido uma
questdo central nos estudos sobre a sociedade contemporanea, em virtude da relevancia da

tecnologia hoje. Neste contexto, compreender a dindmica social por meio dos sites de redes
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sociais se mostra pertinente ao contexto historico e antropologico atual. Por este motivo, € um

campo promissor, sobre o qual se desenvolvem amplas pesquisas no Brasil e no mundo.

Pela sua atualidade e pelas multiplas dindmicas que apresentam, os sites de redes
sociais tém despertado a curiosidade de pesquisadores sobre as apropriagdes tecnologicas em
um determinado tempo e espago. Ademais, a forma como os sujeitos se relacionam em sites
de redes sociais levanta um interesse especial nos estudos sobre a sociedade contemporanea,
visto que os espacgos de interagdo mediada por computador hoje estdo muito proximos de

ambientes fisicos ou os complementam.

Sedimentadas na sociedade, as redes sociais na internet dao aos sujeitos a opcao de se
inserirem no mundo digital, construindo perfis e interagindo com redes de contatos. Ao
pesquisar as relagdes mediadas por computador, Fragoso et al. (2012a, p. 118) afirma que um
perfil “podera ser considerado uma representacdo de um ator”, visto que permite um
fatiamento da realidade, na qual usudrios apresentam suas vidas e suas rotinas com seus
proprios recortes filosoficos. Assim, cada site de rede social desperta um universo de
tematicas: desde a autoapresentacao dos sujeitos até as interagdes sustentadas e seus reflexos

fora do ciberespaco.

Entendendo a infinidade de tematicas que podem ser exploradas, esta pesquisa optou
por compreender como os sujeitos gerenciam seus perfis em sites distintos simultaneamente.
A revisdo tedrica e a estruturacdo metodologica que se seguem buscam justamente discutir
este problema de pesquisa: como os sujeitos gerem suas identidades no Facebook e no
LinkedIn? No processo de resposta a esta questdo central, outras perguntas também
surgiram: por que os sujeitos constroem perfis em sites de redes sociais? Como os sites 0s
incentivam a forma como se portam neles? Qual a consciéncia que os sujeitos tém sobre os

objetivos do Facebook e do LinkedIn?

Para responder a tudo isso, ¢ imprescindivel o conceito de representagao social de
Goffman. Esta pesquisa constroi seus objetivos e se posiciona teoricamente a partir da ideia
de Goffman (2013, p. 14) de que “tomando a comunicagdo tanto no sentido amplo quanto no
estrito, verifica-se que, quando o individuo estd na presenca imediata dos outros, sua atividade
terd um carater promissorio”. Ainda conforme o autor (GOFFMAN, 2013), a todo instante o
sujeito concede pistas sobre seu comportamento, guiando as agoes de quem estad interagindo
com ele, tentando controlar as impressoes dos outros sobre ele mesmo. Ha muito a se falar

sobre o conceito que norteara este estudo, e isso sera feito na sequéncia.
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Quanto aos dois sites escolhidos para a analise, ambos se diferenciam pelo propdsito e
pelo tipo de agrupamento que sugerem. O Facebook tem por objetivo agrupar a rede dos
sujeitos em diferentes esferas (pessoal e profissional, por exemplo), enquanto o LinkedIn tem
como foco os contatos profissionais. Como parte crucial da andlise, as particularidades dos
dois sites serdo exploradas ao longo desta pesquisa, assim como conceitos ligados aos sites de
redes sociais em geral. Mas, antes de partir para os marcos teoricos desta dissertacdo, €

fundamental compreender os estudos sobre gestao de identidade hoje.

Embora a performance em sites de redes sociais seja uma area produtiva, as pesquisas
brasileiras sobre o assunto sdo incipientes, € a maior parte delas trata da industria midiatica e
do culto as celebridades. Hoje, o termo gestdo ou gerenciamento de identidade tem
ocorréncias relevantes tanto nos estudos da Ciéncia da Computacdo, ligado a acessos de
usudrios a redes e a Tecnologia da Informagdo, quanto na Administracdo de Empresas e na
Publicidade e Propaganda, com o foco na apresentacdo da identidade organizacional de

marcas ao publico consumidor.

Sao timidas, no Brasil, as ocorréncias do termo gestdo de identidade ligadas a uma
visdo socioldgica da comunicagdo e das interacdes mediadas por computador. Até por este
motivo, e também por entender que este campo € promissor, esta pesquisa buscou realizar
uma revisao tedrica para ponderar de que forma poderia contribuir com um passo além — ou,
pelo menos, em uma dire¢do diferente — dos estudos ja publicados, para dar uma
contribuicao clara a Ciéncia. Assim, ¢ importante destacar os principais trabalhos na area, até

para identificar no que esta pesquisa buscou ser inovadora.

No estudo de Mazzocato (2009), por exemplo, embora busque uma reflexao sobre a
constituicdo do individuo pds-moderno, mostrando como este se apresenta desde a
modernidade até a sociedade em rede, o foco é o uso de um agregador de feeds’ para a
compreensdo do sujeito que interage na web, com suas multiplicidades e seus fragmentos.
Apesar de trazer a tona a discussdo sobre a incoeréncia do sujeito pos-moderno, Mazzocato
(2009) tem um foco diferente do apresentado nesta pesquisa, de como o sujeito realiza a

gestao de sua identidade nas redes sociais na internet.

Os estudos nacionais sobre identidade em redes sociais, em sua maioria, t€m por foco
a propria construcao identitaria, ndo a gestao de perfis simultaneos. No caso de Vaz (2011),

com estudos sobre a construcao da identidade virtual na comunidade do Orkut, ha uma busca

5 ~ . . , . .
Os agregadores de feeds sdo canais nos quais o usuario pode cadastrar dezenas de sites para receber, em apenas
uma lista, todos os contetidos publicados.
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pelas motivagdes e pelas caracteristicas identitarias dos sujeitos, procurando semelhangas com
a vida real. Vaz (2011) observa como o sujeito se relaciona com seus amigos do Orkut e como
se relaciona com eles fora do ciberespago, concluindo que as interagdes entre os usuarios
refletem uma acdo projetiva, da forma como gostariam de ser vistos pelos amigos, na rede

social. Portanto, um viés diferente do proposto nesta pesquisa.

Outra boa contribui¢ao para a discussao das interacdes mediadas por computador foi
feita por Marinho (2011), que parte da ascensao da web 2.0 para analisar o posicionamento de
sujeitos na internet, discutindo como o ciberespago altera a definicdo da identidade e da
reputacao da pessoa na rede. Relacionando os conceitos de ator social e de presenga online
— conjunto de agdes e interagcdes na rede —, Marinho (2011) afirma que a publicagdo de
conteudos na internet é vista como uma forma de sociabilidade, bem como ha valor na
circulacdo e na conversagdo na web para os sujeitos envolvidos. Ademais, Marinho (2011)
também pesquisa os tensionamentos no posicionamento na internet, em contetidos pessoais €

profissionais, mas nao explora como os sujeitos gerem estes posicionamentos.

Embora no Brasil os estudos sobre a gestdo de identidade em redes sociais sejam
escassos, fora do pais tém se firmado como um campo produtivo. Van Dijck (2013) pesquisa
a popularidade das redes sociais na internet do ponto de vista de palcos para a autoexpressao e
autopromocao, comparando as formagdes de perfis no Facebook e no LinkedIn, por serem
plataformas com principios semelhantes de conectividade e narrativa. Além disso, a autora
(VAN DIIJCK, 2013), além da mera analise de constru¢gdo de um perfil, vai a fundo nas
estratégias dos dois sites para promover o eu online, o que sera importante para a discussao da

gestao de identidade.

Outra contribui¢do buscada fora das fronteiras brasileiras ¢ feita por Serrano-Puche
(2013, p. 354), que, ao estudar a influéncia da tecnologia digital na comunicagdo e na
expressao da identidade, afirma que as redes sociais na internet se apresentam como espagos
privilegiados para “a encarnagdo do eu no ambito digital, pois nelas os usuarios publicam

% Ainda de acordo com

caracteristicas de si mesmos e compartilham sua atividade na internet
o autor (SERRANO-PUCHE, 2013), nestas interagdes mediadas pelo computador, o
individuo pode controlar melhor a postura que quer assumir do que pessoalmente, pois fica

relativamente alheio a questdes de corporalidade e temporalidade. Ademais, Serrano-Puche

6 ~ 1. ., , . .. . . L, .
Tradugdo livre para “Encarnacion del ‘yo’ en el ambito digital, pues en ella los usuarios publican caracteristicas
de si mismos y comparten su actividad en Internet”.
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(2013) remete a uma manipulacdo de impressdes sobre sua identidade, na internet, por meio

de recursos narrativos e visuais, assim como a presente pesquisa busca demonstrar.

Tendo em vista a variedade dos estudos supracitados e os diferentes objetivos que
apresentam sobre o tema da identidade em sites de redes sociais, mostra-se evidente que o
campo ¢ produtivo, e outros aspectos dele podem ser explorados. Desta forma, antes de
enunciar os objetivos desta pesquisa e dar inicio a ela, € importante sustentar que a relevancia
sociologica também se impde pelo restrito nimero de estudos sobre a gestao de identidade

propriamente dita em sites de redes sociais.

Neste momento, com uma breve analise do estado da arte em mente, cabe enumerar os
objetivos geral e especificos desta dissertagdo, que permeiam todos os itens que serdo
explorados na sequéncia. Assim, esta pesquisa tem por objetivo geral compreender como
os sujeitos gerenciam suas identidades nos sites de redes sociais Facebook e LinkedIn.

Como objetivos especificos, também relacionados ao Facebook e ao LinkedIn tem-se:

a) entender as motivacdes dos sujeitos para gerir suas identidades nos dois sites;
b) compreender como os sujeitos articulam a coexisténcia dos perfis nos dois sites;

¢) identificar como os dois sites influenciam no processo de gestao de identidade.

Quanto a justificativa para a pesquisa, ¢ possivel compreender a relevancia com
apenas uma inser¢io da expressdo “marketing pessoal” no Google’, a qual faz surgir na tela
do computador uma listagem com mais de 800 mil ocorréncias voltadas a gestao de pessoas.
Sao cursos de marketing pessoal, testes de personalidade e matérias jornalisticas com frases
como: “vocé ¢ seu melhor produto” ou “dez dicas para fazer sucesso”. Esta nocdo de
marketing pessoal tem forca na sociedade contemporanea, visto que hd uma cultura
mercadoldgica competitiva em curso. Para se destacar em um grupo, ha quem precise treinar
sua apresentacdo publica e “se vender” como bem-sucedido, por isso, cursos deste tipo se
multiplicam. Embora esta tema seja mais ébvio quando inserido em uma cultura corporativa,

a apresentacao publica vai além do ambiente organizacional.

Assim, o interesse em estudar a gestdo de identidade dos sujeitos em sites de redes
sociais tem como base principal justamente a curiosidade sobre como as pessoas se
apresentam diante das outras, de que forma criam estratégias para agir de uma maneira ou de
outra de acordo com quem se relacionam, em dado momento ¢ em determinada rede social, e

qual consciéncia tém sobre esta performance. Quem ja pesquisou o proéprio nome em um

7 http://www.google.com
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buscador online, apenas para conferir os resultados listados, entende tal curiosidade. Ademais,
o tema remete ao culto a personalidade (SIBILIA, 2008) e a sindrome narcisica (PRIMO,

2010), ambos analisados da perspectiva socioldgica da interagdo mediada por computador.

Ao relacionar o compartilhamento de informagdes pessoais com o culto a
personalidade, Sibilia (2008) afirma que o conteudo publicado por um individuo nas suas
redes sociais o coloca no papel de autor de seus perfis, visto que ele recorre a ferramentas de
autoconstrucao e autoexposi¢ao disponiveis na web, apresentando sua propria historia com
recortes. Também encaixa-se neste contexto a reflexao feita por Sibilia (2008, p. 189) sobre o
papel que tém os sites de redes sociais na apresentacdo social, que repercutem “nas novas
praticas autobiograficas de internet, e nos fendmenos de espetacularizagdo da personalidade e

de exibicdo da intimidade de qualquer um que invadiram todos os meios™.

Ha espago, porém, para questionar a forma como Sibilia entende a atuacdo dos
sujeitos nos sites de redes sociais, sempre associado a hipervisibilidade, no que denomina “o
show do eu”. Para Sa e Polivanov (2012), que buscam se afastar da corrente de pensamento
de Sibilia, os aspectos da construgdo identitdria devem ser pensados a partir dos conceitos de
autorreflexividade, coeréncia expressiva e performance. Segundo as autoras, a performance
nos sites esta ligada a um estilo de vida, logo, a “possibilidade, na modernidade, de os sujeitos
escolherem e planejarem seus cursos de vida, visando fins diversos, ndo predeterminados por

instancias sociais de sociedades tradicionais” (SA ¢ POLIVANOV, 2012, p. 577).

Ao discutir a personalidade narcisista e as tecnologias da web 2.0 como
potencializadoras da constru¢do de reputagdes na rede, Primo (2010, p. 173) afirma que “a
forga das redes sociais na internet permite que pessoas sem o suporte de uma grande estrutura
midiatica (normalmente produzindo sozinhos textos, imagens e audio) recebam a atencao de
uma significativa audiéncia”. Ainda de acordo com Primo (2010), o desejo por admiracao esta
fortalecido na sociedade contemporanea, levando os sujeitos a se exporem nas midias sociais
justamente como forma de galgar uma audiéncia — o que pode extrapolar a exposicao para
um grupo restrito e se transformar na busca por uma audiéncia massiva, potencializada pelos

produtos midiaticos.

¥ Traducdo livre para “Las nuevas practicas autobiograficas de Internet, y en los fenémenos de
espectacularizacion de la personalidad y de exhibicion dela intimidad de ‘cualquiera’ que invadieron todos los
medios”.
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Para perceber este potencial das redes sociais na internet, basta entender a realidade da
inclusio digital hoje. No caso dos brasileiros, conforme dados da Fundagio Getulio Vargas’,
51,2% da populacao ¢ digitalmente incluida — um nimero superior ao da populacdo mundial,
que fica em 49,1% — e correspondente a cerca de 104,5 milhdes de pessoas. Segundo
informacdes exploradas anteriormente, também para a compreensdo da insercao dos sites de
redes sociais no cotidiano dos brasileiros, o Facebook, segundo uma proje¢do do site Statista,
contava com 70,5 milhdes de contas brasileiras ao fim de 201410, 0 que representa 67,5% da
populagdo digitalmente incluida; e o LinkedIn j& conta com 17 milhdes de usuarios no Brasil,

em torno de 16,3% da populacao digitalmente incluida.

Do ponto de vista da fungdo sociologica dos sites de redes sociais, também uma
justificativa para os estudos na area, Watts (2011, p. 220) afirma que “desempenham um
papel critico em nossa vida, conectando-nos com recursos, fornecendo informacgdes e suporte
e facilitando transacdes baseadas na confiangca mutua e respeito presumido”. Outro reforg¢o na
defesa da relevancia do estudo da cibercultura vem de Silverstone (2011, p. 46), para quem
“novas tecnologias, novas midias, cada vez mais convergentes pelo mecanismo da
digitalizagdo, estdao transformando o tempo € o espago sociais e culturais”, inclusive no que se

refere a estratégias na construcao da identidade.

Afora as justificativas teoricas para a cibercultura como area de estudo, também vale
ressaltar mais uma vez que sdo escassas as pesquisas sobre gestdo de identidade em sites de
redes sociais no Brasil. Os resultados na busca por livros, artigos e periddicos quando
relacionada as palavras-chave “gestao de identidade” e “internet”, por exemplo, concentram-
se nas areas da Ciéncia da Computagao e do Marketing, ignorando a perspectiva socioldgica
que este trabalho propde. Nas pesquisas fora do Brasil, o cendrio muda, mas sem esgotar o
tema — o termo ‘“gestdo de identidade” oferece multiplos pontos de reflexdo férteis,

promissores € nao explorados.

Esta pesquisa também se justifica por comparar a performance de redes sociais de
sujeitos ao posicionamento de marcas. Inserida em uma agéncia de publicidade'' e lidando

com a gestdo de marcas em diferentes redes sociais — como Facebook e LinkedIn, além de

? Disponivel em: <http://www.cps.fgv.br/cps/bd/clippings/oc1121.pdf>. Acesso em: 14 Fev.2015.

' Disponivel em http://www.statista.com/statistics/244936/number-of-facebook-users-in-brazil/. Acesso: 2 Ago.
2014.

' A presente pesquisadora integrou a equipe de Produgdo de Contetdo para Redes Sociais da agéncia DM9Sul,
em Porto Alegre, entre setembro de 2013 ¢ fevereiro de 2014, atendendo clientes como Olympikus, Azaleia,
Dijean, Brinox, Coza, Fundagdo O Pao dos Pobres, GetNet e Emporio BodyStore.
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YouTubelz, Twitter13, GooglePlusM, Pinterest'® e Ins‘[agram16 —, a autora deste trabalho
passou a se questionar sobre como os sujeitos a praticam. No exercicio da funcao de
produtora de conteudo para redes sociais, ha escolhas sobre as fotos, os textos e os horarios de
postagem, entre outros aspectos, com o objetivo de atingir determinadas métricas de publico e

interacoes, para reforco positivo da imagem da marca.

O questionamento que surgiu desta percep¢ao do mercado publicitario foi: como isso €
transposto de uma marca para um sujeito? E mais: as pessoas diferenciam o que postar em
cada site de redes sociais? Por que dividem alguns contetidos apenas com a rede do Facebook
e outros apenas com a rede do LinkedIn? Quais sdo as suposi¢des que fazem no momento de
tomar as decisdes que estruturam suas redes sociais? E, neste sentido, como entendem a

relagdo entre duas redes sociais distintas? Tais perguntas, entre outras, motivam esta pesquisa.

Neste momento, também se faz necessario justificar a escolha dos dois sites de redes
sociais sobre o qual esta analise se debruca: Facebook e LinkedIn. Se o Facebook esta popular
no meio académico, o LinkedIn segue praticamente ignorado pelas pesquisas brasileiras. Ao
colocar os nomes dos dois sites de redes sociais na busca por teses e dissertacdes da
Coordenacio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes)'’, o Facebook conta
com 91 registros, enquanto o LinkedIn tem apenas 7'°. Nos dois casos, misturam-se nos
resultados pesquisas na area de Comunicacdo com aquelas nas areas de Psicologia,

Administragdo e Tecnologia da Informagao, entre outras.

Ambos os sites serdo explicados mais detalhadamente no desenrolar desta pesquisa,
mas serdo brevemente apresentados aqui, apenas para fim de compreensdao da sua escolha.
Conforme dados da empresa de pesquisa de mercado comScore'’, Facebook e LinkedIn sio
os sites de redes sociais com maior nimero de visitantes unicos mensais no Brasil — o
primeiro tem 65,957 milhdes de visitantes mensais com média de idade de 30,2 anos;
enquanto o segundo, 11,841 milhdes de visitantes mensais ¢ média de idade de 32,9 anos. O
terceiro na lista da comScore é o Twitter, com 11,375 milhdes de visitantes inicos mensais €

publico mais jovem, com média de 27,2 anos.

12 http://www.youtube.com

13 http://www.twitter.com

14 http://plus.google.com

15 http://www.pinterest.com

16 http://www.instagram.com

17 Banco de teses disponivel em http://bancodeteses.capes.gov.br/. Acesso: 10 Dez.2014.

'8 Até 10 Dez.2014.

19 Disponivel em http://www.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/The-State-of-
Social-Media-in-Latin-America-and-the-Metrics-that-Really-Matter. Acesso: 2 Ago.2014.
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Além de serem os principais sites de redes sociais em nimeros, Facebook e LinkedIn
se complementam também nos seus objetivos. Ao acessar a tela inicial dos dois sites, ha
informacodes que dao pistas sobre seus objetivos. No caso do Facebook (Figura 1), o slogan ¢
“no Facebook vocé pode se conectar € compartilhar o que quiser com quem ¢ importante em
sua vida”. Isto indica que o Facebook ¢ uma rede social na qual os sujeitos e seus amigos

mais proximos compartilham momentos e interesses.

Abra uma conta

No Facebook vocé pode se conectar e
compartilhar o que quiser com quem é E gratuito e sempre seré.
importante em sua vida.

Nome Sobrenome
i 2 2.1 :

PSS P E-mail ou nimero do celular

3 £ Insira novamente o e-mail ou o celular

BIE

X
Nova senha

Data de nascimento

ia 4 & a a Por que preciso informar
Ch Of[B 9f|&w © minha data de nascimento?

O Feminino O Masculino

Ao
e

Abrir uma conta

Figura 1. Pagina inicial do Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Abrir

Ja no LinkedIn, o slogan se resume a “brilhe na sua profissao” (Figura 2). Ainda na
pagina inicial, ha uma montagem com imagens de pessoas de diferentes etnias, com destaque
para uma frase: “uso o LinkedIn para ter acesso a grupos com interesses comuns que podem
se desenvolver em parceiros e novos clientes”, assinada por uma executiva do setor de luxo e
beleza. Desta forma, o LinkedIn deixa marcado o seu propoésito de ser uma rede social focada

no ambito profissional dos sujeitos.
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Linked ﬁe E-mail Senha Esqueceu sua senha?
Brilhe na sua profissao.

Comece ja, é de gracga!

E o cadastro s6 leva dois minutos.

Nome Sobrenome

Senha (seis ou malis caracteres)

Contrato do Usuario, 2 Politica de Privacidade e a Politica de
Cookies.

. . Cadastre-se agora
«Uso o LinkedIn para ter acesso a grupos com interesses comuns que

podem se desenvolver em parceiros e novos clientes.»

Figura 2. Pagina inicial do LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

Ja que o Facebook incentiva o compartilhamento de informagdes em multiplos
aspectos da vida, e o LinkedIn tem foco profissional, os dois sites podem ser considerados
complementares. E comum que sejam mantidos simultaneamente pelos sujeitos, que
organizam em sites diferentes os lagos profissionais e os pessoais. Assim, estuda-los ao
mesmo tempo também se traduz em um exercicio de compreensao das diferencas tanto dos

sites de redes sociais quanto das apresentagdes individuais feitas por meio deles.

Desta forma, esta introducao procurou estabelecer, em primeiro lugar, a relevancia do
tema e uma ampla justificativa para o seu estudo. Mas também apresentou os marcos teoricos
que serdao explorados, sustentando um determinado encadeamento de conceitos, bem como as
principais pesquisas no tema que servirao de referéncia para ir além no estudo sobre gestao de
identidade em sites de redes sociais. Todos os conceitos que se seguem t€m por objetivo a
discussao que encerra esta dissertacdo, no capitulo 6, no qual sera possivel entender melhor as

motivacdes e as estratégias de performance no Facebook e no LinkedIn.
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1 SITES DE REDES SOCIAIS

O primeiro passo para compreender a gestao de identidade dos sujeitos no Facebook e
no LinkedIn ¢ entender o funcionamento dos sites de redes sociais, que sao objeto de analise
desta pesquisa. Por isso, este capitulo se dedica a explicar elementos das redes sociais e
conceitos ligados a interacdo mediada por computador e a identidade no ciberespago, para

depois se ater, também, as interfaces dos dois sites supracitados.

Sobre as redes sociais na internet, parte-se da definicdo de Recuero (2009, p. 24),
segundo a qual uma rede representa uma estrutura social, ja que “¢ uma metafora para
observar os padrdes de conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre
os diversos atores”, e seus elementos precisam sempre ser entendidos por suas inter-relagdes.
Para o entendimento das redes sociais ¢ fundamental, logo, conceituar os dois elementos que
as constituem — os nos e os lagos. O esforco inicial de compreensao dos conceitos ndo exime

esta pesquisa de esmiucar ambos, o que sera feito em topicos subsequentes.

O primeiro ponto a ser analisado sdo os atores das redes sociais, 0s sujeitos que as
compdem: os nods. De acordo com Recuero (2009, p. 25), “os atores atuam de forma a moldar
as estruturas sociais, através da interagdo e da constitui¢do de lacos sociais”. Ademais, a
autora explica que estes nds sao “representagdes dos atores sociais, ou com construcdes

identitarias no ciberespagco” (RECUERO, 2009, p. 25).

Ja o segundo elemento das redes sociais sao as conexdes sociais, as interagdes entre 0s
atores sociais: os lagcos. Para Recuero (2009, p. 31), sdo as relagdes de uma rede social que
alteram sua estrutura, visto que “a interacdo ¢, portanto, aquela acdo que tem um reflexo
comunicativo entre o individuo e seus pares, como reflexo social”. H4 ainda uma distingao
entre os tipos de lacos, de acordo com o tipo de interagdo entre os sujeitos: os lacos
associativos estdo ligados ao pertencimento a um grupo e sedimentados sobre interagdes
reativas, que sdo limitadas para os atores, por estimulos e respostas; os lacos dialégicos ou
relacionais, por sua vez, constituem-se sobre relagdes sociais, pela interagdo mutua,

cooperada e inventiva de diversos atores de uma rede social (RECUERO, 2009).
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De acordo com Boyd e Ellison (2007, p. 211), os sites de redes sociais, além de terem
a web como base sobre a qual se assentam, “permitem aos sujeitos (1) construir um perfil
publico ou semi-publico dentro de um sistema delimitado, (2) articular uma lista de outros
usudrios para compartilhar uma conexao, e (3) visualizar e cruzar sua lista de conexdes ¢ as
de outros dentro do sistema”. Ainda conforme as autoras (BOYD e ELLISON, 2007, p. 211),
0 que torna as redes sociais na internet Uinicas € nao sd proporcionarem o encontro com
pessoas desconhecidas, ampliando as redes sociais dos sujeitos, mas também possibilitarem
que os sujeitos tenham organizadas e articuladas, ao alcance dos olhos, as suas proprias redes

sociais preexistentes.

Também emerge da nocao de lagos o conceito de capital social, que, segundo Recuero
(2009, p. 44), ¢ “um valor constituido a partir das interagdes entre os atores sociais”. Para a
autora (RECUERO, 2009), o capital social deve ser entendido como motivador para as
conexoes e categorizado da seguinte forma, para sua aplicagdo aos estudos de redes sociais:
relacional, pelos lagos que conectam os nos de uma rede; normativo, pelos valores do grupo;
cognitivo, pelo conhecimento acumulado no grupo; confianga no ambiente social, pela
coeréncia entre o comportamento € o local; e institucional, pela forca das regras das

institui¢oes formais e informais.

Tendo em vista os elementos constituintes das redes sociais — noés ¢ lagos —, também
¢ importante observar a topologia das redes sociais na internet para compreender melhor o
objeto de estudo desta pesquisa. Conforme Recuero (2009), as estruturas das redes sociais
esquematizam a acao dos grupos sociais, conforme os lacos sociais estabelecidos pelos atores.
Assim, a autora cita distingdes entre as redes (RECUERO, 2009): redes igualitarias sdo as
redes em que os n6s mantém um numero equilibrado de conexdes; redes mundos pequenos
pressupdem que as pessoas estdo sempre a poucos graus de distancia de qualquer outro
individuo no planeta; e redes sem escalas, também consideradas descentralizadas, consideram

a existéncia de nos que agrupam uma quantidade maior de conexdes, chamados de hubs.

Sobre a expressividade destes lagos, conforme Granovetter (1973, p. 1361), “a forga
de um lago ¢ uma combinacao (provavelmente linear) da quantidade de tempo, da intensidade

emocional, da intimidade (confidéncia mutua), e das trocas reciprocas que caracterizam o

2% Tradugdo livre para: “web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public profile
within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection, and (3) view and
traverse their list of connections and those made by others within the system”.
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laco”?'. Para o autor (GRANOVETTER, 1983), os lagos fracos referem-se a relagdes
distantes e superficiais, com pessoas definidas como meras conhecidas, enquanto os lagos
fortes estao ligados a familia e aos amigos mais proximos, com maior intimidade. Exatamente
por este afastamento, ainda de acordo com Granovetter (1983), os lagos fracos sao
responsaveis por reduzir o isolamento de um individuo pertencente a um grupo de lagos fortes,
no qual todos tém visdes muito parecidas sobre assuntos politicos e sociais, por exemplo, o

que torna os lagos fracos fundamentais para qualquer sujeito.

Ja de acordo com Barabasi e Bonabeau (2003), como as ligacdes entre familiares
(lacos fortes) sdo mais intensas do que as relacdes com meros conhecidos (lagos fracos), as
informacdes tém probabilidade maior de se espalhar por meio dessas ligagdes. Ainda
conforme Barabasi e Bonabeau (2003), uma rede pode ser considerada sem escala quando
“certos nds possuem uma quantidade enorme de conexdes com outros nos, enquanto a maioria
dos nds tem poucas conexoes”. A estes nos que se destacam na rede, como ocorre na internet,

denominam polos de convergéncia e irradiacao.

Estas explicacdes foram importantes especialmente nas decisdes da andlise que se
segue. Para Recuero (2009), durante o recorte do objeto de pesquisa, € necessario fazer uma
escolha entre estudar a rede inteira, na sua totalidade de nos, ou a rede ego, a rede pessoal que
existe a partir de um no. Nesta pesquisa, as redes sdo abordadas como ego, porque sdo
considerados perfis em sites de redes sociais de determinados sujeitos, especialmente o

esforco de construgdo destes perfis em si, sem um detalhamento sobre suas redes de contatos.

Outro ponto importante para entender a topologia das redes sociais na internet sao as
propriedades desta estruturacao, a partir dos estudos de Recuero (2009). O primeiro ¢ o grau
de conexao, que ¢ a quantificacdo das conexdes que um determinado nd tem, demonstrando
sua popularidade. O segundo ¢ a densidade, uma proporcao entre as conexdes dentro de uma
rede comparadas ao maximo de conexdes que possa manter. Ja o terceiro € a centralidade,
uma medida de popularidade em uma rede social que leva em consideragdao o n6 — a conta da
centralidade estd ligada a quantidade de conexdes que um determinado né emana; se ele
emana mais do que a média, pode ser considerado com alta centralidade. A centralizacao, por
sua vez, remete a quantidade de agrupamentos existentes em redes inteiras — a partir da

quantidade de centralidades entre os nos de uma rede, estabelece-se o grau de centralizagdo. E

2! Tradugdo livre para: “The strength of a tie is a (probably linear) combination of the amount of time, the
emotional intensity, the intimacy (mutual confiding), and the reciproval services which characterize the tie”.
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a multiplexidade, finalmente, tem por foco os lagos fortes em redes sociais, que estabelecem

diferentes relagdes, como interagdes em multiplos sites, por exemplo.

Além da dimensao estrutural, vista brevemente aqui, ¢ importante ressaltar a fungao
social destes sites. As redes sociais na internet impulsionaram a cultura de conectividade da
sociedade contemporanea (VAN DIJCK, 2013), um fendmeno com menos de duas décadas.
Para Van Dijck (2013, p. 5), “com o advento da web 2.0, pouco depois da virada do milénio,
os servigos online transformaram a oferta de canais em comunicagdo em rede com
interatividade, um veiculo de duas maos para a sociabilidade em rede”*. Destarte, a autora
(VAN DIJCK, 2013, p. 11) afirma que a associacdo entre as palavras social e midia implica

uma énfase a colaboragdo entre sujeitos, portanto, os sites de redes sociais podem ser

entendidos como facilitadores das relagdes humanas.

Ja Lovink (2011), ao criticar as apropriacoes da web 2.0, afirma que a sociedade
transformou o sonho tecnolégico do ciberespaco em uma realidade virtual paralela, com a
exposicao das intimidades intoxicando sites como o Facebook. Para Lovink (2011, p. 13),
“nds constantemente entramos, criamos perfis e postamos atualizagdes para apresentarmos

: . 223 . =
n6s mesmos no mercado global de empregos, amizades e amores™, apesar destes sites nao
serem capazes de lidar com as ambiguidades dos sujeitos. Neste sentido, depois de montado o
perfil, “as redes sociais convidam os usuarios a administrarem suas dimensdes humanas, por

meio do ocultamento e da exposicdo de aspectos controversos™* (LOVINK, 2011, p. 13).

Quanto a perspectiva sob a qual a internet serd estudada nesta dissertacdo, trata-se da
ideia de tecnologia midiatica, a partir da qual sdo geradas praticas sociais, visto que ¢ um
“entrelacado que envolve representacdo (narrativas), praticas (agenciamentos) e materialidade
(infraestrutura)” (FRAGOSO et al., 2012a, p. 44). Ligado a abordagem qualitativa da internet,
este conceito remete ainda ao fato de que ha uma convergéncia de midias hoje, ¢ “a
construgdo dos objetos permitiria ‘seguir as praticas e os atores sociais’ em suas performances,
levando em conta nao apenas a dimensao simbolica, mas também a dimensao material na qual

o campo ¢ definido durante a pesquisa” (FRAGOSO et al., 2012a, p. 44).

2 Tradugdo livre para “With the advent of web 2.0, shortly after the turn of the millennium, online services
shifted from offering channels for network communication to becoming interactive, two-way vehicles for
networked sociality”.

2 Tradugdo livre para “We constantly login, create profiles, and post status updates to present our Self on the
global marketplace of employment, friendship, and love.”

** Tradugdo livre para “Social media invite users to ‘administer” their all-too-human dimensions, beyond the
hiding or exposing of controversial aspects”.
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Tendo tais conceitos em mente, ainda neste capitulo, serdo abordados mais a fundo
aspectos das redes sociais na internet, especialmente nés e lacos sociais; da construcao de
perfis em sites de redes sociais, com questdes sobre identidade no ciberespago; e dos sites em
si, que sdo objeto de estudo, Facebook e LinkedIn. E importante salientar que estas primeiras

explicacdes serdo fundamentais para a construcao e o desenvolvimento desta pesquisa.

1.1 CONSTRUCAO DE PERFIS EM REDES SOCIAIS NA INTERNET

Embora tenha sido realizada uma breve explicacdo sobre o que sdo nds, o suficiente
para a compreensao inicial da estrutura e dos elementos das redes sociais, o conceito precisa
ser ampliado, visto sua importancia para a presente pesquisa. Conforme Recuero (2009, p. 25),
0s nods sao representagdes de atores das redes sociais, porém ndo sao facilmente discerniveis
na internet, isto porque sdo “espagos de interagao, lugares de fala construidos pelos atores de
forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade”. Ainda de acordo com
Recuero (2009, p. 26), o né deve ser visto como uma “expressao pessoal ou pessoalizada na

internet”, o que se constroi por meio de “elementos identitarios e de apresentagao de si”.

Como Doring, Lemos e Sibilia perceberam, ha um processo permanente de
construgdo e expressdo de identidade por parte dos atores no ciberespago. Um
processo que perpassa niao apenas as paginas pessoais, como fotologs e weblogs,
nicknames em chats ¢ a apropriagdo de espacos como perfis em softwares como o
Orkut e o0 MySpace. Essas apropriacdes funcionam como uma presenca do “eu” no
ciberespago, um espago privador e, a0 mesmo tempo, publico. Essa individualizagao,
de alguém “que fala” através desse espago € que permite que as redes sociais sejam
expressas na internet. (RECUERO, 2009, p. 26)

Assim, Recuero (2009) entende que os sites de redes sociais tém um diferencial nas
relagdes construidas a partir da interacdo mediada por computador, visto que tém a
peculiaridade de um perfil individualizado incentivando justamente esta tentativa de
expressdo da identidade. Neste contexto, um perfil de um individuo em um site como
Facebook ou LinkedIn se trata de uma representagao de um ator social, pois sdo “espagos de

expressao e construcao de impressdes” (RECUERO, 2009, p. 29).

De acordo com Recuero (2009, p. 28), os sites de redes sociais constituem-se em
ferramentas “apropriadas como formas de expressio do self, espacos do ator social e
percebidas pelos demais como tal. E unicamente por conta dessa percepcao que as redes

sociais vao emergir nesses espagos”. Tendo em vista, portanto, que os perfis em sites de redes
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sociais podem ser considerados noés, esta pesquisa busca esclarecer algumas motivagdes e

dindmicas para a constru¢ao de uma conta no Facebook ou no LinkedIn.

Para Boyd e Ellison (2007), ¢ importante ter em mente que a esséncia de todos os sites
de redes sociais se sedimenta sobre um perfil pessoal com uma lista de perfis de amigos
atrelado a ele — em referéncia aos nos e aos lagos. Segundo as autoras (BOYD e ELLISON,
2007, p. 219), os sites de redes sociais s3o um ambiente apropriado para pesquisa sobre
“processos de gestdo de impressao, apresentacdo pessoal e performance com as amizades”,
visto que sdo um ‘“contexto online em que os sujeitos sdo capazes de construir
conscientemente uma representacdo de si mesmos”, como em sites de relacionamentos

amorososZS.

Ademais, Boyd e Ellison (2007) explicam que a visibilidade dos perfis em redes
sociais pode ser variavel de acordo com o funcionamento destes sites € ddo como exemplo
tanto o LinkedIn, que tem uma versdo especifica para usuarios pagantes, com mais
informacdes disponiveis; quanto o Facebook, que permite que sujeitos conectados
diretamente possam visualizar as atualizagdes uns dos outros, mas pode reduzir o acesso aos
conteudos dos usuarios caso nao haja uma ligacao direta ou proxima entre eles. Ainda para as
autoras (BOYD e ELLISON, 2007, p. 219), os sites de redes sociais sao um ambiente
propicio a constru¢ao da representagdo online do eu, até por isso tornaram-se campos de
investigacdo de “processos de gestdo de impressdao, autoapresentacdo e performance nos

relacionamentos”?S.

Ja Santaella (2013, p. 37) busca entender as representacdes dos sujeitos nas redes
sociais da internet lembrando que ‘“a construgdo imaginaria do eu nos ilude quanto a
existéncia de uma forma coerente e unificada de ndés mesmos, quando, na realidade, a
ontologia humana ¢ necessariamente a ontologia de uma criatura fragmentada no seu proprio
nucleo”. Ainda conforme a autora (SANTELLA, 2013, p. 40), “os processos culturais e
comunicacionais propiciados pelo ambiente do ciberespaco agora tornam evidente, colocam a
nu e incentivam aquilo que antes ndo era tdo facil de ser detectado: a multiplicidade

identitaria do sujeito”. Santaella (2013, p. 43) também entende um perfil em um site de rede

* Tradugdo livre para “Like other online contexts in which individuals are consciously able to construct an
online representation of self — such as online dating profiles and MUDS — SNSs constitute an important
research context for scholars investigating processes of impression management, self-presentation, and
friendship performance”.

%% Tradugdo livre para “Processes of impression management, self-presentation, and friendship performance”.
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social como uma extensdo do individuo e da sua identidade, pois “esses perfis passam a ser

estandartes que representam as pessoas que os mantém”.

Assim, a construcao de perfis nos sites de redes sociais leva a discussao sobre como a
identidade ¢ apresentada no ciberespaco € como a composi¢cdo desta identidade ¢ dinamica,
incentivada pelas interacdes online. Ao falar sobre as perspectivas das redes sociais na
internet, Weinberger (2007, p. 125) lembra que “cada tag, cada link, cada varredura eletronica
pelo mundo online enrique nosso potencial de enxergar conexdes e entender as coisas em
contextos nunca antes considerados”. Ademais, o autor defende um grau de desconfianca
sobre os perfis apresentados nestes sites, porque “construimos perfis com base no publico-
alvo, em nosso objetivo — marcar um encontro ou arranjar um emprego — e, naturalmente,

no que o perfil em si nos pergunta” (WEINBERGER, 2007, p. 164).

Outra autora com visdo critica a formacao de perfis em sites de redes sociais ¢ Sibilia
(2008), para quem ha uma correspondéncia entre a exposicao dos sujeitos comuns por estes
meios ¢ o desejo de ser visto como celebridade, uma vez que os canais da internet também
incentivam a constru¢ao da propria imagem com uma invasdo permitida da intimidade, de
certo modo, destituindo os nds sociais. Para ela (SIBILIA, 2008, p. 263), “esse fascinio
suscitado pelo exibicionismo e pelo voyeurismo encontra terreno fértil em uma sociedade
atomizada por um individualismo com beiradas narcisistas, que precisa ver sua bela imagem

refletida no olhar alheio para ser”.

Neste sentido, os novos meios online de se apresentar diante de uma rede servem
justamente para concretizar a vontade de apresentacao do eu conforme se queira e imagine ser,
a despeito do que se seja realmente (SIBILIA, 2008). Para a autora (SIBILIA, 2008, p. 235),
ainda, a identidade se torna uma personagem — com narra¢ao, assinatura e atuagao do modo
de ser — diante de tantos meios de se expor, visto que “os novos espacos confessionais da
internet sdo utilizados, com uma frequéncia e um intensidade assombrosa, para criar as obras

mais preciosas de seus usudrios; isto ¢, suas belas personalidades alterdirigidas”.

