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Resumo

O objetivo deste trabalho é demonstrar de que forma é possivel analisar o capital social
gerado por uma rede social online. Para isto, escolheu-se por analisar as producdes
televisivas, tomando como objeto a Novela “Em Familia” e a rede social online formada em
torno desta tematica, onde sera estudado inicialmente o fendmeno da segunda tela para que
se entenda o comportamento do usuario em relacdo a tematica. Este trabalho ira demonstrar
uma proposta de método de coleta e analise para que se entenda o capital social gerado
pelos usuarios, propondo uma forma de entender as relagBes entre os atores sociais que
compdem uma rede social online através de métricas, formando uma analise quantitativa e
qualitativa.

Palavras-chave: redes sociais; site de rede social; televisdo; fendmeno da segunda tela;
convergéncia.

Fendmeno da Segunda Tela

Para que se entenda o chamado fendmeno da segunda tela, faz-se necessério,
inicialmente, entender alguns conceitos sobre convergéncia das midias.
Sendo assim, € importante atentar para o fato de que as midias tradicionais como as
conheciamos sofreram mudancas consideraveis. Um estudo publicado pela IBM demonstra
que cada vez mais a convergéncia da televisdo com a web, as redes sociais online, e tudo
que se relaciona a estes termos tém langado “[...] a glance at a future consumer experience.
For an advanced user in 2012, the TV experience will go far beyond traditional “lean back”

behavior and constrained content access channels™*(IBM, 2006).
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Este estudo também aponta que, cada vez mais, as pessoas estdo selecionando
especificamente o que elas querem ver, obrigando o mercado a se fragmentar em nichos
(IBM,2006). Seguindo esta linha de pensamento, Cannito (2010, apud CANATTA, 2014, p.
59), afirma que, neste cenario de fragmentacdo, a TV tera uma grande vantagem pelo
simples fato de que, enquanto a internet e a tecnologia moével tém como foco o contetdo
segmentado, a televisdo visa grandes audiéncias mais genéricas. Este fendbmeno é
claramente percebido quando se analisa as redes sociais online. Cada vez mais 0S USuarios
buscam e produzem conteudo especifico daquilo que os interessa, e este fato esta
modificando a forma como a televisao se comporta.

Segundo Jenkins convergéncia é:

[...] fluxo de conteldos através de multiplos suportes mididticos, & cooperagao
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos puablicos
dos meios de comunicacdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009, pag. 29).

Ou seja, € como uma trama de diversos meios que, interligados, constroem uma
estrutura complexa e mutavel. O usuario tem a possibilidade nunca antes experimentavel de
interacdo no sentido mais puro da palavra. Ao analisar de modo geral, este fendbmeno é
como uma grande rede, em que diferentes suportes midiaticos estdo conectados construindo
um emaranhado de informagdes de ambos os lados. O individuo que antes estava limitado a
condicdo de receptor, passivo em relagdo ao conteddo transmitido pelos meios, hoje pode
facilmente se tornar emissor também. E, neste sentido, nos deparamos com um ponto
importante do estudo da convergéncia: este processo ndo se da somente a partir do suporte
fisico em si, mas sim através de cada usuario, consumidor da informacao.

A formacdo da narrativa através da apropriacdo do usuario e a convergéncia entre
diferentes meios torna-se clara quando atenta-se para o fato de que néo esta se falando aqui
somente em assistir um programa de televisdo ao mesmo tempo em que utiliza-se o
Twitter®, mas sim na interacéo que se da através de ambos os meios. N&o somente 0 usuario
absorve a informacdo que esta recebendo, como também expde sua opinido sobre isto em
tempo real na rede social, onde encontra outros usuarios que, assim como ele, assistem ao
mesmo programa e também estdo tornando puablicas suas opinides. O contetdo televisivo
que é pensado para este novo modelo se destaca por instigar a audiéncia a participar,
discutir o que esta sendo mostrado, dissecar aquelas informacdes a fim de encontrar a logica

em varios angulos, prever o que acontecera nos proximos episodios e, até mesmo, criticar o

5 Acesso:twitter.com
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contetdo que esta sendo exposto (JENKINS, 2009). A narrativa se amplia tanto que “ndo
cabe” em uma Unica midia e, assim, a soma das suas varias partes forma uma complexidade
de informacdes que vai muito além do que elas oferecem separadamente. Esta
complexidade ¢ visivel “a medida que os artistas criam ambientes atraentes que ndo podem
ser completamente explorados ou esgotados em [...] uma unica midia” (JENKINS, 2009, p.
40).

