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Mensagens compartilhadas: uma analise tedrica do processo
de construcao, compreensdo e propagacdo de mensagens em redes sociais

Shared messages: a theoretical analysis of the construction process,
understanding and spreading messages on social networks

Luciano GIANNINI*
Resumo

Mensagens sdo compartilhadas a todo momento em redes sociais pelo mundo. Alguns
destes contetidos alcangam nlUmeros expressivos de visualizages e interacdes. Neste
artigo, vamos abordar teorias que analisam o processo de criagdo, interpretacdo e
propagacdo de mensagens digitais por meio de redes sociais para compreender o0 que
leva determinadas mensagens a alcancar um ndmero maior de publico. Autores que
abordam teorias comunicacionais nos auxiliardo a construir esta reflexdo por meio da
compreensdo de conceitos como codificacdo e decodificacdo (Hall), ressonancia
(Koopmans) e propagabilidade (Jenkins).

Palavras-Chave: Codificacio e Decodificacdo. Visibilidade. Ressonancia.
Legitimidade. Viral.

Abstract

Posts are shared all the time on social networks around the world. Some of these
contents reach significant numbers of views and interactions. In this article, we will
cover theories that analyze the process of creation, interpretation and propagation of
digital messages through social networks to understand what leads certain messages to
reach more audience. Authors dealing communicational theories in this reflection will
help to build through understanding of concepts such as encoding and decoding (Hall),
resonance (Koopmans) and propagabilidade (Jenkins).

Keywords: Encoding and Decoding. Visibility. Resonance. Legitimacy. Viral.

Introducéo

A construcdo de uma mensagem é uma atividade bastante elaborada e complexa
que atualmente, por meio da Internet, pode ser feita em canais como blogs, redes sociais

e portais digitais. Dispositivos mais sofisticados contribuem para que este acesso torne-
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se massivo, entretanto, um contetdo que atinja um grande numero de pessoas, ainda é
tarefa ardua para maioria dos profissionais que atuam na area do marketing digital.
Neste artigo, utilizaremos conceitos que nos servirdo como parametro para compreender
0 processo de construgdo de uma mensagem digital. Para isso utilizaremos autores que
nos dardo suporte para entender como uma mensagem pode ser criada e replicada em
redes sociais.

Inicialmente abordaremos a construcdo da mensagem utilizando como base o
artigo de Stuart Hall (2003), codificagéo e decodificacdo. Segundo a teoria de Hall, a
mensagem passa por um processo de circulacdo de informacéo. Esta posi¢édo se mostra
contraria ao processo de comunicacdo linear, observada em estudos utilizando o
embasamento marxista que, segundo Porto (2003), “costumavam tomar como um dado
da realidade o poder da midia, ignorando assim o0s processos de recepcdo das suas
mensagens” (p. 09).

Em seguida, utilizaremos o estudo feito pelo sociélogo holandés Ruud
Koopmans (2004) que oferece uma reflexdo acerca de conceitos como visibilidade,
ressonancia e legitimidade de uma mensagem. Mesmo a teoria tendo sido elaborada
para estudar a repercussdo de movimentos sociais pelas midias de massa, o conceito
vem sendo utilizado por profissionais de comunicacdo para geracdo de conteddos em
redes sociais.

Por fim, apresentaremos analise sobre a viralizacdo de mensagens. Utilizaremos
conceitos como o de propagabilidade (JENKINS, 2014) que nos auxiliara a
compreender em que medida o processo de propagacdo de uma mensagem digital
acontece pelo conteudo da mensagem propriamente dito ou se a utilizagdo de teorias

comunicacionais contribui, estrategicamente, para esta viralizagéo.