Ainda para Sibilia (2008, p 239), h& um impulso que emana de uma sociedade
espetacular e leva os sujeitos a se mostrarem nos espagos publicos, como a internet, usando
“ferramentas para a autocriacao”, assim como funcionavam, no século XVI, as cartas e os
diarios, que “ndo apenas entreteciam as complexas redes intersubjetivas mas, sobretudo,
permitiam edificar a singularidade pessoal de cada autor-narrador-personagem”. A diferenga ¢

que hoje esta construgdo do eu ¢ publica e, no passado, ndo ficava exposta como hoje. Sobre
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sites de redes sociais, Sibilia (2008, p. 249) chega a afirmar que “o que conta ¢ se mostrar,

exibir um eu auténtico e real — ou pelo menos que assim parega”.

Contribuindo com o objetivo de entender como um individuo se expde aos demais,
presente nesta pesquisa, Recuero (2012, p. 58) se refere também a representagdo da presenca
dos sujeitos no ciberespaco, afirmando que “é preciso que essa ‘presenca’ seja construida
através de atos performaticos e identitarios, tais como a constru¢ao de representacdes do eu”.
Para a autora (RECUERO, 2012, p. 59), uma das formas de assegurar esta presenca pode ser
justamente a criagao de um perfil em um site de rede social, visto que “delimita o individuo
naquela ferramenta”, assim como “sdo cuidadosamente montados como espagos
pessoalizados, que trazem impressdes construidas para dar uma ou outra impressao para a

possivel audiéncia através de pequenas pistas, através de performances de identidade”.

Tendo em vista esta revisdo do conceito de né6 — no caso, um perfil em um site de
rede social — e os pormenores que suscitam sua constru¢do, ¢ importante agora partir para as
peculiaridades do segundo elemento que compde as redes sociais, os lagos presentes na
interacao mediada por computador. Além disso, ¢ hora de dar atengdo a como funcionam as

interfaces dos sites de redes sociais.

1.2 INTERACAO E INTERFACE

Se as redes sociais sdo compostas por nos e lacos, e se pdde inferir no item anterior
que os nods, no contexto das redes sociais na internet, sdo exemplificados em um perfil, ¢
importante também compreender os lagos que se formam nestas redes. Conforme Recuero
(2009, p. 30), “a interagdo seria a matéria-prima das relagdes e dos lagos sociais”, visto que
sdo coordenadas pelos atores conforme as suas percepgdes sobre o meio onde vivem. Ainda
para a autora (RECUERO, 2009, p. 34), a interacao no ciberespago pode ser diretamente
relacionada aos lagos sociais, visto que “pode ser compreendida como uma forma de conectar

pares de atores e de demonstrar que tipo de relacao esses atores possuem”.

Ademais, as interacdes dos atores se constroem a partir da percep¢ao, da negociagao,
do direcionamento e das conexdes sociais (RECUERO, 2009). Outro ponto a ser destacado
por Recuero (2009) ¢ que ha uma capacidade de migragdo caracteristica das interagdes
mediadas por computador, ja que podem se distribuir até diferentes plataformas, como

diversos sites de redes sociais, o que revela que as relagdes sdo multiplas e também a



33

existéncia de lagos com diferentes for¢as na web. Assim, ¢ fundamental entender os diferentes

lagos que emanam de uma rede.

Ao revisitar a teoria de Granovetter (1973; 1983) com foco no ciberespaco, Kaufman
(2012, p. 209) afirma que as redes sociais na internet ocasionaram ‘“‘um crescimento
exponencial das redes de ‘lagos fracos’, com a formagdo das chamadas ‘comunidades
virtuais’”. Para a autora (KAUFMAN, 2012, p. 209), perfis com mais de mil contatos em sites
como o Facebook demonstram que os vinculos criados por estes meios nao exigem interagdes
propriamente ditas, j& que seria invidvel manter relacionamentos intimos e reciprocos com
tantas pessoas a0 mesmo tempo, muito menos qualquer intimidade entre os atores, até por isso

define como “colec¢des de perfis, gerados por uma relagdo puramente aditiva”.

Ao focar na interacdo mediada por computador, da perspectiva do que ocorre entre os
participantes quando interagem e resgatando a abordagem relacional da comunicagdo humana,
Primo (2011) constata que hé dois tipos de interagdo: a mutua e a reativa. Conforme o autor
(PRIMO, 2011, p. 57), a primeira “¢ aquela caracterizada por relagdes interdependentes e
processos de negociacdo em que cada interagente participa da construcdo inventiva e
cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente”, enquanto a segunda deve ser
entendida em contraste, como uma interagdo “limitada por relacdes deterministicas de
estimulo e resposta”. Afinal, as interagdes sdao responsaveis por dar sentido aos

relacionamentos, redefinindo-os (PRIMO, 2011).

Especificamente sobre a interacdo mutua, na qual afirma que ¢ preciso entender a
relagdo construida a partir dos dois interagentes sem individualiza-los, Primo (2011, p. 117)
ressalta que “os relacionamentos sdo construidos e modificados socialmente através das acdes
reciprocas dos membros relacionais”, visto que problemas provenientes da interacdo exigem
negociagdes continuas. Além disso, Primo (2011) amplia a discussdo para as tensdes que
permeiam o ciberespaco, a partir de relagcdes surgidas na rede, lembrando que ¢ tentador,
porém ingé€nuo, ser otimista sobre para onde a comunicagdo via internet ira levar a sociedade.
Para ele (PRIMO, 2011), o conflito faz parte das interagdes mediadas por computador — do
contrario, seriam puramente altruistas — e também ¢ um meio de ampliar o conhecimento,

através da divergéncia de ideias.

Em seus estudos sobre o impacto da tecnologia nas relagdes humanas, Fragoso (2001)
faz uma reflexdo relevante a esta pesquisa, ao definir o termo interatividade. Para Fragoso
(2001), a interatividade estd relacionada a interface, por isso precisa ser considerada no

ambito receptor-produto da atividade midiatica, especialmente nos ambientes digitais, por nao
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exigir a presenca imediata do interlocutor. Outro destaque dado por Fragoso (2001) ¢ de que
interacao expoe a arbitrariedade e as limitagdes dos processos mididticos, ja que, “justamente
porque ¢ sempre baseada num ntmero finito de opgdes, a interatividade tende a chamar a

atencao do receptor para a pré-selecao inerente a todo processo de producao midiatica”.

Apesar de entender as distingdes entre interagdo mediada por computador e
interatividade, esta pesquisa busca entender como as pessoas se apropriam das interfaces na
sua gestdo de identidade, alterando seus comportamentos. Apds compreender as
particularidades das redes sociais na internet, especialmente os dois elementos que as
compdem — 0s nds e os lacos sociais —, esta pesquisa agora se atém a explicar os dois sites
que sdo seu objeto de estudo: o Facebook e o LinkedIn. Para tanto, também foi necessario
recorrer a autores que se aprofundaram no conceito de interface e, depois, estabelecer as

particularidades dos dois sites.

Quanto aos aspectos socioldgicos, de acordo com Johnson (2001, p. 18), a cultura de
interface emerge da relacdo entre cultura e tecnologia, bem como da necessidade de
“representar nossas maquinas digitais, de dar sentido & informagdo em sua forma bruta”.
Ainda conforme o autor, a interface ¢ responsavel pela comunicacao entre a maquina € o ser
humano, por isso, deve ser baseada em metaforas da vida, para tornar-se mais acessivel aos
usudrios, ja que o “nosso computador ¢ uma sala de estar, e nossa vida diante do monitor
deveria ser vivida de acordo com os hébitos e gostos que temos quando longe do computador”

(JOHNSON, 2001, p. 63).

Ainda de acordo com Johnson (2001), a internet ¢ uma tecnologia capaz de aproximar
desconhecidos, pois permite a interagdo entre estranhos, provocando uma espécie de
redescoberta da vida publica. Neste sentido, ¢ alta a relevancia do desenvolvimento das
interfaces na internet, porque sao “projetadas para representar comunidades de pessoas € nao
espagos privados de trabalho” (JOHNSON, 2001, p. 67). Ademais, Johnson (2001) antecipou

que as relagdes surgidas na internet dependeriam justamente das interfaces destes canais.

Também neste sentido, Galloway (2012) busca ir além da compreensdo do conceito de
interface para apresentar seus efeitos em uma sociedade repleta de zonas de interacdo que
mediam diferentes realidades — entendendo, ainda, que as interfaces sao efeitos das forgas
que as criam. Assim, vale a perspectiva de que “a interface faz uma pergunta e, ao fazé-la,

sugere uma resposta™’ (GALLOWAY, 2012, p. 30).

27 ~ . . . . .
Traducdo livre para “The interface asks a question and, in so doing, suggests an answer.”
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Quanto ao conceito, Galloway (2012) entende que a interface ndo pode se impor ou
simplesmente surgir diante de alguém, e sim deve ser construida, como um canal ou uma
porta que uma pessoa usa para chegar a um ponto além. Ainda de acordo com o autor
(GALLOWAY, 2012, p. 31), “no caso da teoria dos sistemas, a interface ¢ um lugar onde a
informacdo se move de uma entidade para outra, de um né para outro, como um sistema”>*.
Para Galloway (2012), a interface depende, nos meios digitais, da interacdo humana para

adquirir o seu sentido em si, por isso € sempre um efeito em vez de algo.

Conforme Costa (2005), hd uma relacao direta entre a interface das redes digitais e o
capital social acumulado por determinado grupo, visto que as conexdes realizadas pela
internet sdo parte fundamental da compreensdo de uma rede social em sua totalidade. Ainda
para o autor (COSTA, 2005), a sinergia entre as pessoas na web depende do projeto em que
estejam envolvidas — este projeto, inclusive, € capaz de multiplicar as chances de sucesso de
uma relagao. Por isso, Costa (2005, p. 244) entende que “o ciberespago constitui fator crucial
no incremento do capital social e cultural disponiveis”, o que pode ser potencializado

conforme a organizacgdo e a logica de uma rede social.

Indo além da conceituagdo, ¢ fundamental entender como sdo as interfaces dos dois

sites analisados nesta dissertacdao: Facebook e LinkedIn.

1.3 INTERFACE DO FACEBOOK E DO LINKEDIN

Tendo em mente que a interface busca estimular o transito de informacdes e as
relagdes sociais em uma rede, € possivel buscar os primeiros tragos deste objetivo nos dois
sites analisados nesta dissertacdo. Nos itens que se seguem, sdo esmiucados pontos de
incentivo a performance no Facebook e no LinkedIn, a partir da premissa de que, em um site
de relacionamentos, a interface s6 faz sentido com o uso social (GALLOWAY, 2012). Ainda
neste capitulo, também haverd espago para discutir o conceito de affordances, que

complementara esta primeira nogao de interface e sera 1til a analise da gestao de identidade.

1.3.1 Particularidades do Facebook

Montar um perfil no Facebook ¢ rapido e exige poucos passos, que serdo descritos a

seguir. O primeiro ¢ criar um login utilizando os seguintes dados obrigatorios: nome,

%8 Tradugdo livre para “In the case of systems theory, the interface is the place where information moves from
one entity to another, from one node to another within the system.”
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sobrenome, e-mail, senha, data de aniversario e sexo. Para tanto, ¢ enviada uma mensagem ao
e-mail cadastrado, exigindo uma validag¢ao. Depois disso, sao apenas trés itens: o primeiro ¢
adicionar amigos, o que pode ser feito enviando mensagens automaticas para o mailing de
alguns servicos de e-mail; o segundo ¢ justificado por facilitar o encontro de pessoas ja
conhecidas e convida a preencher dados como cidade onde mora, cidade onde nasceu, onde
fez o ensino médio, onde fez a graduacao e local onde trabalha; e o terceiro e tltimo passo ¢

adicionar uma foto de perfil. Preenchendo estes requisitos, o perfil no Facebook est4 pronto.

Comeca, entdo, a navegagdo. Para interagir com os amigos, os sujeitos devem
compartilhar suas experiéncias com suas redes de contatos atualizando o seu status. A
compreensdo do funcionamento fica mais clara com a visualizagdo do campo de atualizagao
do Facebook (Figura 3). No campo, ha duas possibilidades: adicionar um texto ou imagens

(fotos e video), em ambos os casos, respondendo a pergunta: “No que vocé esta pensando?”.

Status || Adicionar fotos/video

2 Amigos ¥ Publicar

Figura 3. Campo de atualizacdo no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Depois, o individuo pode tornar a atualizacdo ainda mais personalizada (ainda na
Figura 3). No primeiro icone da linha inferior, pode adicionar uma imagem. No segundo,
representado por uma pessoa com um simbolo de “mais”, pode selecionar quais pessoas estao
envolvidas nesta atualizacdo. No terceiro, cujo icone ¢ um sorriso, ¢ possivel indicar como se
esta sentido. No quarto, representado por um ponto de mapa, pode acionar a geolocalizagao e
marcar o exato local onde estd. O quinto e ultimo item antes da postagem representa a
oportunidade de escolher quem ird receber o post, que pode ser publico, exclusivo para

amigos ou até para determinados grupos de amigos.

Também ¢ importante compreender que as atualizagdes feitas por um individuo
formam sua timeline (na tradugao livre, linha do tempo), enquanto as atualizagdes de sua rede
de contatos e das paginas escolhidas conforme o interesse dos sujeitos estruturam um

newsfeed (na tradugdo livre, lista de atualizagdes). Nao cabe nesta pesquisa aprofundar o
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funcionamento deste feed, porém, ¢ importante saber que a sua organizacdo pode ser por

atualizagdes mais recentes ou por histérias com mais interagdes (curtidas, comentarios e

compartilhamentos). Além disso, quanto as a¢des que podem ser tomadas nestas atualizagdes

de outros, ha trés possibilidades: o individuo pode curtir uma atualizacao, o que indica que

aprova seu contetido; pode comentar a postagem, iniciando um dialogo ou apenas deixando a

sua opinido; ou pode compartilhar o conteudo com a sua prépria rede de amigos.

Quanto ao perfil, também ¢ importante destacar aspectos da apresentacao a rede de

contatos. Um perfil do Facebook (Figura 4) tem a particularidade de apresentar, além de uma

foto de perfil, uma foto de capa (a principal imagem na figura), a escolha do sujeito.
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Nasceu em 12 de julho de 1983 (31 anos de

lgage)

Seguido{a) por 61 pessoas

AMIGOS - 1.232
[ angge—————— S

No que vocé esta pensando?

2:13- M v

As configuragdes de vergonha alheia foram atualizadas.

PLEASE,
MUNISM.

v Curtiu =

Curtir - Comentar - Compartilhar

O <OJTO0 B

Q & O I

<

Figura 4. Perfil no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Além disso, as informagdes no menu a esquerda (sobre) tém uma mescla de

informacodes profissionais e pessoais, conforme a escolha do individuo. No caso aqui exposto,
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os dados sao encadeados da seguinte forma: ocupagao profissional (com destaque menor para
as ocupagdes anteriores), formacao educacional, cidade de moradia, status de relacionamento,
cidade de origem e numero de seguidores (pessoas que nao sao amigos no Facebook, mas

recebem as atualizacgdes publicas do perfil).

A direita no perfil, esta a timeline, ou seja, a sequéncia de atualiza¢des do individuo
estruturada em ordem cronologica, com as interagdes que foram estabelecidas nas postagens
(curtir, comentarios € compartilhamentos). No menu superior, € possivel optar por visualizar:
a linha do tempo; o sobre (que tem outras informagdes além do resumo que aparece na pagina
inicial do perfil); as fotos, que ficam organizadas em albuns; os amigos; e outros interesses do
individuo. Vale lembrar que todas as informagdes que sdo postadas e fornecidas ao Facebook
tém disponiveis restricdes de privacidade, logo, podem ser mantidas longe do publico em

geral e inclusive de alguns amigos, conforme o interesse do individuo.

Entendendo estes aspectos da formacao de um perfil no Facebook, ¢ fundamental ir
além para a compreensao dos propositos do site. Para Turkle (2011), a elaboragdo de um
perfil equivale a criagdo de uma pessoa idealizada, que valoriza suas qualidades e esconde
seus defeitos, para ser exposta a todos os amigos. Por outro lado, também ¢ um exercicio de
percepcao do que os outros esperam do individuo, para que ele se encaixe nas expectativas
existentes ao redor dele (TURKLE, 2011). Vale lembrar também que os sites de redes sociais,
especialmente o Facebook, sdo entendidos como um sustento para o eu, visto que “lembram
as escolhas que vocé fez, o que vocé tem dito sobre si mesmo, ¢ a historia dos seus

relacionamentos™ (TURKLE, 2011, p. 194).

Conforme Young (2013), os usuarios do Facebook buscam uma maneira de projetar
uma imagem de si mesmos na rede social, por meio das paginas que curtem e dos grupos a
que se juntam, e estas escolhas sugerem um determinado perfil € enviam uma mensagem para
a sua audiéncia. Mas, embora a projecao esteja presente na rede, ainda para o autor, isso nao
significa que a apresentacdo diante dos outros serd impecavel, até porque “os usuarios do
Facebook tém uma percep¢ao limitada da sua audiéncia e isso tem consequéncias nas

apropriacdes para suas proprias atividades online™” (YOUNG, 2013, p. 14).

% Tradugdo livre para “Each site remembers the choices you’ve have made there, what you’ve said about
yourself, and the history of your relationships”.

3% Tradugdo livre para “Facebook users perception of audience is limited and this has consequences for the
appropriateness of their online activity”.
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J4 ao falar sobre a “urgéncia do compartilhamento™"

que o Facebook inspira, Van
Dijck (2013, p. 45) entende que compartilhar refere-se a “usuarios distribuirem informagdes
pessoais para outros, mas o que também implica em espalhar estas informagdes pessoais para
terceiros™?. Ainda de acordo com a autora, o Facebook incentiva os usuarios, por meio de sua
interface, a compartilhar informacgdes, visto o passo a passo para compor um perfil (foto,
interesses e dados pessoais), bem como as atualizagdes de status, uma forma de manter a rede
pessoal informada sobre ideias e novidades nas areas pessoal e profissional (VAN DIJCK,
2013). E estas dinamicas, que nesta dissertagao sao explicadas como affordances, o que sera

feito no item 1.4, estdo presentes o tempo todo no Facebook, assim como no LinkedIn, que

sera exposto a seguir.

1.3.2 Particularidades do LinkedIn

Toda a légica do LinkedIn esta voltada para os lagos profissionais, como a descri¢ao a
seguir mostra. Os contatos sdo chamados conexdes. Os nomes dos usuarios sao sempre
acompanhados dos cargos ocupados e das empresas. Castells (1999) parece ter antecipado o
funcionamento do site ao se referir aos perfis individuais nas redes sociais como portfélios
pessoais. No LinkedIn, sdo exatamente isso: curriculos, com as conquistas académicas e
profissionais dos sujeitos. O site em questdo se apresenta, ainda, como “uma maneira mais
inteligente de fazer conexdes, cultivar relacionamentos e impulsionar a sua carreira”. Ao
selecionar a opg¢ao “O que ¢ o LinkedIn?”, no menu da pagina inicial, logo se chega a frase:

“A maior rede profissional do mundo. 300 milhdes de usuarios.”

Antes de criar um perfil no LinkedIn, ha a seguinte recomendagdo: “Conecte.
Encontre. Seja encontrado. Construa sua identidade profissional online € mantenha contato
com colegas de classe e de trabalho.” Assim, a rede social indica que € possivel criar a sua
identidade e acrescenta: “Turbine sua carreira. Encontre oportunidades profissionais, de
negdcios e novos empreendimentos. Aprenda e compartilhe. Saiba sobre as ultimas noticias
do seu setor, inspire-se e obtenha os insights que vocé€ precisa para ser ainda melhor no que

faz”. Todas as promessas envolvem a busca de um espago no mercado de trabalho.

Para criar um usuario na rede social, basta inserir nome, sobrenome ¢ enderego de e-

mail e escolher uma senha. A partir dai, o individuo ¢ convidado a construir sua rede de

3! Tradugdo livre para “Imperative of sharing”.
32 Tradugdo livre para “It relates to users distributing personal information to each other, but also implies the
spreading of that personal information to third parties”.
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contatos. Na mesma tela, o site avisa que o ajudara em trés pontos: divulgar suas
qualificagdes e experiéncia; ser contatado para novas oportunidades; e manter contato com
colegas e amigos. A constru¢do do perfil prossegue quando ¢ informado enderego e se esta ou
nao empregado. Se a resposta for afirmativa, ¢ preciso indicar a empresa. Se for negativa, o

pedido ¢ pelo cargo ocupado mais recentemente.

Com o perfil criado, no campo para a atualizacao do status no LinkedIn (Figura 5), ha
menos opcoes do que o Facebook dispde. O site sugere o compartilhamento de informagdes
lembrando que ¢ possivel citar os contatos. Também permite que arquivos sejam anexados
(no icone do clip, no campo superior direito) e a escolha de como compartilhar as
informacodes, que inclui uma atualizacao publica, apenas para as conexdes estabelecidas ou

simultaneamente com outra rede social, como o Twitter.

Compartilhar com: Pdblico Compartilhar

Figura 5. Campo de atualizacdo do LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

Outro ponto a destacar do LinkedIn ¢ a visualizacao do perfil (Figura 6), porque nao
ha destaque para as informacdes de cunho pessoal, ¢ o enfoque ¢ totalmente na formagao
académica e na experiéncia profissional. Sob o nome do usudrio, os destaques ficam para: a
ocupagdo profissional atual, com o nome da empresa; a cidade onde trabalha; e a area de

interesse. Também ha espago para as experiéncias profissionais anteriores.

Além disso, ¢ interessante que o espaco dedicado a timeline do Facebook, no
LinkedIn, restringe-se a organizar o historico profissional do usudrio, com espago, nesta
ordem, para experiéncia, projetos, competéncias e recomendagdes, formagao académica e
informacodes adicionais (como data de aniversario e status de relacionamento, mas sem citar

nominalmente o outro).
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Figura 6. Perfil no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

Conforme Skeels e Grudin (2009), o LinkedIn resolve um dilema ao restringir os
contatos ao meio profissional, pois nem sempre novos contatos estabelecidos pessoalmente
precisam ser transpostos para a vida intima rapidamente, iniciando um vinculo no Facebook.
Ainda de acordo com os autores (SKEELS e GRUDIN, 2009, p. 3), “o LinkedIn foca em
informacodes profissionais, encorajando os usudrios a construir um curriculo abreviado e a
estabelecer ‘conexdes’. Perfis sdo estritamente profissionais, com pouca ou nenhuma

»3  Outra no¢ao

informacdo sobre interesses pessoais e inclinagdes politicas e religiosas
importante, para Skeels e Grudin (2009), ¢ de que os membros podem explorar ndo apenas as
conexdes em primeiro grau, mas também as conexdes de segundo grau, aumentando a

relevancia da rede de contatos formada no site.

Ja de acordo com Russell (2014), ha um diferencial no LinkedIn, na comparagdao com
outros sites de redes sociais, porque em vez de simplesmente fomentar a socializacao pela
socializagdo, esta rede pede detalhes dos relacionamentos, uma espécie de historico da
amizade, antes de permitir que as pessoas sejam adicionadas como contatos, uma restricao
que o Facebook ndo tem — de fato, o Facebook facilita a adi¢do de novos amigos. Além
disso, Russell (2014, p. 89) define o LinkedIn como “um evento privado com um codigo de
vestudrio semi-formal onde cada um apresenta o seu melhor comportamento e tenta transmitir

o valor especifico e a experiéncia que pode agregar ao mercado profissional”™*.

33 Tradugdo livre para “LinkedIn focuses on professional information, encouraging users to construct an
abbreviated CV and to establish ‘connections’. Profiles are strictly professional, with little or no information
about hobbies, political or religious affiliations”.

3* Tradugo livre para “a private event with a semiformal dress code where everyone is on their best behavior
and trying to convey the specific value and expertise that they could bring to the professional marketplace”.



42

1.4 AFFORDANCES

Para compreender a gestdo de identidade em sites de redes sociais, objetivo desta
pesquisa, ¢ fundamental entender como Facebook e LinkedIn incentivam esta performance.
Assim, parte-se do principio de que, para os usuarios atuarem em suas timelines nos dois sites,
¢ preciso primeiro que estejam em um ambiente propicio para tal; e segundo, que este mesmo

site incentive esta dinamica de compartilhamento de dados.

Retomando o conceito de interface, que foi explorado no item 1.2 desta dissertagdo,
Galloway (2012) afirma que, no caso dos meios digitais, sdo espacos de interacdo que fazem
perguntas e esperam respostas. Portanto, a interface ganha sentido e efeito na apropriacdo que
¢ feita e, para tanto, sugere um tipo de interacdo (GALLOWAY, 2012). Enxergar este viés
dos sites de redes sociais, em que sugerem a performance dos sujeitos, implica conhecer as

affordances que apresentam.

Inicialmente, ¢ importante entender este conceito, para depois aplica-lo aos sites de
redes sociais. Conforme Gibson (1979), que cunhou este termo, affordance ¢ um substantivo
derivado da palavra em inglés “afford”, que significa em portugués “dar” ou “proporcionar’.
O autor (GIBSON, 1979) exemplifica com uma analogia entre animais em uma floresta: as
affordances da floresta sao as condi¢des que ela da aos animais, boas ou ruins, como alimento,
abrigo e predadores — até por isso, considera o termo genérico. Assim, ainda para Gibson
(1979, p. 140), “a questao central da teoria das affordances nao ¢ se elas existem e sdo reais,

mas se a informacdo esta disponivel na luz ambiente para ser percebida™”.

Embora o termo tenha mais de 30 anos, ele ainda hoje ¢ amplamente utilizado em
tematicas contemporaneas. Norman (2002) popularizou o conceito de affordance ao aplica-lo
no design de interfaces, buscando compreender o que um objeto tem a oferecer a um
determinado sujeito e quais pistas do seu uso ¢ capaz de entregar. Para o autor (NORMAN,
2002, p. 82), “affordances sugerem uma gama de possibilidades, limitando e restringindo o
namero de alternativas”° ligadas ao uso de um determinado objeto, como se fossem pistas

que dao ao sujeito uma vantagem na sua operagao.

Mas, da mesma forma que os objetos ddo indicagdes de como devem ser utilizados,

também os sujeitos que estdo diante dele podem fazer apropriacdes distintas. De acordo com

3% Tradugdo livre para “The central question for the theory of affordances is not whether they exist and are real
but whether information is available in ambient light for perceiving them.”

3% Tradugdo livre para “Affordances suggest the range of possibilities, constraints limit the number of
alternatives.”
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Hsieh (2012), cada pessoa faz uso de um determinado objeto conforme seu conhecimento,
suas aptiddes e sua experiéncia com outros objetos no passado. Tendo isso em vista, bem
como as possibilidades de socializagdo via internet surgidos nos ultimos anos, emerge o
conceito de affordances sociais, com o intuito de estudar justamente como a tecnologia

incentiva a pratica social em ambientes de interacao online (HSIEH, 2012).

Para Hsieh (2012, p. 4), ha um entendimento de que “tecnologia e contexto social sdo
mutuamente moldados™’, por isso, as affordances sociais sio construidas de acordo com as
apropriacdes de um determinado grupo, assim como as interagdes mediadas por computador
variam conforme o contexto social e as habilidades deste mesmo grupo. Além disso, €
importante lembrar que ferramentas online distintas t€ém possibilidades de comunicagao
distintas — ¢ o caso de e-mails, que t€ém um objetivo de troca de mensagens, e sites de redes

sociais, como uma dindmica completamente diferente (HSIEH, 2012).

Ao discutir a relagdo entre as affordances da interface e as praticas de interagao social
em sistemas de comunicagdo online, Fragoso et al (2012) afirma que o papel cognitivo das
affordances, no caso das interagdes entre humanos e computadores, sugere que os sistemas
sdo desenvolvidos de forma a informar aos usudrios como devem ser usados. Com base nas
dindmicas de uso do Plurk®® e do Twitter, objetos de estudo no citado artigo, a autora
(FRAGOSO, et al., 2012, p. 7) afirma que “todas as interfaces sao obviamente dotadas de
affordances perceptiveis™’. Tal alegacio serd demonstrada a seguir, com a descricdo das

interfaces do Facebook e do LinkedIn.

Para demonstrar que hd uma influéncia mutua entre as affordances da interface e as
praticas dos usudrios, fazendo com que uma se molde de acordo com a outra, Fragoso et al
(2012) ainda reforca que as affordances interativas estdo diretamente relacionadas com as
praticas estabelecidas na interagao com um sistema, ja que as apropriacdes dependem tanto do
que o sistema permite quanto do que o usudrio se propde a desvendar. Além disso, as
affordances apresentacionais estao relacionadas com, citando Goffman, o controle expressivo
durante uma autoapresentacao, de forma que algumas informagdes sejam compartilhadas e

outras sejam mantidas em segredo pelos sujeitos (FRAGOSO, et al., 2012).

A capacidade de impelir uma acgdo entre os usuarios ¢ um dos pontos a destacar nos

sites de redes sociais. Desta forma, incentivam a constru¢ao de uma historia por meio de

37 Tradugdo livre para “Technology and social contexts are mutually shaped.”
3 http://www.plurk.com/top/
3% Tradugdo livre para “All interfaces are obviously populated by perceptible affordances.”
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relatos — nos sites, este histérico ¢ representado pela timeline, que tem ordem cronolodgica e
destaca momentos da vida do sujeito. Para aprofundar as affordances do Facebook e do

LinkedIn, torna-se importante descrever a dinamica nestes sites.

No caso do Facebook, o incentivo para as postagens € a interagdo com outros usuarios
ocorre o tempo inteiro, com trés exemplos para se destacar. O primeiro (Figura 7) ¢ o recurso
de aviso de interagdes que ocorrem no site, como pessoas curtindo, comentando ou
compartilhando postagens do sujeito. Sempre que ha uma interacdo, o usuario ¢ alertado no

campo de Notificagdes. No caso da Figura 8, hd uma interagao (o numero destacado em

vermelho) ainda nao visualizada pelo usuario do Facebook.

- Pagina inicial 11

Figura 7. Notificacdes.
Fonte: www.facebook.com

J4

O segundo exemplo (Figura 8), mais simples, ¢ a pergunta feita no campo de
atualizagdao do Facebook: “no que vocé esta pensando?” Com esta questdo, o site incentiva
todos os usudrios a compartilharem com suas redes de contatos seus pensamentos mais

intimos, inclusive banalizando o compartilhamento de ideias.

Status | Foto/Video fd Acontecimento

No que vocé esta pensando?

Figura 8. Campo de atualizacdo.
Fonte: www.facebook.com

E um terceiro exemplo de affordance no Facebook, dentre tantos outros que poderiam
ser selecionados, esta no alerta (Figura 9) feito pelo site quando um outro usuario que
pertence a rede do sujeito publica alguma postagem com alto nimero de interagdes (curtidas,
comentarios e compartilhamentos). Assim, a postagem, em vez de aparecer apenas na lista de
posts do sujeito, ganha um destaque e ¢ incluida nas notificagdes, aumentando as chances de

que o sujeito interaja com ela.



45

| N | posted a popular photo (16
likes).

Figura 9. Alerta sobre postagem.
Fonte: www.facebook.com

Como foi feito com o Facebook, também ¢ necessario demonstrar as affordances do
LinkedIn. A primeira (Figura 10) ¢ um recurso adotado pelo site, de enviar mensagens para os
seus usuarios quando ha uma nova visualizagao de perfil, incentivando tanto que a pagina

pessoal esteja atualizada quanto a curiosidade sobre quem visualizou o perfil.

» LinkedIn Thais, pessoas andam vendo o seu perfil do LinkedIn. Aug 25

Figura 10. E-mail do LinkedIn.
Fonte: www.gmail.com

A segunda affordance a ser destacada, neste momento, € o incentivo para que o perfil
no LinkedIn esteja o mais completo possivel, por meio do botdao “Melhore seu perfil” (Figura
11). Ao clicar na opgdo, o site oferece opcdes para que o usudrio exponha detalhes de
participagdes em cursos, formacdo académica e experiéncia profissional, entre outros pontos

que podem ser explorados no LinkedIn.

Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil | Midia online

UFRGS, DM3Sul
Cartola - Agéncia de Contetdo, Zero Hora, Jornal

‘ O Sul
] 3 Formag 1dém Universidade Federal do Rio Grande do Sul /
E UFRGS
T A =
Melhore seu perfil  [[I=C10 A1 IR +de 500
@ br.linkedin.com/infthaissarda/ M Informagdes de contato

Figura 11. Melhore seu perfil.
Fonte: www.linkedin.com

Outra affordance a ser destacada, para expor trés exemplos de como o LinkedIn
incentiva a performance de seus usuarios, ¢ uma lista de grupos dos quais o sujeito pode fazer
parte (Figura 12), basta solicitar sua inscri¢ao, conforme seus interesses. O LinkedIn analisa

as postagens e os interesses dos usuarios, assim como outros grupos dos quais faz parte,
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formagdo académica e experiéncia profissional, para sugerir estes grupos e incentivar as

interagdes entre 0s seus usuarios.

Grupos que podem ser de seu interesse

@ Online reporters and editors
: O Participar - Grupo
profissional

[ nline] @ Online Journalism

curslsm | Q) Participar - Grupo
profissional

| o Sports Journalism : How to
=4} cover sports events in digital
era?

© Participar - Grupo
profissional

Comentério | Saiba mais »

Figura 12. Grupos que podem ser de seu interesse.
Fonte: www.linkedin.com

;.

Para encerrar o primeiro capitulo desta dissertagdo, ¢ importante retomar alguns
pontos que devem ficar em mente para que a pesquisa tenha continuidade. Primeiro, as redes
sociais na internet podem organizar grupos sociais estabelecendo nds, os perfis (RECUERO,
2009). Segundo, os lacos entre esses nos podem ser fortes, com mais intimidade, ou fracos,
mas todos sao fundamentais as relagdes sociais (GRANOVETTER, 1973; 1983). Terceiro, as
interacdes (no caso, mediadas por computadores) buscam dar sentido aos relacionamentos
(PRIMO, 2011). Quarto, as interfaces dos sites de redes sociais procuram incentivar
relacionamentos e¢ dependem da interacdo humana (GALLOWAY, 2012). E quinto, a

construgdo de perfis no Facebook e no LinkedIn ¢ simples e, a partir dela, os dois sites

comegam a incentivar a performance dos sujeitos.

Além disso, para uma melhor compreensdao desta pesquisa, ¢ fundamental o
entendimento de que os dois sites funcionam como palcos para a representacao social,
conceito que sera ampliado no proximo capitulo. Para Goffman (2013, p. 271), na busca de
uma imagem que um sujeito busca induzir em todos a seu redor, constituindo uma
determinada personalidade, “este ‘eu’ nao se origina do seu possuidor, mas da cena inteira de
sua ac¢do, sendo gerado por aquele atributo dos acontecimentos locais que os torna capazes de
serem interpretados pelos observadores”. Portanto, o espacgo utilizado para a representacao

social ¢ fundamental para a sua andlise.
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Assim, tendo em vista este primeiro panorama sobre as interacdes no ciberespaco, o
proximo capitulo ira tratar justamente da representagdo social a que estes sites estdo
condicionados. A decisdo de explicar as redes sociais logo no inicio da dissertacao se deve a
necessidade de um conhecimento inicial do tema — especialmente, da dindmica e dos
objetivos do Facebook e do LinkedIn — para o restante desta pesquisa. Ambos os sites, assim
como sites de redes sociais em geral, sdo citados com frequéncia a partir de agora, na busca

da compreensao da gestao de identidade nestes espagos.
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2 A REPRESENTACAO SOCIAL

Em busca de uma compreensdo sobre a gestdo da identidade de um sujeito em
diferentes sites de redes sociais, objetivo central deste estudo, ¢ fundamental compreender a
teoria da representacdo social’’. Nesta pesquisa, optou-se pela linha tedrica de Goffman,

desenvolvida na Escola de Chicago®', em 1959, e amplamente explorada desde entdo.

Conforme Joas (1999, p. 130), o campo da representagao social esta ligado aos estudos
do interacionismo simbolico, que tem por enfoque “os processos de interagdo — acao social
caracterizada por uma orientagao imediatamente reciproca —, ao passo que o exame desses
processos se baseia num conceito especifico de interagao que privilegia o carater simbolico da
acdo social”. Também sobre o interacionismo simbolico, Braga e Gastaldo (2009, p. 80)
complementam que “a comunicacdo seria inseparavel do ato social no qual participa na
realiza¢do”, visto que somente por meio da comunicagdo todas as atividades cooperativas de

uma sociedade se tornam possiveis.

A representagdo social também € vista sob a perspectiva do interacionismo simbolico
por Goffman (2013, p. 34), que a conceitua como “toda atividade de um individuo que se
passa num periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo particular de
observadores € que tem sobre estes alguma influéncia”. Ainda de acordo com o autor
(GOFFMAN, 2013), na representacdo social, o individuo se divide entre ator e personagem
— o primeiro consiste em seu viés que gera impressdes, um dos propdsitos humanos;

enquanto o segundo trata-se de um modelo social que busca admiragao.

Nos dois casos, a representacao social deve ser pensada a partir da “crenca do
individuo na impressdao da realidade que tenta dar aqueles entre os quais se encontra”

(GOFFMAN, 2013, p. 29) — como um individuo tenta, perante os outros, apresentar sua

40 Cabe aqui esclarecer que a autora desta pesquisa usara o termo “representacio” em vez de “presentificacdo”,
na tradugdo do inglés de “The Presentation of Self in Everyday Life”, titulo do principal livro norteador desta
etapa da pesquisa. Esta decisdo decorre das traducdes que foram selecionadas para esta dissertagao.

*I'Sobre a Escola de Chicago, Braga e Gastaldo (2009) esclarecem que apresenta uma metodologia ligada a
pesquisa empirica, em especial a etnografia, além de ter foco na analise das situagdes sociais ¢ do fendmeno
urbano.
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identidade de uma forma ou de outra, conforme sua escolha de cenario, discurso e agdes.
Sobre a identidade, neste contexto, Goffman (2013, p. 270) reforca que “a propria estrutura do
‘eu’ pode ser considerada segundo o modo como nos arranjamos para executar estas

representacdes na nossa sociedade”.

Para a compreensdo de diferentes aspectos que se somam para o entendimento da
teoria da representacdo social, esta pesquisa ird estrutura-los, um a um, a partir de agora. O
primeiro ponto a ser explorado ¢ o enquadramento social. Para Goffman (2013, p. 47), em
um processo de socializagdo ha uma tendéncia em “oferecer a seus observadores uma
impressao que ¢ idealizada de varias maneiras diferentes”. Ainda para o autor (GOFFMAN,
2013), tal postura reflete ndo apenas a ambi¢do de quem se apresenta em ser percebido de
uma ou outra maneira, mas também uma vontade de se incluir socialmente. Desta forma, o
individuo busca se enquadrar a “valores oficialmente reconhecidos pela sociedade”

(GOFFMAN, 2013, p. 48).

Ao discorrer sobre enquadramento social, Goffman (1974) afirma que esta ligado a
organiza¢do da experiéncia, € ndo a organizacao social. Para o autor (GOFFMAN, 1974), ha
entre 0os grupos sociais um enquadramento primario, quando o individuo reconhece uma
situagdo social imediatamente, porque tem raizes profundas (como as leis juridicas ou os
costumes), e tende a se adequar a ela automaticamente, de forma mais natural, sem fazer um

esfor¢o demasiado neste sentido.

J4

De acordo com Goffman (2013), o quadro ¢ a expressao usada para definir um
conjunto de elementos que compdem a organizacao da experiéncia em um determinado
evento social. Bateson (2002) também entende o enquadramento desta forma, pois, para ele, o
enquadre ¢ psicologico e baseado em analogias: primeiro, a fisica, porque remete a uma
moldura, concretamente, que organiza o olhar como o de quem observa uma obra de arte; e
segundo, mais abstrata, remete a teoria dos conjuntos da matematica, com seus diagramas e a

logica de classificagdes, a partir de um sistema de premissas.