Quanto ao fendbmeno da segunda tela, Henry Jenkins (2009), cita dois pontos que
sdo fundamentais. Sao eles: participacdo e inteligéncia coletiva. O primeiro refere-se a
participagdo dos usuérios enquanto atores sociais, na narrativa. Segundo ele, um contetido
participativo se espalha a diversos meios e suportes, levando o usudrio a interagir com
diferentes suportes para que a mensagem se complete. Vai, além disto, como explica o
autor, quando o espectador comeca a elaborar teorias sobre como determinado programa
continuara ou qual serd o destino das personagens, por exemplo. Quanto a inteligéncia
coletiva, Jenkins (2009), comenta sobre os grupos de usuarios que se relacionam em torno
de algo em comum, pois como ninguém € capaz de saber tudo, € o conhecimento de cada
ator que constroi o todo. Assim sendo, devido a necessidade de participacdo, surge a
necessidade de expor suas teorias e pensamentos, e estes somente serdo relevantes se o
grupo se identificar com o tema.

Comportamentos como estes se intensificaram com a ascensdo de tablets e
smartphones, que proporcionaram uma interacdo maior e mais rapida em relacdo a
televisdo. Proulx e Shepatin (2012, p.3 ) dizem que “the web, social media, and mobile are
rapidly converging with television and affecting the way in which we experience

programming”®

.Os autores referem-se a ampliacdo dos caminhos os quais a informacao
percorre, a forma a qual os usuarios se apropriam deste conteudo e interagem com ele, e
afirmam que “The rise of a new medium does not always mean the end of an other’”
(PROULX; SHEPATIN; 2012, p.4). Desta forma, segunda tela diz respeito a utilizagéo de
outro suporte (tablets, smartphones) enquanto se assiste televiséo (Proulx; Shepatin, 2012).
Cada vez mais as pessoas passam grande parte do seu tempo conectadas a internet enquanto
fazem outras coisas, como assistir televisdo. Nesta mesma linha de pensamento surge o

termo ‘“Backchannel”, onde Proulx e Shepatin (2012) afirmam que “Television’s

backchannel [...] is defined as the real-time chat that is happening within social media

®Traducio do autor: “A web, midias sociais, e dispositivos moveis estdo rapidamente convergindo com a televisdo e
afetando a forma pela qual ndés experimentamos a programagao.

fetando a fi 1 1 t ”
" Tradugéo do autor: “A ascensio de um novo meio nem sempre significa o fim de outro.”
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channels during the time that episode is broadcast®” (PROULX; SHEPATIN; 2012, P.11). E
neste comportamento que esta pesquisa esta baseada. Segundo os autores, o twitter tornou-
se uma importante extensdo da televisdo enquanto backchannel, tornando a acdo de estar
conectado a internet como uma parte da experiéncia completa de assistir aos programas. Os
autores citam que os usudrios estdo ficando acostumados a terem hashtags expostas nos
programas que assistem e interagir com aquele contetdo, expondo os didlogos que, antes,
se detinham a sala de estar.

Assim, pode-se entender que a novela assume um papel importante no contexto
social, trazendo uma narrativa carregada de fatores que emergem da prépria sociedade,
enfatizando-os frente aos espectadores. Como resultado de toda esta aproximacdo do
usuario com a narrativa da telenovela, é possivel notar uma relacdo cada vez mais intima e
préxima entre a recepcdo e o conteudo produzido pelo usuario para o tema da novela
(DRUMOND, 2014). Esta afirmacdo demonstra uma tendéncia a integracdo do
desenvolvimento da narrativa pelos atores (tanto a novela quanto o espectador), unificando
as linguagens.