Construcao de uma mensagem digital

A contemporaneidade digital oferece possibilidades distintas de comunicacéo
entre as pessoas como portais de informacéo, redes sociais, chats, jogos, enfim, canais
que se utilizam desta tecnologia e estabelecem um processo comunicacional entre
aqueles que fazem uso destas ferramentas. O processo de construcdo da mensagem e a

forma com que é transmitida e recebida foi estudado no artigo denominado
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“Codificacao / Decodificagdo” escrito por Stuart Hall (2003), teo6rico cultural e
sociélogo jamaicano que viveu e atuou no Reino Unido a partir de 1951.

Hall, juntamente com Richard Hoggart, EJ Thompson e Raymond Williams, foi
uma das figuras fundadoras da Escola que hoje é conhecida como Estudos Culturais
Britanicos. Naquele artigo, Hall (2003) discute o processo de circulagdo da informacao.
Para o autor, esta circulacdo nao é linear, ou seja, ndo existe apenas o emissor, a
mensagem e o decodificador, modelo considerado tradicional de transmissao de
informacdo, desenvolvida a partir de uma abordagem do circuito de producdo marxista
proposta por Marx. Para Hall (2003), a producdo na comunicacdo aparece na forma de
veiculos simbdlicos inseridos em regras da linguagem. J& a circulacdo e o consumo
deste produto realizam-se sob a forma discursiva. Ao final, o discurso deve ser
traduzido, podendo ou néo ser dele apreendido algum sentido. As etapas desse processo
sdo apresentadas como produgcdo, circulacdo, consumo/distribuicdo e reproducdo, porém
elas sdo distintas e independentes, ou seja, um momento ndo consegue garantir a
perfeita existéncia do momento seguinte ao qual se encontra articulado.

Esse modelo pode ser percebido em mensagens postadas na Internet,
principalmente em redes sociais. As mensagens que sdo publicadas seguem
caracteristicas proprias, utilizando suas proprias regras e, geralmente, trazem consigo
um contexto que explica, ou traduz, aquele significado fazendo com que o contetido seja
replicado. O que podemos perceber nesse formato de comunicagdo € justamente a
historia que esta por tras da mensagem (produco). E visto que, cada mensagem quando
postada num canal de relacionamento (circulacdo), seja ela pessoal ou corporativa, esta
envolvida em algum contexto para que possa assim ser melhor assimilada (consumo)
por quem a recebe que, apds absorver aquele contetdo, compartilha replicando assim
esta mensagem pela rede (reproducao).

De fato, ndo existe uma correspondéncia necessaria entre 0 processo de
codificagcdo de decodificacdo, os processos sao independentes e podem ter suas proprias
condicBes de existéncia. Mesmo assim, o processo de codificagcdo da mensagem impde
certos limites em que a decodificacdo vai operar; desta forma a correspondéncia entre as

duas passa a ser construida. Segundo Hall:
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N&o é natural, mas produto de articulacdo entre dois momentos
distintos. E a codificacdo ndo pode determinar ou garantir, de forma
simples, quais os cddigos de decodificacdo que serdo empregados. De
outro modo a comunicacdo seria um circuito perfeitamente
equivalente e cada mensagem seria uma instancia de comunicagdo
“perfeitamente transparente” (2003, p.399)

Para explicar estas variacdes de interpretacdo, Hall criou uma analise hipotética
para os processos de decodificacdo, baseado em trés conceitos (i) Uma posicédo
dominante ou preferencial, quando o sentido da mensagem é decodificado segundo as
referéncias da sua construcdo; (ii) Uma posicdo negociada, quando o sentido da
mensagem entra em negociacdo com as condi¢des particulares dos receptores; (iii) Uma
posicdo de oposicdo, quando o receptor entende a proposta dominante da mensagem,
mas a interpreta segundo uma estrutura de referéncia alternativa (2003, p. 399 — 401).
Podemos, portanto, atribuir o primeiro conceito de analise (dominante preferencial)
como sendo aquele que seria o desejado, indiferente dos tipos de mensagem utilizadas
em redes sociais.