A partir desta reflexdao, Bateson (2002) lista funcdes e usos para os enquadres sociais,
admitindo, entre outros, que sdo: ao mesmo tempo, inclusivos (pois admitem novas
mensagens) e exclusivos (pois trocam as ideias ultrapassadas por outras mais significativas);
um sistema de premissas que auxilia no processo cognitivo; metacomunicativos, pois a
mensagem oferece instrucdes para a compreensdo da mensagem; e delimitantes, visto que as
regras se encaixam apenas no que estd enquadrado e nao no todo. Por isso, o enquadramento

social auxilia na constru¢ao de fachadas, que serdo explicadas a seguir (GOFFMAN, 2013).
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A partir da percep¢ao de que um enquadramento social pressupde uma resposta
(GOFFMAN, 1974), impde-se o segundo aspecto da representacdo social: a fachada. Para
Goffman (2013, p. 34), a representacdo ¢ toda atividade de um individuo diante de
observadores em um certo momento historico; e a fachada, “a parte do desempenho do

individuo que funciona regularmente de forma geral e fixa”.

Neste sentido, a fachada ¢ a soma de elementos como: o cendrio, palco para a agdo; a
aparéncia, composta de estimulos visuais para revelar o status do individuo na agdo; e a
maneira, que sugere o papel que serd assumido pelo individuo na agdo (GOFFMAN, 2013).
Por outro lado, a fachada extrapola a intencao pessoal de quem a desenvolveu e passa a ser

3

uma representagdo coletiva, visto que “uma determinada fachada social tende a se tornar
institucionalizada em termos de expectativas esteriotipadas abstratas as quais da lugar e tende
a receber um sentido e uma estabilidade a parte das tarefas especificas que no momento sao

realizadas em seu nome” (GOFFMAN, 2013, p. 39).

Estas fachadas assumidas pelos sujeitos sdo fundamentais para a interagdo,
influenciando na existéncia € na manutengdo de rituais sociais, uma vez que as pessoas
assumem linhas, com suas caracteristicas verbais e ndo verbais, a partir das quais os outros
sujeitos envolvidos na agdo irdo formar uma impressao (GOFFMAN, 2012). Ainda para
Goffman (2012, p. 16), a fachada torna alguém confiante e convicto, de certa maneira, “firme
na linha que estd assumindo, ele sente que pode manter a cabeca erguida e se apresentar a
outros abertamente”. Por esta razdo, o individuo cria mecanismos de preservagdo da fachada:

para assegurar que a percep¢ao sobre si nao seja ameagada (GOFFMAN, 2012).

Ao falar sobre como a representagao social pode assumir diferentes formatos quando
passa a ser mediada tecnicamente, em vez de ser exclusivamente em copresenca, Thompson
(2002, p. 336) afirma que “qualquer agdo e representacdo ocorre em um marco interativo
particular que implica toda uma série de pressuposicdes, convengdes e pontos de referéncia™?.
Assim, para o autor (THOMPSON, 2002), que cita Goffman para explicar a construgdao de
cenarios em uma representagdo, a fachada assumida pelo sujeito também pressupde o

estabelecimento de uma comunicagao objetiva da forma como quer se apresentar.

O terceiro aspecto importante para a teoria da representacdo social € o da impressao,
conceito fundamental para Goffman (2013), quando afirma que o individuo se apresenta —

adota determinada fachada — para buscar certa impressao. Para o autor (GOFFMAN, 2013, p.

42 ~ e . .y .y . . . . .
Tradug@o livre para “Cualquier accion o representacion ocurre en un marco interactivo particular que implica
toda una serie de presuposiciones, convenciones e puntos de referencia”.
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267), as expressoes (até mesmo faciais) do individuo dao sugestdes para que ele construa sua
impressao durante uma interacdo com outro, por isso, “a impressao, por sua vez, foi tratada
como uma fonte de informagdo a respeito de fatos ndo aparentes e como meio pelo qual as
pessoas que a recebem podem orientar sua resposta ao informante, sem ter de esperar que

todas as consequéncias das agdes deste ultimo se fagam sentir”.

Ainda sobre impressao, Goffman (2013) ressalta a manuten¢ao do controle expressivo.
Para o autor (GOFFMAN, 2013, p. 64), ha uma responsabilidade por parte de quem apresenta
uma fachada aos outros, no sentido de represar os comportamentos que possam parecer
destoantes, visto que podem promover “impressdes geralmente tdo incompativeis com as que
se pretende transmitir, que estes acontecimentos inoportunos adquiriram uma condi¢ao
simbolica coletiva”. Quando um ator cai, sem que isso seja parte da sua atuagdo, por exemplo,
provoca um desconforto na plateia, e a confianca do publico depende de “executar uma

representacao perfeitamente homogénea a todo tempo” (GOFFMAN, 2013, p. 69).

A partir da impressao, cria-se a necessidade de manter a coeréncia, quarto aspecto da
representacao social relevante para esta pesquisa. Ao falar sobre a forma com que os sujeitos
se apresentam, Goffman (2013, p. 18) lembra que “a projecdo inicial do individuo prende-o
aquilo que estd se propondo ser e exige que abandone as demais pretensdes de ser outras
coisas”. Para o autor, por mais que haja uma progressao no relacionamento conforme a
comunicagdo se desenvolve, ¢ fundamental que ndo ocorram contradigdes no discurso
adotado, para nao gerar desconfianca (GOFFMAN, 2013), valorizando o momento em que o
individuo define de que forma ird se manifestar diante de outro ou de um grupo, para evitar

uma alteracao de curso.

Geertz (1989), por sua vez, levanta outra questao sobre coeréncia ao falar de simbolos
culturais identificados com acontecimentos e, também, sobre como manter um padrao de
comportamento nao deve ser a principal validacdo para uma descri¢do cultural. Para Geertz
(1989, p. 28), “nada contribuiu mais para desacreditar a analise cultural do que a construcao
de representagdes impecaveis de ordem formal, em cuja existéncia verdadeira praticamente
ninguém pode acreditar”. Assim, apesar da necessidade de coeréncia, Geertz (1989) entende

que o proprio exagero sobre uma posi¢do pode se tornar uma incoeréncia.

O quinto aspecto da representagao fundamental para esta pesquisa ¢ a ordem social.
Para Goffman (1999, p. 202), “o funcionamento da ordem da interacdo pode facilmente ser
encarado como a consequéncia de sistemas de convengdes deontologicas, no sentido de regras

de base de um jogo, condi¢des do codigo de estrada ou regras da sintaxe de uma linguagem”.
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Este conjunto de acordos ¢ composto por contratos e consensos sociais e, de forma geral, ha
uma conformidade sobre que sejam respeitados (GOFFMAN, 1999). Assim, a quebra desta
conformidade ¢ vista como um desvio social — a violéncia ¢ o exemplo mais classico; mas
um comportamento atipico, como escolher uma roupa inadequada para determinada situagao,

também se encaixa na ideia.

No mesmo tépico, de acordo com Eagleton (2005), a ordem social ¢ uma das
possibilidades de entendimento do termo “cultura” — neste caso, ligado a regras e costumes
que regem determinado grupo. Para o autor (EAGLETON, 2005, p. 21), pessoal e
socialmente, “a cultura ¢ uma questdo do desenvolvimento total e harmonioso da
personalidade, mas ninguém pode realizar isso estando isolado™; assim, ¢ fundamental a
interacao entre sujeitos para que haja a ordem social. Ademais, Eagleton (2005) reforca que a

cultura, em sua dimensao social, esta diretamente ligada a complexidade dos relacionamentos.

Compreender os conceitos ligados a representacao social € crucial para o desenrolar da
presente pesquisa, visto que a gestdo de identidade pressupde uma autoapresentacdo do
sujeito na internet. Por isso, também ¢ interessante compreender como a psicologia social se
apropriou destes conceitos, em um primeiro momento, por meio do trabalho de Moscovici,
para quem “tais representacdes aparecem, pois, para nos, quase como que objetos materiais,
pois eles sdo os produtos de nossas acdes e comunicagdes” (2003 p. 40). Ainda conforme o
autor (MOSCOVICI, 2003), qualquer tipo de interagdo humana, entre pessoas ou grupos,
pressupoOe representacao. Moscovici (2003, p. 47) afirma também, sobre as interagdes, que
hoje “nds as vemos como estruturas dindmicas, operando em um conjunto de relagdes e de

comportamentos que surgem e desaparecem, junto com as representagoes’.

No esfor¢o de uma defini¢do, Moscovici (2003, p. 210) afirma que “do ponto de vista
dinamico, as representagdes se apresentam como uma ‘rede’ de ideias, metaforas e imagens,
mais ou menos interligadas livremente e, por isso, mais moveis e fluidas que teorias”. Por
outro lado, ao fazer a distincdo entre a aparéncia e a realidade das coisas, o autor
(MOSCOVICI, 2003, p. 32) explica que “essas representacdes sao tudo o que nds temos,

aquilo a que nossos sistemas perceptivos, como cognitivos, sao ajustados”.

Ainda sobre a constru¢ao de representagdo do ponto de vista da psicologia social,
Jodelet da importantes contribui¢cdes a teoria. A autora (JODELET, 2005, p. 42) discute a
pratica psiquiatrica e o diagndstico da loucura e direciona os estudos das representagdes para
0 que a area das humanas supostamente vé como um entendimento: “o reconhecimento da

pertinéncia e da eficacia das representagdes no processo de elaboracao das condutas”. Em
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linhas gerais, Jodelet (2005, p. 47) explora a necessidade das fachadas para o comportamento
pessoal diante do grupo e, portanto, para o funcionamento do grupo — e, desta forma,

também da sociedade —, visto que as fachadas sdo intrinsecas a uma realidade “consensual”.

Ainda sobre as fachadas na representagdo social, Jodelet (2005, p. 48) reforca que € o
“resultado de uma interacdo entre os dados da experiéncia e os quadros sociais da sua
apreensao”. Além disso, a autora (JODELET, 2005, p. 50) define sua forma de pensar as
representacdes sociais como um pensamento social cujas propriedades “devem ser
relacionadas com os processos que afetam a vida e a comunicagdo sociais, com OS
mecanismos que concorrem para a definicdo da identidade e a especificidade dos sujeitos

sociais, sujeitos ou grupos’.

E importante lembrar que Goffman (2012; 2013) sedimentou sua teoria com analogias
e referéncias ao teatro, a encenagdao em um palco e para um publico definido. Para demonstrar
a relevancia da teoria da representagao social hoje, € como se mantém atual mesmo em meio a
tantas mudangas tecnoldgicas, tal teoria precisa ser transportada para os anos 2000, a partir de
quando se popularizaram as redes sociais na internet, os novos palcos da contemporaneidade.
No proximo item, a busca ¢ por compreender justamente como se relacionam as teorias de
Goffman com a presenca online, uma premissa fundamental para a analise da gestdo de

identidade em sites de redes sociais.

2.1 REPRESENTACAO SOCIAL NA VIDA ONLINE

Um desafio imposto a esta pesquisa foi transpor a teoria da representacao social,
anterior a popularizacdo da web, para a contemporaneidade e as particularidades das redes
sociais na internet. E importante lembrar que Goffman morreu em 1982, logo, toda sua
producdo ¢ anterior a esta data. Assim, tornou-se necessario recorrer a autores que buscaram
uma conexao entre a teoria de Goffman e a performance individual em sites de redes sociais.
Jacobsen (2010) faz exatamente este caminho ao aplicar as ideias, as analogias e os conceitos
de Goffman a realidades tecnologicas mais recentes, enaltecendo sua importante contribuigao

ao estudo de micromundos sociais.

Para Jacobsen (2010), embora o trabalho de Goffman tenha décadas de publicagdo,
continua pulsante na sociologia contemporanea, inclusive moldando pesquisas atuais, devido
a sua perspectiva unica sobre a vida cotidiana. Ainda conforme o autor (JACOBSEN, 2010, p.

28), Goffman pode ser aplicado a contemporaneidade “porque seu trabalho nao captura
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apenas sua propria geracdo — sua visao ndo esta trancada em um determinado tempo e
espago —, mas também aponta para as mais fundamentais caracteristicas dos encontros

humanos em situagdes face a face™.

Embora seu trabalho date de antes da disseminacdo de sites de redes sociais,
Papacharissi (2002) busca em Goffman a explicacdo para as ferramentas de autoapresentagao
em paginas pessoais na web, considerando que a expressao nestes espacos leva em conta
muito além das caracteristicas de personalidade e do template do site. Para a autora, que
explica a visao de Goffman para a performance como um jogo na troca de informagdes, em
que umas sao entregues e outras omitidas pelo sujeito, “a web proporciona um espaco ideal

. . .. ;. . ~ 05 44
para este tipo de jogo, permitindo o maximo controle sobre a informagdo aberta

(PAPACHARISSI, 2002, p. 644), em virtude do controle de expressdes, da comunicagdo nao

verbal e da manipulacao de sinais ndo verbais online, como emoticons ¢ links.

Entre os pontos da teoria de Goffman que Papacharissi (2002) encontra

correspondéncia no posicionamento na internet, destacam-se trés: fachada, impressao e
A - 45 N . N .. , .

coeréncia . Quanto a fachada, equipara as escolhas que o sujeito faz ao montar a pagina
inicial de um site, com os elementos e /inks publicados, sua fachada virtual. J& com relagao a
impressao, a autora entende que a busca por estabelecer a posi¢ao social em uma interagdo se
traduz, na internet, com o rito social inerente a troca e a sele¢dao de hyperlinks em sites. E,
finalmente, a coeréncia ¢ comparada as regras de linguagem que cada sujeito se impoe, em

um site pessoal, para que nao pare¢a amistoso em um momento € agressivo em outro.

Para trazer a esta discussdo uma andlise mais atual da relacdo entre a representacao
social de Goffman e a performance em sites como Facebook e LinkedIn, também ¢ possivel
recorrer a Bullingham e Vasconcelos (2013), segundo os quais a distancia fisica entre o
sujeito e suas conexdes em redes sociais permite um maior preparo para a autoapresentacao.
De acordo com os autores (BULLINGHAM e VASCONCELOQOS, 2013), os perfis em sites de
redes proporcionam aos sujeitos a op¢ao de enfatizar ou minimizar determinados aspectos de

si mesmos, até mesmo no que se refere a aparéncia e ao comportamento.

* Tradugdo livre para “Because his work not only captured his own lifetime — his view was not locked in time
and place — but it also pointed to more fundamental features of human togetherness in face-to-face situations”.
* Tradugdo livre para “A web page provides the ideal setting for this type of information game, allowing
maximum control over the information disclosed”.

* Vale lembrar que o texto tem mais de uma década, por isso as referéncias da autora sdo de ferramentas usadas
em 2002, e ndo as populares hoje, como os sites de redes sociais Facebook e LinkedIn. Porém, a presente
pesquisa considerou relevante
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Também para estes autores, que focam seus estudos no Second Life*®, o perfil em uma
rede social pode ser considerado uma fachada, assim como o meio online pode ser visto como
um palco, enquanto tudo que se desenvolve offline faz parte dos bastidores. Ainda conforme
Bullingham e Vasconcelos (2013, p. 103), os sites de redes sociais facilitam a ado¢ao de um
personagem online e “isto se tornou possivel porque usuarios sao, agora, editores e criadores
— planejando e criando suas autorrepresentacdes, escolhendo o que trazer para o primeiro

plano ou esconder no fundo™?’.

Assim, pode-se concluir que ha evidente respaldo para a compreensao da teoria da
representacao social de Goffman a luz da cibercultura, inclusive na analise de perfis em sites

de redes sociais, objetivo desta pesquisa.

2.2 PERFORMANCE

Um dos conceitos que emerge das ideias de representacao social ¢ o de performance.
Porém, Goffman nao se dedicou profundamente a ele, ja que teve um foco maior nos rituais
de interagdo ao longo da sua obra. Quem critica esta suposta falha no trabalho do socidlogo da
Escola de Chicago ¢ Carlson (2009), segundo o qual, Goffman ndo aprofunda a relacao entre
performance e audiéncia por estar mais interessado nos mecanismos de representacdo social
em si. Ainda para Carlson (2011, p. 164), os estudos sobre performance estdo concentrados
nos Estados Unidos e na Franga e se beneficiam da “convergéncia de interesses de pesquisas

teatrais e das Ciéncias Sociais”.

Em linhas gerais, os estudos sobre performance na Sociologia firmam-se sobre artes
cénicas, a partir da analise tanto das técnicas de representacao quanto da percepgao por parte
do publico. Conforme Carlson (2009; 2011), houve uma popularizagdo nas pesquisas que
envolvem o termo “performance”, transformando o foco do “‘o qué’ da cultura para o ‘como’,
da acumulacao de dados sociais, culturais, psicologicos, politicos ou linguisticos para uma
consideragdo de como esse material ¢ criado, valorizado ¢ mudado, para como ele vive e

funciona dentro da cultura, por suas agoes” (CARLSON, 2009, p. 220).

Desta forma, a aproximagdo entre a interpretagdo teatral e a representacdo social
ganha for¢ca a medida que as teorias do teatro sdo esmiugadas. Um dos primeiros tedricos a

comparar a performance teatral com os relacionamentos fora do palco, Gurvicth (1987) busca

* http://secondlife.com/
" Tradugdo livre para “This has become possible because users are now editors and creators — designing and
creating their self-representations, choosing what to bring to the foreground or hide in the background.”
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antes tracar uma teoria sobre a dialética e, com este intuito, recorre a ideias de Platdo a Sartre.
Para ele (GURVICTH, 1987, p. 176), a dialética, primeiro, estd no dominio da realidade
social, que deve ser considerada em todas as suas manifestacdes; segundo, trata-se de uma
maneira de compreender os movimentos humanos reais sem permitir que as concepgoes se
cristalizem, um método de sempre renovar o aprofundamento dos problemas; e terceiro,
embora as ciéncias tenham evoluido para o estudo da sociedade, ndo necessariamente ha um

“paralelismo rigoroso entre as esferas do real e as ciéncias que as estudam”.

Outro autor a recorrer ao teatro para analisar antropologicamente o comportamento
social ¢ Turner (1982, p. 102), para quem a palavra “atuar” (na tradugao livre do inglés “act™)
produz uma ambiguidade por poder ser interpretada como uma ac¢do no cotidiano ou uma
interpretagdo em um palco. Conforme Turner (1982, p. 105), os sujeitos em geral estdo
interpretando personagens, € “o teatro ¢ talvez o mais proximo da vida da maioria dos géneros
performaticos™. Para o autor (TURNER, 1982, p. 111), forma-se uma “persona social” a
partir de um conjunto de imagens e regras com as quais os sujeitos estdo compromissados, no

intuito de ter uma personalidade sociavel.

Ainda para Turner, contudo, estes codigos modelos engessam a complexidade do ser
humano, que poderia naturalmente agir de uma forma mais intensa, o que chama de “drama

social” (TURNER, 1982, p. 111), se ndo existissem tais amarras a individualidade. Ademais,

Quando atuamos na vida cotidiana ndo apenas reagimos a estimulos indicativos,
agimos em quadros que foram gerados a partir dos géneros de desempenho cultural. E
quando agimos no palco, seja qual for o palco, nos inserimos nesta era reflexiva da
psicanalise e da semidtica como nunca antes, trazendo para o mundo simbdlico ou
ficticio os problemas mais urgentes da nossa realidade.*’ (TURNER, 1982, p. 122)

Ao discutir a relagdo entre performance, teatro e antropologia, entrelagando os estudos
de Gurvitch e de Goffman, Carlson (2011, p. 185) afirma que “a pessoa de teatro usa as ag¢des
da vida social como uma matéria-prima para a producao do drama estético, ao passo que o
membro da sociedade usa as acgdes tiradas do teatro como modelos para subsequentes acdes
sociais”. Nos estudos sobre a performance a partir de um viés teatral, Carlson (2011, p. 185)
refor¢a que ha um ciclo entre o drama estético do teatro e o drama social na agdo humana em

geral, visto que “a influéncia mutua em curso entre o teatro e a antropologia tem apoiado essa

*8 Traducdo livre para “Theatre is perhaps closer to life than most performative genres”.

* Tradugdo livre para “When we act in everyday life we do not merely re-act to indicative stimuli, we act in
frames we have wrested from the genres of cultural performance. And when we act on the stage, whatever our
stage may be, we must now in this reflexive age of psycho-analysis and semiotics as never before, bring into the
symbolic or fictitious world the urgent problems of our reality.”
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reserva, na medida em que essa interagao continua, todavia ¢ claro que ela evolui, atuando

sobre e refletindo as perspectivas sempre cambiantes de ambos os campos”.

Carlson (2009, p. 18) ainda promove uma aproximagdo entre a arte performatica e a
representacao social de um individuo em sua vida cotidiana, ao afirmar que este ultimo tipo se
refere ao “que significa ser pds-moderno, a procura de uma subjetividade e de uma identidade
contemporaneas, a relacao da arte com as estruturas de poder”, entre outros. Tendo em vista
esta aproximagao entre a sociologia e as artes cé€nicas, mas lembrando que a performance nao
se restringe apenas ao segundo campo, esta pesquisa se dedica também a fazer a conceituacao
de performance na vida cotidiana, além dos palcos. De acordo com Carlson (2009, p. 15), ha
consciéncia de si mesmo nas interagdes e “reconhecer que nossas vidas estdo estruturadas de
acordo com modos de comportamento repetidos e socialmente sancionados levanta a

possibilidade de que qualquer atividade humana possa ser considerada como performance”.

Ademais, o autor afirma que a diferenca entre fazer e performar esta justamente nesta
consciéncia das agdes, portanto, na atitude intencional do individuo diante de suas proprias
acoes. Em todo o caso, Carlson (2009, p. 15) refor¢a que a performance pressupde um grau de
exibicionismo, seja ele ligado a habilidades ou a um determinado modelo de comportamento

socialmente aceito.

Carlson também relaciona os papéis que os sujeitos t€ém no palco e os que tém fora
dele — o que Goffman chama de fachada e ja foi visto anteriormente nesta pesquisa. Ao
explicar as abordagens sociologicas e psicologicas da performance em sociedade, motivado
pelas teorias do comportamento humano, o autor chega a afirmar que “todo comportamento
social ¢, de certa forma, ‘performado’, e que relagdes sociais diferentes podem ser vistas
como ‘papéis’” (CARLSON, 2009, p. 45). Um ponto interessante nesta ideia de que os
sujeitos representam papéis na vida cotidiana estd no limite da interagdo do sujeito que
performa, responsavel por selecionar desde o cendrio até os mais sutis comportamentos,

mantendo a coeréncia e garantindo que se encaixe no papel social (CARLSON, 2009, p. 53).

Tanto Carlson (2009; 2011) quanto Goffman (2012; 2013), além de outros autores
citados nesta pesquisa, remetem a uma pressao social por um comportamento coerente com a
realidade cultural onde se estd inserido como motivagdo para a performance dos sujeitos em
seu cotidiano. Para Silverstone (2011, p. 131), ¢ fundamental a vida em comunidade que haja
interacdes que visam a somente manter a normalidade das regras sociais, visto que indica uma
“dinamica da vida social de tal maneira que possibilita uma aten¢do ao performativo, as

maneiras pelas quais a sociedade se torna arte e o artificio se torna o social”.
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Ainda de acordo com o autor, que cita Goffman em seus estudos, a sociedade
contemporanea estd ligada a uma cultura apresentacional: “sujeitos e grupos apresentam suas
faces ao mundo em cendrios onde administram sua performance com mais ou menos
confianga; palcos em que o que fazemos ¢ para mostrar, para impressionar os outros e definir
e manter nosso senso de noés mesmos, um senso de identidade” (SILVERSTONE, 2011, p.
132). Cabe nesta pesquisa dar uma atencao especial sobre a construcao da identidade mediada
pela performance no cotidiano, visto que Carlson afirma que o estudo da atividade social
considera a “performance envolvida com as preocupagoes, os desejos e mesmo a visibilidade”
(2009, p. 163), bem como fala em uma “performance habilitante, que propicia um campo para

a construgdo ou a expressao da identidade” (CARLSON, 2009, p. 176).

Ao relacionar a performance com a apresentacdo do eu, Sibilia (2008, p. 244)
apresenta o termo “autoficcdo”, que para ela significa justamente a espetacularizacdo da
intimidade com uma exposi¢ao narrativa autobiografica nos meios digitais. Ainda de acordo
com a autora (SIBILIA, 2008, p. 246), a exposi¢ado pela internet apresenta “uma estilizagao de
si mesmo alterdirigida, por assim dizer, um tipo de subjetividade que responde a logica da
visibilidade e da exteriorizagdo do eu, uma autoconstru¢do que usa recursos audiovisuais e,

por isso, seu cenario preferido s6 pode ser uma tela™’.

Para uma maior compreensao do conceito de performance, porém, € necessario ir além
da motivacao dos sujeitos, que os autores citados até agora puderam explorar. Também ¢
necessario entender aspectos da performance para entender por que ¢ incentivada pelos sites
de redes sociais. Evidentemente, no Facebook e no LinkedIn, os perfis sdo formados por meio
de textos e imagens e t€ém um objetivo: a constru¢ao de um perfil publico e disponivel a todos
no ciberespaco. Por isso, ¢ relevante compreender as dimensdes simbolica e linguistica desta

representacao social construida.

Buscando primeiro o simbolico, ¢ necessario recorrer a trés momentos vividos pelos
tedricos da performance, aqui descritos por Dawsey (2006). O primeiro € do teatro ao ritual,
com a percep¢ao de mudangas que reconfiguram a vida cotidiana e recriam simbologias. Ja o
segundo ¢ do ritual ao teatro, considerando-se que performance esta ligada a experiéncia e, de

certo modo, a completa. E o terceiro refere-se a um momento de reagregagao, permeado pelas
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Traducdo livre para “Una estilizacion de si mismo alterdirigida, es decir, un tipo de subjetividad que responde
a la 16gica de la visibilidad y de la exteriorizacion del yo, una autoconstruccion que utiliza recursos
audiovisuales y, por lo tanto, su escenario preferencial s6lo puede ser una pantalla.”
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questdes do drama social. Assim, Dawsey (2006) entende que as relagdes sociais se sustentam

sobre performances e experiéncias, por meio das quais adquirem valor simbdlico.

Geertz (1989) defende a interpretagdo simbolica da agdo social como um dos grandes
dilemas existenciais, bem como uma vocacao da antropologia interpretativa. De acordo com
Geertz (1989), o conceito de cultura ¢ essencialmente semiotico, visto que o homem ¢
composto por suas experiéncias e seus significados, fazendo com que qualquer analise
cultural seja uma ciéncia interpretativa. Além disso, para o autor (GEERTZ, 1989, p. 27), “¢
através do fluxo do comportamento — ou, mais precisamente, da a¢ao social — que as
formas culturais encontram articulagdo”, assim como nos papéis desempenhados pelos
sujeitos em uma interacdo. Desta forma, entender a dimensao simbdlica da performance ¢ um

passo em busca de compreeender as suas motivagdes.

Além disso, ao estudar a antropologia da performance, Turner (1987) afirma que
qualquer performance ¢ composta por uma complexa sequéncia de atos simbdlicos, os quais
também sao essenciais para — por meio de uma atividade reflexiva — revelar ao individuo o
seu proprio eu. Ainda de acordo com o autor (TURNER, 1987), as performances culturais
ganham novo sentido nos dramas sociais que geram — logo, na experiéncia adquirida em

determinadas situagdes da vida social, como interagoes.

No que se refere aos recursos discursivos da performance, por sua vez, ¢ fundamental
ter em mente que o ato da linguagem tem um aspecto intencional, visto que “participa sempre
de um projeto global de comunicagdo concebido pelo sujeito comunicante” (CHARAUDEAU,
2012, p. 56). Além disso, Charaudeau®' (2012) refor¢a que a busca pelo sucesso no discurso
— logo, que a interpretagdo seja condizente com a mensagem que se procurou passar — leva

ao uso de contratos e estratégicas comunicativas.

Sobre o contrato, Charaudeau (2012) entende que ha um acordo entre individuos de
um mesmo corpo de praticas sociais para que haja uma compreensao comum de determinadas
representacoes, assim, quem comunica algo em uma interagao pressupde um reconhecimento
de linguagem analogo ao seu. Ja a no¢ao de estratégia para Charaudeau (2012, p. 56) ¢ ainda
mais interessante a este trabalho, visto que o autor entende que “o sujeito comunicante

concebe, organiza e encena suas intencdes de forma a produzir determinados efeitos — de
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Esta pesquisa considerou relevante discorrer, mesmo que brevemente, sobre a perspectiva linguistica da
performance, por isso recorreu a Charaudeau. Porém, a principal area de estudo do autor, sobre discurso e poder,
ndo serd aprofundada nesta dissertacdo.
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persuasdao ou de seducdo — sobre o sujeito interpretante, para leva-lo a se identificar — de

modo consciente ou ndo — com o sujeito destinatario ideal”.

Neste mesmo topico, Charaudeau (2012) entende que os sujeitos recorrem a dois
procedimentos estratégicos opostos, além dos contratos sociais com o grupo no qual se insere,
com a fabricagdo de imagens sobre o proprio sujeito. Em um dos lados, estd a imagem real,
apoiada pela verdade pura e simples, logo inquestionavel; e de outro, a imagem ficcional,
gerada na busca com uma identificacdo com o outro e resultado de uma propria projecao do

imaginario (CHARAUDEAU, 2012).

Com estas nocdes das dimensdes simbdlica e linguistica da performance, ¢ possivel
compreender também por que os proprios sites de redes sociais incentivam a representagao

social, at¢ mesmo como forma de agregarem valor social aos seus servicos.

2.3 A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE NA CONTEMPORANEIDADE

Em busca da compreensdo da motivacdo dos sujeitos em sites de redes sociais,
objetivo desta dissertacdo, ¢ importante também entender a propria constru¢ao da identidade,
desde a modernidade até a hipermodernidade. Para responder a pergunta “por que a gestao de
identidade ocorre hoje?” ¢ fundamental compreender o que a propria identidade,
especialmente com a ascensdo do individualismo, representou em diferentes contextos

histéricos e o que representa na contemporaneidade. Este item se propde justamente a isso.

Nas ultimas décadas, rupturas culturais, sociais € econOmicas provocaram novas
interpretagdes do sujeito. Na trajetoria de formagao do sujeito, ha influéncias modernas, pos-
modernas e hipermodernas, conceitos que serdo melhor explicados a seguir. Assim, esta se¢ao
relata as particularidades dos sujeitos quando a identidade e o respectivo contexto histdrico

sdo atrelados, expondo exatamente esta tensao.

Primeiro, porém, ¢ importante compreender o que esta pesquisadora entende por
sujeito, usando esse termo em vez de “individuo”, e por identidade. Para Gaulejac (2004, p.
73), que faz uma reconstrugdo etimoldgica da palavra em busca da sua denotagdo, embora a
palavra remonte a uma ideia de submissao, o sujeito ja no século XVI “designa um ser vivo

submetido a experiéncias ou a observagado, por exemplo, alguém que cuidamos”.

No século XIX, o sujeito “vai adquirir sua consisténcia filoséfica designando o ser

pensante, considerado como a sede do conhecimento, por oposicao ao objeto” (GAULEJAC,
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2004, p. 73). Para Gaulejac (2004), sao as escolhas que fazem o individuo, uma pessoa, se
transmutar em um sujeito, pois esta nomenclatura depende de sua posi¢ao na comunidade.

Assim, a ideia de individuo esta ligada a uma totalidade sem a dimensao psiquica.

O segundo ponto ¢ a compreensdo da nog¢dao de identidade. Para Hall (2006), a
identidade ¢ capaz de preencher o espago existente entre os mundos pessoal e publico,
alinhando a projecdo do eu e a cultura no qual esté inserido, de certo modo, fazendo a ligagao
entre o sujeito e a estrutura social na qual se encontra inserido. Ademais, a identidade
“estabiliza tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos
reciprocamente mais unificados e prediziveis” (HALL, 2006, p. 12), por isso sdo feitas

generalizagdes para entender o sujeito.

Outra defini¢do util a esta pesquisa ¢ dada por Gaulejac (2004, p. 61), para quem a
identidade ¢ uma “construcdo auténoma do individuo a partir da colocagao em palavras em
uma historia pessoal que faga sentido”. Segundo o autor (GAULEJAC, 2004), pensando na
construgdo do sujeito, a identidade estad estreitamente ligada ao nome, porque o inscreve em
um determinado contexto histérico e social. No caso dos sites de redes sociais, € importante
lembrar que as identidades, representadas por perfis, estdo ligadas aos nomes dos usuarios,

visto que desta forma sdo encontrados e estabelecem conexdes.

Ao falar sobre modernidade, Simmel (2002) afirma que a sociedade depende das
interacoes dos sujeitos, uns em relacao aos outros, por isso nao se trata de algo concreto em si
mesmo, mas sim um acontecer em constante transformagao. Para o autor (SIMMEL, 2002, p.
34), “se realmente sO se admite que sejam os sujeitos que tenham ‘existéncia’ em um sentido
mais estrito, se deve deixar de p€, no entanto, como algo real e investigavel, o acontecer, a

dindmica de afetar e ser afetado com que os individuos se modificam mutuamente”.>>

Ja acerca da disting¢ao entre o sujeito visto singularmente e o coletivo, Simmel (2002)
reforga que, quando se observa apenas a pessoa, suas qualidades sdo maiores que as
apresentadas pelo grupo, que conserva somente as particularidades mais rasas como ponto de
coincidéncia. Ainda para o autor (SIMMEL, 2002, p. 105), o individuo na modernidade
empreende uma busca para se sentir completo em si, acima de simplesmente constituir e
integrar a sociedade em que se insere, tendo uma consciéncia inicial de suas caracteristicas

unicas, sua propria individualidade.
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Traducdo livre para “Si realmente s6lo se admite que sean los individuos los que tienen ‘existencia’en un
sentido mas estricto, se debe dejar en pir, no obstante, como algo ‘real’ e investigable el acontecer, la dindmica
del afectar y ser afectados con la que estos individuos se modifican mutuamente”.
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Justamente na crise de legitimidade das instituicdes politicas, econdmicas e religiosas
no século XVIII, o individuo, que antes “se sentia limitado e deformado pela transformacgao
histérica da sociedade” (SIMMEL, 2002, p. 113)*, passa a buscar suas liberdades individuais.
Assim, o individuo moderno ¢ marcado pelo questionamento das amarras criadas na era
medieval e pela busca do individualismo, dissolvendo a no¢ao de unidade coletiva e tornando-
o individualmente livre, o que, “assim como suaviza e torna suportdvel o isolamento dos
sujeitos, também faz moralmente possivel a liberdade, cortando aparentemente pela raiz a

evolucdo da desigualdade e sua inevitavel consequéncia” (SIMMEL, 2002, p. 118)**.

Conforme Bauman (1999), a modernidade deve ser pensada do ponto de vista de
ordem social e de sua manutencao consciente por parte dos sujeitos, em oposi¢do ao caos que
poderia existir caso a ordem nao fosse mantida, incentivada por amplas desigualdades. Neste
sentido, a existéncia pode ser considerada moderna se pressupde planejamento ou, em outros
termos, ¢ controlada por agentes que buscam a ordem dominando o conhecimento, a
habilidade e a tecnologia e “reivindicam e defendem com sucesso o direito de gerenciar e
administrar a existéncia: o direito de definir a ordem e, por conseguinte, por de lado o caos

como refugo que escapa a definicao” (BAUMAN, 1999, p. 16).

Se na ruptura moderna o individuo buscou sua individualizagdo, na pés-modernidade
ha uma busca por “dar sentido a dimensao, e conduz o individuo a se ‘perder’ no corpo social”
(MAFFESOLI, 2003, p. 164). Desta forma, para Maffesoli (2003), o sujeito se integra ao
grupo ¢ afloram as identidades grupais, deixando de lado o ego — a expressao moderna da
procura pela identidade e da individualizacdo — a que estava atrelado e também incentivando
diferentes manifestagdes identitarias, capazes de se relacionar com a ajuda do

desenvolvimento tecnologico, que incentiva a socialidade virtual.

Para Maftesoli (2003, p. 117), o individuo p6s-moderno, em meio a uma efervescéncia
cultural, mostra aparéncias efémeras e uma “multiplicidade do ser que ndo pode existir sendo
através de numerosas expressoes mundanas”, com um jogo de aparéncias acentuado pelas
relagdes sociais. Ainda conforme Maffesoli (2003, p. 118), até mesmo em sua vida cotidiana,
“a pessoa, em contrapartida, ndo ¢ sendo uma mascara (persona); pontual, representa seu
papel, sem duavida tributario de um conjunto, mas do qual podera, amanha, escapar para

expressar € assumir outra figura”.

>3 Tradugdo livre para “Se sentia limitado y deformado por el devenir histérico de la sociedad”.

> Tradugdo livre para “Y asi como suaviza y hace soportable el aislamiento de los individuos, también hace
moralmente posible la libertad, cortando aparentemente de raiz la evolucion de la desigualdad y la inevitable
consecuencia de ésta”.
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Bauman (1999, p. 263) critica uma “busca obsessiva da comunidade”, uma maneira da
sociedade pos-moderna buscar sua autodefinicdo pessoal em resposta a um suposto vazio
criado pela individualizagdo da sociedade moderna. Para Baumann (1999, p. 261), “nao
admira que a pos-modernidade, a idade da contingéncia fiir sich [por si], da contingéncia
consciente, seja também a idade da comunidade: da ansia pela comunidade, da busca,
invengdo e imaginacdo da comunidade”. Neste sentido, para assegurar uma fuga as novas
configuragdes sociais, conforme o autor (BAUMAN, 1999, p. 261), a comunidade se reune
em grupos, buscando “uma mistura incomum de diferenga e companhia, como singularidade
que nao ¢ retribuida com a solidao”, porém, reforca que exatamente esta busca pelo respaldo

de um grupo cria uma maior segmentagao social e produz estruturas ainda mais frageis.

Outro ponto explorado por Maffesoli (2003) sobre a sociedade pés-moderna ¢ que os
sujeitos se interessam uns pelos outros, em uma busca por relacionamentos que extrapolem
grupos identitarios, apesar de ligados a grupos pelas similaridades. Maffesoli (2003, p. 165)
ainda entende que os sujeitos poés-modernos tém representagdes plurais de si mesmos, o que
denomina ironicamente de viscosidade social, “expressa nas identificagdes multiplas, em que
cada um representa papéis multiplos, assumidos, com absoluta consciéncia, como tais”, por

1sso ndo ha dificuldade para transitar entre diferentes grupos.

Por outro lado, Lipovetsky (2004, p. 51) entende que o conceito de pés-modernidade,
criado nos anos 1970 para “qualificar o novo estado cultural das sociedades desenvolvidas”,
tinha como objetivo indicar uma mudanca promovida pelas novas formas de consumo, pela
massificacdo dos meios de comunicagdo e pelo processo de individualizagdo por que
passavam os sujeitos. Para Lipovetsky (2004, p. 23), a poés-modernidade ¢ paradoxal, no
sentido em que valoriza a autonomia, mas incentiva uma dependéncia do grupo, colocando

um freio na emancipagao pessoal e instaurando a “era do vazio”.

Assim, a sociedade contemporanea estd além da pds-modernidade: tornou-se
hipermoderna (LIPOVETSKY, 2004). De acordo com Lipovetsky (2004, p. 26), o uso do
sufixo “hiper” estd ligado a conceitos como: hiperconsumo, que se refere ao consumo
simbolico na logica hedonista, que além do prazer busca também assumir um determinado
status na sociedade; hipermodernidade, “uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento,
pela fluidez, pela flexibilidade”; e hipernarcisismo, que parece uma contradi¢ao, mas consiste
na substitui¢dao da utopia festiva pelas nogdes de organizagdo e eficiéncia, traduzidas na ética,

na competitividade e no sucesso profissional.
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Ainda de acordo com Lipovetsky (2004, p. 57), o conceito de hipermodernidade
resulta de uma combinagdo entre mercado, individuo e escalada técnico-cientifica, na qual “o
culto da modernizacdo técnica prevaleceu sobre a glorificacdo dos fins e dos ideais”, e ¢
preciso ser eficiente para ndo se tornar obsoleto a sociedade. Ademais, Lipovetsky (2004, p.
95) refor¢ga que o sujeito hipermoderno sofre constante transformagdo, pois “a filiagdo
identitaria € tudo menos instantdnea ou dada em definitivo; ela ¢, isto sim, um problema, uma

reivindicagdao, um objeto de apropriagao dos sujeitos”.