Nota-se que a telenovela se origina da cultura social que a cerca, ao mesmo tempo
em que atua como “espelho” desta cultura, onde ha processos de “[...] mediagdes de
diferentes ordens e instancias denotando a complexidade que marca o campo da
comunicagdo na atualidade” (LOPES, p.243, 2011). E neste contexto que esta pesquisa
busca se desenvolver, atuando diretamente sobre a posi¢do do usuario em relacédo a novela,
buscando entender a atuacdo deste usuario enquanto integrante de uma rede, e a

configuracdo desta rede em si.

Redes Sociais Online e Formagéo do Capital Social

Como demonstra Recuero (2009), séo dois os elementos que definem uma rede
social: os atores e as conexdes. E importante ressaltar que, quanto aos atores, considera-se
tanto pessoas quanto instituicdes (marcas, por exemplo). Na internet, os atores assumem
caracteristicas diferentes, pois com o “distanciamento entre os envolvidos na interacdo
social, principal caracteristica da comunica¢do mediada por computador, 0s atores ndo séo
imediatamente discerniveis.” (RECUERO, 2009, p.25). Quanto as conexdes, dizem respeito

aos lacos sociais e as interacdes entre 0s atores que constituem uma rede.

8 Traducéo do autor: “O bachchannel da televisao [...] é definido como o bate-papo em tempo real que esta acontecendo
dentro de canais de midia social enquanto o episddio é transmitido”.
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A partir deste entendimento, € possivel compreender o contexto em que
determinadas interacGes acontecem, para que seja possivel entender o conteudo gerado
desta relacdo. Recuro (2012) demonstra em seu livro que entender o contexto é fundamental
para reconhecer o produto gerado das relacdes entre os usuarios.

Quanto a relacdo entre os usuarios, Recuero (2009) mostra que este distanciamento
pode ser um agente facilitador na relacdo entre os usuérios, pois iniciar e terminar relacGes,
por exemplo, pode ser mais facil visto que possivelmente ndo envolva a pessoa fisica em si,
mas a sua representacao no ciberespaco.

Deve-se entender também a separacdo dos lacos sociais em fortes e fracos
(GRANOVETTER, 1973). Os lagos fortes séo aqueles intencionais (no sentido do ator
querer manter aquela relacdo), onde ha uma intimidade, uma proximidade entre os atores.
Os lacos fracos, desta forma, tém caracteristicas contrarias, sendo que os lacos podem
mudar de fracos para fortes (ou o contréario) dependendo do grau de investimento que se
aplica a ele (RECUERO, 2009). Os lagos fracos tém grande importancia na propagacao de
um contetdo, pois sdo usuarios que nao tém muitas relacdes com o resto da rede, e sim com

outras redes, conforme mostra a representacao abaixo.

Rede A ‘ .
Figura 1 — Exemplo de rede &eim®

O laco fraco (X), no exemplo acima, simplesmente conhece um ator da rede A, mas
pertence com maior afinco da rede B. Desta forma, uma informagdo que antes ficaria
somente na rede A (onde os atores sdo bem conectados entre si) pode atingir a rede B. Isto
demonstra que um laco fraco pode ampliar a propagacdo de determinado conteudo. Sendo
assim, enquanto os lagos fortes conectam atores proximos, com relagbes mais intimas, e 0s
lagos fracos sdo como pontes que conectam diferentes grupos, aproximando-0s
(RECUERO, 2012).

Uma das caracteristicas que diferencia as redes sociais online da offline é o
investimento para a manutencdo das relagdes. Com a internet, o investimento para manter
um lagco social é muito menor, pois as conexfes sdo mantidas pelo sistema, ndo pela

interacdo (RECUERO,2009). Ou seja, estar conectado a alguém depende simplesmente do
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fato de solicitar e aceitar um pedido de amizade (no facebook) ou mesmo seguir e ser
seguido por alguém (no Twitter), ndo se fazendo necessario investir em interacdo
(conversar com aquela pessoa, como exemplo) para que este lago seja mantido, o sistema (a
rede social) o mantém.