Assim, para que a mensagem seja compreendida é preciso que haja
reconhecimento, por parte daquele que a recebe, do contexto em que a mesma foi
criada. Para explicar melhor esta ideia, nos remeteremos a um conceito utilizado em
teoria de informacdo que fala sobre ordem, repertorio e estrutura (NETTO, 1996,
p.122). Para Abraham Moles apud Coelho Netto (1996, p.122), “a mensagem ¢ um
grupo ordenado de elementos de percepc¢édo extraidos de um repertério e reunidos numa
determinada estrutura”. Para este artigo focaremos no conceito de repertorio, pois € o
que oferece maior relacdo com nosso estudo. Entende-se por repertdrio “uma espécie
de vocabulario, de estoque de signos conhecidos e utilizados por um individuo”
(NETTO, 1996, p.123). Para o autor, o criador da mensagem se utiliza de determinado
repertério. Ja o decodificador da mensagem utilizard o seu proprio repertdrio e somente
quando os dois repertorios se cruzam, ou seja, tenham algo em comum, € que este
processo estabelece o fluxo da comunicagéo (1996, p. 124).

Todavia, algumas das mensagens disponibilizadas nas redes demostram um
aspecto conotativo uma vez que seu conteldo demanda interpretacfes baseadas em

contextos em que a mensagem foi construida. Hall (2003, p. 393) ajuda a compreender
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melhor esta relacdo quando escreve sobre uma distingdo analitica de denotagdo e

conotacdo. Para o autor:

Denotacdo seria empregada como 0s aspectos de um signo que
parecem ser considerados, em qualquer comunidade e a qualquer
tempo, como o seu sentido “literal”’; e conotacdo corresponderia aos
significados que se geram em associacdo com o signo.

Segundo o autor, é no ambito conotativo que operam de maneira mais forte 0s
valores ideoldgicos, uma vez que nessa esfera os sentidos ndo sdo fixados numa
percep¢ao naturalizada, sdo mais abertos € mais passiveis de transformacgodes; “abre-se,
assim, campo para que as ideologias alterem a significacdo, nasce a “luta de classes” da
linguagem” (2003, p. 394).

Baseado neste conceito podemos, talvez, compreender por que o perfil de muitas
das mensagens transmitidas pelas redes disponiveis sejam sempre mensagens subjetivas,
querendo dizer algo e ndo dizendo diretamente. Mensagens enigmaticas, indiretas ou
com certa ironia sdo disponibilizadas a todo momento e precisam do processo da
circulacdo de informacdo para que tenham a possibilidade de decodificadas de modo

apropriado (segundo o interesse do decodificador).
Visibilidade, Ressonancia e Legitimidade

A discussdo sobre como uma mensagem € construida e interpretada pode ser
ainda complementada com o questionamento: O que faz com que determinadas
mensagens se espalhem, sejam comentadas e replicadas?

Para discutir sobre isso utilizaremos um artigo desenvolvido por um sociologo
holandés, Rudd Koopmans (2004) intitulado: Movimentos e midia: os processos de
selecéo e dinamica evolutiva na esfera publica®. Antes de iniciar a discussdo, cabe uma
contextualizacdo de como e porque este artigo foi escrito.

Koopmans é professor de sociologia na Universidade Livre de Amsterdd e

realiza pesquisas em movimentos sociais, cidadania, integracdo, politica europeia e

2 Tradugdo livre do titulo original “Movements and media: Selection processes and evolutionary
dynamics in the public sphere”.
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sociologia evolutiva®. Devido a sua especializacio, o artigo tem como objetivo discutir
como a interacdo entre movimentos sociais e as autoridades politicas passa do confronto
fisico direto entre eles, em locais concretos, para as indiretas, ou seja, aquelas realizadas
por meio de veiculos de comunicacdo como jornais impressos e televisivos que
proporcionam discussdes, mediadas na esfera publica e midia de massa. Para isso, ele se
utiliza de movimentos sociais ocorridos na Alemanha no inicio da década de 1990, logo
apos a queda do Muro de Berlim. Mesmo o estudo de Koopmans sendo direcionado as
midias de massa tradicionais, faremos sua utilizagdo nesta discussao pois sua teoria vem
servindo como embasamento para a criagdo de conteudos em redes sociais como na
pagina institucional da Prefeitura Municipal de Curitiba, no Facebook.