Estas no¢des de construgao do sujeito contemporaneo expdem transformacoes pelas
quais a sociedade passa, bem como a relacdo entre mudanca e contexto tecnoldgico. Em
comum, porém, ha o interesse do sujeito em transmitir uma percepgao sobre si mesmo, o que
serd analisado no capitulo a seguir. Tendo em vista os conceitos apresentados neste capitulo, ¢
possivel partir para a etapa mais desafiadora e promissora desta pesquisa: a compreensao do
termo gestdo de identidade, um norteador da anélise metodologica. Por certo, esta tentativa
parte dos conceitos de representagdo social, constituicdo do eu e performance, visto que
caminham na mesma dire¢dao, entendendo que o sujeito busca controlar a impressao dos

outros sobre si.
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3 GESTAO DE IDENTIDADE EM SITES DE REDES SOCIAIS

Até o presente momento, os capitulos anteriores desta pesquisa tiveram por objetivo
explicar a dindmica dos sites de redes sociais, com estruturas e affordances do Facebook e do
LinkedIn, e a representacao social, para a compreensdao dos mecanismos que envolvem os
rituais de interagdo em sociedade. Neste capitulo, os dois marcos tedricos — sites de redes
sociais e representacdo social — serdo relacionados para a compreensao de um outro conceito,
denominado gestao de identidade, que € relativamente novo na pesquisa cientifica focada em

interacao mediada por computador.

Antes, porém, ¢ preciso justificar a escolha do termo gestdo de identidade, em vez de
gestdao de impressao (GOFFMAN, 2013), visto que a representacdo social ¢ entendida na
perspectiva de Goffman. Ha pelo menos trés razdes para isso. O primeiro motivo € que, para
Goffman (2013), a gestdo de impressao — um termo também relevante para esta pesquisa,
amplamente explorado até aqui e que ainda serd aprofundado neste capitulo — pressupde um
comportamento face a face, com alto controle de gestos. De acordo com Goffman (2013), a
capacidade expressiva do individuo, quando em presenca imediata de outros, tem o papel
comunicativo de transmitir impressoes sobre si mesmo. Mas o ambiente de analise desta
dissertacdo € o ciberespaco, portanto as técnicas de controle expressivo sao distintas, embora

adaptadas do contexto face a face.

O segundo motivo ¢ a necessidade de atualizar o conceito as relagdes contemporaneas.
Goffman (2013, p. 271) afirma que um sujeito em sua totalidade apresenta uma complexidade
distinta da exigida quando se apresenta diante de um grupo especifico, para o qual destina
uma fachada, visto que “o mecanismo completo da producao do ‘eu’ € lento, sem duvida, e as
vezes se rompe expondo seus diversos componentes”. Esta complexidade ¢, em certa medida,
traduzida nos perfis em sites de redes sociais, que estdo disponiveis a todo o ciberespaco, com
informacgdes que expdem multiplas fachadas simultanecamente — profissional, pessoal,
religiosa etc. Por isso a decisdao de usar o conceito gestdo de identidade — pela compreensao

de que vai além do termo gestao de impressdao, embora este seja util a sua conceituagao.
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Finalmente, o terceiro motivo para a escolha do conceito de gestdo de identidade ¢ por
se tratar de um termo promissor, com amplas possibilidades de estudo e de contribuicao para
a ciéncia. As pesquisas sobre gestdo de identidade sdo incipientes e estdo recém se assentando
na cibercultura, ainda com escassos autores que possam contribuir para a consolidacao de
uma teoria. Assim, esta dissertacdo busca auxiliar também neste sentido, fornecendo um

conceito para a gestao de identidade em sites de redes sociais.

Buscando avangar na discussdo, vale ressaltar que gestdo de identidade tem
denotagoes distintas no Marketing e na Tecnologia da Informacao, por isso estas aplicagdes
também serdo brevemente explicadas, como uma forma de ampliar o conhecimento sobre o
termo. Primeiro, ¢ fundamental ter em mente conceitos ligados ao marketing, buscados na
teoria da Administracdo. De acordo com Medeiros e Meurer (2013, p. 71), a marca deve ser
entendida “como um nome, um sinal, um simbolo ou como um conjunto que serve para
identificar e distinguir a oferta de uma organizacao da oferta de seus concorrentes”. Em uma
analogia com o sujeito em um site de rede social, a marca € o que o diferencia dos outros: seu

perfil, suas escolhas que definem a sua identidade e sua rede de contatos.

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing pode ser definido como “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros”. Quando
aplicado a pessoas, o marketing alcanga uma outra dimensao, exemplificado nas celebridades,
pois nelas ¢ possivel perceber a febre pelo marketing pessoal, pelo gerenciamento do que o
publico ira ler e saber sobre celebridades, circunstancia na qual as pessoas sao transformadas

em marcas (KOTLER e KELLER, 2006).

Ao tratar do gerenciamento de marketing, Kotler e Keller (2006, p. 556) reforcam que
¢ necessario um planejamento em torno do que se quer transmitir ao publico, especialmente
porque “a ampla gama de ferramentas de comunicagdo, mensagens e publicos torna
obrigatorio que as empresas se encaminhem para uma comunicagdo integrada de marketing”.
Ademais, os autores afirmam (KOTLER e KELLER, 2006) que o planejamento na gestao de

marketing ¢ a forma de demonstrar de forma objetiva o posicionamento da marca,

apresentando-a ao publico de uma maneira uniforme.

Para Kendall (1998), as performances dos sujeitos no ciberespaco adquirem sentido
apenas quando ndo sdo pensadas conscientemente como performances — tornam-se, assim,
esperadas pela rede de contatos daquele individuo. Ainda de acordo com Kendall (1998, p.

130), “nods organizamos nossa vida social para permitir que contemos histérias com sentido
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sobre nos mesmos”, tendo em mente que ha uma diferenga entre o “eu” que conta a historia e
0 “mim” sobre o qual a histéria é contada. Assim, Kendall (1998) entende que a performance
de identidade nos ambientes onlines ¢ Obvia, o que vai ao encontro inclusive do que se

entende da multiplicidade da sociedade pds-moderna.

Ao falar sobre a gestao de identidade de um individuo no Facebook, Young (2013)
afirma que os usuarios do site manipulam, conscientemente, seus perfis online para apresentar
a rede uma versao idealizada do eu, por isso os perfis devem ser interpretados com essa
limitagdao da verdade e da realidade. Ainda para a autora (YOUNG, 2013), as postagens que
condizem com a percepcao do publico para com o autor recebem maior retorno do que
aquelas que destoam da sua imagem, pois, apos construida uma fachada, hd um esfor¢o no
sentido de manter a coeréncia que a rede de contatos espera, o que vai ao encontro do

conceito de gestdo de impressao de Goffman (2013), que seré explicado a seguir.

Embora nao fale diretamente em gestao de identidade, Goffman (2013) se aproxima
desta ideia ao utilizar o termo gestdo de impressao para se referir justamente a esta tentativa
de manter atitudes coerentes com a fachada adotada para ndo causar o seu colapso. Conforme
o autor (GOFFMAN, 2013), durante uma representacao social, tanto o individuo que adotou
uma fachada quanto o publico que estd diante dela tomam uma série de medidas para
assegurar a sua manuten¢do: primeiro, as medidas defensivas, nas quais o individuo busca
manter a fachada sob a qual esta a partir da lealdade dos que estdo ao redor, da sua propria
disciplina e capacidade de adaptacdo; e segundo, as praticas protetoras, que consistem em
mecanismos do publico para garantir que o individuo mantenha a fachada, como fazer

insinuacdes sobre impressoes desfavoraveis geradas.

Além disso, Goffman (2013) entende que a personalidade encenada pelos sujeitos na
representacao social gera uma espécie de imagem do eu, composta pelas relagcdes e pelo
cenario da acdo. Para ele (GOFFMAN, 2013, p. 270), “em nossa sociedade, o personagem
que alguém representa e o proprio individuo sdo, de certa forma, equiparados, e este
individuo-personagem ¢ geralmente considerado como algo alojado no corpo do possuidor”,
como um traco de sua propria personalidade. Outro ponto destacado por Goffman (2013) ¢ de

que o eu ndo ¢ organico, mas um efeito dramatico produzido por meio de uma cena.

Para Boyd (2014), que se apropria da teoria da representagdao social de Goffman, a
gestdo de impressdo € um processo social que supera um ato individual, mediado por
computador ou ndo. Ainda de acordo com Boyd (2014), no caso dos sites de redes sociais, a

gestao de impressdao ¢ engenhosa porque as decisdes sobre quem visualizara cada postagem
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envolve ndo apenas os contatos proprios dos sujeitos, mas também a rede de contatos dos

amigos dos sujeitos, ampliando o alcance de uma publicagdao no Facebook, por exemplo.

Beer (2008), por sua vez, discorda de pelo menos duas premissas sustentadas por
Boyd e Ellison, embora respeite tanto a pesquisa das autoras quanto o fato de terem se
tornado nomes relevantes no estudo de sites de redes sociais. O primeiro ponto de discussao
do autor (BEER, 2008) se refere a distingao entre “social network site” e “social networking
site”, uma sutileza que ndo ¢ transposta na traducdo para o portugués. Basicamente, os
primeiros se tratam de sites que incentivam as relagdes entre pessoas que ja se conhecem; € o
segundo, para a criacdo de novas amizades. Mas Beer (2008) entende que estas duas
motivacdes estdo mescladas hoje — portanto, para o autor, ¢ melhor usar um termo mais

genérico, como web 2.0.

O segundo ponto levantado por Beer (2008), em sua critica a Boyd e Ellison, ¢ a
separacao entre amizades online e offline, como se fossem dissociadas. Conforme o autor,
hoje, “ndo podemos pensar as amizades em sites de redes sociais como inteiramente
diferentes e desconectadas dos nossos amigos efetivos ou das nossas nogdes de amizade™”
(BEER, 2008, p. 520). Para Beer (2008), esta separagdo ¢ incorreta especialmente entre os
jovens, que sdo influenciados de forma definitiva pelas amizades feitas nos sites de redes

sociais durante a formagao da sua identidade.

Quanto as motivagdes para a gestdo de identidade, Van Dijck (2013) busca explicar os
motivos pelos quais os sujeitos sentem necessidade de se apresentar de determinadas maneiras
em sites de redes sociais, € a primeira justificativa a que recorre ¢ que a comunicacao sobre si
no ciberespago tem um conceito diferenciado de audiéncia, porque mistura interesses pessoais
e profissionais. Especificamente sobre Facebook e LinkedIn, Van Dijck (2013, p. 200) afirma
que o primeiro ¢ mais geral e facilita a manutengdo de redes pessoais, enquanto o segundo
tem por foco os profissionais, porém, “os dois sites estimulam a ideia de um eu uniforme ou

‘idealizado’ utilizando os principios de conectividade e narrativa em suas interfaces”°.

Além disso, Van Dijck (2013, p. 202) recorre a Goffman para explicar o estimulo a
gestao de identidade feito por sites de redes sociais e entender que os botdes no Facebook

“Incentivam a registrar respostas emocionais, imediatas e intuitivas, geralmente tratando-as

>* Tradugio livre para “So we cannot think of friendship on SN'S as entirely different and disconnected from our
actual friends and notions of friendship.”

%6 Tradugdo livre para “Both sites foster the idea of one uniform or ‘idealized’ self by integrating the principles
of connectivity and narrative in their interfaces.”
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37 Ainda ao falar sobre a influéncia dos algoritmos™®

como expressoes nao intencionais do eu
dos sites na gestao de identidade dos sujeitos, Van Dijck (2013) afirma que, com o passar do
tempo, as expressdes em sites de redes sociais se tornaram mais conscientes por parte dos
sujeitos, porque tanto a presenca quanto a popularidade das postagens passou a ser medida

pelas manifesta¢des online.

Com o estudo focado em adolescentes, outro ponto a ser destacado por Boyd (2014, p.
53) reforca que, embora haja uma luta para fazer sentido em diferentes contextos sociais,
apresentando o eu de maneira apropriada, “a internet ndo estd envolta em uma zona idilica
onde as pessoas estdo livres da limita¢do do mundo corporal™’. Pelo contrario, o que dificulta
a gestao de identidade ¢ justamente a tentativa de fazer sentido e se encaixar socialmente em
“um ambiente no qual os contextos estdo interligados e falidos, audiéncias sdo invisiveis, €
qualquer coisa que se diga ou faca pode facilmente ser tirada do contextos” (BOYD, 2014, p.

53)%.

Ao lado desta conceituacdo de gestao de identidade se faz necessario ampliar a
discussao para a compreensdo da propria identidade. Portanto, nos préximos itens, justamente
isso sera feito. Primeiro, foi preciso remontar a constru¢ao da identidade e ao processo de
individualizagcdo para entender por que a gestdo de identidade ocorre hoje. Depois, também
foi necessario ampliar a discussdo sobre o proprio conceito de autoapresentacdo —
fundamental ao conceito de gestdo de identidade. E como terceiro e tltimo ponto, tornou-se
importante ampliar as ideias em torno da nocao de visibilidade em sites de redes sociais,

compreendida aqui como uma motivagado para a gestao de identidade.

3.1 AUTOAPRESENTACAO COMO EXPRESSAO DA IDENTIDADE

A partir da conceituacao de identidade em diferentes contextos historicos, feita no
item 2.3, ¢ hora de compreender a transposicdo desta ideia a pratica: s6 entendendo os
mecanismos de autoapresentagdo ¢ possivel discutir a gestdo de identidade. Um dos teoricos

norteadores desta pesquisa, Goffman (2012, p. 13) chama isso de fachada: “o valor social

> Tradugio livre para “Tend to register emotional, immediate, and intuitive responses, generally treating them as
unintentional expressions of the self.”

> Em linhas gerais, o algoritmo se trata de um c6digo matematico na concepgdo dos sites de redes sociais, que
influencia os relacionamentos dentro dele, dando prioridade na entrega de postagens entre os sujeitos que
interagem mais, por exemplo.

%% Tradugdo livre para “The internet has not evolved into an idyllic zone in which people are free from the
limitations of the embodied world.”

% Tradugdo livre para “In an environment in which contexts are networked and collapsed, audiences are
invisible, and anything they say or do can easily be taken out of context.”
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positivo que uma pessoa efetivamente reivindica para si mesma através da linha que os outros
pressupdoem que ela assumiu durante um contato particular. A fachada ¢ uma imagem do eu

delineada em termos de atributos sociais aprovados”.

Para Goffman (2012), em sua analise de elementos rituais na interacdo social, o
esfor¢co no sentido de manter uma determinada fachada se reflete no controle da ordem
expressiva. Este esfor¢o existe para que haja coeréncia entre o comportamento ¢ a fachada
adotada durante toda a interagdo, para que o fluxo desta interagdo nao se rompa de uma
maneira inesperada. Assim, de acordo com o autor (GOFFMAN, 2012, p. 19), para quem as
relagdes sociais sao vistas como uma forma de confiar a alguém a autoimagem que o sujeito

tem, “a manutencao da fachada ¢ uma condi¢do da interagdo, € nao o seu objetivo™.

Transpondo a teoria de Goffman para a atualidade e aplicando-a a representacdo da
presenca na interacao mediada por computador, Recuero (2012, p. 58) afirma que “é preciso
que esta ‘presenga’ seja construida através de atos performaticos e identitarios, tais como a
construgdo de representacoes do eu”. Para a autora (RECUERO, 2012, p. 59), um perfil em
um site de rede social ¢ capaz de delimitar o individuo naquela ferramenta, traduzindo-se em
um espaco pessoalizado com “impressoes construidas para dar uma ou outra impressao para a

possivel audiéncia através de pequenas pistas, através de performances de identidade”.

Ao analisar como as pessoas se posicionam em sites de redes sociais, também da
perspectiva tedrica de Goffman, Zarghooni (2007) afirma que as auto-apresentagdes se
tornam ainda mais importantes quando o sujeito tem um objetivo especifico, como conquistar
um emprego ou novas amizades. Para o autor (ZARGHOONI, 2007, p. 19), no caso do
Facebook, assim como em todos os outros sites de redes sociais, ha pouca espontaneidade nas
interacoes, especialmente quando comparadas aos encontros face a face, “o que significa que

a autoapresentacio no Facebook esta sob controle, assim como as expressdes emocionais™'.

Ainda de acordo com Zarghooni (2007, p. 22), a teoria da representacdo social pode
ser transposta para o Facebook porque “o mecanismo de autoapresentagdo ¢ uma parte tao
importante do nosso comportamento cotidiano, e tdo fortemente atrelado ao nosso
autoconceito, que funciona com os mesmos padrdes na maior parte dos cenarios”®. Porém, o

autor reforca, cada um dos sites de redes sociais deve ser pensado ao lado de seus objetivos,

%! Tradugdo livre para “This means that the self-presentation done on Facebook is under control, and thus so is
emotion expressions”.

62 Tradugdo livre para “Because the self-presentation mechanism is such an important part of our everyday
behaviour, and so strongly attached to our self-concept, that it works after the same patterns in most settings.”



71

visto que as motivagdes para a autoapresentacdo em cada um deles varia — e, no caso do

Facebook, ha uma grande quantidade de interagdes interpessoais (ZARGHOONI, 2007).

As questdes sobre a percepcdo de si mesmo e a transposicao desta autoimagem para
um perfil em um site de rede social também sao analisadas por Polivanov (2014), segundo a
qual, a maior parte dos sujeitos no Facebook entende um perfil como representagao
verdadeira de si mesmo — outros, em contrapartida, t€m uma nog¢ao de representagao parcial.
De acordo com a autora (POLIVANOV, 2014, p. 13), no entanto, “essa verdade ¢
flexibilizada e negociada, de acordo com os interesses dos atores sociais, estando ainda sujeita
a desencaixes e ruidos entre a intencdo do ato comunicativo e sua interpretacao pela
audiéncia”.

Para alinhavar a ideia de autoapresentacdo em sites de redes sociais, em busca de um
entendimento sobre a construcdo da identidade online e, finalmente, a motivagdo para a
gestao de identidade na contemporaneidade, também ¢ necessario recorrer a Giddens. O autor
(GIDDENS, 2002, p. 28) afirma que “virtualmente toda experiéncia humana ¢ mediada —
pela socializagdo e em particular pela aquisi¢ao da linguagem”, lembrando que a linguagem ¢
responsavel pela documentacdo e, por conseguinte, pela institucionalizacdo da experiéncia
coletiva. Ainda para Giddens (2002), conforme os meios de veiculacdo da experiéncia se
ampliam, também se proliferam os ambientes de mediacao da experiéncia — especialmente

com as novas tecnologias.

Em linhas gerais, Giddens (2002) entende que o aumento da amplitude das conexdes
sociais reflete-se diretamente na autoidentidade, ja que mistura ainda mais o eu e a sociedade.
O autor (GIDDENS, 2002, p. 37) refere, também, que o processo de constru¢do do eu foi
alterado, visto que faz “parte de um processo reflexivo de conectar mudanga pessoal e social”
— ¢ esta consciéncia reflexiva ¢ fundamental a acdo humana, visto que o sujeito precisa saber

o que esta fazendo e quais sdo as suas motivagdes para fazé-lo.

Ao aprofundar a trajetoria do eu, por sua vez, Giddens (2002, p. 75) reforga que “a
autoidentidade, como fendmeno coerente, supde uma narrativa — a narrativa do eu ¢
explicitada. Manter um didrio e trabalhar numa autobiografia sdo recomendagdes
fundamentais para sustentar um sentido integrado do eu”. Tendo em vista, ainda, que esta
narrativa ¢ produzida por um sujeito sobre si mesmo, ¢ possivel compara-la a construcao de
uma timeline em um site de rede social. Buscando na teoria de Giddens (2002) um sentido

para a performance no Facebook e no LinkedIn, pode-se depreender, portanto, que a
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construgdo do eu, em uma era de interagdes mediadas por computadores, também depende da

forma como alguém se autoapresenta em sites de redes sociais.

Com os autores e as teorias até aqui citadas, tornou-se possivel vislumbrar que a
autoapresentagdo em sites de redes sociais visa tanto a busca de uma aparéncia a ser percebida
pelos outros quanto uma propria busca de si mesmo. Assim, no proximo item, esta pesquisa
ird em busca de um outro conceito que contribui para a compreensao da gestdo de identidade

em sites de redes sociais: a visibilidade, um fator motivador a quem performa no ciberespaco.

3.2 VISIBILIDADE EM SITES DE REDES SOCIAIS

Embora ja tenhamos falado sobre visibilidade (BOYD E ELLISON, 2007; SIBILIA,
2008; CARLSON, 2009), ao referirmos aspectos envolvidos na performance em sites de redes
sociais, no Capitulo 2 desta dissertagao, neste momento € necessario dar um destaque a esse
conceito, como forma de compreender as motivagdes dos sujeitos quando realizam a sua
gestao de identidade. Assim, sera possivel elaborar a conceituacao de gestao de identidade em

sites de redes sociais.

Ao falar sobre o tema, Bruno e Pedro (2004) relacionam a teoria de Foucault com a
presenca nos sites de redes sociais afirmando que a exposi¢do na internet amplia a visibilidade
de pessoas comuns, nao apenas de celebridades, montando um espetdculo de vigilancia
semelhante ao que ocorre na construgdo pandptica®. Para Bruno e Pedro (2004, p. 7), o
ciberespaco amplia o ambiente de exposicao e observagao das representagodes, visto que “o
espetaculo ¢ um modelo de vida dominante na sociedade, onde as relagdes sociais encontram-

se mediadas pelas imagens”.

Levando estas nogdes a era digital e buscando respaldo em Amaral ¢ Moschetta
(2014), ¢ justamente um trago da sociedade contemporanea a familiaridade com a visibilidade
por meio dos sites de redes sociais, devido a uma convivéncia cotidiana com estes espacos.
Conforme os autores (AMARAL E MOSCHETTA, 2014, p. 2), ao expor nossa intimidade em

sites, “passamos a ser os protagonistas de algo que n6s mesmos criamos, microcelebridades

63 Para Foucault (2008), um ambiente com relacdes de poder pressupde a imposi¢do de uma vigilancia, em
contraposi¢do a visibilidade. Neste sentido, a vigilancia é uma engrenagem do poder disciplinar, sobre o qual
Foucault (2008, p. 148) afirma “ser absolutamente indiscreto, pois estd em toda a parte e sempre alerta, pois em
principio ndo deixa nenhuma parte as escuras ¢ controla continuamente os mesmos que estdo encarregados de
controlar; e absolutamente ‘discreto’, pois funciona permanentemente ¢ em grande parte em siléncio”. Ainda de
acordo com o autor (FOUCAULT, 2008), embora o poder busque se tornar invisivel, todos os que estdo a ele
submetidos tém uma visibilidade obrigatoria, como uma estratégia de manutengdo da submissao.
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dentro de nossos proprios circulos sociais” — embora este deslumbramento com a
visibilidade também leve a um cuidado excessivo com a imagem, que, por sua vez, promove a

“emergéncia de estratégias de construgdo da reputagdo pessoal”.

Além disso, conforme Dal Bello (2011), os sites de redes sociais se popularizam
justamente por ampliarem a visibilidade do sujeito e permitirem uma autoexposi¢ao dotada de
projecdes de subjetividades. Neste sentido, a propria privacidade ¢ questionada, visto que
relegaria as pessoas ao anonimato, uma espécie de rejeicao social na contemporaneidade
(DAL BELLO, 2011). Assim, ainda de acordo com Dal Bello (2011, p. 146), “a privacidade,
nos discursos mididticos, € apresentada como algo em vias de superacao (ou a ser superado)
em prol de uma sociedade mais aberta em que seja possivel celebrar a vista de larga audiéncia

a normalidade do cotidiano e a banalidade massificante do ‘eu sou eu’”.

Buscando entender estes conceitos a luz da realidade contemporanea, ¢ possivel
relacionar, em primeiro lugar, que a presenca em sites de rede sociais pressupde uma
visibilidade obrigatéria (FOUCAULT, 2008), ja que quem se junta ao Facebook e ao
LinkedIn — para citar os dois objetos deste estudo — quer ser visto nestas redes. Em segundo
lugar, a sociedade contemporanea convive cotidianamente com a visibilidade em sites de
redes sociais ¢ molda sua imagem a partir dela (AMARAL E MOSCHETTA, 2014). E o
terceiro ponto fundamental a esta pesquisa, a visibilidade se opde ao anonimato em uma era

em que nao aparecer ¢ nao existir (DAL BELLO, 2011).

I3

Com a certeza de que este ¢ um conceito promissor, os autores, as teorias € o0S
conceitos citados até aqui, nesta dissertacdo, buscam especialmente a delimitagdo do
significado de gestdo de identidade em sites de redes sociais, uma contribuicdo que esta
pesquisa entende dar a esta area em plena expansao. Assim, para a presente autora, a gestao
de identidade em sites de redes sociais consiste em um conjunto de estratégias
conscientes e intencionais que um sujeito adota ao criar e manter perfis pessoais em sites
de redes sociais, buscando se posicionar de uma determinada maneira diante de suas

redes de contatos, para causar um efeito especifico.

Antes de dar inicio a analise propriamente dita, ¢ preciso explicar minuciosamente 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados nesta pesquisa, o que sera feito no proximo capitulo.
S6 assim € possivel alcancar o rigor cientifico necessario para compreender a gestdo de

identidade em sites de redes sociais, objetivo desta dissertagao.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Analisar a performance dos sujeitos no ciberespaco, especificamente em sites de redes
sociais, exige atencao especial a metodologia. Isso porque, se por um lado as novas formas de
interacdo promovidas pelo avancgo tecnoldgico sdo um ambiente propicio para a analise das
relagdes humanas na sociedade contemporanea, por outro, consiste em um campo
relativamente jovem, em que as metodologias de pesquisa ainda estio em formagao,

apropriando-se das técnicas das Ciéncias Sociais.

Conforme Fragoso et al. (2012a, p. 17), ao tratar do estudo socioldgico no ambiente da
internet, um dos principais problemas dos pesquisadores ¢ descobrir a abordagem
metodoldgica correta para a coleta de dados, para assegurar o rigor cientifico. Ademais, “a
internet ¢ um universo de investigacao particularmente dificil de recortar, em fun¢do de sua
escala (...), heterogeneidade (...) e dinamismo” (FRAGOSO et al., 2012a, p. 55), o que a torna,

por outro lado, ainda mais instigante.

Tendo em vista os objetivos expostos anteriormente, desta pesquisa, todos ligados a
gestao de identidade dos sujeitos em sites de redes sociais, o campo de pesquisa para a analise
¢ a propria internet, recortada nos sites Facebook e LinkedIn. Ao discorrer sobre o campo da
pratica cientifica, Lopes (2010, p. 94) explica que “¢ o lugar da pratica e da elaboracao dos
objetos do conhecimento cientifico, de sua construgdo sistemdtica e da fundamentacgdo

empirica dos fatos com que lida”.

Soma-se a isso a ideia de Marconi (2012, p. 69), para quem a pesquisa de campo
“consiste na observacao de fatos e fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta
de dados a ele referentes e no registro de variaveis que se presume relevantes, para analisa-
los”. Marconi (2012) lembra, ademais, a necessidade de um planejamento adequado para a
escolha das técnicas tanto para a coleta dos dados quanto para a analise posterior. Assim, 0
principal objetivo desta pesquisa ¢ compreender a gestao de identidade em sites de redes

sociais de forma mais profunda, para além de sua mera descrigao.
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Ao tratar das motivacdes de um pesquisador na busca dos dados, Silva (2010, p. 48)
afirma que “um processo de desmitificacdo (desconstru¢ao) € sempre uma operacdo de
explicacdo (racionalidade a partir de dados objetivos) langada contra as camadas imaginarias
(emocionais, afetivas e simbolicas) de um fendmeno”. O fendmeno, no caso desta pesquisa, ¢

a gestdo de identidade em sites de redes sociais.

Para Lopes (2010, p. 128), ¢ necessario um equilibrio entre as técnicas de indugdo e
deducdo na construg¢ao dos dados, equacionado por meio do que chama de operacgdes técnicas:
“a observacao (da informagdo ao dado), a selecdo (do dado ao objeto) e a operacionalizagao
(do objeto a informagdo)”. Falando ainda sobre a observagdo e a necessidade de uma
estratégia de pesquisa, Lopes (2010, p. 142) afirma que “¢ a necessidade de integracgdo,

diriamos organica, entre a observagao, por um lado, e a descri¢do ¢ a interpretagcdo, por outro”.

Lopes (2010, p. 13) afirma, ainda, que a Comunicacdo vem ganhando autonomia
dentro das Ciéncias Sociais ¢ Humanas, “porque progressivamente tem demonstrado a
especificidade intrinseca de seu objeto — os fendmenos comunicacionais da sociedade atual”.
Além disso, como lembra Watts (2011, p. 37), “na ciéncia, aceitamos que se quisermos
descobrir como o mundo funciona, precisamos testar nossas teorias com observagdes
cuidadosas e experimentos, € s6 entdo confiar nos dados, ndo importando o que a nossa

intuica iz, im, u Ui a Yy z obrigatoria.
ntui¢do nos diz”. Assim, uma cuidadosa estruturacdo metodologica se faz obrigatoria

Tendo isto em vista, esta pesquisa nao se restringe a analise qualitativa dos dados,
mesmo que tenha sido necessario quantificar os perfis e as postagens nos sites de redes sociais,
para posterior andlise dos conteudos. Conforme Marconi (2012, p. 4), a organizagdo
quantitativa dos dados contribui com o rigor cientifico, desde que o pesquisador seja paciente
para aplicar procedimentos cuidadosos sem incorrer em uma pressa que possa atrapalhar a
interpretagdo, visto que “ndo deve fazer juizo de valor, mas deixar que os dados e a logica

levem a solugdo real, verdadeira”.

Para compreender a gestdo de identidade de um mesmo sujeito, simultaneamente, em
diferentes sites de redes sociais (LinkedIn e Facebook), procurou-se delimitar um quadro
metodologico apropriado, combinando técnicas quantitativas e qualitativas. Em termos gerais,
desenvolveu-se o estudo em trés etapas, a partir da utilizagdo das seguintes técnicas de
pesquisa: observacao didria de postagens de sujeitos no Facebook e no LinkedIn; analise de
conteudo, para estudar em profundidade os dados provenientes da coleta de dados na primeira
etapa; e entrevistas com sujeitos para explorar a relacao entre padrdes e critérios de postagens,

seguido de nova analise de conteudo. Cada técnica sera explicada a seguir.
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4.1 OBSERVACAO NAO PARTICIPANTE

Para identificar as estratégias de sites de redes sociais, ao estimular a performance dos
sujeitos, foi fundamental que a primeira etapa da pesquisa de campo fosse pela observagao de
perfis e postagens nestes mesmos sites. Isto porque ndo ha motivo para fazer a observagao

distanciada da rotina ou em laboratério, onde poderia ser manipulada de alguma forma.

Conforme Marconi (2012), a observacao consiste em um técnica de coleta de dados
para posterior analise dos fendmenos. Além disso, esta técnica foi escolhida por ser “um
elemento basico na investigagdo cientifica, utilizado na pesquisa de campo, e se constitui na
técnica fundamental da Antropologia”, com o objetivo de “coleta de dados sobre um conjunto
de atitudes comportamentais tipicas” (MARCONI, 2012, p. 76), sem que o pesquisador fique

preso a um roteiro pré-definido, e sim aberto aos dados que se revelem.

Dentre os tipos possiveis, esta pesquisa se sustenta sobre a observacao nao
participante. Nesta técnica, o observador fica alheio aos acontecimentos, ndo participa nem
reage a eles, e apenas toma contato com a realidade estudada, mas sem integrar-se a ela
(MARCONI, 2012). Embora nesta técnica o pesquisador busque nao se envolver diretamente
com os acontecimentos, tomando uma posi¢ao passiva, segundo Marconi (2012), isso nao

reduz o carater sistematico da observagao.

Quanto aos espagos para a observagao, foram considerados Facebook e LinkedIn.
Assim, cabe ressaltar que a observacao nao foi feita em laboratério, mas por meio dos
registros na timeline dos sujeitos pesquisados, de maneira espontanea (MARCONI, 2012).
Em linhas gerais, estes dois sites se diferenciam porque o primeiro cria uma rede de contatos
mais diversificada, enquanto o segundo tem como foco exclusivamente o perfil profissional.
Assim, também pode-se considerar que, na constru¢do de um perfil total, Facebook e

LinkedIn possam ser complementares, por isso a decisdao de estuda-los lado a lado.

O passo inicial foi a escolha de sujeitos observados durante a coleta de dados. Para a
defini¢ao dos pesquisados, foi utilizada a técnica da bola de neve (PATTON, 1990), uma
metodologia sugerida para pesquisadores que buscam pessoas-chave, bem relacionadas, e
consiste em buscar o perfil procurado e, a partir da primeira indicacdo, manter um
encadeamento de indicagdes. Assim, a primeira pessoa da cadeia, que mantém uma relagao
mais proxima com o pesquisador, precisou ser desconsiderada, para incentivar a neutralidade
durante a analise. E os outros pesquisados foram indicados um a partir de outro. No comeco

do encadeamento, nao foi determinada a quantidade de sujeitos analisados, porque o nimero
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seria considerado suficiente quando as informacdes que fornecessem se tornassem repetitivas.

Quanto aos pré-requisitos para os sujeitos integrarem o corpus da pesquisa, o primeiro
aspecto ¢ que os sujeitos tivessem perfis atualizados nas duas redes sociais (LinkedIn e
Facebook), embora ndo fosse exigida uma quantidade minima de postagens. Segundo, os
pesquisados deveriam ter entre 25 e 40 anos, um recorte de idade feito a partir dos dados da
empresa de pesquisa de mercado comScore®, segundo a qual a média de idade dos usuérios
de Facebook ¢ de 30,2 anos e do LinkedIn ¢ de 32,9 anos, portanto, buscando usuérios com
idade proximas a média. Terceiro, a pesquisa buscou profissionais ligados a area de
Tecnologia da Informacao (TI), o que serd melhor explicado a seguir. Quarto, deveriam

residir no Rio Grande do Sul, uma restri¢cao ligada a localizagdo geografica da pesquisadora.

Conforme dados do proprio LinkedIn®, seis das dez habilidades profissionais mais
desejadas por recrutadores no Brasil, em 2014, referem-se a area de tecnologia — como
arquitetura web e conhecimentos em plataformas de desenvolvimento, middleware e
integragdo de software e sistemas de armazenamento e gestdo. Assim, as qualidades de
profissionais ligados a ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica estdo entre as mais
presentes nas listas. Além disso, o setor que os profissionais mais procuram no LinkedIn, de
acordo com o proprio site®, ¢ justamente de tecnologia — as trés empresas mais pesquisadas

nos Estados Unidos séo, nesta ordem, Google®’, Apple® ¢ Amazon®.

Outro motivo para o uso do LinkedIn se destacar entre profissionais de TI é que
amplia o acesso a oportunidades de emprego em diferentes paises. Vale lembrar que ha um
déficit global de mao de obra especializada em tecnologia, por isso os profissionais que se
destacam nesta area sao disputados por empresas do mundo todo. Neste sentido, o LinkedIn

facilita o acesso de recrutadores destas organizagdes a profissionais requisitados.

Assim, tendo em vista que o Facebook ¢ mais popular entre os brasileiros, enquanto o
LinkedIn ¢ menos usual em determinados nichos do mercado, a opgao desta pesquisa foi por
escolher um tipo de profissional mais habituado ao LinkedIn. Esta decisdo de forma alguma

busca privilegiar uma rede social em detrimento da outra na analise que serd desenvolvida,

64 Disponivel em http://www.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/The-State-of-
Social-Media-in-Latin-America-and-the-Metrics-that-Really-Matter. Acesso: 2 Ago.2014.

65 Disponivel em http://exame.abril.com.br/carreira/noticias/as-10-qualidades-que-empregadores-mais-
buscaram-no-linkedin. Acesso: 27 Jan.2015.

66 Disponivel em https://www.linkedin.com/indemand/. Acesso: 27 Jan.2015.

57 http://www.google.com

% http://www.apple.com

% http://www.amazon.com
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apenas compreende o prestigio do Facebook e reconhece ser mais raro encontrar usuarios

contumazes de outras redes sociais.

Depois de selecionados os sujeitos, foi 0 momento do convite para que participassem,
de livre escolha, da observacdo. Para tanto, assinaram um Termo de Consentimento com a
pesquisa e os seus resultados, anexado neste documento (Anexo 1). Mesmo assim, a imagem
e a identidade de todos os participantes foram preservadas por meio de desfoque de imagens e
textos que possam lhes identificar e troca de seus nomes proprios por Sujeito A, Sujeito B e
assim por diante. Além disso, todas as imagens, todos os nomes e todas as manifestacoes de
terceiros que porventura aparecam nas telas capturadas (screenshots) dos sites analisados

também foram cobertas.

Apos o aceite dos sujeitos, foi feita a coleta das postagens no Facebook e no LinkedIn.
Para garantir que a observacdo do pesquisador ndo alterasse o comportamento dos
pesquisados, o periodo de analise foi retroativo: as postagens levadas em consideragdo se
deram nos meses de agosto e setembro de 2014. Este periodo foi escolhido para que fossem
evitadas publicagdes com foco apenas em Copa do Mundo de Futebol (realizada de junho a
julho de 2014) e elei¢des nacionais (ocorridas em outubro de 2014). Nesse periodo de dois
meses tipicos, a pesquisadora registrou a atividade dos sujeitos selecionados nas duas redes
sociais observadas (LinkedIn e Facebook): posts com fotos, textos, videos e links; e

atualizagoes de perfil, como mudanca de status de relacionamento e foto, entre outros.

Aqui vale lembrar que a escolha do tipo de profissional a ser analisado — sustentada
em dados fornecidos tanto pelo Facebook quanto pelo Linkedln — também implicou em
dificuldades para a pesquisa. Embora parega cliché destacar que profissionais de TI sdo
introspectivos, verificou-se na pratica que realmente foram comedidos em suas respostas, com
o cuidado para se portar de maneira profissional em toda a entrevista. A pesquisadora se
esforcou para reduzir as barreiras com os entrevistados, recorrendo a uma linguagem mais
informal e a um clima amistoso, mas mesmo assim nao se pode dizer que qualquer um dos

sujeitos tenha se sentido totalmente a vontade durante as conversas.

Como o Facebook apresenta um perfil em estrutura de linha do tempo, com espago
para informacdes pessoais e atualizagdes expostas ordenadamente, o recorte do tempo foi
fundamental. Assim, estes 61 dias tipicos de coleta fazem sentido mais no Facebook do que
no LinkedIn. O LinkedIn, por outro lado, apresenta uma estrutura mais fechada, em que
apenas o perfil do sujeito ¢ exposto, enquanto as atualiza¢des (como inicio de novas amizades

ou a escolha para receber os posts de determinadas empresas) s6 se mantém por duas



79

semanas. Assim, esta pesquisa ira analisar o perfil do LinkedIn em sua totalidade, inclusive
com a participacao em foruns, e se obriga a fazer um recorte diferente no Facebook, coletando

informacodes do perfil e dois meses de atualizagoes.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO

A partir do momento em que foram coletadas as atividades de sujeitos, nas redes
sociais escolhidas e no periodo determinado, os dados passaram pela anélise de conteudo.
Esse método permite o estudo de acontecimentos especificos em profundidade e, neste caso
especifico, com o objetivo de compreender como os sujeitos colocam em pratica sua
performance em seus perfis individuais em sites de redes sociais. De acordo com Bardin, “a
analise de conteudo aparece como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens”
(1977, p. 31). Assim, foi feita a descri¢ao analitica do contetido, com o tratamento das

informacodes contidas em todas as mensagens coletadas.

Apos a coleta, como primeiro passo da analise de conteudo, foi feita a categorizagao
dos dados, que consiste em uma “operacao de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacao e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia),
com os critérios previamente definidos” (BARDIN, 1977, p. 117). Por certo, estas categorias
foram definidas de forma emergente, depois de coletados os dados. De acordo com Bardin
(1977, p. 134), “a mensagem exprime € representa o emissor’, portanto, o objetivo de
entender a performance dos sujeitos por meio de suas atualizagdes em sites de redes sociais
apresenta o respaldo da interpretacdo dos dados coletados. Além disso, vale ressaltar que “a

analise de conteido pode realizar-se a partir das significacdes que a mensagem fornece”

(BARDIN, 1977, p. 135).