A partir destas relagBes entre os usuarios (intensas ou ndo) surge o capital social.
Diversos autores formularam conceitos diferentes de capital social (Putnam, 2000;
Bourdieu, 1983; Coleman, 1988), mas vai se considera-lo como “[...] um conjunto de
recursos de um determinado grupo [...] que pode ser usufruido por todos os membros do
grupo, ainda que individualmente, e que estd baseado na reciprocidade [...]” (RECUERO,
2009, p.50). Estes recursos do grupo (que sdo construidos a partir de cada individuo) podem
ser acessados enquanto grupo ou individualmente. Recuero (2012) reforca esta ideia de
acesso enquanto grupo e individuo dizendo que o capital social do grupo é construido a
partir de cada individuo, ou seja, o investimento individual de cada ator do grupo constrdi
0S recursos que 0 grupo tera acesso enquanto grupo e enquanto individuo em si. Pode-se
entender que o acesso ao capital social é facilitado na medida em que ha uma integracédo a
determinada rede social, e que determinados grupos (redes) os quais 0 USUario pertence
oferecem diferentes tipos de recursos, sendo (em determinados casos) uns mais importantes
que outros. A autora cita Bertolini e Bravo (2001) para explicar a divisdo por categorias nas

quais o capital social pode ser encontrado. S&o elas:

a) relacional — que compreenderia a soma das relagdes, lacos e trocas que
conectam os individuos de uma determinada rede; b) normativo — que
compreenderia as normas de comportamento de um determinado grupo e 0s
valores deste grupo; ¢) cognitivo — que compreenderia a soma do conhecimento e
das informagdes colocadas em comum por um determinado grupo; d) confianca
no ambiente social — que compreenderia a confianga no comportamento de
individuos em um determinado ambiente; e) institucional — que incluiria as
instituicGes formais e informais, que se constituem na estruturacéo geral dos
grupos [...] (RECUERO, 2009, p.50).

Recuero (2009) mostra, ainda, que estas categorias estdo relacionadas aos niveis de
capital social, sendo que o capital social de primeiro nivel esta relacionado aos recursos que
podem ser acessados individualmente (as leis, as normas, 0 conhecimento que o0 grupo
disponibiliza) e o capital social de segundo nivel aos recursos que somente séo acessados
enquanto grupo (como a confianga no ambiente que se estabelece e também as instituigdes
formadas). Em linhas gerais, o capital social pode auxiliar no entendimento dos atores, de
forma individual, seu comportamento em grupo, bem como a formacdo da rede, suas

caracteristicas em comum, os padrdes apresentados por seus membros, a propagacdo das
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informacdes, a forca destas informacgdes em relacdo a outros grupos, os tipos de conexdes e
também a qualidade destas conexdes (RECUERO, 2009). A autora demonstra que,
seguindo a légica do capital social nas redes sociais, 0s recursos que sdo disponibilizados na
rede pelos usuarios determinam os beneficios disponiveis. No instante em que um ator
conecta-se a outro, as informagdes de cada um fica disponivel para ambos, fazendo a
informacdo circular. Assim sendo, pode-se concluir que € o retorno do investimento feito
que rege a logica da rede, onde os recursos individuais somados dao origem a recursos

coletivos, que podem ser apropriados por todos 0s usuarios.

Proposta Metodoldgica

Para exemplificar como é possivel, na pratica, aplicar os conceitos até aqui
estudados, a partir deste ponto seré exposta proposta de método de coleta de dados de redes
sociais para andlise de capital social. Optou-se, aqui, por coletar dados provenientes do site
de redes sociais Twitter”, onde se aplicara a analise de redes sociais para demonstrar o tipo
de capital social gerado pelos usuarios, bem como outras particularidades da rede. A seguir,
explicar-se-a o processo de coleta e analise destes dados em torno da novela “Em Familia”,
delimitado pela rede formada pela hashtag “#emfamilia”, enquanto se demonstra as
caracteristicas da analise de redes sociais.