Para o autor, existem trés mecanismos denominados por ele como
“oportunidades discursivas” que afetam as possibilidades de difusdo de mensagens
controversas. S&o eles a visibilidade (a medida em que uma mensagem é coberta pelos
meios de comunicacdo de massa), a ressonancia (a medida em que outros - aliados,
opositores, autoridades etc. - reagem a uma mensagem) e a legitimidade (o grau em que
tais reagdes sdo favoraveis). O argumento mostra como o0 repertério estratégico da
direita radical alemé evoluiu ao longo da década de 1990 como resultado das reacdes
diferenciadas por meio das estratégias encontradas na midia de massa. Vamos nos ater
neste artigo a analisar apenas as trés oportunidades uma vez que elas tém sido aplicadas
no processo comunicacional digital da Pref’s®. Este 6rgdo pUblico utiliza estes conceitos
para formular seu contetdo de interagdo com 0s municipes que o seguem e vem obtendo
destaque pelo trabalho desenvolvido, conforme entrevista concedida ao autor®

Comecemos falando sobre a visibilidade. De acordo com o autor “A visibilidade
¢ uma condicdo necessaria para que uma mensagem influencie o discurso publico” (
2004, p. 374). Em outras palavras é a extensdo da cobertura que 0S meios de
comunicacdo de massa dedicam a determinado tema. E possivel observar que a

comunicacdo por meio das redes sociais € mais &gil do que os veiculos tradicionais

* Disponivel em https://www.wzb.eu/en/persons/ruud-koopmans visualizado em 07/01/2016

* Apelido dado por usuarios do Facebook para a pagina oficial da Prefeitura Municipal de Curitiba
naquela rede social

5 Entrevista concedida via e-mail pelo diretor do departamento de Internet e Midias Sociais da
Prefeitura Municipal de Curitiba, Alvaro Borba, onde ele explica o funcionamento e
posicionamento do departamento para produgdo de conteldos para pagina da prefeitura no
Facebook. Entrevista concedida em 28/03/2016
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(Radio, Televisdo e Jornais) conseguem acompanhar, talvez pelo fato de a informacéo
ou noticia terem um horario determinado para chegar até o publico, enquanto na Internet
0 acesso e feito a qualquer momento de acordo com a vontade do usuario. Percebemos
que aquilo que é disponibilizado nos canais de massa acaba tendo visibilidade, porém
pouco alcance. O que observamos ¢ um fenémeno de apropriacdo da informagéo feito
pelas midias de massa dos contetdos disponibilizados na Internet que tiveram grande
compartilhamento ou como Koopmans (2004) chama, ressonancia.

Para o autor, a visibilidade é uma condi¢do necessaria para 0 impacto
comunicativo de uma mensagem discursiva, porém é provavel que se mantenha sem
efeito se ela ndo tiver éxito em provocar reacdes de outros atores na esfera publica. E
exatamente ai que entra a ressonancia que, para ele, sdo as rea¢fes dos outros atores a
uma mensagem original que € reproduzida até chegar em novos publicos. “As
mensagens que ressoam siao as que viajam mais” (2004, p.374). O processo de
ressonancia de uma mensagem esta diretamente ligado ao conceito de legitimidade. Para
Koopmans (2004), legitimidade ¢ “o grau que, em meédia, mede reacGes de terceiros na
esfera publica apoiando ou rejeitando um agente ou suas reivindicagdes” (2004, p. 375).
Aquilo que é altamente legitimo ndo atinge ressonancia expressiva por se tratar de algo
incontroverso. Aquilo que é aceito por todos como legitimo acaba por ndo ser replicado
como mensagem. Em contrapartida, o que o autor chama de “altamente ilegitimo” se
torna extremamente ressonante, ou seja, aumenta o alcance daquela mensagem, como 0s
casos de violéncia abordados por ele na Alemanha com indicios de participacdo de
neonazistas nos movimentos estudados. Utilizando ainda o conceito de repertério

descrito por Coelho Neto (1996) podemos reforcar esta ideia. Para o autor:

Se os dois repertdrios forem exteriores totalmente um ao outro a
informacdo nédo é transmitia ao receptor. Por outro lado, se ambos 0s
repertérios forem absolutamente idénticos (...) aquilo que chega ao
receptor em nada alterara seu comportamento pois necessariamente ja
é coisa que ele conhece. (1996, p 124)

Para exemplificar melhor estes conceitos podemos utilizar um caso ocorrido em
Curitiba no ano de 2014, quando uma discussdo entre uma cliente insatisfeita pelo mal
atendimento recebido em um bar da cidade e o proprietario do mesmo tomou

proporgOes inesperadas (ressonancia): o caso ficou conhecido em muitos estados do
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Brasil. Na ocasiéo, a cliente utilizou o Facebook para reclamar do atendimento e de
produtos oferecidos pelo bar (figura 1). Como resposta, 0 proprietario do
estabelecimento a ofendeu e ainda lamentou que “a comida ndo fez mal” a ela (figura
2). De uma forma muito rapida, o caso foi espalhado e em poucas horas j& havia
comentarios de pessoas de outras cidades, além de diversos outros estabelecimentos que
se aproveitaram da oportunidade com mensagens de apoio a cliente, além de aproveitar
a oportunidade para convidar a consumidora insatisfeita para frequentar o seu

estabelecimento®.

Figura 1 - Reclamac&o da Cliente nas Redes Sociais

i Juliana Cavalcante em Phoenix American Mex 2\ Seguir

Phoenix American Mex nunca mais!!!

Nao € que sou chata.. mas chegar a um bar onde a entrada nao ¢ barata,
ser informada pela hosttes que mesas s na area externa mas quem em
1h +- poderemos ir pra area interna ja nao € de animar mas tudo bem ...
(pensei que a area extrena seria de frente pra br onde da pra ver o salao
mas ao ir pra essa tal area externa e ver que & um "puxadinho”
totaimente isolado do resto do bar...penso bom vou aproveitar pra comer
... ja que gosto de comida mexicana...(o baré classificado como "comida
mexicana") olho o cardapio poucas opgdes (o prego tb ndo é dos
melhores)... mas ta to com fome... peco ... n@o trazem sal nem palitos pra
fritas da minha amiga, nao trazem nem guardanapo... solicitamos tudo ao
gargom( e depois dividimos com a mesa a lado que tb nao tinha e o
gargom tinha sumido!) a cerveja aquela que desce redondo (gque tb la nao
& barata) quente, comida & boa mas a quantidade... passam 3 h e nés
ainda no puxadinho...vcs acham q a banda mexicana caracterizada que
passava pelas mesas do salao passou pelo puxadinho ? Nao,... do
puxadinho nem da pra ver o salao e mal dava pra ouvir a banda de rock
que veio depois a hosttes sumiu e "nosso nome na lista de espera pro
salao tb" eu me senti em um buteco pé sujo pagando o mesmo que as
outras pessoas que desfrutaram de um ambiente totaimente diferente um
bar lindo bem decorado com som, show...

a e pra finalizar banheiros interditados....kakaakakaae logico na saida a
conta bem salgada.... devia ter ido ao zapata! #phoenixamericanmex
nunca mais!!!

#phoenixamericanmex nunca mais!!!#phoenixamericanmex nunca mais!!!