Por isso, foi adotada a técnica de analise da enunciacao, que, por principio, entende a
comunicagdo como um processo complexo, muito além de um dado (uma estatistica, por
exemplo). Ainda para Bardin (1977, p. 170), “a analise da enunciagdo considera que na altura
da producdo da palavra ¢ feito um trabalho, ¢ elaborado um sentido e sdo operadas
transformagdes”. Por isso, propde-se a descrever os conteudos das mensagens de maneira
sistematica e objetiva, formulando indicadores dos quais serdo derivadas inferéncias sobre as

condig¢des de producdo ou recepgao das mensagens.

Finalmente, ao relacionar a teoria de Goffman a analise de contetido, Nunes (1993, p.
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40) afirma que “toda a producdo da informagdo ¢ uma forma de processar experiéncias,
suscetiveis de serem reenquadradas”, lembrando que cada pesquisador tem uma experiéncia
diferente, o que certamente influenciard o recorte que faz da realidade. Para garantir o
maximo possivel de objetividade, portanto, o pesquisador precisa adotar procedimentos tanto
na observacao quanto na analise “a aplicagdo de um ‘quadro’ determinado” (NUNES, 1993,
p. 40). E ¢ crucial assegurar a objetividade da pesquisa, em busca de respostas sobre a gestao

de identidade em sites de redes sociais.

4.3 ENTREVISTAS COM OS SUJEITOS

O terceiro passo metodologico para explorar a performance dos sujeitos em sites de
redes sociais levou em conta os padroes de postagens e motivagdes, bem como os critérios
utilizados para compartilhar determinados contetidos, e a forma escolhida para esta etapa foi a
realizagdo de entrevistas. A pesquisadora estava munida de todas as informagdes recolhidas
durante o periodo de coleta de dados, bem como da andlise de conteudo destes dados, para
guiar a entrevista — aplicada aos mesmos sujeitos que tiveram suas postagens coletadas ao

longo de dois meses, conforme explicado anteriormente.

Sobre a técnica da entrevista, considerada um instrumento por exceléncia da
investigacdo social, Marconi afirma que “tem como objetivo principal a obtencdo de
informacodes do entrevistado, sobre determinado assunto ou problema” (2012, p. 81). Ainda de
acordo com a autora, ha diferentes tipos de entrevista, e a presente pesquisa optou pelo
modelo ndo estruturado, que concede certa liberdade para as perguntas. Partiu-se de um
roteiro pré-definido, mas sem tirar o poder do entrevistador para conduzir os questionamentos
e receber respostas abertas, visto que esta técnica € uma das que apresenta maior flexibilidade
para que o entrevistador compreenda a conduta do entrevistado e busque informagdes mais

precisas (MARCONI, 2012, p. 82).

No planejamento da entrevista, foi necessario levar em consideracdo as informagdes
recolhidas durante a coleta de dados, no periodo pré-definido, para depois compor um
questionario, que, por sua vez, foi flexibilizado conforme as respostas. Tendo em vista esta
flexibilidade, parte das entrevistas tiveram maior profundidade. Algumas questdes, porém, se

mantiveram em todas, por exemplo:
a) Por que vocé criou perfil no Facebook? E no LinkedIn?

b) Por que vocé optou por postar tal conteudo no Facebook? E no LinkedIn?
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¢) Por que vocé optou por nao postar tal conteido no Facebook? E no LinkedIn?
d) Por que vocé usa o Facebook atualmente? E o LinkedIn?

e) Como voceé escolhe o que postar em cada site?

f) Vocé se sente omitindo alguma informag¢do do LinkedIn ou do Facebook?

g) Vocé aceitaria como amigo no Facebook alguém com quem tivesse realizado uma

entrevista de emprego recentemente?

Sobre a execucdo da entrevista, buscou-se repetir o método em todos os sujeitos,
entendendo que condi¢des diferentes poderiam alterar perspectivas e resultados. Levando em
conta, ainda, a rotina atribulada dos sujeitos analisados, as entrevistas foram feitas por
Skype’®, o mais popular dos sistemas de telefonia, colaboracio e videoconferéncia online. A
escolha por este programa também teve por respaldo as suas funcionalidades, visto que
permite o compartilhamento da tela e ndo se restringe a apenas um sistema operacional,

estando disponivel para usuarios de Windows, i10S, Android, entre outros.

No momento da entrevista, pesquisador e pesquisado estavam sozinhos — por isso, 0
contato foi feito fora do horario comercial, quando ambos estavam em suas respectivas
residéncias e dispunham de tempo para falar. Durante a conversa, gravada e posteriormente
decupada na integra, o pesquisador perguntou sobre postagens especificas do sujeito, por isso
ambos acessaram e mantiveram abertos os perfis no Facebook e no LinkedIn, ampliando a

importancia do aparato tecnologico nesta etapa.

Apos a entrevista, outro momento fundamental para a pesquisa foi a realizagdao de uma
segunda andlise de conteudo, acerca das conversas com os sujeitos. Para o rigor da andlise e
também para dar espago a consideragdes que transformem os conhecimentos sociologicos
atuais, “articular teorias e dados empiricos ¢ uma das maiores riquezas do cientista”
(GOLDENBERG, 2011, p. 92). A partir dos questiondrios, para Goldenberg (2011, p. 94),
“deve-se analisar comparativamente as diferentes respostas, as ideias novas que aparecem, o
que confirma e o que rejeita as hipoteses iniciais, o que estes dados levam a pensar de uma
maneira mais ampla”. Tais inferéncias dao a sustentacdo necessaria para que se chegue as

consideragdes finais desta dissertacao.

7 http://www.skype.com/
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4.4 DINAMICA METODOLOGICA
A combinacdo das abordagens metodoldgicas citadas anteriormente encaminha a

coleta e a interpretacdo da pesquisa € podem ser esquematizadas abaixo (Quadro 1).

Quadro 1. Fluxograma da dinamica metodoldgica.

(1) Pesquisadora
faz contato com o
sujeito.

(2) Sujeito aceita
participar da
pesquisa.

(8) Sujeito indica
outro sujeito.

(3) Sujeito assina o
termo de
consentimento.

(7) Analise da
entrevista.

(4) Coleta de dados
no Facebook e no
LinkedIn do sujeito.

(6) Entrevista com
o sujeito.

N

(5) Andlise e
categorizagdo dos
dados coletados
nas redes sociais.

Para dar inicio a coleta de dados, foi necessario a pesquisadora escolher entre seus
contatos pessoais um que se encaixasse no perfil selecionado para a pesquisa. Conforme
explicado anteriormente, o0 método da bola de neve exige que o primeiro participante, que foi
chamado de Sujeito X, seja excluido dos resultados da pesquisa, porque ele estd mais préximo
do pesquisador e dele partem as indicagdes de terceiros que serdo analisados. Porém, esse

sujeito teve um papel fundamental na pesquisa, visto que permitiu seu primeiro teste pratico.

Vale lembrar que, na dindmica (Quadro 1) a analise se inicia no item 1 (“Pesquisadora
faz contato com o sujeito”), com a selecdo do primeiro sujeito da pesquisa, o Sujeito X,

posteriormente descartado. Porém, o Sujeito X completou o circulo, até o item 8, e indicou o
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segundo sujeito analisado, o Sujeito A. Além disso, ¢ importante ressaltar que a pesquisa de
cada sujeito se encerra quando ¢ solicitada uma indicagdo de outro sujeito, conforme a técnica
da bola de neve (PATTON, 1990), no item 8 (“Sujeito indica outro sujeito”). Quando os
dados passaram a se repetir, esta dinamica foi encerrada diretamente no item 7 (“‘Analise da

entrevista”) — isso ocorreu com o Sujeito J, totalizando 10 sujeitos.

A partir desta dinamica e da aplicacdo metodoldgica adequada, serdo derivadas as
consideragdes na busca por compreender como os sujeitos realizam a gestao de identidade,
por meio de seus perfis, em diferentes sites de redes sociais. O comprometimento da
pesquisadora com os sujeitos pesquisados e também com os resultados da pesquisa exige
lembrar também que os dados dos sujeitos colhidos em todas as etapas da pesquisa serdo
guardados pelo periodo de cinco (5) anos. Apds este prazo, os documentos digitais serdo

apagados, e os fisicos (como impressoes € anotagdes), incinerados.
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5 GESTAO DE IDENTIDADE NOS SITES FACEBOOK E LINKEDIN:
ANALISE E RESULTADOS

Os capitulos que precederam esta analise se complementam na busca pela
compreensao teorica da gestao de identidade em sites de redes sociais. Na base teorica, foram
apresentados os sites de redes sociais, depois a representacdo social e a performance e,
finalmente, a conceituagdo central desta pesquisa: a gestdo de identidade em sites de redes
sociais consiste em um conjunto de estratégias conscientes e intencionais que um sujeito
adota ao criar e manter perfis pessoais em sites de redes sociais, buscando se posicionar de

uma determinada maneira diante de suas redes de contatos, conforme citado anteriormente.

Quanto a parte metodologica, as técnicas e os critérios a serem adotados também ja
foram esclarecidos. Portanto, este capitulo ¢ dedicado ao detalhamento da andlise em si,
exigindo uma estruturagdo coerente de todos os passos tomados. O ponto de partida, desta
forma, sdo os sujeitos analisados. Para a aplicacao da técnica da bola de neve (PATTON,
1990), foi preciso escolher um primeiro participante da pesquisa entre os contatos mais
proximos da pesquisadora, nomeado Sujeito X. Este sujeito tem papel crucial na pesquisa
pois, embora os dados da analise de seus perfis e sua entrevista em profundidade tenham sido

descartados, dele partiu a indicacdo do Sujeito A, o primeiro sujeito valido nesta dissertagao.

No encadeamento de indicagdes, a pesquisa se iniciou de fato no Sujeito A e se
encerrou no Sujeito J, totalizando 10 sujeitos. Cada um destes sujeitos assinou um termo de
consentimento (Anexo A) e teve seus perfis no Facebook e no LinkedIn observados
detalhadamente — a coleta de informagdes serd melhor explicada a seguir. Depois da analise
dos perfis e do cruzamento de dados, estes sujeitos foram entrevistados individualmente e em
profundidade, para se chegar aos destaques que esta analise fara a partir de agora e as
discussdes ponderadas depois disso. Ademais, ao longo de toda a anélise, serdo citados dados

retirados do levantamento e consideracdes feitas pelos proprios sujeitos nas entrevistas.

Como esta analise busca um sequenciamento que facilite a compreensao dos dados

coletados e encaminhe a discussdo sobre gestdo de identidade em sites de redes sociais,
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estruturou-se da seguinte forma: primeiro, serdo explicadas as informagdes levadas em
consideragao em cada perfil, com uma descricao de como a analise foi feita. Segundo, serdo
mensuradas as postagens feitas pelos sujeitos no Facebook, com sua categorizagdo — isto
sera feito antes da apresentacdo dos sujeitos porque ha explicacdes necessarias para a
compreensdo dos perfis, visto que dependem destas categorias. Terceiro, serdo apresentados
os perfis dos sujeitos pesquisados, com uma breve biografia de cada um e a primeira analise

do que se destaca em cada perfil.

Quarto, serdo destacados cruzamentos entre os comportamentos dos sujeitos, com
destaques feitos pela presente pesquisadora, com base tanto nos dados obtidos pela
observagao das postagens quanto nas ideias expostas nas entrevistas. E, no capitulo 6, havera
espago para uma primeira discussdo sobre gestao de identidade em sites de redes sociais. A
imposicao desta estrutura busca apresentar da melhor forma possivel os dados coletados ¢ as

consideragdes advindas das analises das postagens e das entrevistas.

Antes da apresentacao dos resultados, ¢ importante ressaltar que dados qualitativos e
quantitativos serdo usados para exemplificar padrdes de comportamento dos sujeitos no
Facebook e no LinkedIn. Evidentemente, esta pesquisa nao busca fazer generalizagdes sobre
pessoas com perfis nos dois canais, mas sim mostrar o resultado neste grupo pesquisado e, por
certo, ampliar a discussao sobre gestao de identidade em sites de redes sociais a partir disso.
Desta forma, a presente pesquisadora acredita que os dados quantitativos foram muito uteis

para o alcance dos objetivos desta dissertagao.

5.1 ASPECTOS A OBSERVAR NO FACEBOOK E NO LINKEDIN

Embora a dindmica dos perfis no Facebook e no LinkedIn, com suas particularidades,
tenha sido esclarecida no capitulo sobre sites de redes sociais, a presente autora optou por dar
inicio a analise descrevendo os pontos levados em consideracdo durante a observacao dos
perfis dos sujeitos nas duas redes sociais. Primeiro, contudo, ¢ importante salientar que as
apropriacdes dos dois sites sdo diferentes, assim como sua dindmica. No Facebook, o sujeito
cria um perfil e constréi uma timeline por meio de suas publicagdes. No LinkedIn, por outro
lado, o foco ¢ justamente no perfil, que equivale a um curriculo, sem a constru¢do de uma

timeline de postagens a longo prazo.

Por isso, no Facebook, foi necessario fazer um recorte nesta timeline, o que levou a

decisdo pelos meses de agosto e setembro de 2014. Este periodo foi determinado por ser
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posterior a Copa do Mundo — realizada entre junho e julho de 2014, no Brasil, e polarizando
os posts nas redes sociais — e anterior as eleigdes presidenciais — realizadas em outubro de
2014 —, justamente para nao haver um monopdlio dos temas. Assim, a escolha foi por um

periodo no qual fosse possivel considerar o comportamento tipico dos sujeitos.

No Facebook, foram levados em consideracao os seguintes dados (exemplificados no
perfil da presente autora e também dos sujeitos): nome, foto de perfil e total de amigos (todos
os itens na Figura 13); total de paginas curtidas (Figura 14); locais visitados no periodo
analisado (Figura 15); novos amigos no periodo analisado (Figura 16); eventos no periodo
analisado (Figura 17); novas curtidas em paginas no periodo analisado (Figura 18). Também
foram consideradas todas as postagens dos sujeitos no periodo, chegando a 514 posts — os
quais foram categorizados, como serd visto no proéximo item — e as interagcdes geradas por

estes posts — no total, foram 8.290 curtidas, comentarios e compartilhamentos.

“But people themselves alter so much,

that there is something new to be observed in them for ever.”
Jane Austes, Pride and Prejudice, Chapter IX

Update Info View Activity Log | ***

More v

Timeline About Friends 1233 Photos

Figura 13. Cabegalho de um perfil no Facebook.
Fonte: www.facebook.com
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Figura 14. Total de paginas curtidas no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

PLACES - August 2014

Visited 4 Places

Gramado  Canela
.

trela _l.ajeado
RN 2 2t GNC Cinema Praia
de Belas and 3 other places.
9 ¢
See All Stories
SHo-lerdnimo Cachoéuha — Gravatai s
°  Porto Alegr

e
LGuaiba - yiamso

Figura 15. Total de locais visitados pelo Sujeito F no més de agosto de 2014.

Fonte: www.facebook.com
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FRIENDS - September 2014

+34

Figura 16. Novos contatos do Sujeito F no més de setembro de 2014.
Fonte: www.facebook.com
EVENTS - August 2014

Multiverso Comiccon 2014
With 2,574 other guests

Beld

U = ® 30 Festival do Japdo - RS
With 6,814 other guests

Figura 17. Eventos do Sujeito I no més de agosto de 2014.
Fonte: www.facebook.com

LIKES - September 2014

canadabrasil

Marcelo Grohe Project CARS Canada Brasil

Figura 18. Novas curtidas do Sujeito H no Facebook em setembro de 2014.
Fonte: www.facebook.com
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No LinkedIn, cuja dinamica e apropriagdo dos sujeitos ¢ diferenciada do Facebook, a
analise foi do perfil como um todo. Foram observados o preenchimento de 16 itens, que serdo
explicados a seguir. Na ordem do perfil no LinkedIn, o primeiro ponto ¢ o Resumo (Figura
19). Nele, ¢ possivel oferecer um breve texto com os principais pontos do perfil do Sujeito X,
utilizado aqui apenas para exemplificar. O segundo item ¢ a experiéncia, no qual sdo listados

os locais de trabalho do sujeito, com as fung¢des desempenhadas em cada empresa, as

atividades e o periodo em cada uma.

Eé Resumo

« Experience in Banking, Media and Triple Play Cable companies

» Management of IT, teams, suppliers and budget

+ Development, enforcement and maintenance of Information Security policies and metrics

* Experience with High throughput IT i for service i and i

+ Configuration of infrastructure devices (servers, network, security)

» Development and use of support systems and scripts using Perl, Python, Java, C, C++ and Shell.
« Initiative and creativity for troubleshooting

» Practice in the design and management of projects

g Experiéncia

Figura 19. Resumo do Sujeito X no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

O terceiro item na ordem do LinkedIn ¢ Patentes, que s6 deve ser preenchido caso o
sujeito tenha alguma patente registrada. O quarto item no perfil ¢ de Certificados, um espaco
especifico para esmiugar as certificagdes profissionais, o que ¢ muito util na area de T1, j& que
determinadas certificagdes podem ser requisitos basicos no preenchimento de vagas. Assim, o
quinto item, de Cursos, também se explica estar proximo aos Certificados, além de Idiomas

(Figura 20), onde ¢ possivel informar conhecimentos em outras linguas.

@ Idiomas

English Spanish

Nivel intermediério Nivel basico a intermediario

Portuguese
Fluente ou nativo

Figura 20. Campo para preenchimento de Idiomas no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

O sétimo item trata-se de Experiéncias com Trabalho Voluntario e Causas. O oitavo
item ¢ voltado para Projetos. Neste espaco, ¢ possivel destacar os principais feitos
profissionais, relacionando o periodo de execucdo, a empresa, um breve resumo do que foi

feito e outras pessoas envolvidas. Depois, ¢ 0 momento de esmiugar as Competéncias (Figura
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21) na area de atuagdo, indicando, por exemplo, programas, sistemas e linguagens com que
trabalha — levando-se em consideragao que os profissionais sao da area de TI. O niumero que
acompanha a competéncia (em branco sobre o fundo azul, na Figura 21) é o de pessoas que

dao respaldo a isto.

.ﬁ‘, Competéncias

Principais competéncias

Linux

Software Development
C++

JavaScript

MySQL

UML

Subversion

PHP

Qt

Scrum

Figura 21. Competéncias em um perfil no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

O décimo item ¢ de Formacgao, no qual o sujeito discrimina o seu historico académico,
citando instituigdes onde estudou, periodo e curso. A parte das Recomendagdes também ¢
importante para a apresentacdo no LinkedIn. Nela, o sujeito pode conceder e receber
depoimentos de pessoas com as quais trabalhou, ressaltando suas qualidades enquanto
profissional. Nas Informagdes Adicionais (Figura 22), quatro itens foram levados em

consideragdo: interesses, data de nascimento, estado civil e dica para entrar em contato.

Informagdes adicionais

« Interesses

Game Engines, SDL, Qt, Linux, Videogames, Articial Inteligence, Pathfinding, Collision Detection, Multi-
Platform games.

« Dados pessoais

Data de nascimento 12 de outubro de 1976
Estado civil Casado

« Dica para entrar em contato com luri

Just go ahead and mail me :)

Figura 22. Informagdes adicionais em um perfil no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com
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Finalmente, como 16° item na coleta de informag¢des, também foram levados em

consideragao os Grupos (Figura 23) dos quais os sujeitos fazem parte.

&'@ Socia B NovATION
Media lmn'u\,unu ,,,,,,,,,,
> sQREON
Social Media Today Innovation Journalism  Paris Sorbonne - Pari...

142.352 usuérios 8.325 usuérios 4.227 usuérios
+ Participar + Participar + Participar

Figura 23. Grupos em um perfil no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

Afora a coleta dos 16 dados citados acima, outros itens que complementam um perfil
no Linkedln — embora nenhum preenchimento seja obrigatério — também foram
considerados, assim como na observagdo do Facebook. Sao eles: a foto de perfil, que
posteriormente serd comparada com a utilizada no Facebook; as paginas que os sujeitos
seguem — sejam elas de noticias, empresas ou instituicdes de ensino, como sera explicado a

seguir; o nome na rede social; e o nimero de conexdes estabelecidas.

Assim, estas informagdes sobre quais itens em cada perfil serdo analisados daqui para
frente sao necessarias para uma melhor compreensao da analise que se segue. Antes, contudo,
¢ preciso entender mais a fundo a categorizagdao dos conteudos no Facebook, inclusive antes

de conhecer os 10 sujeitos analisados. Isto sera feito a seguir.

5.2 CATEGORIZACAO DOS 514 POSTS NO FACEBOOK

Com a coleta dos 514 posts publicados no Facebook pelos 10 sujeitos, no periodo de
61 dias analisados, de agosto e setembro de 2014, foi necessario categorizar este conteudo
para estruturar a sua compreensao. Para Bardin (1977), as categorias que emergem durante a
analise sao resultado das hipoteses que o pesquisador comecga a explorar durante a coleta dos
dados, para auxiliar nas proprias consideragdes. Ainda de acordo com o autor (BARDIN,
1977), este procedimento de reparticdo pode ser feito do geral para o particular, atribuindo
primeiro as categorias e depois enquadrando os dados nelas; ou do particular para o geral,
com a unido de conteudos semelhantes para apenas depois enquadra-los em uma categoria.

Nesta dissertacao, optou-se pelo segundo método.

Ja para Marconi (2012), os dados coletados passam por uma espécie de processamento

para o estabelecimento das categorias, o que depende de principios de classificagdo, como:
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uma regra unica deve ser aplicada a todos os dados; as categorias devem abarcar todos os
dados, sem deixar qualquer um de fora; e as categorias devem ser mutuamente exclusivas,
para nao gerar duvidas. Além disso, para Marconi (2012, p. 134), “as subcategorias,
entretanto, s6 devem ser utilizadas se houver necessidade de estabelecer diferencas entre os

varios tipos de respostas”. E o caso desta pesquisa.

Para tornar mais clara a distribuicao dos contetidos durante os 61 dias de levantamento
de posts no Facebook, esta dissertacdo se dispde a contabilizar os conteudos postados por
categoria e por subcategoria, em uma abordagem quantitativa de grande relevancia para a
analise. Vale lembrar, contudo, que as categorias referem-se apenas ao Facebook, pois, como
explicado anteriormente nesta dissertacao, o LinkedIn tem uma dinamica diferente e a

apropriacao nao ocorre por meio de posts, mas sim na atualizacao de perfil.

Assim, abaixo (Tabela 1), pode-se conhecer as quatro categorias que emergiram dos
dados coletados do Facebook: Ferramenta, Intimo, Noticia e Profissional, com suas
respectivas subcategorias — Check-In, Emocao, Esporte, Estudos, Familia, Geral, Humor,
Novos Amigos, Religido, Saudagao, Servico, Tecnologia, Trabalho e Variedades. Todas serao

explicadas, contabilizadas e exemplificadas detalhadamente nas proximas paginas.
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Tabela 1. Categorizacdo dos dados coletados.

Categorias Subcategorias

Check-in

Ferramenta
Novos amigos

Emocao

Familia

[ntimo
Religiao

Saudacéo

Esporte

Geral

Noticia Humor

Servigo

Variedades

Estudos

Profissional Tecnologia

Trabalho

Nos casos em que houve qualquer divida sobre qual categoria ou subcategoria atribuir
a um contetido, a autora recorreu aos sujeitos para compreender o objetivo principal da
postagem, utilizando a categoria ¢ a subcategoria referentes. Além disso, uma ressalva ¢
necessaria: ndo havera qualquer tipo de corre¢do gramatical ou ortografica nos screenshots
das postagens feitas pelos 10 sujeitos analisados, usados como exemplos na categorizagdo a

seguir e no restante da dissertagdao, embora a autora ndo ignore a existéncia de erros.

Outro ponto a destacar ¢ que os nomes e as imagens de todos os sujeitos permanecerao
anonimos durante toda esta dissertagdo, conforme estabelecido no termo de consentimento
(Anexo A) e acordado com os 10 integrantes do grupo pesquisado. Quando as postagens
forem compartilhadas a partir de perfis pessoais, estes também serdo omitidos, mas quando

forem a partir de paginas, nao serd feito o mesmo. Esta decisdo se deve ao fato de que as
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chamadas fan pages’" sdo publicas e suas atualiza¢des podem ser acompanhadas por qualquer

pessoa presente no Facebook.

Finalmente, vale lembrar que esta categorizagao emergiu de conteudos postados pelos
sujeitos durante o periodo de andlise. Portanto, se alguns temas foram ignorados, ¢ porque nao
tiveram relevancia para este grupo nos 61 dias de observagdo. Um exemplo: pode ser que ao
analisar um grupo de ciclistas fosse preciso criar a categoria Ciclismo; neste grupo, porém,
nao ha razdo. Compreender as necessidades deste sujeitos também faz parte da pesquisa, para
criar uma categorizagdo especifica para o funcionamento deste grupo, mesmo que torne

necessarias adaptagdes para ser aplicado a outros grupos e citado em outros trabalhos.

Feitos tais esclarecimentos, ¢ hora de conhecer a categorizagao.

5.2.1 Ferramenta

Durante a observagdo das postagens, dois tipos de posts se destacaram pela
apropriacdo automatica do Facebook, por isso, fez-se necessdrio criar a categoria
Ferramenta. Nesta categoria, estdo contemplados posts que ndo apresentam uma imagem,
um texto ou um video, propriamente ditos, ¢ sim denotam uma apropriacdo especifica do

Facebook. A compreensao fica mais facil quando exemplificada.

A primeira subcategoria da Ferramenta ¢ o Check-In (Figura 24). Ao fazer uma
atualizagdao no Facebook, o sujeito tem a opgao de escrever apenas um texto, publicar uma
imagem ou ‘“fazer check-in”. O check-in consiste em indicar a localizacdo geografica,
obrigatoriamente. Complementos, como marcar um amigo ou inserir um comentario, sao
opcionais. O foco deste tipo de publicagdo ¢ o local onde foi feita, por isso a atualizagao fica

ligada diretamente a lista de Locais (Figura 25), no perfil do Facebook.

e . . S
Paginas que podem ser criadas por empresas, marcas, entidades, pessoas etc. com o intuito de as pessoas
curtirem o contetido e acompanharem as postagens.
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€ Thais Sarda Q

- tit Universidade Federal do Rio Grande do Sul
a M Porto Alegre, Rio Grande do Sul

-“

Sobre Fotos Registro de

Atividades

7| Status 3 Foto 9. Fazer check-in

Figura 24. Campo para check-in no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

PLACES

’ortcgegre Praga Dos Agorianos

Last Monday

egr
‘39 Porto Alegre

About a month ago

Figura 25. Campo para Locais no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Entre os sujeitos pesquisados, este recurso foi usado 15 vezes, representando 51,72%
do total dos contetdos postados na categoria Ferramenta (Tabela 2) e 2,92% de todos os

conteudos analisados.

Tabela 2. Relagio entre conteudos por subcategoria e total da categoria Ferramenta.

Subcategoria Quantidade Percentual
Check-In 15 51,72%
Novos Amigos 14 48,28%
Total 29

Um exemplo a ser destacado ¢ do Sujeito C — o que mais recorreu ao recurso entre os
analisados, utilizando-o 5 vezes no periodo, o que representa 45,45% dos contetdos que
postou. Nas vezes utilizadas, o check-in serviu para indicar estabelecimentos —
especialmente restaurantes — que frequentou, como exemplificado no screenshot abaixo
(Figura 26), em um check-in realizado pelo Sujeito C, no dia 8 de agosto de 2014, em um

estabelecimento de Porto Alegre (RS).
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was at Bier Markt Vom Fass.
August 8, 2014

Like - Comment - Share

i 14 people like this.

Magnata
i August 8, 2014 at 8:08pm - Like - & 1

& Write a comment

Figura 26. Check-in do Sujeito C no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

A outra subcategoria de Ferramenta trata-se de Novos Amigos. O Facebook destaca
aleatoriamente novas amizades estabelecidas entre os contatos — nem todas viram posts,
porém algumas passam a integrar a timeline, conforme exemplificado abaixo. Na imagem
(Figura 27), ha uma conexao estabelecida pelo Sujeito E, em 15 de agosto de 2014. Este tipo
de postagem ocorreu 14 vezes, representando 2,73% do total e 48,28% da categoria

Ferramenta, no periodo analisado.

ey (D ond N e now
friends.
August 15, 2014

. Unilasalle Canoas
‘ [ | 1 Mutual Friend

2+ Add Friend

Like - Comment

& Write a comment

Figura 27. Nova conexao estabelecida pelo Sujeito E no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Este tipo de post (Figura 27) também esta sujeito a interagdes (curtidas e comentarios,
porém nao pode ser compartilhado) por parte dos contatos, na rede social, de ambos os
sujeitos envolvidos. Além disso, apresenta um atalho caso outros amigos do Sujeito E tenham

a inten¢ao de adicionar o0 mesmo contato.

5.2.2 Intimo

Ja na categoria Intimo, estdo abarcados posts que demonstram a sensibilidade dos

sujeitos pesquisados, tanto com conteudos de cunho emotivo quanto demonstragdes de afeto
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publico a familia, aos amigos, a comunidade ou a determinada rotina religiosa. Optou-se por
usar a expressao Intimo em vez de Pessoal por acreditar-se que todos os posts tenham carater

pessoal, ndo apenas naqueles em que o sujeito revela um pouco mais da sua intimidade.

No total, foram publicados 88 posts nesta categoria, no periodo analisado,
representando 17,12% do total (Tabela 3). Ademais, foi realizada a subdivisdo desta categoria

em quatro: Emocao, Familia, Religido e Saudagdo, que serdo explicados nesta ordem.

Tabela 3. Relagdo entre conteudos por subcategoria e total da categoria Intimo.

Subcategoria Quantidade Percentual
Emocgao 23 26,14%
Familia 43 48,86%
Religiao 6 6,82%

Saudacéo 16 18,18%
Total 88

Os posts de Emoc¢ao sdao aqueles em que o sujeito busca, abertamente, sensibilizar sua
rede de contatos com uma mensagem de vié€s sentimental, comovente e draméatico. Assim, por
terem um carater emotivo, foi necessario enquadra-los separadamente das demais. No total,
foram publicados 23 posts deste tipo pelos 10 sujeitos analisados, nos 61 dias de coleta de

dados, o que representa 26,14% dos posts da categoria Intimo (Tabela 3) e 4,48% do total.

Nesta subcategoria, destacam-se trés exemplos dos sujeitos analisados. No dia 20 de
setembro de 2014, o Sujeito B publicou a seguinte frase (Figura 28): “O amor calcula as horas
por meses, € os dias por anos; e cada pequena auséncia ¢ uma eternidade”. Esta foi a sua tnica
postagem em dois meses analisados e, durante a entrevista, ele afirmou que estava
enfrentando um divorcio justamente no periodo. Esta frase, segundo ele, foi postada para

marcar este momento dificil por que estava passando na vida pessoal.
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September 20, 2014

O amor calcula as horas por meses, e 0s dias por anos; e cada pequena
auséncia € uma eternidade.

Like - Comment - Share

& Write a comment

Figura 28. Post da subcategoria Emoc¢ao do Sujeito B no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Outro exemplo de post na subcategoria Emocgao foi postado, no dia 29 de agosto de
2014, pelo Sujeito E (Figura 29). Na imagem, com o uso de personagens conhecidas de filmes

de animagdo, had uma diferenciacao entre gostar, paixao e amor.

Gostar: & quando vocé
se apega a uma pessoa
e comeca a Aprecia-la.

Paixao: é quando
vocé acha que a
pessoa é perfeita.

Amor: é quando vocé
sabe que a pessoa nhao
é perfeita, mas aprende
amar até os defeitos.

Figura 29. Post da subcategoria Emoc¢ao do Sujeito E no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Também publicado pelo Sujeito E, outro post a ser enquadrado na subcategoria
Emogado apresenta um video com o titulo “Orgulho de ser gaticho”, no qual ¢ brevemente
narrada a historia de Giuseppe Garibaldi, um dos personagens da Revolugdo Farroupilha, um
importante evento historico do Rio Grande do Sul (Figura 30). O contetido do video pode ser
considerado comovente porque apresenta uma estrutura narrativa que leva ao enaltecimento
da figura do gaucho, acompanhado de uma musica instrumental, e remonta a historia para
emocionar. Além disso, o Sujeito E confirmou que ficou emocionado ao ver o video e queria
emocionar sua rede de contatos com o post, feito em 20 de setembro de 2014, Dia da
Revolucdo Farroupilha, a data regionalista mais importante do Rio Grande do Sul,

comemorada por parte dos gatichos com fortes demonstragoes de amor as tradicoes.
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W—I
Sirvam nossas faganhas, de modelo a toda Terra....

Orgulho de ser Gaucho

Like - Comment - Share - Inscreva-se no YouTube

&5 3 people like this.

Figura 30. Video da subcategoria Emoc¢ao do Sujeito E no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Os posts da subcategoria Familia, por sua vez, reinem aqueles conteidos em que
momentos intimos familiares sdo expostos nas redes dos sujeitos. Isto ocorreu 43 vezes no
periodo analisado, representando 8,37% do total e 48,86% dos conteudos da categoria Intimo.
Para exemplificar, ¢ possivel recorrer ao post do Sujeito A no dia 10 de agosto de 2014, data

em que se comemorou o Dia dos Pais naquele ano (Figura 31).

Album dia dos Pais (12 photos
A patroa selecionou algumas fotos e néo tive como n&o postar, € um pouquinho do
crescimento da minha gatinha que amo tanto!

Figura 31. Album da subcategoria Familia do Sujeito A no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Na postagem, o Sujeito A criou um album especial com 12 imagens em que estava na
companhia da sua esposa e da filha, para homenagear a passagem do Dia dos Pais. Na
descricdo do album, escreveu: “A patroa selecionou algumas fotos e ndo tive como nao
postar, ¢ um pouquinho do crescimento da minha gatinha que amo tanto!”. Assim, este post

tem a intenc¢ao de compartilhar um momento familiar com a rede de contatos.

Outra das subcategorias que emergiram da investigacao dos posts dos sujeitos refere-
se a Religido, que nesta pesquisa agrupa tanto demonstragoes de fé quanto de engajamento
em rotinas religiosas. Este tipo de conteudo se destacou nas atualizagdes do Sujeito A,

representando 9,8% das suas postagens no periodo analisado. Dentre todos os sujeitos



100

analisados, por sua vez, esta subcategoria apareceu 6 vezes e representou 1,16% do total dos

posts analisados e 6,82% do conteudo da categoria Intimo.

.‘ I shared Regis Danese Official's photo
August 25, 2014

t25, 2014

'EIPSIU !

DO OUTRO LADO DA TEL

VOCE MESMO |
DEUS MANDA TE DIZER

QUE ESTA SEMANA ELE VAI ENTRA

COM PROVIDENCIA L&
NATUA VIDA, SUACASA,
NO SEU TRABALHO! ‘

SE VOCé CRER, COMPARTII.HE:.\g

Regis Danese Official

Amém?

Like - Comment - Share

0 3 people like this.

Figura 32. Post da subcategoria Religido do Sujeito E no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

No exemplo acima (Figura 32), fica clara a meng¢ao a Deus e a relagdo com a crenga
— até mesmo pelo uso da expressao “se vocé crer, compartilhe”. Publicado em 25 de agosto
de 2014, o post demarca a f¢ do Sujeito E, outro a postar sobre religido. Dos sujeitos

analisados, 2 mencionaram o tema em suas atualizacgoes.

Finalmente, a quarta subcategoria a ser observada, também advinda da categoria
ntimo, ¢ a Saudacdo. Para a pesquisadora, foi inusitada a necessidade de criar uma
subcategoria especifica para saudacdes. Porém, tal item mostrou-se necessario ao longo da
coleta de dados. Os posts de saudacao sdo aqueles em que os sujeitos se direcionam aos

contatos do Facebook para desejar um bom dia, uma boa tarde ou algo semelhante.
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FB.COM/BOMDIA. FANPAGE

Figura 33. Post da subcategoria Saudagdo do Sujeito E no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

No dia 26 de agosto, por exemplo, o Sujeito E utilizou uma imagem (Figura 33) para
desejar uma boa terga-feira a todos os seus contatos no Facebook. Nos dois meses analisados,
o Sujeito E fez isto 6 vezes no seu perfil. O Sujeito A, por sua vez, repetiu as saudagdes 10
vezes no espaco de tempo da coleta de dados. No total, este tipo de contetido foi postado 16
vezes no periodo analisado, contabilizados todos os sujeitos, representando 3,12% do total e

18,18% dos contetdos da categoria Intimo.

5.2.3 Noticia

Outra categoria necessaria a esta pesquisa ¢ a de Noticia, que engloba tanto noticias
compartilhadas pelos sujeitos em seus perfis nas redes sociais, a partir de veiculos de
imprensa e sobre diferentes assuntos, quanto interesses compartilhados com os contatos do
Facebook. Estes contedos podem ter temas distintos, aqui transformados em subcategorias,
como Esporte, Geral, Humor, Servico ¢ Variedades. Abaixo (Tabela 4), estd exposta a

quantidade de postagens de cada subcategoria no periodo de 61 dias analisados.
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Tabela 4. Relagio entre conteudos por subcategoria e total da categoria Noticia.

Subcategoria Quantidade Percentual
Esporte 148 41,93%
Geral 79 22,38%
Humor 53 15,01%
Servigo 13 3,69%
Variedades 60 16,99%
Total 353

As cinco subcategorias sdo necessarias porque emergiram da pesquisa e do perfil de
postagem dos sujeitos analisados. A primeira ¢ de Esporte. Nela se enquadram postagens que
tenham qualquer esporte como motivagdo, mas, na pratica, aplicou-se fundamentalmente ao
futebol e a rivalidade entre Grémio ¢ Internacional, os dois maiores clubes do Rio Grande do
Sul. Também ocorreram casos em que o sujeito compartilhou com a rede de contatos uma

atividade esportiva ou a pratica de um exercicio fisico, também contabilizados aqui.

Dentre todas as subcategorias analisadas, a que teve mais ocorréncias no Facebook foi
justamente a de Esporte. Este tipo de contetido foi publicado 148 vezes no periodo de 61 dias
analisados, o que representa 41,93% dos posts da categoria Noticia e 28,79% do total de posts

do periodo — praticamente um tergo das postagens.

Um exemplo de como este tipo de contetido foi utilizado no Facebook ¢ dado pelo
Sujeito C, que, no dia 2 de agosto de 2014, publicou a expressao “Feitooo” para comemorar o
gol marcado pelo Grémio, diante do time do Vitéria, em partida valida pelo Campeonato
Brasileiro de 2014 (Figura 34). Esta expressao € popular entre os torcedores gatichos por ser a
narragao usual, quando gols sdo feitos, de um dos principais narradores esportivos do Estado,

vinculado ao Grupo RBS.

Feitooo

Like - Comment - Share

i 4 people like this.

Figura 34. Post da subcategoria Esporte do Sujeito C no Facebook.
Fonte: www.facebook.com
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Por outro lado, optou-se por agregar temas como politica, economia, transito e turismo
em uma categoria unica chamada Geral, visto que foram raras as ocorréncias isoladas durante
o periodo analisado. Vale lembrar, aqui, que o periodo analisado ¢ anterior as elei¢des
presidenciais de 2014, pois considera os meses de agosto e setembro. Embora a discussao
sobre temas politicos, sistematicamente, dominem as discussdes no Facebook, também ¢
preciso considerar que as redes sociais de pesquisadores em Comunicacdo tém dinamicas
diferentes de outros grupos. Assim, este trabalho de forma alguma desconsidera ou minimiza

a discussao econdmica ou politica, apenas categorizou os conteudos da melhor forma possivel

para a analise do grupo em questao.

Sobre os conteudos da subcategoria Geral, vale ressaltar que este tipo de post apareceu
79 vezes nos dias pesquisados — o que representa 15,37% do total dos posts no periodo e
22,38% dos posts de Noticia. Um dos exemplos ¢ dado pelo Sujeito C, no dia 22 de agosto de
2014 (Figura 35). Nele, esta compartilhado o link para noticia “Turismo de aventura ¢
destaque em roteiro na serra gatcha”, no site do jornal Zero Hora’>. Ndo ha qualquer

comentario do Sujeito C complementando a noticia, apenas o link esta compartilhado.

shared a link

Turismo de aventura é destaque em roteiro na serra
gatcha

Entre as opgdes de atividades estéo rafting em Trés Coroas, trilha noturna no
distrito caxiense de CriGva e cavalgadas em Cambara do Sul

21 O ICBRS COM RR

Like - Comment - Share

Figura 35. Post da subcategoria Geral do Sujeito C no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

7 http://www.zerohora.com
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Outra subcategoria emergente da categoria Noticia ¢ Humor. Os contetidos deste tipo
tém por intengdo realmente destacar algo engragado para a rede de contatos no Facebook. No
periodo, foram publicados 53 posts com contetdos humoristicos, o que representa 10,32% do

total dos posts analisados e 15,01% do conteudo da categoria Noticia.