Quanto ao Twitter, é um site de redes sociais onde o usuario tém a possibilidade de
criar perfis e publicar mensagens que tém uma limitagdo de até 140 caracteres. Estas
mensagens criadas pelo usuario sdo chamadas de tweets, e, em geral, apresentam tematicas
diversas (como comentérios sobre assuntos publicos, sobre eventos, sobre questdes do
cotidiano do usuario, como também sobre o programa de televisdo que 0 usuario esta
assistindo). O Twitter oferece ao usuario um conjunto de recursos 0s quais 0 usuario pode
utilizar para ac¢Oes especificas dentro da plataforma. Seré abordado neste trabalho o Retweet
(ato de replicar um tweet original), Responder (recurso que permite direcionar mensagem a
um determinado usuério) e a Hashtag (recurso que facilita a contextualizacdo do tweet).
Sobre este ultimo, quando um tweet faz referéncia a novela e o usuario acrescenta

#emfamilia a esta publicacdo, ha uma contextualizaco.

® Twitter.com
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Coleta de Dados

Para a escolha da coleta de dados optou-se pela aplicacdo de 4 (quatro) etapas que
auxiliam a delimitacdo da rede escolhida. Sdo elas: a) o tipo de rede; b) consideracdo de nos
e conexo0es; c) direcdo das conexdes e; d) ferramenta de coleta (RECUERO, 2012).

a) Para o desenvolvimento desta pesquisa o autor escolheu realizar a coleta de dados de
uma rede inteira, delimitada por usuarios do Twitter que utilizaram o termo #emfamilia.
Decidiu-se por este tipo de rede, pois 0 objetivo desta pesquisa € demonstrar o conteudo
(capital social) proveniente de uma rede especifica (#emfamilia) em torno de um tema
central (Novela).

b) Faz-se necessaria a definicdo do que serd considerado no e conexdo (Recuero,
2014). Para esta pesquisa a rede escolhida é associativa (também chamada de filiacdo). As
redes com conexdes associativas pressupdem conexdes mantidas pelas ferramentas
(Recuero, 2014), neste caso o Twitter. Essas redes associativas dizem respeito a conexdo
entre 0s usuarios em relacdo a um tema central ou evento (neste caso a novela “Em
Familia”), deste modo este tipo de conexdo permite que 0s usuarios interajam entre si
(frente a este evento ou tema central) construindo a rede (Watts, 2003). Quanto ao no,
entender-se-4 como 0 ator ou Usuario que possui uma conta no Twitter e compde a rede, ao
utilizar o termo #emfamilia.

c) Quanto a direcdo das conexdes, a rede escolhida possui conexdes direcionadas. Esta
caracteristica diz respeito ao fluxo da rede, onde uma rede direcionada propde demonstrar a
direcdo da conex&@o (por exemplo, se de A para B ou de B para A). A delimitacdo do tipo de
conexdo acarreta o desenvolvimento da direcdo da conexdo, que, para esta pesquisa,
demonstrard o fluxo de informacdo na rede, bem como os atores mais influentes dentro
dela.

d) ApOs definir e delimitar o tipo de rede e as conexdes que dela emergem, é
necessario definir a forma a qual os dados serdo coletados para anéalise posterior. Para este
estudo, o autor selecionou e recomenda a ferramenta NodeXL para a coleta e analise dos
dados. O NodeXL funciona com base no Windows Excel e é um sistema que permite ao
pesquisador a coleta e analise dos dados na mesma interface. A propria ferramenta calcula
as medidas da rede (estas medidas serdo exploradas ao longo deste trabalho),

proporcionando os dados numéricos e a representacao visual da rede (chamada grafo).

Analise de Dados
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Definido o processo de coleta de dados, o autor optou por dividir a analise em dois
niveis (Recuero, 2014): sendo o primeiro extremamente relacionado as medidas aplicadas
(métricas) para a (1) posicdo do n6 na rede e (2) para a rede em si; e 0 segundo mais
aprofundado, envolvendo o conceito de (3) capital social, ou seja, ha a divisdo entre a
analise quantitativa e qualitativa. Nos pontos a seguir serdo abordadas as caracteristicas de
cada métrica bem como a aplicacdo da analise dos dois niveis aqui citados. Os dados

expostos a seguir foram coletados pelo programa NodeXL no dia 15 de maio de 2014.