Fonte: Gazeta do Povo On-Line
< http://www.gazetadopovo.com.br/economia/reclamacao-de-cliente-sobre-bar-de-
curitiba-viraliza-nas-redes-sociais-8fofdgegol6nv8tc3gfo8rjgu>

® Qutros bares da cidade manifestaram seu apoio mandando mensagens para a cliente como esta:
“Desculpa Juuuu! Vem que a gente te atende melhor e para vocé ficar feliz a 12 garrafa de Skol é por
nossa conta ;)” disponivel em <http://musardos.com.br> acesso em 07/01/2016
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Figura 2 - Resposta do Proprietario de Forma Grosseira

Marcus Vinicius Conte ok mana
e abril Curtir

Juliana Cavalcante SO NAO ENTENDO PQ ESTA PER DENDO TEMPO
COMIG O UMA "MANA" SE SEU BAR QUE E PERFEITO...
Curtir g7 11

Marcus Viniclus Conte Na verdade nao estou perdendo meu tempo ,
estamos longe sermos perfeitos , temos apenas 3 meses de operagao com
sucesso reconhecido por milhares de pessoas , 0 que me admira & a maldade
e cueldade da sua mediocre opniao , pena que a comida nao te deu uma dor
de barriga !
3 Curtir

Fonte: Gazeta do Povo On-Line
<http://www.gazetadopovo.com.br/economia/reclamacao-de-cliente-sobre-bar-de-curitiba-viraliza-nas-
redes-sociais-8fofdgegol6nv8tc3gfo8rjgu>

Podemos entdo compreender do estudo de Koopmans gque uma mensagem
atingira ressonancia, ou seja, sera replicada pelos canais disponiveis de comunicacéo
quando houver um equilibrio entre o que é altamente legitimo, ou seja, aquilo que €
reconhecido como legitimo pelos usuarios (como o fato da personagem destacada no
texto reclamar sobre o bar) e o altamente ilegitimo (reacdo grosseira do dono do bar).

Para o autor:

Podemos talvez esperar uma relacdo curvilinea entre as mensagens de
difusdo e sua legitimidade, com mensagens cuja legitimidade é
controversa. Geralmente ficardo em melhor posi¢do do que qualquer
mensagem altamente legitima ou altamente ilegitimas. (2004, p. 375)

O conceito pode ser representado por meio de um grafico que ajuda a
compreender melhor o significado desta teoria (figura 3). Utilizaremos o caso da

reclamacdo citada anteriormente para exemplificar os pontos destacados no gréfico.
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Figura 3 - Gréafico que representa o conceito de Ressonancia

RESSONANCIA
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Fonte: Préprio autor.

Utilizando o episédio da reclamacdo de atendimento, podemos aplicar os
conceitos descritos por Koopmans. O grafico representa o alcance que o ocorrido teve
na medida em que a reclamacdo da consumidora (altamente legitima) é
contrabalanceada com as ofensas e discriminacdo proferidas pelo proprietario do bar
(altamente ilegitimo). O equilibrio entre estes dois momentos, que pode ser considerado
a partir das respostas desrespeitosas, contribuiu para que o episédio tivesse ressonancia,

recebendo assim grande nimero de compartilhamentos na rede.

Propagabilidade de uma mensagem digital

Uma mensagem que se espalha e que ganha volume a medida que vai atingindo
mais pessoas é conhecida como uma mensagem viral. No meio digital para que algo se
torne viral, € preciso estar numa rede e por meio dela chegar a um maior nimero de
pessoas. “Esta rede ¢ uma estrutura complexa de comunicacdo na qual varios nos
interagem” (2014, p. 100). Em seu livro Teoria das Midias Digitais, 0 autor descreve
que em uma rede social “cada pessoa ¢ um no. Cada pagina ou comunidade, por sua
vez, € outro ng, e, finalmente, o site de uma rede social é o né dos n6s” (2014, p.100).

Partindo da afirmacdo do autor, redes sociais tornam-se o grande centralizador de
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pessoas. Assim utilizar uma rede social é uma forma de se comunicar com o individuo,
atingindo cada vez mais nos e consequentemente espalhando ainda mais a mensagem.