Nesta subcategoria, encaixam-se videos com parddias, pegadinhas, piadas e memes’
entre outros formatos. Para exemplificar esta subcategoria, ¢ interessante destacar um post
(Figura 36). Publicado pelo Sujeito A no dia 23 de setembro de 2014, apresenta uma imagem
de arabes andando de skate com a seguinte mensagem: “Imagens exclusivas de radicais
islamicos” — a graca consiste justamente na expectativa de que o radicalismo se refira a

questoes religiosas, ndo a pratica recreativa de andar de skate.

N :hared Eu me estresso's photo.
September 23, 2014 - A\

)

-

&
I:‘;' : IMAGENS EXCLUSIVAS;
DE(RADICAIS ISUAMICOS‘

Like - Comment - Share

5 3 people like this.

& Write a comment...

Figura 36. Post da subcategoria Humor do Sujeito A no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Ja quanto aos conteudos que se encaixam na subcategoria Servigo, estdo posts que
transmitam adiante informagdes ligadas a organizacdes ndo governamentais ou a causas
sociais. No exemplo abaixo (Figura 37), publicado pelo Sujeito A no dia 23 de agosto de

2014, ha uma imagem que simboliza a luta contra a violéncia doméstica infantil e um texto

73 Contetidos amplamente transmitidos e propagados pela web em formato de imagem, video, link, texto ou
outros que reproduzem uma ideia ou um fato inusitado.
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discorrendo sobre a ideia. No periodo analisado, os 10 sujeitos postaram contetidos assim 13

vezes, 0 que representa 2,52% do total e 3,69% da categoria Noticia.

Movimento Contra a Violéncia
Doméstica Infantil

Diogo Nascente

Figura 37. Post da subcategoria Servigo do Sujeito A no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

Finalmente, a quinta e Gltima subcategoria de Noticia ¢ a de Variedades. Neste item,
enquadram-se posts ligados a artes, teatro, cinema, televisdo, musica, quadrinhos, desenhos,
entre outros. A escolha por reunir todos estes conteudos nesta subcategoria se deve ao
comportamento dos 10 sujeitos analisados, segundo o qual a autora entendeu ser possivel
fazer este agrupamento. Vale lembrar que a decisdo sobre categorias e subcategorias, neste

caso, envolve também escolhas.

No periodo de 61 dias analisados, foram publicados 60 conteudos deste tipo nas
paginas pessoais dos 10 sujeitos analisados. Este niimero representa 16,99% da categoria
Noticia e 11,67% do total. Um dos exemplos a ser citado esta no post de 5 de setembro de
2014, o tnico do Sujeito D (Figura 38). Neste dia, ele postou um link para um video no

YouTube com a musica “Chora Gaita Véia”, do compositor Pirisca Grecco.



Like - Comment - Share

7 I likes this.

1alink

"Chora Gaita Véia" Pirisca Grecco
Chora Gaita Véia Pirisca Grecco Letra: Mauro

Meraes Misica: Pirisca Grecco 17" Sapecada da
Cangéo Nativa

Figura 38. Post da subcategoria Variedades do Sujeito D no Facebook.

Fonte: www.facebook.com
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Assim, com estas cinco subcategorias de Noticia, ¢ possivel atribuir os contetdos

postados pelos sujeitos no Facebook de acordo com seus interesses, dados que foram cruciais

para as entrevistas subsequentes a analise.

5.2.4 Profissional

Como esta dissertagdo busca compreender a gestdo de identidade nos sites de redes

sociais Facebook e Linkedln — e o segundo, justamente, tem por foco o viés profissional dos

sujeitos —, ¢ fundamental dar atencdo especial aos conteudos ligados a este topico também

no Facebook. Assim, a quarta categoria que emergiu da analise foi a Profissional.

Na Tabela 5, ¢ possivel conferir as subcategorias que estao ligadas a ela, a quantidade

de postagens de cada uma delas e o percentual que representa sobre todos os posts da

categoria. Também ¢ necessario entender estas subcategorias, o que sera melhor explicado e

exemplificado na sequéncia, em ordem alfabética.

Tabela 5. Relagdo entre contetidos por subcategoria e total da categoria Profissional.

Subcategoria Quantidade Percentual
Estudos 2 4,55%
Tecnologia 35 79,55%
Trabalho 7 15,90%
Total 44
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Partindo do principio de que a qualificacdao e a especializagao dos sujeitos contribui

para que tenham valorizagdo profissional, esta pesquisa definiu como uma das subcategorias

os Estudos. Um dos exemplos de post que se encaixa nesta subcategoria foi feito pelo Sujeito

E no dia 11 de agosto de 2014 (Figura 39), quando expde diretamente seu objetivo de estudar.

Este tipo de post apareceu apenas 2 vezes no periodo analisado, o que representa 0,39% do

total dos posts publicados e 4,55% dos contetidos na categoria Profissional. Embora os

numeros sejam baixos, esta pesquisa considerou necessario destaca-los e, entre os proximos

itens, ird explicar o motivo.

Metas: Estudar... Estudar... Estudar...

Like - Comment - Share

i 18 people like this.

P

Figura 39. Post da subcategoria Estudos do Sujeito E no Facebook.

Fonte: www.facebook.com

A segunda subcategoria de Profissional trata-se de Tecnologia. A escolha de inclui-la

sob esta categoria ocorreu porque os sujeitos analisados nesta dissertacdo sdo todos da area de

TI. Portanto, o compartilhamento de conteudos que tenham a ver com a area em que atuam

também se constitui em um viés profissional. Para se ter uma ideia, no periodo analisado, os

sujeitos publicaram postagens neste tema 35 vezes. Isso representa 6,80% do total de

postagens analisadas entre agosto e setembro de 2014, assim como 79,55% dos posts

categoria Profissional.

COMO £ A FRAUDE DOS BOLETOS BANCARIOS
Virus altera codigo de barras sem que cliente perceba

[ Andrade Soto Information Security

=)
ST

Sistema da Microsoft é o alvo preferido da 'gangue do
boleto’

A gangue dos boletos, grupo que espalha virus dos
EUA para interceptar pagamentos bancérios, furtou
mais de 83 mil enderegos de e-mails vinculados
empresas da Microsoft e suas senhas de acesso (a
maior parte de usurios brasileiros).

Leia mais: http://blog.andradesoto.com.br/
hives/2014/08/0 d it
preferido-da-gangue-do-boleto/

Like - Comment - Share
o 2 people like this.
[ 2shares

o

Figura 40. Post da subcategoria Tecnologia do Sujeito A no Facebook.

Fonte: www.facebook.com

da
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Por exemplo, no dia 6 de agosto de 2014, o Sujeito A compartilhou uma noticia ligada
a area de TI, cujo titulo ¢ “Sistema da Microsoft ¢ o alvo preferido da ‘gangue do boleto’”
(Figura 40). Como o Sujeito A trabalha com Seguranca da Informagao, esta noticia ¢ também

compartilhada como forma de mostrar uma atencao a sua area profissional.

Por fim, a ultima subcategoria de todas refere-se mais diretamente a Trabalho. Neste
item, estdo selecionados posts que falam diretamente sobre conquistas na area profissional e
projetos em andamento — portanto, o objetivo realmente ¢ compartilhar novidades e
atualizagdes na carreira do sujeito. Este tipo de conteudo se repetiu 7 vezes no periodo
analisado, o que representa 1,36% do total e 15,90% dos posts da categoria Profissional.

Também vem do Sujeito A um bom exemplo de como se aplica ao Facebook (Figura 41).

Iniciando no novo trabalho!

Like - Comment - Share

Figura 41. Post da subcategoria Trabalho do Sujeito A no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

No dia 12 de agosto de 2014, o Sujeito A publicou que estava em uma empresa da
area de tecnologia e a frase “Iniciando no novo trabalho!”. Portanto, ele compartilhou o
comec¢o de uma nova etapa em sua carreira com todos os contatos no Facebook. Uma
curiosidade € que este post contou com 83 curtidas e 18 comentarios, no total de interagdes —

um numero muito acima da média, conforme seré visto nos proximos itens.

Apresentada a categorizacao dos dados coletados nesta dissertagdo, cabe a ressalva de
que a analise de outros grupos provavelmente ird exigir novas categorias e subcategorias.
Embora esta divisao tenha sido estruturada também com o cuidado de servir de base para
trabalhos futuros, inclusive para outros pesquisadores, ¢ importante ter em mente que se
aplica a estes sujeitos especificos, pois foi derivada dos comportamentos deles no Facebook e

de acordo com as necessidades da analise.

Além disso, para compreender os temas mais usuais dos 514 conteudos postados pelos
sujeitos nos 61 dias analisados, ¢ importante também comparar o numero de posts de cada
tipo. Assim, foram 29 posts da categoria Ferramenta, o que representa 5,64% de todos os

conteudos postados. Também foram postados 88 contetidos da categoria Intimo, 17,12% do
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total. Em maior niimero, a categoria Noticia responde por 68,68% dos posts, com 353
publicagdes. Finalmente, a categoria Profissional tem 44 posts — contabilizando 8,56% dos
514 posts publicados no periodo. Quando consideradas as subcategorias, a Tabela 6 ajuda a
entender como ficou a distribuicdo ja destacada ao longo deste item. Todos estes dados estdo

dispostos também no Anexo B.

Tabela 6. Quantidade de contetidos por subcategoria.

Categoria Subcategoria Quantidade Percentual
Check-in 15 2,92%
Ferramenta
Novos Amigos 14 2,73%
Emocgao 23 4,48%
) Familia 43 8,37%
Intimo
Religiao 6 1,16%
Saudacéo 16 3,12%
Esporte 148 28,79%
Geral 79 15,37%
Noticia Humor 53 10,32%
Servigo 13 2,52%
Variedades 60 11,67%
Estudos 2 0,39%
Profissional Tecnologia 35 6,30%
Trabalho 7 1,36%

Finalmente, esta categorizacao inicial dos dados coletados em 61 dias de analise no
Facebook ¢ fundamental para elucidar os conteudos que serdo citados a partir de agora nesta
dissertacdo. Ademais, a mensuragdo das postagens ¢ parte importante desta andlise, porque
encaminha consideracdes que relacionam o uso das redes sociais com os conteudos
compartilhados nelas, fundamentais para as entrevistas que se seguiram a observagdo. Assim,
com as categorias em mente, ¢ a hora de apresentar os sujeitos analisados nesta dissertacao, a

partir dos quais serdo feitas as inferéncias nesta pesquisa.
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5.3 BREVE PERFIL DOS SUJEITOS PESQUISADOS

Como antecipado no capitulo metodologico, todos os sujeitos analisados tém as
seguintes caracteristicas em comum: sao homens, tém entre 25 e 40 anos, possuem perfis no
LinkedIn e no Facebook, trabalham na area de Tecnologia da Informagao (TI) e residem no
Rio Grande do Sul (RS). Estes critérios, portanto, aplicam-se ao Sujeito X: com 34 anos,
ocupa o cargo de coordenador de seguranga de TI de uma empresa de transacdes bancarias de

Campo Bom (RS).

Porém, conforme ja mencionado nesta dissertacao, o Sujeito X foi descartado desta
pesquisa por integrar a rede de lagos fortes da pesquisadora. Coube, portanto, a ele, indicar o
primeiro sujeito cujos dados serdo levados em consideragao nas proximas paginas, o Sujeito
A. Seguindo a técnica da bola de neve (PATTON, 1990), cada sujeito indicou o préximo na
pesquisa, até que as respostas comegaram a ficar repetitivas, e optou-se por encerrar a analise

de perfis e focar nos resultados. O encerramento, neste caso, deu-se no 10° sujeito.

Para esta pesquisa compreender a gestdo de identidade em sites de redes sociais, €
crucial que os sujeitos sejam apresentados, com as peculiaridades de cada perfil, o que sera
feito na sequéncia. Tendo em vista que a pesquisadora evitou estabelecer uma relagdo
duradoura com os pesquisados, até como forma de ndo influenciar os resultados, os dados
biograficos de cada um dos sujeitos que serao citados a seguir foram levantados no momento
da andlise do perfil, entre os meses de janeiro e fevereiro de 2015, e checados durante a

realizag¢do da entrevista, feitas no mesmo periodo.

No total, foram pesquisadas 514 postagens durante 61 dias, nos meses de agosto e
setembro de 2014, no Facebook, assim como as informagdes disponiveis nos perfis dos
sujeitos no Facebook e no LinkedIn. Vale a ressalva de que todos os sujeitos poderiam ser
apresentados minuciosamente em dezenas de paginas, com suas particularidades. Porém, a
presente autora se obrigou a realizar recortes e destaques com duas motivagdes: primeiro, por
questdes de tempo e espaco; e segundo e principalmente, para apresentar pontos de interesse e
nao tornar as descrigdes repetitivas. Portanto, segue-se agora a apresentagao dos 10 sujeitos,

resumidos também no Anexo B.

5.3.1 Sujeito A: intimidade e causas sociais

Indicado pelo Sujeito X, o Sujeito A tem 32 anos, ¢ formado tecnologo em seguranca

da informagao e trabalha com TI héa 14 anos. Residente em Porto Alegre (RS) e casado, ocupa
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o cargo de analista de seguranga de TI em uma empresa especializada em gestdao de servigos
de Porto Alegre (RS). No periodo de dois meses analisados, o Sujeito A postou 51 vezes no

Facebook, o que dd uma média de 0,83 post por dia.

Quanto aos tipos de conteudos postados no Facebook, ¢ possivel inferir (Tabela 7) que
o Sujeito A costuma postar mais conteudos intimos do que profissionais. No periodo
analisado, foram 22 postagens intimas — 43,1% dos contetidos publicados —, e apenas 6

profissionais, o que significa 11,8% de tudo o que o Sujeito A postou.

Tabela 7. Quantidade de posts do Sujeito A no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 5 9,82%
fntimo 22 43,13%
Noticia 18 35,38%
Profissional 6 11,87%
Total 51

Nas postagens da categoria Intimo do Sujeito A, as subcategorias ficam divididas da
seguinte forma: Emocao (1), Familia (6), Religido (5) e Saudagao (10). Em entrevista, quando
questionado sobre por que se sente motivado a desejar “bom dia” aos contatos no Facebook,
tendo feito isso em 19,6% das vezes, o Sujeito A se surpreendeu com o dado e afirmou que
nunca havia notado que fazia isso repetidamente. Ainda de acordo com ele, 0 mesmo nao se
repete no LinkedIn porque “no Facebook, tenho mais amigos do que no Linkedin. E tenho

vontade de me expressar mais no Facebook do que no LinkedIn™.

No LinkedIn, o Sujeito A ndo tem o habito de postar contetidos de qualquer tipo. Com
mais de 500 amigos na rede social’®, ele expde: experiéncia em 3 empresas da area de TI; a
formagdo académica, com graduagdo; 2 certificados na area de TI; 14 cursos; 1 projeto

desenvolvido; 18 competéncias; e 44 grupos de discussao, todos com temas ligados a T1.

Outro ponto a destacar do Sujeito A ¢ que ele declarou apoiar causas e realizar
trabalhos voluntarios no LinkedIn, como educagao, direitos humanos e servigos sociais. Este
comportamento estd alinhado com as postagens do Facebook, também, visto que o Sujeito A

teve 3 postagens na subcategoria Servigo, nos 61 dias analisados. Assim, comegando por este

74 . ~ , - .
O LinkedIn nio apresenta o nimero de contatos com precisdo, € sim com “+500”.
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breve perfil do Sujeito A, esta pesquisa da continuidade ao encadeamento dos sujeitos

apresentando também o Sujeito B, que foi indicado pelo Sujeito A a participar da pesquisa.

5.3.2 Sujeito B: periodo de reclusiao

A presente pesquisadora chegou ao Sujeito B por indicacao do Sujeito A — os dois
haviam trabalhado juntos por alguns anos e se tornaram amigos, o que facilitou a
aproximacao para a pesquisa. Com 38 anos, 8 deles dedicados a TI, o Sujeito B mora em
Viamao (RS) e trabalha como técnico em informética em uma grande empresa de

comunica¢do multimidia de Porto Alegre (RS).

A se destacar do Sujeito B, estdo as atuagdes timidas nas duas redes sociais analisadas.
No Facebook, rede na qual tem 334 amigos, ele postou apenas uma vez no periodo analisado.
A publicagdo em questao ocorreu no dia 20 de setembro de 2014, encaixa-se na categoria
[ntimo e continha a seguinte frase: “O amor calcula as horas por meses, ¢ os dias por anos; e
cada pequena auséncia ¢ uma eternidade”, categorizada como Emocgdo. Quando questionado
sobre isso, explicou que no segundo semestre de 2014 estava em processo de divorcio, o que

o afastou das redes sociais.

Ja no LinkedIn, o perfil esta incompleto e faltam informagdes bdésicas, como a
formagdo — dentre os 10 sujeitos pesquisados, ¢ o unico que ndo especifica a escolaridade e
também ¢ o unico que ndo ¢ graduado. Com 198 contatos estabelecidos no LinkedIn, o
Sujeito B participa de apenas um grupo nesta rede, ligado a oportunidades de emprego na sua

area de atuacdo, e segue apenas a empresa onde trabalha.

Tanto o baixo niumero de posts no Facebook quanto o preenchimento incompleto do
perfil no LinkedIn indicam que o Sujeito B tem pouco habito de navegar pelos dois sites. De
acordo com ele mesmo, embora perceba que possa ter uma postura mais desencanada no
Facebook, costuma usar a rede prioritariamente para se informar — seu uso, ainda de acordo
com o Sujeito B, foi se modificando com o decorrer do tempo, pois antes costumava usar o
Facebook para manter contato com familiares e amigos. Ja o LinkedIn, entende apenas como

um lugar para manter contatos profissionais.
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5.3.3 Sujeito C: Grémio e festas

O Suyjeito C, indicado pelo Sujeito B por ambos trabalharem na mesma empresa de
comunicagdo, também tem uma postura bastante timida no Facebook e no LinkedIn. Aos 36
anos ¢ com 9 anos de experiéncia na area de informatica, o Sujeito C mora e trabalha em

Porto Alegre (RS), ocupando o cargo de analista de TI.

No decorrer do periodo analisado, o Sujeito C postou 11 vezes no Facebook (Tabela
8). Este nimero significa, em média, 1 post a cada 6 dias. Nas postagens feitas, nenhuma
tratou de assuntos intimos e profissionais — por outro lado, 5 foram atualizacdes da
ferramenta (todos na subcategoria Check-In) e 6 estdo enquadrados na categoria Noticia (3 de

Esporte e 3 de Geral).

Tabela 8. Quantidade de posts do Sujeito C no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 5 45,46%
intimo 0 -
Noticia 6 54,54%
Profissional 0 -
Total 11

Nos trés posts em que tratou de assuntos esportivos, o Sujeito C fez referéncia ao
clube pelo qual torce, o0 Grémio. No LinkedIn, ele ndo fez qualquer mengao ao clube. Quando
questionado sobre isso, afirma que usa o LinkedIn exclusivamente para assuntos
profissionais, € que a torcida pelo Grémio ndo se encaixa neste tipo de espago. O fato de
entender que o Facebook ¢ um lugar para postar sobre esporte e locais que frequenta,
especialmente festas, também vai ao encontro da quantidade de check-in verificados —

45,46% das postagens foram deste tipo.

No LinkedIn, rede na qual tem 388 contatos, o perfil do Sujeito C estd incompleto —
faltam referéncias a certificados, idiomas, projetos e interesses, entre outros topicos nao
preenchidos. Estdo completos itens como: formagdao, com graduacdo em Ciéncia da
Computagao; experiéncia, citando 2 empresas pelas quais passou; grupos, com a participagao

em 44 deles — embora afirme que ndo costume participar das discussdes, apenas procura
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ficar atento a oportunidades e a informag¢des variadas que possam aparecer nos debates; além

de 2 idiomas e 18 competéncias na area da informatica.

5.3.4 Sujeito D: menos redes sociais, mais familia

Indicado pelo Sujeito C, pelo fato de os dois terem trabalhado juntos no passado, o
Sujeito D tem 37 anos, trabalha com TI ha 17 anos ¢ mora em Porto Alegre (RS). Com
passagem por 10 empresas destacadas no LinkedIn, ele ocupa o cargo de coordenador de

telecomunicag¢des em um banco, também em Porto Alegre (RS).

No periodo analisado, o Sujeito D postou apenas uma vez no Facebook, rede em que
tem 628 amigos. A publicacdo em questdo ocorreu no dia 5 de setembro de 2014 e trata-se de
um link para a musica “Chora Gaita Véia” no YouTube”. Questionado sobre o motivo de
postar pouco, ele afirmou que esta tentando reduzir o uso das redes sociais para dar mais

atencao a familia — casado, o Sujeito D tem uma filha de 2 anos.

No LinkedIn, rede em que tem mais de 500 contatos, o Sujeito D preencheu os
seguintes dados: resumo; experiéncia, com 10 empresas citadas; formacdo, com Master
Business Administration (MBA) completo; grupos (9); idiomas (2); competéncias (18); e data
de nascimento. Além disso, o Sujeito D acompanha as atualizacdes de 3 empresas e 3

institui¢des de ensino no LinkedIn.

5.3.5 Sujeito E: distribuicao de mensagens emotivas

Quinto sujeito analisado nesta pesquisa, o Sujeito E foi indicado pelo Sujeito D, com
quem havia trabalhado no passado. Ele tem 35 anos, trabalha com TI hd 15 anos e mora em
Porto Alegre (RS), cidade onde ocupa o cargo de analista de suporte de redes em uma
empresa com foco em comunicagdo multimidia, na qual trabalha ha 9 anos. No periodo

analisado, o Sujeito E postou 38 vezes no Facebook (Tabela 9), no qual tem 840 amigos.

7> Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=rLE4F 1 Hsxj4&feature=youtu.be&a. Acesso: 1 Fev.2015.
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Tabela 9. Quantidade de posts do Sujeito E no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 5 13,16%
fntimo 22 57,89%
Noticia 7 18,43%
Profissional 4 10,52%
Total 38

Levando em conta as subcategorias emergentes desta pesquisa, o tipo mais utilizado
pelo Sujeito E foi a Emog¢do, com 11 posts no total. Isto representa 28,94% das postagens do
sujeito. Questionado sobre o fato de usar contetdos com viés sensibilizador no Facebook, o
Sujeito E afirmou que costuma fazer isso “por trazer alguma mensagem que possa melhorar
minha formag¢ao como pessoa ¢ que, de alguma forma, possa trazer este mesmo sentimento

para as pessoas que estejam lendo minhas postagens”.

No LinkedIn, com mais de 500 contatos, o Sujeito E ndo preencheu as seguintes
informacdes: resumo, causas sociais, idiomas, certificados, dica para entrar em contato e
patentes. J& os dados preenchidos, foram: experiéncia, na qual foi citada apenas a empresa
atual; formacao, com especializagdo; grupos (12); recomendagdes (1 concedida); certificados

(1); cursos (1); projetos (8); competéncias (10); data de nascimento; e estado civil.

5.3.6 Sujeito F: foco no Facebook

Indicado pelo Sujeito E, o Sujeito F tem um trago atipico na comparagdo com o
restante do grupo, mas a presente autora preferiu nao descarta-lo s6 por este motivo: além de
trabalhar com TI, mantém um blog com contetido esportivo em um dos principais veiculos de
comunicagdo online do Rio Grande do Sul. Atualmente, o Sujeito F ocupa o cargo de analista
de TI para operagdes online em uma empresa de comunicacdo multimidia de Porto Alegre
(RS) e mora em Cachoeirinha (RS). Com 35 anos, ele ¢ formado em Ciéncia da Computagao

e trabalha na area de TI ha 15 anos.

O Suyjeito F também foi o tinico a manter a mesma foto de perfil nas duas redes sociais
analisadas — ponto que sera aprofundado no item 5.7. Quanto aos conteudos postados no

Facebook, estao divididos na Tabela 10, com seus respectivos percentuais. Um ponto curioso
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sobre o Sujeito F ¢ que ele superou o restante do grupo numericamente em praticamente todos

os pontos abordados.

Tabela 10. Quantidade de posts do Sujeito F no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 4 2,10%
fntimo 20 10,53%
Noticia 159 83,69%
Profissional 7 3,68%
Total 190

Ele tem 2.330 amigos no Facebook e mais de 500 no LinkedIn. No periodo analisado,
postou 190 vezes no Facebook, o que representa em média 3 posts por dia. Suas postagens
geraram 6.402 interacdes, entre curtidas, comentarios e compartilhamentos — em média, 34
interacdes por post. Se estes numeros puderem ser traduzidos em popularidade, ¢ possivel

inferir que o Sujeito F € o mais popular entre os analisados nesta dissertacao.

Dois destaques precisam ser feitos sobre os ntimeros apresentados na Tabela 10.
Primeiro, a preferéncia do Sujeito F em postar contetidos da categoria Noticia, que responde
por 159 — ou 83,69% — das postagens no periodo analisado. Segundo, o destaque para a
subcategoria Esporte, com 109 posts, o que representa 57,36% dos posts do Sujeito — e, em
média, um a dois posts sobre o assunto por dia. Isso se deve ao fato do sujeito ter o blog sobre
esportes € uma posi¢ao aberta de torcedor do Internacional, inclusive com participagdo na
politica do clube. Além do interesse por esporte no Facebook, o Sujeito F € o unico a falar
sobre o tema também no LinkedIn. Os esportes estdo entre seus interesses nesta rede e, nas

organizagoes adicionais, estd incluida a pagina do Sport Club Internacional.

Assim, pode-se considerar que o Sujeito F ¢ fora da curva padrdao dentro do grupo
analisado, por ter uma rede maior de contatos, postar mais e interagir mais nas redes sociais
analisadas. Por outro lado, a presente autora acredita que suas contribuigdes, até por ser um

heavy user'®, foram fundamentais para a construcio desta analise. Além disso, a apari¢io, na

7% A defini¢do do termo “heavy user”, que na tradugio literal se trata de um “usuério vigoroso”, na pratica
significa que, empiricamente, ocorre um uso excessivo de internet. De acordo com o instituto de pesquisa Ideafix,
em levantamento encomendado pelo JeffreyGroup Brazil e intitulado “Empresas e Consumidores nas Midias
Sociais”, de 2012, o termo de aplica a todo sujeito que passa mais de seis horas por dia conectado. Disponivel
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analise, de uma excec¢do ao uso mais timido das redes sociais também demonstra o alcance de
uma heterogeneidade no grupo, mesmo que os requisitos para participagao tenham se mantido

os mesmos ao longo de toda a pesquisa.

5.3.7 Sujeito G: desinteresse pelo LinkedIn

Indicado pelo Sujeito F, embora nunca tenham trabalhado na mesma empresa, o
Sujeito G tem 26 anos, mora em Pelotas (RS), trabalha como professor concursado em uma
universidade publica da mesma cidade e esta no mercado de trabalho héa apenas dois anos. Do
grupo de profissionais analisado, ele ¢ o tnico que tem mestrado, por isso apresenta a mais

alta escolaridade.

No periodo de agosto a setembro de 2014, o Sujeito G teve uma postura que pode ser
considerada discreta no Facebook (Tabela 11). Ele postou apenas 14 vezes, ¢ a maior parte
dos contetdos tem como tema Variedades (3 posts) e Esportes (3 posts), logo, a categoria

Noticia responde por 57,15% das suas postagens.

Tabela 11. Quantidade de posts do Sujeito G no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 1 7,14%
fntimo 4 28,57%
Noticia 8 57,15%
Profissional 1 7,14%
Total 14

No LinkedIn, o perfil do Sujeito G tem 9 de 16 informacdes levantadas nesta pesquisa
incompletas. Nos itens que constam estdo: experiéncia, com 5 empresas diferentes no
curriculo; formagao; grupos, com participagdo em 2; competéncias (11); estado civil; data de
nascimento; e interesses (2). Além disso, ele segue as atualizagdes de apenas 4 empresas ¢ 1

instituicdo de ensino nesta rede social.

O Sujeito G reconhece que seu perfil estd desatualizado, porque nao mantém o habito

de conferir o LinkedIn todos os dias, diferentemente de como lida com o Facebook: “ndo

em <http://www.slideshare.net/JeffreyGroupBRZ/pesquisa-empresas-e-consumidores-nas-midias-sociais-2012>.
Acesso: 17 Mar.2015.
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acesso o LinkedIn regularmente, apenas quando recebo alguma notificagdo por e-mail. Na
verdade, a desatualizacdao se deu por esquecimento mesmo”. O desinteresse também pode ser
atribuido ao fato de ter passado recentemente em um concurso publico, o que o levou a uma

ideia de estabilidade e de ndo precisar mais ficar atento ao mercado privado.

5.3.8 Sujeito H: preferéncia pela familia

Também dentro dos critérios estabelecidos para a participagdo nesta pesquisa, o
Sujeito H foi indicado pelo Sujeito G para integrar o grupo de 10 sujeitos analisados. Com 34
anos, 15 deles no mercado de trabalho, o Sujeito H mora em Cachoeirinha (RS) e ocupa a
funcdo de desenvolvedor de sistemas em uma industria do ramo alimenticio na Regido

Metropolitana de Porto Alegre (RS).

No periodo analisado, o Sujeito H postou 31 vezes no Facebook (Tabela 12), e maior
parte de suas publicacdes se enquadram na categoria Noticia, com 48,39% dos casos — o
equivalente a 15 posts, seguido da categoria Intimo, com 38,71% dos posts — 12 postagens,
portanto. Quanto a subcategoria, a que mais se destacou em suas postagens foi a Familia,

ligada & categoria Intimo, com todos os 12 posts do periodo.

Tabela 12. Quantidade de posts do Sujeito H no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 4 12,90%
fntimo 12 38,71%
Noticia 15 48,39%
Profissional 0 -
Total 31

Questionado sobre o habito de publicar contetidos familiares apenas no Facebook,
deixando de fora inclusive o status de relacionamento no LinkedIn, o Sujeito H afirma que
seu motivo ¢ “entender que o LinkedIn ¢ algo como um curriculo online, voltado apenas para
a vida profissional. Sobre o status de relacionamento no LinkedIn, devo ter me passado. Nao

vejo motivo para nao preenché-lo, acho até importante ter isso la. Irei atualizar”.

No LinkedIn, o Sujeito H tem o perfil mais incompleto do grupo analisado. Com 60

amigos, ele informa somente os seguintes dados: resumo; experi€éncia, com duas empresas
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citadas; formacdo, com graduagcdo em Anélise e Desenvolvimento de Sistemas; grupos (1);
idioma (1); e competéncias (24). Além disso, o Sujeito H segue as atualiza¢des de somente 2

empresas e | instituicao de ensino.

5.3.9 Sujeito I: cosplay e recomendacoes

Mais experiente entre os sujeitos analisados, o Sujeito I tem 38 anos e esta no mercado
de trabalho h4 16 anos, entre estagios, sociedade em empresa e iniciativas como auténomo.
Hoje, ele mora e trabalha em Porto Alegre (RS), ocupando o cargo de analista de software em

um instituto de pesquisas.

No periodo analisado, o Sujeito I teve o segundo maior nimero de postagens, com 176
— ficou atras apenas do Sujeito F, que postou 190 vezes. Com estas publicacdes, o Sujeito I €
responsavel por 34,24% de todas as postagens no Facebook coletadas no periodo. Quanto ao

tema preferencial do Sujeito I, estd a categoria Noticia, com 78,98% (Tabela 13).

Tabela 13. Quantidade de posts do Sujeito I no Facebook por categoria.

Categoria Quantidade Percentual
Ferramenta 4 2,27%
fntimo 7 3,98%
Noticia 139 78,98%
Profissional 26 14,77%
Total 176

Quanto aos temas preferidos, estdo duas subcategorias: Variedades, com 49 posts, e
Geral, com 43 posts. Dentro da subcategoria Variedade, o assunto preferido dele é cosplay’’,
com posts recorrentes com imagens de pessoas representando personagens. Ja dentro da
subcategoria Geral, o tema mais recorrente para o Sujeito I foi a mobilidade urbana.

Porém, os dois temas nao sdao apresentados no LinkedIn. Conforme o Sujeito I, é
normal manter topicos diferentes em redes diferentes: “ndo acredito que ninguém do LinkedIn

se interesse em ler sobre assuntos ndo relacionados a trabalho. E diferentes plataformas

77 . s S . x
A palavra cosplay é uma abreviagao para o termo “costume play”, cujo significado ¢ a representagdo de um
personagem a carater. Como neologismo, ja esta integrado ao vocabulario da lingua portuguesa.
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podem ter diferentes conteudos. Mesmo que os posts sobre transporte coletivo sejam bem
interessantes para o LinkedIn, eu ndo o uso com esta finalidade”.

Além disso, o Sujeito I ¢ o que apresenta o perfil mais completo no LinkedIn. Dos 16
itens observados nesta dissertacdo, ele deixou de preencher apenas 2: certificados e cursos.
Entre os sujeitos analisados, ele ¢ o unico a ter recebido recomendagdes — foram 9, enquanto
concedeu 12. Segundo o Sujeito I, isto ndo o envaidece, visto que considera que nem todas as
pessoas tém o mesmo critério dele para recomendagdes: “escrevo apenas para colegas que
realmente se destacaram, para quem eu apreciei trabalhar junto e que me ensinou ou trocou

conhecimento ou experiéncias”.

5.3.10 Sujeito J: nenhum post espontaneo

Encerrando o encadeamento de sujeitos, o 10° e ultimo pesquisado € o mais novo do
grupo, com apenas 25 anos, oito deles atuando no mercado de informatica. O Sujeito J mora
em Novo Hamburgo (RS) e trabalha como analista em seguranca da informacdo em uma
empresa de tecnologia em Campo Bom (RS).

No periodo analisado, o Sujeito J postou apenas uma vez no Facebook. E a postagem
nem pode ser considerada espontdnea, ja que se enquadra na categoria Ferramenta e na
subcategoria Novos Amigos — ou seja, automaticamente, o Facebook incluiu na timeline do
Sujeito J o comeco de uma amizade. E este post ndo gerou interagdes por parte do restante da
rede de contatos. Esta postura vai ao encontro do que o Sujeito J pensa sobre motivagdes para
postar: “ndo gosto de postar qualquer coisa. Posto aquilo que eu gostaria de ler se algum
amigo postasse”.

No LinkedIn, seu perfil estd mais da metade preenchido. Estdo completos:
experiéncia, com 6 empresas citadas no curriculo; formagao, com graduagdo; grupos, com
participagdo em 17; recomendagdes, com 1 concedida; certificados (4); cursos (8); projetos
(1); idiomas (1); e competéncias (9). Além disso, o Sujeito J acompanha as atualizagdes de 14
paginas no LinkedIn: 13 empresas ligadas a informatica e 1 institui¢do de ensino.

Assim, tendo em vista que todos os sujeitos foram apresentados, assim como estdao
claras as informagdes que foram consideradas nos perfis do Facebook e do LinkedIn, bem
como a categorizacao dos conteudos postados no Facebook, ¢ possivel comecar a concatenar
os dados. Como uma das questdes centrais desta dissertacdo ¢ entender a utilidade dos dois

sites, ¢ fundamental comegar por isso.
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5.4 PARA QUE SERVEM FACEBOOK E LINKEDIN?

Uma das questdes que norteia esta pesquisa ¢ justamente a compreensao dos sujeitos
sobre o0 uso e as motivagdes dos sites Facebook e LinkedIn. Por isso, duas perguntas foram
feitas a todos os sujeitos pesquisados, no decorrer das entrevistas: “por que vocé tem perfil no
Facebook e no LinkedIn?” e “por que vocé usa o Facebook e o LinkedIn hoje?”. E as
respostas demonstram uma visdo bastante alinhada, entre os sujeitos analisados, das
funcionalidades e dos beneficios das duas redes sociais. Por isso, a autora deste artigo

considerou fundamental registra-las.

Para o Sujeito A, por exemplo, a motivagdo para manter os perfis e a usabilidade dos
dois sites coincidem: “eu tenho Facebook para interagir socialmente e expor informagdes da
minha vida e da forma como penso para um numero limitado de pessoas. E tenho LinkedIn
para ficar atento as oportunidades relacionadas ao meu campo de atuacao e, também, para
absorver conhecimento”. Esta visdo se estende as motivagdes para as postagens, pois o
Sujeito A afirma, ao ser questionado sobre por que posta mais no Facebook do que no
LinkedIn, que “faco isso baseado nas premissas basicas de cada segmento. O LinkedIn ¢ uma
rede de contatos profissionais, por isso penso que devo interagir ali somente com conteudos

que tenham a ver com o meu trabalho”.

Apesar de ter uma visdo semelhante a do Sujeito A, o Sujeito B entende que tanto o
uso dos dois sites quanto seus objetivos foram se alterando ao longo do tempo: “no inicio, o
Facebook era para me comunicar com amigos e familia. Hoje em dia, ¢ o lugar onde agrego
noticias internacionais € nacionais que sao postadas nesta plataforma. E eu uso o LinkedIn

7855

para ficar informado das oportunidades de mercado e fazer um networking ™. Em linhas

gerais, o Sujeito C pensa o mesmo, distinguindo apenas que o Facebook serve para lazer.

Ja de acordo com o Sujeito D, as motivagdes para manter as duas redes sdo claras:
“tenho Facebook para manter contatos com familiares, amigos, ex-colegas de escola,
faculdade e trabalho. E o LinkedIn para contato profissional com colegas, ex-colegas,
fornecedores e parceiros de negdcio. E acompanhar o mercado de trabalho”. No uso, o Sujeito
D também apresenta uma distingdo: “utilizo o Facebook para acompanhar novidades dos
amigos e familiares. Posto fotos da familia e dos eventos com os amigos. O LinkedIn eu uso

para acompanhar o mercado, manter ‘networking’ e acompanhar algumas empresas que sigo”.

78 S . . . L
Na tradugdo livre e informal, “networking” é fomentar uma rede de contatos profissionais.
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No caso do Sujeito D, ¢ importante destacar que a compreensao dos objetivos
diferentes dos dois sites o levou inclusive a criar regras para manter contatos no Facebook,
que considera mais intimo. “Criei algumas regras para adicionar ao Facebook depois de
alguns episddios de fornecedores que faziam parte da minha rede de amigos comentarem
sobre postagens particulares no Facebook para passarem um ar de intimidade. Nao adiciono

mais fornecedores nesta rede social, apenas no LinkedIn”, afirma.

Além de manter a rede de contatos profissionais organizada, o LinkedIn também
apresenta oportunidades claras de novas oportunidades para o Sujeito D. De acordo com ele,
ja houve contatos de empresas de recrutamento pelo site, porém, o processo seletivo nao
chegou a avancar. Ainda assim, a facilidade de manter um curriculo profissional atualizado e
disponivel na web foi recompensada na conquista do atual emprego: “o meu atual gestor me
indicou para o processo seletivo recomendando meu curriculo publicado no LinkedIn. Porém,
ja tinhamos trabalhado juntos anteriormente e ele utilizou o LinkedIn s6 para o contato

inicial”, reforca o Sujeito D.

O Sujeito E, por sua vez, faz uma distingdo clara entre o uso de Facebook e LinkedIn
quanto aos grupos em que se relaciona em cada um. No Facebook, sdo amigos, enquanto no
LinkedIn, contatos profissionais que o mantém informado sobre o mercado de trabalho.
Inclusive, atribui a esta sua percep¢ao o fato de ndo iniciar novas amizades com pessoas que
estejam em contato por motivos profissionais — hipoteticamente, alguém que tenha lhe

entrevistado para uma vaga de emprego recentemente.

Ja o Sujeito H tem contribuicdes diferentes sobre sua participagdo nas duas redes
sociais. Primeiro, admite que mantém um perfil no Facebook “porque todo mundo tem e ele ¢
usado em diversas situacdes do dia a dia”. Segundo, aponta uma motivacao especial para ter
uma conta no LinkedIn: “criei o perfil ha pouco tempo, visando contatos profissionais fora do
Brasil, pois tenho vontade de morar e trabalhar em outro pais”. Quanto ao uso das duas redes,
afirma que o Facebook concentra os contatos com familiares e amigos, enquanto “imagino o

LinkedIn como um curriculum vitae online”.