Posicao do N6 na Rede

Para que se entenda a importancia de determinados nos na rede, utilizar-se-4 medidas
de: a) Grau do né e; b) Centralidade Eigenvector.

a) Grau do No6: Esta medida se baseia na quantidade de conexdes que um no possui.
Desta forma, quando um nd A é conectado a outros 10 (dez) nos, diz-se que A possui um

grau 10 (dez). Esta medida demonstra, de forma objetiva, o qudo conectado um no é.

Figura 2 - Grau do no

Na imagem (Figura 2) vé-se a representacdo visual da rede, onde os usuérios com
grau mais alto séo @ Zamenza (Grau 96), @rede_globo (Grau 56) e @gshow (Grau 35)
que sdo representados, respectivamente, pelas cores vermelho, verde e azul. No que cabe a
analise, esta medida auxilia a identificar os atores com mais conexdes, ou seja, 0S que mais

transmitem ou recebem contetido dos outros usuérios da rede, resultando em um valor de
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popularidade. Com esta avaliacdo é possivel ver que os mais populares na rede sdo 0s
citados acima e isto demonstra que estes atores tém papel fundamental nos valores criados
por este grupo, pois ao serem 0s mais conectados tendem a divulgar conteddo com

facilidade dentre os outros usuarios que compde a rede.

b) Centralidade Eigenvector: Este item tem foco principal na influéncia que o no
exerce sobre a rede. Difere-se do grau, pois tem o0 objetivo de demonstrar o qudo bem
conectado um no €. Ou seja, 0 que se leva em consideracdo é a qualidade da conexdo, pois
se avalia quantas conexdes de grau alto o n6 tem. Assim sendo, um n6 A que é conectado
com um n6 B de grau 10 tem uma centralidade eigenvector maior do que um né C

conectado a dois nés D de grau 3.

Figura 3 - Centralidade Eigenvector

Na imagem (Figura 3) é possivel notar que os atores com centralidade eigenvector
mais altas sdo @Zamenza (106681,644), @Silvanoronhali (69827,249) e @rede_globo
(63718,261), representados, respectivamente, pelas cores vermelho, verde e amarelo.
Referente aos valores de capital social, esta medida mostra a influéncia dos atores na rede,
uma vez que a popularidade pode ndo significar influéncia. Deste modo, usuario com uma
centralidade eigevector alta tém chances igualmente altas de serem classificados como
influenciadores, extremamente importantes na propagacdo de ideias e determinantes em

relacdo ao fluxo de contetidos da rede.

Medidas da Rede
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As medidas de rede voltam-se para a analise da rede como um todo, observando
diversos aspectos da sua configuracdo enquanto reflexo das conexdes entre 0s nods. Para

isto serdo utilizadas as seguintes meétricas: a) Densidade e; b) Coeficiente de Clusterizacéo.

a) Densidade: A medida de densidade demonstra o qudo conectados estdo os nés da
rede. Ou seja, € um calculo que se baseia na quantidade total de conexdes que a rede tem
em relacdo a quantidade de conexdes possiveis dentro da rede, sendo que os valores de
densidade variam entre 0 (minimo) e 1 (maximo). Quanto a rede em questdo, o grau de
densidade observado é igual a 0,001449275 (onde 0,998550725 é a diferenca para que se
chegue a 1). O valor de capital social aqui é referente aos valores sociais que 0s
integrantes da rede tém acesso enquanto grupo, onde uma rede com nivel de densidade
muito alto pode indicar que ha a construcdo de valores (enguanto grupo) que
possivelmente serdo muito mais solidos do que em uma rede com baixo nivel de
densidade. A densidade esta relacionada a quantidade de relagdes (e, por sua, vez
interacdes) que os usuarios tém entre si, 0 que € fundamental para a construcdo de valores
de grupo. Quanto a rede coletada, o baixo nivel de densidade pode caracterizar pouco

engajamento dos usuarios em relacdo a novela.