Falar com alguém ndo é necessariamente um desafio para aqueles que estdo
presentes no Facebook. Porém conseguir uma interacdo do publico passa a ser
desafiante. E possivel afirmar que para que se estabeleca comunicagio € necessario que
exista uma interacdo entre as partes, por esta razdo que mensagens utilizadas por
diversas empresas todos os dias na Internet nem sempre alcancam o0s resultados
esperados uma vez que para que haja maior alcance é necessario que haja interacao
como curtidas, comentarios e compartilhamentos, trata-se do alcance organico’. De
acordo com Ervin Goffman (2002) “Uma interagdo pode ser definida como toda
interacdo que ocorre em qualquer ocasidao, quando, num conjunto de individuos, uns se
encontram na presenca imediata de outros” (p. 23).

Desta maneira, 0 conceito de viralizagdo passa pelo individuo e
consequentemente por suas opinides, formacdo e crencas. Somente quando atingimos
estes pontos de cada individuo é que uma mensagem podera ser replicada. Segundo
Martino (2014), utilizando um estudo realizado por Shifman®, “(...) No caso dos virais, a
carga emocional é relevante na medida em que seu compartilhamento depende, a
principio, do impacto causado” (2014, p. 180). Portanto, o espalhamento de uma
mensagem pela rede depende do relacionamento interpessoal que o individuo
estabelece, ou seja, mesmo passando pela esfera individual, as mensagens ganham a
rede quando existe a sensacdo de que aquele conteudo sera de interesse de mais pessoas
e consequentemente compartilhado em sua propria rede. Este conceito é abordado por
Henry Jenkins (2014) em sua obra Cultura de Conexdo. O autor utiliza o termo

propagabilidade definindo-o da seguinte forma:

A propagabilidade se refere aos recursos técnicos que tornam mais
facil a circulacdo de algum tipo de conteddo em comparacdo com
outros, ha estruturas econémicas que sustentam ou restringem a
circulacdo, aos atributos de um texto de midia que podem despertar a
motivacdo de uma comunidade para compartilhar material e as redes

" 0O alcance organico no Facebook refere-se ao a quantidade de pessoas que é alcancada de forma
espontanea sem a utilizacdo de publicidade. Este processo é conquistado a medida que os seguidores de
um perfil (ou pagina) interage com as postagens por meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos.

8 Citacéo constante no livro Teoria das Midias Sociais onde o autor mostra uma tabela para demonstrar
fatores que tornam uma mensagem viral, tabela esta baseada no artigo de Shifman L. Memes in Digital
Culture. Apresentado no MIT Press em 2014. (p. 180)
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sociais que ligam pessoas por meio da troca de bytes significativos.
(2014, p. 19)

Ainda segundo o autor “a propagabilidade reconhece a importancia das conexdes
sociais entre os individuos” (p. 20). Assim, percebemos a importancia da mensagem
que serd compartilhada ter uma relacdo direta com 0 contexto em que a pessoa que
recebe aquela mensagem vive. E provavel que, havendo este reconhecimento, o
compartilhamento tera mais chances de acontecer. Além deste ponto podemos também
destacar a necessidade de fazer parte de um grupo e interagir com ele. Mesmo que a
mensagem nao atinja diretamente o receptor, por muitas vezes seu compartilhamento se
da como uma forma de socializacéo.

Para contextualizar melhor este assunto, utilizaremos conceito de “Espiral do
Siléncio” de Noelle Neumann (1974, 1984, 1991) descrita no livro “Teorias da
comunicacdo em massa de Denis McQuail (2013). O conceito foi desenvolvido e
testado pela pensadora e aborda questfes relacionadas a quatro elementos: midia de
massa, comunicacéo interpessoal e relacdes sociais, expressoes individuais de opinido e
as percepcOes que o individuo tem sobre o chamado clima de opinido. As premissas
deste conceito sdo descritas da seguinte forma por McQuail (2013, p.489): (i) A
sociedade ameaca individuos desviantes com o isolamento; (ii) Esses individuos tém
medo do isolamento continuamente; (iii) Esse medo do isolamento faz com que os
individuos tentem avaliar o clima de opinido em todos os momentos; (iv) Os resultados
desta avaliacdo afetam o seu comportamento em publico principalmente sua disposicao
ou nado de expressar opinides abertamente.