Para o Sujeito J, o perfil no Facebook foi criado por modismo, mas hoje ¢ um
importante canal de comunicagao, enquanto no LinkedIn busca especificamente “a exposi¢ao
do meu perfil”. Na apropriagdo que faz das duas redes sociais, a forma do Sujeito J interagir
pelo Facebook ¢ menos pela timeline e mais pelas mensagens privadas: “ndo costumo postar
muitas informagdes de minha vida pessoal, apenas recebo alguns eventos e acompanho certas

postagens”, reforca.
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Sobre o LinkedIn, o Sujeito J acrescenta: “mesmo ndo sendo muito ativo também,
vejo no Linkedin uma oportunidade rapida de manter alguns contatos muitas vezes
importantes profissionalmente. Sem falar que, nele, as pessoas aplicam certos ‘filtros’ e nao
ficam postando qualquer coisa”. Para ele, o que entende por filtro “¢é que no LinkedIn as
pessoas estao preocupadas com o que 0s outros pensardo sobre o seu perfil. Mas se esquecem
que sdao as mesmas pessoas que estdo no Facebook. E assim elas pensam um pouco antes de

postar qualquer coisa, mas s6 no LinkedIn”.

Outra contribui¢do ¢ dada pelo Sujeito F, ao lembrar que o LinkedIn pode ser um
ambiente propicio para manter contato com ex-colegas de faculdade e trabalho, de empregos
anteriores, no caso em que estes contatos nao extrapolaram a vida profissional. Ainda assim, o
Sujeito F afirma que nao teria qualquer problema em aceitar no Facebook alguém com quem
tivesse feito uma entrevista de emprego recentemente, por exemplo. Além disso, acredita que
os contatos no LinkedIn refletem também os encontros pessoais de trabalho: “normalmente, o
contato profissional ¢ feito no LinkedIn como consequéncia de um contato em outro meio,

tipo e-mail, reunides com fornecedores, coisas assim”.

Embora nao tenha sido considerado nesta pesquisa, visto que nao apresentava os pré-
requisitos para participar dela, houve também um Sujeito Y no decorrer da analise. Indicado
pelo Sujeito F, ele foi excluido por ndo ter um perfil no LinkedIn. Apesar de ndo poder contar
com ele nesta pesquisa, tal fato causou curiosidade a pesquisadora. Questionado sobre o
motivo de ndo ter uma conta no LinkedIn, ele afirmou que “eu sou funcionario publico, e
nunca me senti atraido pela rede social dos negocios, possivelmente por ndo usar o
networking que ela oferece no meu dia a dia funcional”. Logo, sua compreensao sobre estar

no LinkedIn envolve também estar na iniciativa privada.

Em comum, em todas as respostas dadas pelos 10 sujeitos analisados quando
questionados sobre o uso das duas redes, estd a ideia de que o Facebook ¢ um espago de
compartilhamento de ideias, troca de mensagens e interagdo com a familia e os amigos. Logo,
no Facebook, os sujeitos querem estar. O LinkedIn, por outro lado, ¢ uma rede em que os
sujeitos observam as dindmicas do mercado e se apresentam a ele, com suas competéncias
profissionais, em uma area extremamente especializada e competitiva, como ¢ o mercado de

TI. Assim, o LinkedIn, para este grupo, ¢ uma rede onde precisam estar.
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5.5DE 1 A 190 POSTS POR SUJEITO

Um dos pontos em que os sujeitos analisados mais variam ¢ a quantidade de postagens
no Facebook. Embora esta pesquisa nao busque estabelecer um padrao ou uma tendéncia no
uso desta ferramenta, mas sim analisar estes perfis para compreender alguns padrdes na
gestdo de identidade em sites de redes sociais, € interessante observar motivagdes para

comportamentos tao distintos.

As postagens contabilizadas dos sujeitos, durante os 61 dias analisados, nos meses de
agosto e setembro de 2014, estdo na Tabela 14. No total, foram 514 posts recolhidos de 10
sujeitos no periodo de 61 dias. Levando em consideragdo os nimeros deste grupo, a média de
postagens por sujeito seria de 51 posts. Porém, na pratica, ha dois sujeitos que extrapolam este
numero — Sujeito F com 190 posts e Sujeito I com 176 —, e todos os outros estao abaixo —
os Sujeitos B, D e J, por exemplo, postaram apenas uma vez no periodo. Também ¢
interessante observar que o Sujeito A, o primeiro analisado nesta pesquisa, esta exatamente na

média: 51 posts em 61 dias.

Tabela 14. Quantidade de posts dos Sujeitos no Facebook.

Sujeito Ferramenta intimo Noticia Profissional Total
A 5 22 18 6 51
B 0 1 0 0 1
C 5 0 6 0 11
D 0 0 1 0 1
E 5 22 7 4 38
F 4 20 159 7 190
G 1 4 8 1 14
H 4 12 15 0 31

I 4 7 139 26 176
J 1 0 0 0 1
Total 29 88 353 44 514

Na Tabela 14, destacam-se algumas informacdes. Em primeiro lugar, o pesquisado
que mais postou no periodo analisado foi o Sujeito F, com 190 posts — em média, de 3 a 4

posts por dia, e a maior parte deles sobre Esporte. Suas motivagdes para esta quantidade de
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posts, na comparagao com o restante do grupo, envolve a no¢ao de que ¢ bem relacionado e
suas postagens se propagam amplamente — de acordo com ele, “postagens minhas facilmente
tém 100 ou 200 curtidas” —, o que o leva a compartilhar amplamente informagdes sobre sua

vida pessoal e a divulgar suas ideias e interesses.

Na segunda coloca¢do dos que mais postaram, esta o Sujeito I, com 176 publicagdes, o
que representa em média 2 a 3 posts por dia. De acordo com o Sujeito I, a escolha do que
postar no Facebook nao obedece a nenhum tipo de regra: “Facebook ¢ totalmente aleatorio e
nao me importo de postar sobre politica, piadas e o que mais eu quiser”. O LinkedIn, no
entanto, entende ser um espago para postar assuntos técnicos da sua area de atuacdo ou

oportunidades de emprego na empresa em que trabalha.

Ao mesmo tempo, trés dos sujeitos postaram apenas uma vez no periodo analisado. E
o caso do Sujeito B, que postou apenas uma vez no periodo, e um conteudo da categoria
Intimo e da subcategoria Emogao. Questionado sobre o motivo de ter postado tio pouco, o
Sujeito B afirmou que nem havia percebido, porém logo lembrou a justificativa: “por nao
acontecer nada de interessante nestes meses € por estar me separando”. Mesmo com o
comportamento atipico nos meses de agosto e setembro de 2014, o Sujeito B diz que os
amigos nao fizeram comentarios sobre o periodo mais recluso e que retomou as postagens

naturalmente: “a vida continua”.

O Sujeito D também postou apenas uma vez no periodo analisado nesta pesquisa. De
acordo com ele, os meses de agosto e setembro de 2014 ndo tiveram nada de especial que o
motivasse a postar menos, porém, afirmou: “tenho tentado diminuir o uso das redes sociais”.
O motivo para esta decisdo, ressalta, ¢: “acho que desperdicamos muito tempo com redes
sociais. Podemos usar este tempo para coisas mais produtivas. Por exemplo: estudar, praticar
esportes, brincar com os filhos. J& reduzi meu uso para visualizar de manha, ao meio-dia e a

noite, apenas antes de dormir. Quero reduzir mais”.

E, finalmente, o Sujeito J também postou apenas uma vez no periodo analisado. De
acordo com ele, ha basicamente dois motivos para ndo ter uma atuacdo mais efetiva no
Facebook. O primeiro ¢ que ndo ¢ adepto de publicar certos aspectos da vida pessoal nas
redes sociais, porque considera uma exposicdo muito exagerada. E o segundo ¢ porque a
empresa em que trabalha foi adquirida por um banco e mudangas internas estavam tomando

tempo e obrigando a fazer horas extras, o que o deixou com pouco tempo para o lazer.
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O Sujeito G, por sua vez, tem outra motivacao para ter uma postura mais timida com
relagdo as postagens no Facebook. Ele se incomoda com pessoas que postam muitas vezes ao
dia e ndo quer ter este tipo de comportamento. Com 14 posts em 61 dias, afirma: “posto
pouco, apenas o que acho muito interessante, ou fotos, € ndo costumo compartilhar. Acho

cansativo, para quem l€ o feed, ver todos os dias a mesma pessoa postando mil coisas”.

5.6 ENTRE CURTIDAS, COMENTARIOS E COMPARTILHAMENTOS

Outro ponto a se destacar diz respeito as interacdes que os posts dos sujeitos geram no
Facebook. Em outras palavras, a quantidade de curtidas, comentarios e compartilhamentos a
partir dos posts publicados no periodo analisado. Embora nenhum dos sujeitos afirme ter uma
preocupacdo exacerbada com as interagdes que seus posts geram, o Sujeito A faz uma
ponderacdo sobre como avalia estes numeros: “ndo diria me preocupar, mas, em todos os

ambitos da vida, a aceitagao ¢ algo que nos agrada”.

Na tabela abaixo, ¢ possivel mensurar a quantidade de interagcdes que cada sujeito teve
em suas postagens no Facebook (Tabela 15). Estes dados serviram de norteadores para as
entrevistas realizadas, por isso foram considerados relevantes e destacados desta forma na
dissertacdo. Mas, ¢ importante lembrar, ndo buscam fazer generalizagdes sobre o uso dos dois

sites e, sim, nortear a discussao que sera apresentada no capitulo 6.
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Tabela 15. Quantidade de interagdes com os posts dos sujeitos no Facebook.

Sujeito Curtidas Comentarios Shares Total pl(\)/lré;:)l(i; ¢
A 371 38 0 409 8
B 0 0 0 0 0
C 119 23 4 146 13
D 1 0 0 1 1
E 223 7 0 230 6
F 4.491 1.708 203 6.402 33
G 245 25 1 271 19
H 345 98 3 446 14

I 259 118 8 385 2
J 0 0 0 0 0
Total 6.054 2.017 219 8.290 16

Dois sujeitos que postaram apenas uma vez no periodo — o Sujeito B e o Sujeito J —
ndo contabilizaram interacdes. Em uma conta que considera a quantidade de interagdes por
post, ¢ possivel mensurar a repercussao dos conteudos postados por cada um dos sujeitos. No
periodo analisado, levando em consideragdao as 8.290 interagdes em 514 posts, a média de
interacdes por post ficou em 16. Apenas dois sujeitos conseguiram superar €ssa marca: o
Sujeito F, com uma média de 33 interagdes por post; € o Sujeito G, com média de 19

interagdes por post.

Pelo levantamento, o sujeito com maior nimero de interagdes ¢ o Sujeito F (Tabela
15). No periodo analisado, suas 190 postagens receberam 4.491 curtidas, 1.708 comentarios e
203 compartilhamentos. Assim, ele ¢ responsavel por 6.402 das 8.290 interagdes observadas
no periodo analisado — isto representa 77,22% das interagdes. Em média, cada post dele no

Facebook teve 33 interagdes no periodo.

De acordo com o Sujeito F, ha, sim, uma expectativa para que seus posts tenham uma
repercussao entre sua rede de contatos. Para ele, isso também reflete um circulo vicioso: como
suas postagens costumam ter muitas curtidas, comentarios € compartilhamentos, entao ele
passou a considerar natural um bom volume de interagdes. Mesmo assim, garante que nao fica

preocupado ou inseguro sobre as postagens quando isto ndo ocorre.
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Outra observagdo feita pelo Sujeito F ¢ de que os posts que tenham uma motivagao
pessoal costumam ter mais repercussao do que outros, com noticias e trabalho, por exemplo.
Pela andlise de seu perfil, a observacdo ¢ valida, ja que os 7 posts da subcategoria Emocao,
dos 190 postados no periodo, foram responsaveis por 1.068 interagdes — 16,68% das 6.402
interacdes observadas no periodo. Seu post de maior repercussao (€ 0 que contou com a maior

quantidade de interacdes entre todos os observados) ¢ justamente neste sentido (Figura 42).

I
Um ano se passou hoje do renascimento.

Em busca de qualidade de vida, salde e de uma auto-estima, busquei um novo inicio.

Muito esforgo, sacrificio e luta por uma vida mais saudavel. Ainda falta um tantinho a ser
conquistado, mas também buscando o resto de nossas vidas.

Ja se foram 30 e alguns quilos, quando estes se tornarem 45 a missao tera sido realizada
COM SUCESSO.

Obrigado a I pelo apoio inestimavel nesta longa jornada que comegou no
inicio do ano passado, quando resolvi fazer a cirurgia.

Sem ela, nada disso seria possivel.

Enfim, c'est la vie!

OBS: sim, a camisa & a mesma... A bermuda eu ja doei. — (=

Like - Comment - Share

Figura 42. Post do Sujeito F no Facebook.
Fonte: www.facebook.com

No post, o Sujeito F conta que passou por uma cirurgia, comenta suas motivacoes € 0s
resultados passado um ano do procedimento e agradece a esposa. Este post, publicado em 16
de setembro de 2014, contou com 495 curtidas e 77 comentarios. Assim, s6 neste post, que ¢
um dos 190 publicados pelo Sujeito F no periodo, ele superou todos os outros integrantes do
grupo pesquisado em interagdes. Outro detalhe ¢ que este foi o post mais comentado do
periodo, agradando ao Sujeito F, que gosta de debater ideias das redes sociais: “nao ligo

muito para o nimero de compartilhamentos em si, gosto mais dos comentarios”.

Para o Sujeito E, estas interagdes no Facebook ndo devem ser vistas do ponto de vista
da quantidade, mas da qualidade. Durante os 61 dias analisados, o Sujeito E postou 38 vezes e
recebeu 230 interagdes (223 curtidas e 7 comentarios) — isto dd, em média, 6 interagdes por
post. De acordo com ele, o importante ¢ que o relacionamento com os amigos o faga ser uma
pessoa melhor: “acredito que, de alguma forma, toda a interagdo, seja ela positiva ou negativa,
me da a oportunidade de melhorar minha formagao pessoal e corrigir possiveis erros que

possa ter cometido, para ndo cometé-los mais”.
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Ja de acordo com o Sujeito H, que postou 31 vezes no Facebook no periodo e teve 446
interacdes contabilizadas, ¢ normal criar expectativas com relagdo a repercussao dos
conteudos publicados. “Tem algumas coisas que posto que podem ser direcionadas para
algumas pessoas e naturalmente espero que elas curtam, comentem”, afirma. Ele se refere, por
exemplo, a posts feitos para a familia, sobre os quais cria expectativas de que sejam

apreciados pelos familiares.

5.7 SITES DIFERENTES, FOTOS DIFERENTES

De todos os dados levantados, o mais curioso se refere as fotos de perfil dos sites
Facebook e LinkedIn. Apenas um dos sujeitos analisados usa exatamente a mesma foto nas
duas redes sociais, e todos os outros explicam esta diferenciacdo na escolha das imagens

demonstrando suas crengas sobre as fungdes de cada um dos sites.

O unico caso em que as fotos de perfil s3o a mesma, tanto no Facebook quanto no
LinkedIn, ¢ o do Sujeito F. Na foto em questdo, o Sujeito F estd vestindo uma camiseta preta
em gola V e um casaco preto, ja o fundo ¢ um ambiente com paredes brancas. Para ele, o
motivo de utilizar a mesma foto nos dois sites ¢ “demonstrar que o (...) profisional ¢ o0 mesmo
pessoal. Ou seja, as posturas sdo idénticas e apenas uso a rede social mais adequada para o

contato que desejo. E porque acho a foto muito bonita”.

Outro caso a destacar ¢ do Sujeito A, cuja foto ¢ a mesma, mas os cortes feitos na
imagem sao diferentes nas duas redes sociais. No Facebook, ele estd ao lado da esposa, em
uma situacao em que os dois parecem arrumados para uma festa — ele usa um terno. No
LinkedIn, o corte da foto estd apenas no seu rosto, deixando a esposa de fora do
enquadramento. Questionado sobre isso, o Sujeito A afirmou: “entendo que, no Linkedin, o
primeiro interesse do contratante sao as aptiddes profissionais, entdo eu coloco informagdes
referentes a mim, somente. No Facebook, ndo estou expondo a minha imagem somente, mas

sim a da minha familia”.

Para o Sujeito B, a diferenca ¢ um pouco mais sutil, embora as duas fotos ndo sejam a
mesma. Na foto do Facebook, ele tem um sorriso mais aberto, enquanto na foto de perfil do
LinkedIn, estd com o sorriso fechado. Quando perguntado sobre o motivo de manter fotos
diferentes, sendo menos sorridente em um dos casos, o Sujeito B disse: “por acreditar que o
LinkedIn ¢ uma plataforma onde as pessoas devem manter uma imagem classica de um

profissional corporativo”.
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No caso do Sujeito C, hd uma mudancga na direcdo para onde olha nas duas imagens. A
foto de perfil utilizada no Facebook tem uma imagem sua com um boné de uma marca
esportiva, de perfil, olhando a esquerda. No LinkedIn, ha outra foto, na qual usa uma camisa e
um blusdo, olhando para frente. De acordo com o Sujeito C, o motivo para isso ¢ o Linkedin

ser uma rede mais formal.

No Facebook, o Sujeito D usa uma foto registrada em uma viagem, diante de um
ponto turistico que ndo ¢ especificado na legenda da imagem, mas em que a paisagem aparece
amplamente ao fundo, e ele estd com mochila e usa uma camiseta informal. No LinkedIn, a
op¢ao ¢ por uma foto fechada no rosto e em preto e branco. Sobre a diferenga entre as
escolhas, o Sujeito D disse: “preciso atualizar minha foto do Facebook. E de 2008. Mas
mesmo assim usarei fotos diferentes. Acredito que, para o LinkedIn, por ser direcionado ao

ambiente profissional, preciso usar uma foto mais séria e corporativa”.

O Sujeito E, por outro lado, usa fotos em que esta diante de uma paisagem nas duas
redes sociais. No Facebook, porém, esta acompanhado da esposa e usa uma camiseta regata,
no estilo mais informal. No LinkedIn, usa uma camiseta com mangas e esta sozinho. De
acordo com o Sujeito E, hd um motivo para escolher fotos distintas: “por se tratarem de redes
sociais com finalidades distintas, optei por uma foto mais descontraida no perfil do Facebook,

por este ser informal. Ja no LinkedIn, optei por outra foto, por ser mais profissional”.

Apreciador de cosplay, conforme mencionado anteriormente, o Sujeito I acredita ter
um motivo a mais para diferenciar as imagens nos dois sites. Na andlise do seu perfil, as fotos
ndo eram tao diferentes: em ambas, ele ndo estava olhando diretamente para a camera, usava
um casaco em cor escura ¢ estava em uma sala com paredes claras e janelas. Porém, ele
costuma trocar com frequéncia a foto de perfil no Facebook, enquanto mantém a do LinkedIn
por mais tempo: “costumo colocar fotos fazendo cosplay ou no estilo engracado no Facebook,
o que, infelizmente, setores de Recursos Humanos nao costumam achar tdo divertido quanto

eu”, afirma, indicando porque nao faz 0 mesmo no outro site.

A motivagdo para o Sujeito J ter duas fotos diferentes ¢ uma sé: ter uma aparéncia
adequada no LinkedIn. Na sua foto no Facebook, ele tem um lago ao fundo e apenas a sua
silhueta aparece, contra a sombra. J4 na foto do LinkedIn, estd usando camisa, gravata e
colete, em uma festa, embora o fundo da imagem seja neutro. “Na minha percepcao,
infelizmente, ainda estamos inseridos em um mercado de TI que utiliza a aparéncia das

pessoas como um dos critérios de selecao”, diz.
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Assim, com motivagdes parecidas, os sujeitos entendem que ¢ preciso passar uma
imagem diferente no LinkedIn, mais séria e profissional, enquanto a imagem no Facebook

pode ser informal, j& que a rede de contatos que estara diante dela ¢ mais intima.

5.8 ESPORTE: O ASSUNTO PREFERIDO NO FACEBOOK

A subcategoria mais recorrente nesta analise foi de contetdos referentes ao esporte,
tanto com posts sobre a torcida para um time de futebol quanto relatando a pratica de um
exercicio fisico. No total, foram 148 posts publicados por 6 dos 10 sujeitos no periodo
analisado — e a maioria sobre futebol (tema de 93,92% das postagens). No LinkedIn, no

entanto, apenas um deles faz mengdo ao esporte em seu perfil.

O Sujeito F foi quem mais postou contetidos esportivos no periodo, com 109 posts nos
61 dias de observacdo — logo, 73,64% dos posts. H4 uma motivacdo especial para isso, ja
que ele, além da profissao na TI, ¢ blogueiro esportivo de um portal gaticho, conforme
mencionado anteriormente. O motivo de ter postado tantas vezes sobre esporte, especialmente
sobre o Internacional, ja que € colorado, afirma: “¢ que grande parte dos meus amigos mais
intimos, sejam colorados ou gremistas, foram conhecidos através do futebol, e também pelo

fato de eu me considerar um die hard fan, um torcedor fanatico”.

Além disso, um motivo em especial para o tema ter aparecido tantas vezes no perfil do
Sujeito F ¢ que, nos meses de agosto e setembro de 2014, estavam sendo definidos
posicionamentos para a campanha eleitoral do Internacional, do qual participou ativamente.
No LinkedIn, ele também mencionou o assunto, mas apenas entre os seus interesses (Figura

43), pois “nao misturo as coisas € jamais posto questdes pessoais no LinkedIn”.

* Interesses

Esportes, Histéria Geral e Contempordnea, Geopolitica, Relagdes Interacionais, Geografia, WebDesign,
WebManagement, IT Infrastructure, Contemporanean History

Figura 43. Interesses do Sujeito F no LinkedIn.
Fonte: www.linkedin.com

O Suyjeito C ¢ outro a ter em mente que futebol, ou esporte em geral, ndo ¢ assunto
para o LinkedIn. Embora acredita que torcer pelo Grémio ¢ um dos pontos que o definem e 3

de suas 11 postagens no Facebook tenham sido sobre o tema, o que representa 27,27% de
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tudo o que postou, o assunto ¢ ignorado na outra rede social. De acordo com ele, “0 Grémio €

parte importante na minha vida, mas eu dedico o LinkedIn a usos profissionais, somente”.

Assim, embora o futebol e o esporte em geral estejam presentes nas postagens de 60%
dos individuos e seja o tema mais postado no Facebook, ele pode ser considerado ignorado no
LinkedIn. Possivelmente um dos motivos € por estar ligado ao lazer dos sujeitos € ndo as
atividades profissionais — a unica exce¢do, o Sujeito F, ¢ justamente o que também tem

como atribui¢des ser blogueiro esportivo.

5.9 A OBSERVACAO DE GRUPOS NO LINKEDIN

Os grupos de discussao no LinkedIn funcionam da seguinte forma: agregam pessoas
por interesses e abrem espago para a discussdao de topicos e compartilhamento de noticias.
Participar de grupos de discussao, de acordo com os sujeitos entrevistados, ¢ uma forma de
mostrar interesse por determinados assuntos nesta rede social. No grupo analisado, a

participagdo em grupos varia de 1 a 44 (Tabela 16).

Tabela 16. Quantidade de grupos dos sujeitos no LinkedIn.

Sujeito Grupos
A 44
B 1
C 21
D 9
E 12
F 7
G 2
H 1
I 12
J 17

O que participa de mais grupos, com 44 no total, ¢ o Sujeito A. Mas ele afirma que
ndo tem uma presenca ativa neles e optou por integra-los “baseado nas minhas crengas, no

meu estilo de vida e nas minhas convicgdes”, que podem ser identificadas por qualquer
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contato no LinkedIn que olhe o seu perfil. O Sujeito E garante observar os 12 grupos de
discussao no LinkedIn que integra: “nestes grupos que costumo pegar informagdes que
possam agregar ao meu crescimento profissional, entdo eu escolhi fazer parte deles por
trazerem contetdo sobre a minha area de atuacdo”. E o Sujeito H, além de nao participar das

discussodes, soO integra 1 grupo por sugestiao da propria ferramenta do LinkedIn.

O Suyjeito F, por sua vez, afirma que costuma ler as discussdes dos 7 grupos de que
participa, todos ligados a TI, mas ndo participa ativamente nem opina sobre os topicos. O
motivo para integra-los ¢ “para me manter antenado a tendéncias de mercado e a
movimentagdes profissionais e observar possiveis contatos”, assim como apontar suas areas

de interesse, a quem visualizar seu perfil, pela participacao nestes especificos grupos.

O mesmo pode ser dito do Sujeito J. Embora ele ndo tenha o héabito de participar das
discussdes nos grupos de LinkedIn, consegue tirar deles informagdes importantes para a sua
carreira. Afirma, por exemplo, que a escolha de cada um dos 17 que acompanha se deu
principalmente pelas oportunidades. “Sigo um grupo no LinkedIn no qual sdo divulgadas
regularmente algumas vagas na area de seguranca da informagao no Exterior. [sso me permite
realizar uma comparacao entre o meu perfil atual e o perfil que as empresas estdo procurando

para as posicoes que pretendo ocupar”, reforga o Sujeito J.

Dessas afirmagdes pode-se inferir que os 10 sujeitos entendem os grupos como espago
de observagdo, ndo como espaco de participagdo. Ter acesso a informacgdes interessantes e
deixar claro, a todos que virem o perfil, o tipo de conteido a que se estd atento ¢ mais

importante do que de fato opinar sobre os topicos.

5.10 COMO A PROFISSAO APARECE NO FACEBOOK

Levando em conta que o histérico profissional ¢ o ponto de maior interesse para a
manutengdo de um perfil no LinkedIn, a presente pesquisa considera fundamental entender
também como a profissao se mostra no Facebook. Este ¢ o principal motivo para a andlise em
separado da categoria de posts Profissional, com 44 postagens no total, subdividida em
Estudos (2 posts), Tecnologia (35 posts) e Trabalho (7 posts). Isto representa 8,56% dos

conteudos publicados no periodo analisado.

Vale ressaltar, ainda, que o grupo analisado tem uma alta especializagdo. Dos 10
sujeitos, 1 tem curso técnico-profissionalizante em informatica — o Sujeito B —, e os outros

9 sdo graduados na area. Destes, o Sujeito D tem MBA em Gestdo; o Sujeito E tem
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especializacao em Tecnologias, Geréncia e Seguranga de Redes de Computadores; e o Sujeito

G tem mestrado em Inteligéncia Artificial.

Como a formagdao ¢ um dos pontos mais importantes, ao lado da experiéncia, na
constru¢do de um perfil no LinkedIn, a autora da presente dissertacdo considerou necessario
analisar separadamente das demais subcategorias os posts relativos a Estudos. Os dados
coletados apontam apenas 2 posts no periodo, de 2 sujeitos diferentes — o Sujeito E (Figura
44) e o Sujeito G. Embora no LinkedIn este item seja fundamental, no Facebook, ¢

praticamente ignorado.

| e
Metas: Estudar... Estudar... Estudar...

Like - Comment - Share

¢ 18 people like this.

Figura 44. Post do Sujeito E no dia 11 de agosto de 2014.
Fonte: www.facebook.com

Questionado sobre a motivagdo para o post acima, o Sujeito E afirmou que estava
buscando duas certificacdes especificas naquele momento — ambas ligadas a multinacional
de sistemas de computadores Cisco’’, tratam-se da Cisco Certified Network Associate
(CCNA) e da Cisco Certified Network Professional (CCNP). Ainda segundo o Sujeito E, no
momento do post, ele estava se sentindo pressionado tanto pela empresa para realizar as
provas quanto por ele proprio, porque as certificagdes seriam uteis “principalmente para ir em

busca de novas oportunidades”.

Quanto aos posts de Trabalho, também foram escassos no periodo, com apenas 7 — o
Sujeito A postou 3 vezes, o Sujeito F também 3, e o Sujeito I apenas 1 vez. E opinido geral
entre os sujeitos de que ndo ha necessidade de expor os feitos profissionais no Facebook, visto
que isto ocorre amplamente no LinkedIn. Porém, algumas situagdes acabam por se tornar
oportunidades de posts: no periodo analisado, isto ocorreu com troca de emprego, conclusao

de projetos importantes no trabalho e participacdo em eventos profissionais.

Ja os posts da subcategoria Tecnologia, que esta dissertacao optou por considerar sob

a categoria Profissional, visto que os sujeitos estdo ligados a area de TI, ocorreram 35 vezes

7 http://www.cisco.com/
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no periodo analisado, o que representa 6,80% do contetido postado nos 61 dias de observacao.
O Syjeito I foi quem mais recorreu ao tema, com 25 posts no periodo. Quando perguntado
sobre o motivo de postar tantos conteudos deste tipo no Facebook, ele afirma que ndo ha uma
intencdo de se mostrar atento a area de atuacdo, e sim um interesse latente pelo tema com o
qual lida durante todo o dia — “apenas desejo compartilhar com outros algo que considero

divertido e interessante”, diz o Sujeito I.

5.11 MAIS PAGINAS NO FACEBOOK, MENOS NO LINKEDIN

Uma das formas de se construir identidade nos sites de redes sociais ¢ demonstrando
interesse em determinados assuntos. As paginas de marcas, pessoas € instituicdes servem
justamente para isso. Mas, como mostra a Tabela 17, o habito de curtir paginas esta mais

disseminado no Facebook do que no LinkedIn.

Tabela 17. Quantidade de paginas seguidas nas duas redes sociais.

Sujeito Facebook LinkedIn
A 122 46
B 33 1
C 121 6
D 17 6
E 222 4
F 1.275 7
G N.L 5
H 389 3
I 261 21
J 487 14

Total 2.115 113

Os motivos para um comportamento tao distinto nos dois sites, de acordo com os
sujeitos analisados, sdo principalmente trés. O primeiro ¢ que nem todas as empresas mantém
paginas no LinkedIn atualizadas como as do Facebook, muitas sequer tém a pagina neste

canal e outras t€m mas ndo divulgam nem mesmo as vagas por ali. Segundo, porque muitas
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das empresas ja tém fan page no Facebook, entdo os sujeitos ndo sentem a necessidade de
seguir as mesmas empresas nas duas redes, visto que o conteitdo do Facebook ja ¢
satisfatorio. E terceiro, porque os sujeitos nao tem o habito de navegar no LinkedIn como
navegam no Facebook — entram mais raramente, alguns apenas quando algo na carreira se

altera ou esta em busca de uma nova oportunidade.

Vale destacar que uma empresa pode assumir posturas diferentes, porém
complementares, no Facebook e no LinkedIn, se estiver bem assessorada na estratégia em
redes sociais. Enquanto, no Facebook, a empresa dialoga com o consumidor final e busca
reforgar a sua marca ou expor seus produtos, entre outras apropriagdes possiveis, no LinkedIn,
ela se apresenta de maneira organizacional, destacando a gestdo, os prémios recebidos e as
oportunidades abertas. Em algumas empresas, inclusive, o setor de Marketing ¢ responsavel
pelo Facebook, enquanto o setor de Recursos Humanos ¢ responsavel pela manuten¢ao do

LinkedIn — para exemplificar como podem ser posturas distintas.

5.12.0 USO DO HUMOR NO FACEBOOK

Outro ponto interessante depreendido dos dados coletados ¢ que o humor, para os
sujeitos pesquisados, ¢ um tabu no LinkedIn. Nos 61 dias de observacao no Facebook, foram
publicados 53 posts com este tema, por 6 sujeitos diferentes. No total de posts analisados, isto
representa 10,32%. Mas estes sujeitos afirmam que jamais postariam conteudos com viés

humoristico no LinkedIn.

Para o Sujeito A, que recorreu a este tipo de contetido 13 vezes entre agosto e
setembro de 2014, o que representa 25,4% de suas postagens, ¢ natural fazer uso do humor
quando se esta entre amigos, como em uma roda de conversa. Além disso, afirmou que “nesta
plataforma (Facebook) compartilho as ideias e as opinides que estdo de acordo com a minha
linha de raciocinio, entdo, se acho algo engracado, quero compartilhar para que outros

também achem engragado, ou nao”.

Outro a pensar assim ¢ o Sujeito B, quando questionado sobre como decide o que
postar em cada rede social. Ele afirma que se preocupa menos com o que vai postar no
Facebook, porque ¢ um ambiente no qual estd conectado a amigos, com maior intimidade.
“No Facebook, sou mais desencanado e posto fotos de viagens, familia e assuntos de
conhecimento geral. E dificil eu postar assuntos de posi¢do politica ou de trabalho. No

LinkedIn, posto apenas projetos de que participo”, diz o Sujeito B.
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O mesmo pensam o Sujeito E e o Sujeito I. O primeiro considera o Facebook um
ambiente que incentiva a descontracdo, por isso os conteudos humoristicos estdo liberados,
enquanto o LinkedIn incentiva uma postura séria. Ja o segundo afirma que “no Facebook a
minha escolha do que postar ¢ totalmente aleatoria, entdo eu ndo me importo de postar sobre

politica, piadas, esporte. No LinkedIn, posto assuntos técnicos”.
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6 DISCUSSAO SOBRE GESTAO DE IDENTIDADE
EM SITES DE REDES SOCIAIS

A busca por ampliar a discussao sobre gestao de identidade em sites de redes sociais
chega agora a seu momento mais importante nesta dissertacao. Isso porque os dados coletados
durante as observagoes dos perfis dos 10 sujeitos no Facebook e no LinkedIn, assim como as
entrevistas em profundidade realizadas com todos eles, permitem uma série de consideragdes

sobre o tema. Desta forma, esta pesquisa busca dar uma contribui¢ao a ciéncia.

Se a gestdo de identidade em sites de redes sociais consiste em um conjunto de
estratégias conscientes € intencionais que um sujeito adota ao criar € manter perfis pessoais
em sites de redes sociais, buscando se posicionar de uma determinada maneira diante de suas
redes de contatos, para causar um efeito especifico, as ponderagdes que se seguem
demonstram como isso ocorre na pratica, no uso do Facebook e do LinkedIn. Assim, esta
dissertacdo procurou entender os pontos em que os sujeitos analisados convergem e, também,
comportamentos destoantes, para compreender como realizam a sua gestao de identidade no

cotidiano e se, de fato, tém consciéncia sobre ela.

Vale lembrar, porém, que nao hé a intengdo de fazer generalizacdes a partir do que foi
observado neste grupo, mas, sim, entender suas estratégias especificas nos dois sites em um
periodo tipico de dois meses. A intenc¢ao, mais do que oferecer qualquer resposta definitiva
sobre o tema, ¢ justamente ampliar a discussdo, tendo como ponto de partida o que foi
observado neste grupo. Se outro perfil for analisado, mesmo com a aplicagdo de uma
metodologia semelhante, os resultados podem variar em alguma medida — mas também ha

pontos que se repetiriam e outros que seriam semelhantes.

Para a presente autora, a gestdo de identidade dos sujeitos se destaca tanto na
observagao de seus perfis quanto nas respostas durante as entrevistas. Os aspectos que serdo
destacados a seguir demonstram que, na pratica, a gestdo de identidade em sites de redes

sociais pode ser percebida em detalhes na forma como os sujeitos se autoapresentam e



139

mantém seus perfis, como: diferenciar os propositos dos sites; agir de modo distinto neles; e

ter expectativas sobre cada rede. Ha uma série de pontos a destacar para expandir a discussao.

Um desses aspectos trata-se da dissociacao observada entre as duas redes sociais para
este grupo. Os sujeitos analisados entendem LinkedIn e Facebook como espagos separados,
assim como conseguem dividir facilmente as redes de contatos e os objetivos de cada um.
Para eles, familia e amigos estdo de um lado, e colegas e contatos profissionais, de outro. E
lidam bem com esta situagdo, conscientemente deixando as relagdes profissionais para o
LinkedIn, entendendo a necessidade de se conectar também com o mundo corporativo nas
redes sociais. Portanto, os dois sites sdo complementares, assim como as identidades

profissional e intima, entre outras, sdo complementares e formam o sujeito.

A ideia esta alinhada ao que diz Santaella (2013), para quem o ciberespago € propicio
a desconstru¢do da nocao tradicional de identidade una, assim como qualquer expectativa de
um ego unificado. Ainda de acordo com a autora (SANTAELLA, 2013, p. 40), a proliferagao
de sites de redes sociais se constituem em espagos ludicos que contribuem para o
entendimento da multiplicidade identitdria do sujeito, j& que “a instabilidade, que ¢
constitutiva do eu e da subjetividade, encontrou agora no ciberespago vias muito propicias de
encenagdo e representagdo”. Esta multiplicidade ¢ exemplificada quando um sujeito entende

que deva se mostrar de uma maneira em cada site de rede social.

Para Skeels e Grudin (2009), ao enaltecer o LinkedIn, nem sempre as conexdes
profissionais sdo transpostas para o social — portanto, ¢ apropriado ter um site s6 para isso,
até que as relagdes se tornem mais intimas. E um ponto crucial para esta pesquisa ¢ a
compreensdo de que os dois sites ndo sdo estanques €, por mais que se procure manter os
relacionamentos profissionais de um lado e os pessoais de outro, ¢ possivel que eles se
misturem em algum momento. O Sujeito F, o Gnico a usar a mesma foto de perfil nos dois
sites, tem uma visdo despreocupada sobre isso. Questionado se aceitaria manter contato no
Facebook com alguém com que tivesse feito uma entrevista de emprego recentemente, ele foi

também o Unico a afirmar: “nao vejo nenhum problema nisso”.

Outro ponto ¢ justamente esse: os sujeitos assumem, conscientemente, fachadas
distintas nos dois sites. Ao dizer que usa o Facebook para se comunicar com 0s amigos, € 0
LinkedIn para networking, o Sujeito J sintetiza isto. Quando Goffman (2013) afirma que o
sujeito busca induzir uma determinada imagem a todos a seu redor, e para isso usa artificios
de encenagdo, também considera que o ambiente no qual o sujeito estd inserido define sua

postura. O sujeito escolhe uma imagem e a defende moldando sua personalidade, porém “este
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‘eu’ nao se origina do seu possuidor, mas da cena inteira de sua agdo, sendo gerado por aquele
atributo dos acontecimentos locais que os torna capazes de serem interpretados pelos

observadores” (GOFFMAN, 2013, p. 271).

Para Goffman (2013), o ambiente no qual o sujeito estd inserido ¢ um dos
responsaveis pela imagem que ele busca representar. No caso dos sites de redes sociais, 0s
sujeitos se apresentam de acordo com os objetivos de cada site, cuja estrutura informa aos
usudarios como deve ser usado (FRAGOSO ET AL, 2012). As affordances dos sites, portanto,
conduzem os sujeitos nas suas apropriagdes, ja que cada ferramenta tem uma dinamica

particular, logo, site e sujeito se moldam em suas fun¢des (HSIEH, 2012).

Assim, tendo em vista as apropriacdes distintas dos dois sites, mais um item a ser
observado ¢ emblematico: a escolha da imagem de perfil, que personifica a fachada, precisa
estar alinhada ao objetivo do site. Neste caso, Facebook e Linkedln podem ter fotos
diferentes. Para Russell (2014), existe um cddigo de etiqueta no LinkedIn, o que inclui desde
um cuidado especial com a imagem até a maneira como se expor e se portar. Por isso, ha mais

cuidado com a foto neste site.

Os sujeitos entendem que usar uma foto séria no LinkedIn — com um terno ou um
sorriso fechado, uma postura que assumiriam em uma reunido de trabalho, por exemplo — os
encaixa diretamente em uma fachada profissional. Ao mesmo tempo, assim como podem
mudar de postura quando estdo em um encontro familiar, entendem que a foto no Facebook
pode remeter a informalidade. Os sujeitos usam imagens diferentes nas duas redes da mesma
forma que assumem posturas diferentes dependendo do grupo em que estdo inseridos, uma

observagao recorrente nos estudos de Goffman (2012; 2013).

Também ha um aspecto da gestdo de identidade ligado a auséncia de postagens no
LinkedIn. Da mesma forma que um profissional se redobra de cuidados em cada frase durante
uma entrevista de emprego, para evitar interpretacoes dubias, os sujeitos analisados adotam
uma postura ainda mais severa no LinkedIn: mantém-se em siléncio. Nenhum deles costuma
realizar postagens nesta rede social, e todos garantiram usa-la para estar atento a
oportunidades no mercado de trabalho — agem mais como observadores do que participantes,
na pratica. Enquanto se sentem mais livres para dar opinides até polémicas no Facebook, bem

como compartilharem interesses e piadas, medem cada palavra no LinkedIn.