b) Coeficiente de Clusterizacdo: esta métrica ajuda a entender melhor os grupos de nés
que formam a rede. E comum que, ao analisar uma rede, note-se a presenca de clusters,
que sdo nds muito conectados entre si (geralmente grupos de amigos ou pessoas que se
relacionam por algum interesse em comum) onde o coeficiente de clusterizacéo facilitara a

identificacdo destes grupos para analise posterior.
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Figura 4 - Coeficiente de Clusterizagao

Na imagem (Figura 4) observa-se a presenca de 3 clusters maiores (grupos)
representados pelas cores amarelo, azul e verde. Além destes grupos principais, é
possivel observar diversos grupos pequenos (na cor laranja), demonstrando que existem
diversos valores especificos de cada um destes grupos, 0 que acarreta uma
descentralizacdo da rede, mesmo que 0S grupos estejam conectados em torno de um
mesmo tema. Completando a analise pode-se observar diversos atores isolados no canto
inferior direito. Estes sdo atores com grau de conexdo muito baixo, ou seja, pessoas que
estdo conectadas a poucos atores da rede. Quando o nimero de atores isolados é muito
alto, isto pode ser reflexo do baixo nivel de densidade da rede e baixo engajamento dos

usuarios.

Considerac0es Finais

Considerando os dados desta pesquisa, pode-se perceber a importancia do estudo
das redes sociais online para que se entenda diversos aspectos de sua complexidade.
Através desta analise é possivel determinar como o0s atores se conectam entre si € como se
relacionam, determinando a forma e o conteudo o qual sera produzido por esta. T&o
importante quanto as relagBes entre os usuarios, é fundamental que haja a observacéo da
interacdo entre os atores e a rede em si, ou seja, a forma como se colocam frente ao grupo e
a forma como se estrutura enquanto grupo. Esta definicdo de estrutura enquanto grupo
afetam aspectos como a representacdo do ‘“eu” online, a legitimagdo da face, o

desenvolvimento do ambiente, as regras que o conduz e as relagdes que proporciona.
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O investimento que cada ator realiza enquanto participante do grupo esta
diretamente relacionado (1) ao retorno que espera ter sobre este investimento, (2) ao quanto
e de que forma os outros atores investirdo também, e (3) finalmente os recursos os quais
cada ator terd acesso enquanto individuo e enquanto grupo. Tendo estes conceitos como
base, é possivel determinar que tipo de capital social € gerado, sendo possivel observar
questdes como engajamento dos usudrios, popularidade, de que forma os usuarios se
apropriam do contedo gerado pela rede, dentre outros fatores.

Além disto, é importante que os canais de televisdo, assim como as marcas em geral,
estejam atentos a como este processo se da e de que forma podem tirar proveito. Pode-se,
com base no que foi discutido até agora, afirmar que uma estratégia bem desenvolvida que
leva em consideracdo o fendmeno da segunda tela tera uma aproximacdo maior com 0
publico. Esta estratégia deve ser pensada no sentido de que a haja uma complementaridade
da narrativa. O novo comportamento do consumidor e dos meios demonstra a importancia
de entender estas relacbes mais profundamente, pois, como se mostrou, as midias em si sao
produtos e agentes culturais que representam grande poder de impacto sobre a sociedade.
Compreender a forma a qual os usuarios estdo apropriando-se dos suportes midiaticos
revela diversos aspectos relacionados a seus novos interesses, necessidades, etc., questdes
que sdo fundamentais para entender as relagcdes cada vez mais complexas entre usuarios e
meios (e igualmente complexas entre 0s meios em si).

O conceito de convergéncia aqui exposto mostra que ndo somente 0s usuarios estdo
se adaptando, mas também os meios de comunicacgdo estdo sofrendo alteracdes nas relacdes

entre si, tornando tudo muito mais conectado e interativo.
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