De um modo geral, a teoria se sustenta na ideia de que as pessoas tomam
decisoes baseadas no que acreditam ser “decisdes majoritarias” (McQuail, 2013p. 489).
Mesmo o estudo tendo sido criado para avaliar o clima predominante em midias de
massa, podemos relacionar o resultado com o que acontece em redes sociais. Um
contetdo alcanca visualizagdes quando atingir individuos que estdo interligados por
meio de interesses em comum. Porém quando estes individuos representam um grande
ndmero, a mensagem ganha corpo com outras pessoas que talvez ndo tenham os
mesmos interesses, mas acabam percebendo que aquele contetido esta sendo visto por
muitos usuarios na rede. Seria a 0 medo do isolamento citado por Neumann em seu

estudo que atinge usudrios de Internet por todo o mundo fazendo com que mensagens
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sejam compartilhadas pela Rede apenas por ser um conteddo propagado por um grande

numero de pessoas.

Concluséao

A Internet trouxe consigo possibilidades distintas de comunicacdo. O
estabelecimento de uma conversa entre duas partes pode ser efetivado por diversas
formas como canais digitais, dispositivos e pessoas. Nos tornamos participativos, pois,
além de consumir determinados tipos de contetdos, podemos também criar um universo
de informac0es, videos e postagens. Mas esta ndo € uma atribuicdo apenas da Internet, e
sim do uso que fazemos dela. Estd na natureza do ser humano se comunicar. Ha
milhares de anos fazemos isso, seja em pinturas rupestres e manuscritos e, agora, com a
Internet.

O processo de construcdo de mensagem discutido por Hall (2003) faz bastante
sentido com o que é observado hoje em mensagens compartilhadas por redes sociais. E
preciso envolver o decodificador em algum contexto, social, emocional e até mesmo
politico, para que a mensagem ganhe visibilidade.

Mesmo com tudo isso disponivel, um ponto que parece ndo mudar é a
necessidade de aceitacdo que temos. Fazer algo para que seja validado por outros parece
ser algo que persegue a humanidade. Os canais sdo livres e por esta razdo nao existe
qualquer padrdo a ser seguido. Percebemos sucesso em tipos de conteudos
diversificados que, nem sempre, € alcancado em fontes diferentes com a mesma
informacao.

Conforme a teoria de Koopmans (2004), é preciso ousadia, tirar as pessoas da
zona de conforto, por meio de mensagens provocativas e até mesmo polémicas, para
gue um conteudo tenha possibilidades de ser discutido e alcance a propagabilidade
citada por Jenkins (2014). Um bom exemplo disso € o caso em que a Prefeitura de
Curitiba, por meio do seu departamento de comunicagdo, criou uma campanha falsa
(figura 4), com o objetivo de provocar as pessoas com um tema polémico, os direitos de

deficientes fisicos. A tal campanha, inicialmente, defendia o fim dos direitos dos
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deficientes e imediatamente causou grande buzz®, inclusive de veiculos considerados
como midia de massa. Mesmo com muitas criticas, a campanha atingiu um grande
publico fazendo com que a mensagem verdadeira (que era a favor dos direitos dos

deficientes) fosse propagada.

Figura 4 - Outdoor da campanha ja com a explicacdo do motivo da agdo

DOS PR muun
PARA DE

De fato, ndo existe uma receita a ser seguida. O cruzamento de informacoes,

teorias e conceitos pode ajudar a profissionais da area de comunicacdo a utilizar as
melhores estratégias visando atingir o publico, seja ele de amigos que fazem parte de

uma pequena rede ou 0 mundo todo.
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