Conforme os sujeitos analisados, a preocupacdo em manter uma postura firme — uma

fachada estruturada e coerente — ¢ muito maior quando a imagem corporativa esta envolvida.
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Para Turkle (2011), estas escolhas sdo cruciais nos sites de redes sociais. Quando o Sujeito H
afirma, sobre seu perfil, que “ndo, ndo posto nada no LinkedIn. E mesmo que postasse, ndo
postaria nada polémico, porque nao tem a ver com a vida profissional”, ele sugere ndo s6 uma
autocensura de assuntos neste site, mas também a preocupagdo em nao tratar de temas que
possam incomodar outras pessoas — pessoas estas que podem estar procurando um
profissional com a qualificagdo como a dele para preencher uma vaga, sdo colegas e
empregadores em potencial. Nao € a toa que recorrem a amenidades até mesmo no Facebook:

“sempre evito tratar de temas polémicos”, reforca o Sujeito G.

Outro aspecto a ser destacado ¢ a omissdo da vida pessoal no LinkedIn. A pretensao
de se apresentar de uma maneira profissional nesta rede faz com que os proprios sujeitos
omitam uma parte fundamental da vida: a familia. Para se ter uma ideia, o Sujeito A nao
informa o estado civil no LinkedIn, enquanto no Facebook tem como foto de perfil uma
imagem em que esta ao lado da esposa e, no periodo analisado, seus posts foram da categoria
ntimo em 43,13% das vezes. E evidente que a familia tem uma presenca forte em sua vida,
entdo por que ignora-la no LinkedIn? “Eu acho que, no LinkedIn, o primeiro interesse do
contratante sdo as minhas aptiddes profissionais, entdo, eu coloco informagdes referentes a
mim, somente”, afirma ele. Apresentar a familia nesta rede pode levar os contatos a acharem

que da atencao demais a vida pessoal. Por isso, opta por sonega-la.

Héa também um aspecto a ser considerado sobre o LinkedIn enquanto espaco de
promocao profissional, uma espécie de rede social de marketing pessoal. Pelo que os sujeitos
analisados nesta pesquisa informaram, o LinkedIn ¢, em esséncia, um espago de exibicdo e
observagao. Para Lipovestky (2004), o hipernarcisismo também pode ser traduzido em uma
perseguicao implacavel do sucesso profissional, exatamente o que ¢ estimulado no LinkedIn,
uma rede social que apresenta ode ao profissional bem-sucedido. Até porque o motivo de
manter um perfil nele, conforme todo o grupo, ¢ a “exposi¢ao do meu perfil profissional”, nas
palavras do Sujeito J. Compreender o LinkedIn como um espago de exibicdao, portanto, o

qualifica a ser um espaco de gestdo de identidade.

Ao aplicar a teoria de Goffman a cibercultura, Papacharissi (2002) fala em um jogo de
troca de informacgdes, que envolve escolhas sobre o que vai ser omitido € o que vai ser
enaltecido. Esta dindmica fica clara quando ha apresentagdes e postagens tdo distintas no
Facebook e no LinkedIn. Os préprios sujeitos afirmam que determinados assuntos devem ser

expostos e outros devem ser escondidos. Mais do que isso, os sujeitos demonstram um
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cuidado ainda maior com este jogo no LinkedIn, fazendo com que, no caso do grupo

analisado nesta dissertagdao, abram mao das postagens.

Para Carlson (2009), ha uma pressao social pela performance, que esta presente em
qualquer atividade humana feita conscientemente. De acordo com o autor (CARLSON, 2009),
as pessoas se sentem impelidas, pelo grupo em que se inserem, a se portar de uma
determinada forma ou outra, o que conduz a outro aspecto da gestao de identidade: a inibigao.
Este ponto pode ser exemplificado pelo fato da presenca de potenciais recrutadores e
empregadores no LinkedIn causar uma inibi¢ao nos sujeitos. Esta ¢ a inica explicagdo comum
no grupo de 10 profissionais analisados, todos t€m medo de se expor de uma maneira errada

— optam por nao se expor, portanto.

A busca por aprovacao, também traduzida na expectativa quanto as interacdes nas
postagens, pode ser considerada outro aspecto a demonstrar a gestao de identidade. Porém,
vale ressaltar que o grupo analisado ndo ¢ exibicionista. Embora a pesquisadora estivesse
preparada para deparar com personalidades inclinadas a sindrome narcisica (PRIMO, 2010;
SIBILIA, 2008), uma busca para se destacar diante dos demais, com exposi¢do exarcebada da
privacidade, isto ndo foi encontrado na pratica. Alids, os profissionais de TI observados
podem ser considerados discretos. Mesmo o Sujeito F, que postou 190 vezes em 61 dias
tipicos, teve apenas 10,53% dos seus posts na categoria Intimo. Mas ¢ evidente que resultados

diferentes podem ser observados se outros grupos forem analisados.

A preferéncia por um determinado tipo de interagdo nos posts, por parte dos contatos
no Facebook, também remete a gestdo de identidade. O Sujeito F, por exemplo, diz nao se
importar com os compartilhamentos dos seus posts, mas assume ter expectativas quanto aos
comentarios. Sempre que possivel, ele incentiva o debate nos comentarios dos seus posts, €
esta ¢ a forma que ele se posiciona no Facebook. No LinkedIn, por outro lado, ndo participa
de discussoes e nem as incentiva, demonstrando — quando o todo foi analisado — que seu

viés critico, disposto a debater ideias, restringe-se ao Facebook.

Para Boyd (2014), a gestao de identidade ¢ um ato coletivo, porque depende tanto de
quem se apresenta quanto de quem observa esta apresentagao. Embora esta dissertagao nao
tenha explorado o que a rede de contatos da pessoa pensa sobre a forma como ele se
apresenta, ¢ interessante perceber que ha uma presungao sobre isso por parte dos sujeitos.
Todos eles se preocupam com a forma como suas atualizagdes serdo recebidas e,
especialmente, com quem as receberd. Esses cuidados que os sujeitos se impdem com a rede

de contatos demostram isso — como o Sujeito D, ao dizer que parou de aceitar contatos de
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fornecedores no Facebook com receio de que parecam ter intimidade e isso possa causar

alguma desconfianga na empresa em que trabalha.

Além disso, ao estudar adolescentes, Boyd (2014) afirma que a busca por fazer sentido
em diferentes contextos sociais ¢ uma das dificuldades impostas a gestdo de identidade. No
grupo analisado nesta dissertagdo, com sujeitos entre 25 ¢ 38 anos — a média de idade ficou
em 33,6 anos —, esta necessidade de se encaixar nao é entendida como uma dificuldade, mas,
sim, como um estimulo a gestdo de identidade, partindo do principio de que ter posturas
diferentes nos dois sites ndo € uma incoeréncia — inclusive, € uma caracteristica do individuo

pos-moderno, com suas diferentes manifestacoes identitarias (MAFFESOLI, 2003).

Outro ponto a se destacar nessa discussdo ¢ que, para Lipovetsky (2004), o sujeito
hipermoderno estd submetido a uma combinacao entre mercado, individuo e aparatos
técnicos, o que incentiva suas transformacgdes identitarias. Portanto, nada mais hipermoderno
do que assumir a diversidade de posturas como o Sujeito I, o que lhe permite adotar uma
identificacdo com o cosplay em apenas um dos sites — o Facebook, no caso —, deixando
qualquer pista deste apreco de fora do outro — o LinkedIn, site no qual entende que os
recrutadores de empresas de tecnologia poderiam ndo achar tao engracado. Esta postura vai ao
encontro do que Maffesoli (2003) entende por aparéncias efémeras, com um jogo criado pelos

sujeitos em torno delas.

Além disso, embora a necessidade de se expor perante os demais de uma maneira
minuciosamente planejada e uniformizada, como sao os perfis no LinkedIn, seja um atributo
da modernidade (BAUMAN, 1999), estes sites ndo chegam a incentivar a individualizagao,
visto que os usudrios precisam uns dos outros para montar suas redes — as conexoes sao
fundamentais, assim como as recomendacoes no LinkedIn. Ademais, os sujeitos apontam, nos
dois sites, uma inclinacdo pds-moderna de se agrupar por interesses (BAUMAN, 1999).

Porém, ao mesmo tempo, mantém grupos distintos para interagir no Facebook e no LinkedIn.

Como outro aspecto da gestao de identidade, esta o proprio controle sobre o tempo de
uso das redes sociais. Por exemplo, o Sujeito B achou melhor ndo postar nada no Facebook no
periodo em que estava se divorciando. Para ele, era um periodo de reclusdo, ndo era o
momento de se expor. O mesmo ocorreu com o Sujeito D, que afirmou estar focado mais na
familia e tentando reduzir ao maximo o uso das redes sociais — sua forma de demonstrar o

foco em acompanhar o crescimento da filha foi se afastando completamente do Facebook.
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Manter os perfis atualizados — ou ndo — também remete a uma performance. A
partir do momento em que para de atualizar o seu LinkedIn, justificando isso no fato de ter
passado em um concurso publico, o Sujeito G se posiciona para o mercado: ‘“estou
confortavel nesta situacao”. Ele poderia receber propostas tdo boas ou melhores do que a atual
por meio do site, ter oportunidades diferentes, mas deixa de se preocupar com isso a partir do
momento em que acredita ter atingido seu objetivo: um emprego estavel. Este ¢ o gatilho para

que pare de se preocupar em performar no LinkedIn.

Além desses pontos destacados acima, que demonstram a gestdo de identidade em
redes sociais no grupo analisado, também ¢ importante destacar a influéncia dos dois sites na
performance dos sujeitos. Segundo Norman (2002), as affordances sao justamente isso: todas
as possibilidades de apropriacdo de uma interface — no caso dos sites de redes sociais, de um
ambiente digital. Para exemplificar como podem influenciar na performance dos sujeitos, as
affordances de Facebook e LinkedIn foram apresentadas no item 1.4. E relevante para a
discussao, ainda, mostrar como os dois sites influenciam o processo de gestao de identidade

ao produzirem manuais ou guias de boas praticas.

Nas definicdes basicas de privacidade, o Facebook® afirma que “vocé estd no
comando. Estamos aqui para ajudar voce€ a ter a experiéncia que deseja”, seguido de trés itens:

A% G

“0 que outras pessoas veem sobre voce”, “como as outras pessoas interagem com voc€” € “o
que voc€ ve”. No primeiro item — disponivel no Anexo C —, ha uma série de dicas sobre
como se portar que ensinam, por exemplo, como escolher quem pode ver as fotos publicadas,
como excluir um post, o que os contatos veem quando procuram o perfil da pessoa, entre

outras. Estas sugestdes estao ligadas a gestdo de identidade dos sujeitos.

O LinkedIn, por sua vez, produziu um Guia do Usuario®', cujo subtitulo é justamente
“explore todo o potencial na maior rede social profissional do mundo”. Neste manual — cuja
lamina mais relevante para esta pesquisa estd no Anexo D —, ha uma pagina dedicada as
“regras de ouro” da rede social. Entre as dicas destacadas, estdo: construa relagdes reais,
mande felicitagdes, comece discussdes, rejeite convites que nao agregam valor a sua rede, seja

seletivo ao compartilhar informacdes e mantenha-se informado.

% Disponivel em <https://www.facebook.com/about/basics>. Acesso: 18. Mar.2015.
81 Disponivel em < http://www.slideshare.net/linkedinbrasil/guia-do-usurio?SRC=LI-
SCIN& TRK=USERSGUIDE&veh=63530793382&sf7706479=1>. Acesso: 18. Mar.2015.
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Também ¢ curiosa a ferramenta anunciada pelo Facebook, em fevereiro de 2015, na
qual os usuérios sdo convidados a adicionar um “contato de legado™*. Com este recurso, é
possivel escolher alguém para cuidar da rede social apdés a morte, contribuindo para uma
“timeline imortalizada”. A pessoa escolhida pode escrever um post com uma mensagem
especial, responder a novas solicitagdes de contatos e, at¢ mesmo, alterar a imagem de perfil.

Logo, portanto, serd possivel performar até depois da morte nesta rede social.

Assim, estas demonstragdes praticas de como o Facebook e o LinkedIn apresentam
instrucdes e possibilidades de uso indicam um cuidado inegavel com a performance.
Ademais, os sujeitos analisados nesta pesquisa t€ém consciéncia destas affordances e fazem
um esforco para corresponder ao que ¢ esperado deles nos dois sites. Quando somados os

esforcos dos dois sites e as apropriagdes dos sujeitos, ha gestdo de identidade.

Por tudo isso, € possivel organizar os pontos citados até agora, neste capitulo, em uma
lista com pelo menos 15 aspectos que compdem a gestdo de identidade em sites de redes
sociais. Vale lembrar que estas sdo as estratégias identificadas no grupo analisado —
composto por 10 profissionais de TI analisados por 61 dias no Facebook e no LinkedIn. Se
outro grupo for observado, portanto, pode apresentar dinamicas distintas. Além disso, ¢
importante ressaltar que nem todos os sujeitos utilizam o mesmo posicionamento nestes sites,
ha uma diversidade no proprio grupo, mas estas foram as estratégias que mais se repetiram e

se destacaram no periodo:

a) Criar perfis em sites de redes sociais diferentes, visto que a propria decisao de

manter um perfil ¢ uma escolha de gestao de identidade;

b) buscar uma estratégia de autoapresentacdo para cada site, entendendo que sdo

diferentes;

c) escolher fotos de perfil diferentes para os dois sites, e optar por uma imagem mais

formal se houver questdes profissionais envolvidas;

d) manter uma postura diferente em cada site, variando as ac¢des nos dois e

compreendendo que ambas podem ser complementares;

e) formar redes de contatos diferentes, inclusive com regras pessoais sobre quem pode

ser adicionado em cada um dos sites;

82 Tradugo livre para “legacy contact”. Disponivel em <http:/newsroom.fb.com/news/2015/02/adding-a-
legacy-contact/>. Acesso: 18. Mar.2015.
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f) estabelecer uma autocensura sobre os conteudos postados, impondo-se uma reflexao

antes de decidir o que postar;

g) medir as palavras antes de publicar um post, em um segundo cuidado quanto ao

conteudo, desta vez posterior a decisdo sobre postar;

h) tentar presumir o que a audiéncia ira pensar sobre os posts, também um cuidado

quanto ao conteido — um exemplo € deixar de postar algo que possa ofender alguém;

1) expor mais ou menos a vida pessoal conforme o site, deixando o canal que se

destina a exibi¢do profissional com menos intimidade exposta;

J) entender os sites enquanto espacos de exibi¢do, pois, mesmo que estejam dirigidos a

redes diferentes, ainda assim expdem um sujeito aos demais;

k) manter uma expectativa sobre as interacdes nos posts, entendendo que curtidas,

comentarios e compartilhamentos também sao traduzidas em aprovacao do grupo;

1) controlar o tempo nas redes sociais, acreditando que dar menos atencdo a estes

canais representa um periodo de reclusao ou de outras prioridades;

m) atualizar — ou nao — os perfis, pois como as informagdes sdo fornecidas pelos

sujeitos, esta decisao também remete a cuidado ou desleixo;

n) lidar conscientemente com a multiplicidade identitaria, uma vez que se apresentar

de maneiras distintas em sites distintos ndo representa uma incoeréncia;

0) justificar sua postura pelas affordances dos sites, buscando seguir os proprios

manuais de bons habitos.

Novamente, vale lembrar que estas estratégias foram observadas no grupo de 10
profissionais de TI analisados. Caso outro grupo seja observado, portanto, pode apresentar
dinamicas distintas — embora esta pesquisa entenda ter sido criteriosa o suficiente para que
resultados se repitam em alguma medida. Também ¢ fundamental ressaltar que nem todos os
sujeitos tém a mesma postura nestes sites — o grupo apresenta certa diversidade, porém estas

estratégias se repetiram e se destacaram na analise.

Depois da analise dos perfis no Facebook e no LinkedIn e das entrevistas, assim como
embasadas nas inferéncias feitas até agora sobre o grupo analisado, estes 15 itens resumem as
praticas assumidas pelos sujeitos nos sites de redes sociais. Além disso, esclarecem como a

gestdao de identidade ¢ feita de maneira simples no cotidiano das pessoas.
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Ainda ¢ valido ampliar a discussdo retomando os conceitos ligados a representagao
social citados no capitulo 2. Conforme Goffman (2013; 2012), a representacdo social diante
de um grupo envolve cinco aspectos principais — enquadramento social, fachada, impressao,
coeréncia e ordem social. A partir do grupo pesquisado, ¢ possivel dizer que os cinco aspectos

sao identificados nas apropriacdes que os sujeitos fazem do Facebook e do LinkedIn.

r

Para comecar, manter um perfil nos sites ¢ uma forma de se enquadrar em uma
dindmica social, um espago de relacionamento com outras pessoas, visto que nestes canais
podem interagir com familia, amigos e contatos profissionais. Os 10 sujeitos analisados tém a
op¢ao de fazer ou ndo parte destes sites e escolheram ter o perfil, alimenta-lo e,
especialmente, preocupar-se com a forma como sao vistos. A montagem do perfil, por sua
vez, ¢ uma espécie de legitimidade da fachada — com a escolha das fotos, de quais dados

informar ou omitir e de que tipo de contetdo compartilhar com os contatos.

Cada fachada adotada busca uma determinada impressdo: o sujeito precisa saber o que
pretende mostrar para depois se apresentar ao restante da rede. No LinkedIn, por unanimidade
no grupo analisado, a intencdo ¢ mostrar o lado profissional, com todas as qualifica¢des
possiveis, enquanto no Facebook o foco ¢ na comunicagdo com a familia e os amigos. Além
disso, depois de determinada a impressao que se quer passar € a fachada usada para tanto, o
sujeito se esforga para manter uma linha coerente durante o restante das atualizag¢des, no caso
de fazé-las — tanto no Facebook quanto no LinkedIn. Com esta compreensao do que cada site

representa, com suas dindmicas particulares, e também de como se apresentar neles, os

sujeitos mantém a ordem social no ciberespacgo.

Dizer, portanto, que a gestdo de identidade em sites de redes sociais se funda sobre as
mesmas premissas da representagao social estudada por Goffman (2013; 2012) ndo ¢ um
exagero. Por isso, com o esforco de transpor este conceito para a contemporaneidade,
adaptando ao contexto do ciberespaco e das multiplicidades identitarias dos sujeitos quando
se autoapresentam em sites de redes sociais, esta dissertagdo apresenta suas contribuigdes as

discussdes nesta area tado promissora.
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CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento no ciberespago ¢ um campo intenso e proficuo, porque cada
peculiaridade em um post ou a “simples” escolha de uma foto de perfil em um site de rede
social pode se transformar em um vasto campo de pesquisa, com uma analise aprofundada e
produtiva. Este trabalho teve a ambi¢ao de compreender mais do que detalhes, indo a fundo
nos perfis de 10 sujeitos no Facebook e no Linkedln e pesquisando ndo apenas seus
comportamentos nos dois sites, mas enxergando-os em suas aproximacodes e distingdes, para

ampliar o conhecimento sobre gestao de identidade.

O objetivo geral, explicado desde o comeco desta dissertacdo, sempre foi entender
como os sujeitos gerenciam suas identidades em sites de redes sociais diferentes, respondendo
também a questdes especificas sobre as motivagdes para ter perfis no Facebook e no
LinkedIn, e como estes dois sites incentivam a performance, além da consciéncia que tém
sobre seus objetivos. A justificativa para esta pesquisa, além da relevancia de encontrar estas
respostas, também estd na necessidade de se ampliar a discussdao sobre gestao de identidade

em sites de redes sociais — um campo ainda restrito no Brasil.

Para organizar a pesquisa, foi necessario estruturar esta dissertagdo apresentando, em
primeiro lugar, os sites de redes sociais. Assim, a constru¢do de um perfil, a interagao
mediada por computador, a interface e as affordances dos sites compuseram o primeiro
capitulo. A ideia foi falar sobre o objeto logo no comego da pesquisa, para que todas as
leituras que se seguissem ja tivessem a dinamica do Facebook e do Linkedln em mente —
embora o uso do primeiro seja mais disseminado, o segundo tem menos apelo e ndo seria

certo pressupor que todos a lerem este documento tenham o prévio conhecimento sobre ele.

Ja no segundo capitulo, a construgdo tedrica sobre Goffman ficou evidente, com a
insercdo de termos como representagao social e fachada. Ainda foi feita uma busca pela
compreensdo destes conceitos especialmente na vida online, a partir do entendimento de que
os sites de redes sociais — e o ciberespago como um todo — sdo relevantes palcos

contemporaneos para a performance dos sujeitos. Resgatar a teoria de Goffman para o
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ciberespaco, por meio de autores que fizeram isso de forma brilhante em suas pesquisas, foi

uma das tentativas de contribuir para a discussao.

Também foi necessario remontar a constru¢do de identidade, bem como a nogado de
autoapresentagdo como expressao da identidade, para abrir caminho ao terceiro capitulo, no
qual foi dado inicio a conceituacao de gestdo de identidade em sites de redes sociais. Para
tanto, outro tema tratado foi da visibilidade em sites de redes sociais. Este capitulo € o cerne
desta dissertagdo, porque possibilita a defini¢do do principal termo desta pesquisa, que ¢ a

gestao de identidade em sites de redes sociais.

Esta discussao tornou-se ainda mais produtiva € com uma contribui¢do clara a ciéncia
na tentativa de construir um conceito para este termo. Portanto, vale ser repetido aqui: a
gestdao de identidade em sites de redes sociais consiste em um conjunto de estratégias
conscientes e intencionais que um sujeito adota ao criar e manter perfis pessoais em sites de
redes sociais, buscando se posicionar de uma determinada maneira diante de suas redes de
contatos, para causar um efeito especifico. Esta definicdo permeou todas as inferéncias feitas

nesta pesquisa.

Com a combinagdo de trés procedimentos metodologicos — observacao nao
participante, analise de contetudo e entrevista em profundidade —, esta dissertagao partiu para
a busca de respostas: a analise propriamente dita. A coleta de dados no Facebook e no
LinkedIn e as entrevistas tiveram resultados tdo produtivos que tornaram as escolhas da
presente pesquisadora ainda mais complexas. Primeiro, porque nao seria possivel abarcar tudo
de interessante que os dados demonstraram. E segundo, porque todos os recortes feitos

implicaram também renuncias.

Além disso, a técnica da bola de neve (PATTON, 1990), um método de indicacao de
sujeitos gerando um encadeamento e formando o grupo pesquisado, surpreendeu a autora,
porque comportamentos muito diversos e ricos foram encontrados nos 10 sujeitos analisados.
Ademais, essa técnica demonstrou ser um recurso eficiente para a composicao de um grupo
neste tipo de analise, j& que as indicacdes apresentam beneficios como: respaldo a pesquisa,
visto que os sujeitos sdo indicados por pessoas em quem confiam; e assertividade, pois os
proprios sujeitos, ao indicar o proximo nome no encadeamento, procuravam entre os Seus

contatos alguém que tivesse um perfil mais disposto a participar.

As escolhas sobre por que analisar profissionais de TI sdo explicadas no capitulo 4.

Mas a observacao levou a presente pesquisadora a acreditar que os profissionais de TI, que
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desenvolvem e operam sistemas de computadores, enxergam o LinkedIn como um espago
produtivo nas relagdes mercadologicas. Um dos motivos € a sedimentacdo do ambiente para
contato entre profissionais de diferentes estados brasileiros ou paises, comuns em empresas
multinacionais ou que utilizam sistemas desenvolvidos por multinacionais — o caso da maior

parte das organizacdes ligadas a tecnologia.

Apesar de todos os sujeitos terem o mesmo perfil de idade e profissdo, posturas e
percepcoes heterogéneas foram observadas durante a analise. Mesmo assim, nas entrevistas,
foi possivel perceber uma compreensdo de certa forma unificada das estratégias adotadas para
a gestao de identidade em sites de redes sociais, por parte do grupo pesquisado, com padrdes
destacados. Estes pontos de convergéncia sobre expectativas quanto as fung¢des dos sites € a
adogdo de posturas coerentes neles foram fundamentais para que a discussdo fosse ampliada,

contribuindo com os estudos do campo da cibercultura.

Quanto ao grupo analisado, no total, 10 sujeitos fizeram parte dele. Assim, esta
pesquisa mostra os dados de 10 perfis no Facebook, 10 perfis no LinkedIn e 10 entrevistas em
profundidade. Quando deu inicio ao encadamento de sujeitos, a presente pesquisadora estava
aberta a analisar quantos sujeitos fossem necessarios. Porém, as respostas para as principais
questdes desta dissertacdo comegaram a se repetir no 8° sujeito pesquisado. Assim, a pesquisa
ainda foi um pouco além para tentar trazer olhares diferentes. Por certo, outros sujeitos
poderiam ter sido acrescidos, mas a pesquisadora entende que os resultados seriam mais

volumosos e nao necessariamente mais proveitosos.

Na andlise dos perfis do Facebook, foram observados 61 dias de atualizagdes,
referentes a agosto e setembro de 2014, com 514 posts e 8.290 interagdes — 6.054 curtidas,
2.017 comentarios € 219 compartilhamentos. Também foram considerados: total de amigos,
com 5.411; total de paginas curtidas, com 2.115; média diaria de postagens do grupo, que
ficou em 0,84; locais visitados, com 31 no periodo; eventos, com 11 no periodo; novos

amigos, com 138 no periodo; e novas curtidas em paginas, com 109 no periodo.

Ja no LinkedIn, foram contabilizadas 44 empresas distribuidas na experiéncia dos 10
sujeitos. Também somaram-se 126 grupos, 9 recomendagdes recebidas, 22 recomendagdes
concedidas, 7 certificados, 32 cursos, 23 projetos, 16 causas sociais, 7 idiomas, 192
competéncias, 31 interesses e 1 patente. Para completar, 113 péaginas sdo seguidas pelos 10
sujeitos — 46 de noticias, 54 de empresas e 13 de institui¢des de ensino. Assim, fica claro que
esta pesquisa buscou aliar técnicas quantitativas e qualitativas para estabelecer padrdes nos

comportamentos dos sujeitos.
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Perpassando as dificuldades, que sdo inerentes a qualquer pesquisa no campo das
Ciéncias Sociais, os resultados foram apresentados e esmiucados no quinto capitulo. Nele,
procurou-se destacar todos os dados considerados relevantes para esta pesquisa, mensurar o
comportamento dos sujeitos e confrontar dados coletados e percepgdes relatadas durante as
entrevistas. Para encerrar, no sexto capitulo, o termo gestao de identidade em sites de redes
sociais foi discutido a luz dos dados coletados e dos conceitos estabelecidos, com vistas a

enriquecer o conhecimento neste campo promissor.

Assim, tendo em vista todos os aspectos da pesquisa que foram apresentados até aqui,
a presente dissertagdo conclui, com base no grupo de 10 profissionais de TI analisados, que os
sujeitos gerem suas identidades em sites de redes sociais por meio de decisdes conscientes.
Decidem sobre como construir um perfil, decidem quais informagdes serdo oferecidas e
sonegadas, decidem como se portar em determinado ambiente, decidem o que postar € o que
nao postar, decidem com quais pessoas vao se relacionar em cada um dos canais. E eles
sabem que estdo fazendo estas escolhas, porque as justificam levando em conta o que
entendem ser o objetivo de cada site, quais as expectativas que tém destes sites € como

consideram ser apropriado se portar neles.

Ao ampliar a discussdo sobre o tema e apresentar os resultados, conclui-se que a
gestao de identidade em sites de redes sociais nesse grupo ¢ traduzida em pelo menos 15
estratégias conscientes durante o uso das redes: criar perfis em sites de redes sociais
diferentes; buscar uma estratégia de autoapresentacao para cada site; escolher uma foto para
cada site; manter uma postura diferente em cada site; formar redes de contatos distintas;
estabelecer uma autocensura sobre os contetidos postados; medir as palavras antes de publicar
um post; tentar presumir o que a audiéncia ird pensar sobre 0s posts; expor mais ou menos a
vida pessoal conforme o site; entender os sites enquanto espacos de exibi¢do; manter uma
expectativa sobre as interacdes nos posts; controlar o tempo nas redes sociais; atualizar — ou
ndo — os perfis; lidar conscientemente com a multiplicidade identitaria; e justificar sua
postura pelas finalidades dos sites.

Nem todas as questdes exploradas nesta dissertagdo foram resolvidas, porque a
discussao sobre gestao de identidade em sites de redes sociais ¢ promissora e ainda tem muito
a se expandir. Portanto, como ha espago e relevancia para que se desenvolva, a autora desta
dissertacdo pensa em contribuir com este crescimento. Em virtude das limitagdes de espago e
tempo, muitas escolhas precisaram ser feitas durante a concepgao desta dissertagdo, deixando

de fora outros pontos também interessantes.
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Ja que escolhas diferentes podem levar a resultados distintos, hd possibilidades de
continuidade desta pesquisa, como: analisar um grupo feminino ou, até mesmo, contrapor os
dois sexos; entender a performance em sites de redes sociais legitimada em uma foto de
perfil; incluir outras redes sociais, como Twitter e Google+; e analisar outro perfil de sujeitos,
que ndo sejam profissionais de TI, para compreender a dindmica em diferentes grupos. Por
certo, ha um vasto campo a ser estudado e outras contribui¢des a discussao podem ser feitas

partindo da gestao de identidade dos sujeitos em sites de redes sociais.
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ANEXO A — Termo de Consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado (a) a participar, como voluntario (a), em uma pesquisa.
Apos ser esclarecido (a) sobre as informacgdes a seguir, no caso de aceitar fazer parte deste
estudo, assine ao final deste documento, que estd em duas vias. Uma delas ¢ sua e a outra do

pesquisador responsavel.

Informacgoes sobre a pesquisa:

Titulo do projeto: A Gestao de Identidade dos Sujeitos nos Sites de Redes Sociais Facebook e
LinkedIn

Pesquisador Responsavel: Prof. Dr. Alex Fernando Teixeira Primo

Telefone para contato: (51) 3308-5264

Telefone CEP/UFRGS: (51) 3308-3738

E-mail para contato: aprimo@ufrgs.br

Pesquisadores participantes: Alex Fernando Teixeira Primo e Thais de Oliveira Sarda

Na pesquisa que estamos propondo, pretendemos investigar o comportamento dos
sujeitos simultaneamente nos sites Facebook e LinkedIn, para entender como sao feitas as
escolhas dos conteidos em diferentes sites de redes sociais. A forma como os sujeitos se
relacionam em sites de redes sociais desperta um interesse especial em meio aos estudos sobre
a sociedade contemporanea, visto que os espacos de interacdo na internet hoje sdo tdo
relevantes quanto ambientes fisicos.

Nesta pesquisa, o objetivo ¢ entender um recorte do cotidiano das relagdes mediadas
por computador, identificando como os sujeitos tém administrado seus perfis nos sites de
redes sociais Facebook e LinkedIn. Para tanto, ha uma combinac¢do de técnicas quantitativas e
qualitativas. Em termos gerais, pretende-se desenvolver o estudo em trés etapas, com as
seguintes técnicas de pesquisa: observacao diaria de postagens de individuos no Facebook e
no LinkedIn; analise de contetido, para estudar em profundidade os dados provenientes da
coleta de dados na primeira etapa; e entrevistas com individuos, para explorar a relacao entre
padrdes e critérios de postagens, seguido de nova anélise de contetido.

As informacgdes colhidas mediante anotagdes serdo utilizadas somente sob proposito

académico para fins de consulta e argumentacao nesta pesquisa. Como em todas as pesquisas
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que envolvem seres humanos, nesta também ha riscos, entre quais entendemos que o principal
seja o constrangimento de ser observado em suas atividades cotidianas nos sites de redes
sociais, mas assumimos a responsabilidade de manter esses riscos ao minimo.

Assim, a pesquisa assegura com veemeéncia o anonimato de todos os sujeitos
envolvidos. Os sujeitos escolhidos farao parte da rede de contato da pesquisadora por apenas
um dia, no qual serdo coletadas as postagens. Depois, os sujeitos serdo removidos da sua lista
de contatos. No documento da dissertacdo, os nomes e as imagens dos sujeitos serdo borrados,
e as interacdes com terceiros serdo desconsideradas, ja que ndo ha tempo habil de pedir as
autorizagdes de todos. Esta pesquisa também se compromete a manter intactos os dados
coletados por trés anos, periodo apos o qual serdo destruidos, fisica e digitalmente.

Sua participagdo ¢ extremamente importante para que se possa refletir acerca dos
objetivos de pesquisa e certamente trara contribuigdes para os campos da Comunicacao e da
Cibercultura. Desta forma, ao participar deste estudo vocé nao terd nenhum tipo de despesa,
bem como nada serd pago por sua colaboracao, ficando as informagdes dadas de sua plena
responsabilidade. Este documento foi revisado e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa

da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Nome e assinatura do pesquisador:
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CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

Ao concordar com esse termo, estou ciente de que fui informado (a) de forma clara e
detalhada dos objetivos e da justificativa do presente projeto de pesquisa. Tenho
conhecimento que receberei respostas a qualquer davida sobre os procedimentos relacionados
com a pesquisa.

Entendo que nao serei identificado e que meus dados de identificagao se manterdao sob
acesso restrito dos pesquisadores, sendo as informagdes por mim prestadas de carater
confidencial. Concordo em participar deste estudo, bem como autorizo, para fins
exclusivamente desta pesquisa, a utilizagdo das informagdes obtidas.

Eu, , RG

, concordo com a minha participagdo neste estudo, como sujeito.

Fui devidamente informado e esclarecido pelos pesquisadores sobre a pesquisa, o0s
procedimentos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes de
minha participacdo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a qualquer

momento, sem que isto leve a qualquer prejuizo.

Local e data: / / /

Nome do participante:

Assinatura do responsavel:
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[Nameros gerais da andlise | Total | SujeitoA | SujeitoB | SujeitoC | SujeitoD [ SujeitoE | SujeitoF | SujeitoG | SujeitoH | Sujeitol [ Sujeito] |
FACEBOOK [ I | [ I | [ I [ [ | [
Total de amigos 5411 629 334 NI 628 840 2330 NI 389 261 487

Total de pdginas com like 2115 122 33 121 17 222 1275 N.I. 77 248 19
Média didria de postagens 167 0.83 0.016 0.18 0.016 0.62 311 14 0.5 2.88 0.016
Locais visitados 31 9 0 8 0 0 4 NI 6 4 0

Novos amigos 138 10 0 [ 8 30 86 N.L 4 0 11
Eventos 1 0 1 0 0 0 5 2 1 2 0

Novos likes em pdginas 109 1 0 2 2 3 91 NI 7 3 0

E d ] su | 51 | 1 I i1 | 1 I 38 | 190 | 14 I 31 | | 1 I
Ferramenta 29 5 0 5 [] 5 4 1 4 4 1
Check-in 15 0 0 5 0 0 1 1 4 4 0

Novos amigos 14 5 0 0 0 5 3 0 0 0 1

Intimo 88 22 1 0 ] 22 20 4 12 7 0
Emogio 23 1 1 0 0 1 7 0 0 3 0

Familia 43 6 0 0 0 4 13 4 12 4 0
Religido 6 5 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Saudagdo 16 10 0 0 0 6 0 0 0 0 0
Noticia 353 18 0 6 1 7 159 8 15 139 0
Esporte 148 0 0 3 0 1 109 3 9 23 0

Geral 79 1 0 3 0 0 30 1 1 43 0

Humor 53 13 0 0 0 5 7 1 4 23 0
Servigo 13 3 0 [ 0 1 8 0 0 1 0
Variedades 60 1 0 0 1 0 5 3 1 49 0
Profissional 44 6 0 0 ] 4 7 ) 0 26 0
Estudos 2 0 0 [ 0 1 0 1 o 0 0
Tecnologia 35 3 0 0 0 3 4 0 0 25 0
Trabalho {7 3 0 0 0 0 3 0 0 1 0

I ] 8290 | 409 [ 0 [ 146 | 1 [ 230 [ sa2 ] 271 [ T | 385 | 0 |
Likes 6054 371 0 119 1 223 4491 245 345 259 0
Comments 2017 38 0 23 0 7 1708 25 98 118 0

Shares 219 0 0 4 0 0 203 1 3 8 0

Média por post 8 0 13 1 6 33 19 14 2 0
[INKEDIN [ | | | | | | |

Total de contatos Mais de 500 198 388 Maisde 500  Maisde 500  Mais de 500 151 60 285 303
Resumo Sim Nao Nao Sim Nao Nao Nio Sim Sim Ndo

Foto no resumo Nio Nao Nao Nio Ndo Nao Nio Nado Nao Ndo
Experiéncia 3 3 emp 2 10 1 empresa 3 5 empl p 9 6 empresas
Formacdo Graduagdo Ndo Graduacdo MBA Especializacio Graduagdo
Grupos 44 1 21 9 12 7 2 1 12 17
Recomendagdes 3 concedidas 1 concedida 1 concedida Nio 1concedida 3 concedidas Nio Nao ° r:::?g;;a/su 1 concedida
Reconhecimentos e prémios Nio Nao Nio Nio Nao Nio Nio Nao Nao Nao
Certificados 2 Nao Nao Nio 1 Nao Nio Ndo Nao 4

Cursos 14 Nao 4 Nio 1 5 Nio Nao Nao 8
Projetos 1 1 2 Nio 8 2 Nio Nao 8 1

Causas sociais 6 Nao Nao Nio Nao 7 Nio Nado 3 Nao
Idiomas Nio Nao Nao 2 Nao 1 Nio 1 2 1
Competéncias 18 2 25 18 10 27 1 24 48 9

Data de nascimento Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Ndo Sim Nao
Estado civil Nio Nao Sim Nio Sim Sim Sim Nao Sim Nao

Dica para entrar em contato Nio Sim Ndo Ndo Nao Ndo Ndo Nido Sim Nado
Interesses Nio 10 Nao Nio Nao 9 2 Ndo 9 Ndo
Patentes Nio Nao Nao Nio Nao Nao Nio Nao 1 Nao

3 | 113 [ 46 | 1 I 6 | 6 | 4 I 7 | 5 | 3 I 21 | 14 |
Noticias 46 0 0 0 0 0 0 [ 0 0
Empresas 0o 1 4 3 2 6 4 2 19 13
Instituicdes de ensino ) 0 2 3 2 1 1 1 2 1
[compARACEO | [ | [ | | [ | [ | I [
Foto de perfil € a mesma? Nio Nao Nao Nio Nao Sim Ndo Nao Nao Nao
Nome do perfil é o mesmo? Nio Sim Sim Ndo Ndo Sim Sim Sim Sim Sim
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ANEXO C — Privacy Basics do Facebook

n privacy basics Politicade Dados ~ Central de Ajuda  Configuragdes

O que outras pessoas veem sobre vocé s v

@ PublicacBes Procurar
Como escolho quem pode ver as fotos e

O que as pessoas que ndo sdo minhas
outras coisas que eu publico no Facebook? amigas veem quando procuram por mim?

Curtidas e comentarios

Quem pode ver minhas
curtidas e comentérios nas
publica¢des de outras pessoas?

Exclusdo de publica¢des

Como eu excluo algo que
publico no Facebook?

o

Perfil

Como posso ver como fica o
meu perfil para outra pessoa?

Marcacgao

Quem pode ver uma foto que
eu publico no Facebook quando
outra pessoa estd marcada nela?

Lista de amigos

Outras pessoas podem ver minha lista
de amigos quando visitam meu perfil?

0 O

Desativacdo e
exclusdo de conta

Como eu desativo ou excluo
minha conta do Facebook?

O © 0 O

Fonte: https://www.facebook.com/about/basics/what-others-see-about-you/



ANEXO D — Péagina 12 do Guia do Usuario no LinkedIn

Regras de Ouro

Sua rede € muito importante:
Cada conexao gque vocé faz no LinkedIn deve estar alinhada com seus valores e objetivos;

Mantenha o seu perfil atualizado, com sua posigao atual, as posigées que ocupou, incluindo
trabalhos voluntérios;

n Envie convites personalizados para se conectar; evite frases prontas e genéricas.

Algumas dicas para montar sua rede:

“ Construa relagdes reais X Rejeite convites que nio agregam valor a sua rede
® o vo0 L

A‘ Mande felicitagdes ::g Seja seletivo ao compartilhar informagoes

l /" Comece discussoes C Mantenha-se informado

Guia do Usuério 12

Fonte: http://www.slideshare.net/linkedinbrasil/guia-do-usurio?SRC=LI-
SCIN&TRK=USERSGUIDE&veh=63530793382&sf7706479=1
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