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RESUMO

Este trabalho pretende observar e refletir sobre a popularidade — no ambiente online - de
pessoas publicas que consolidaram carreira na televisdo. A TV, presente em mais de
95% dos lares brasileiros®, se torna importante objeto de estudo juntamente com a
internet, que esta presente em cerca de 13,7 milhdes de casas no Brasil®. Através de uma
analise netnografica, pretende-se verificar a relacdo entre a notoriedade de individuos
populares na televisdo a notoriedade dos mesmos no ambiente do microblog Twitter. A
existéncia de pouca bibliografia que relacione a televiséo, redes sociais da internet e a ja
conhecida influéncia que a televisdo exerce sobre a sociedade s&o as principais causas
motivadoras para 0 desenvolvimento dessa pesquisa.
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INTRODUCAO

Para verificar se pessoas famosas, por causa de exposi¢cdes na televisdo, ao migrarem
para a internet - no Twitter® - possuem alto indice de popularidade; esta pesquisa
pretende utilizar uma analise netnogréafica, cunhada inicialmente pelo canadense Robert

Kozinets em meados de 1990. Apesar de 0 método ser amplamente usado para estudos
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que avaliam o comportamento dos consumidores no ambiente virtual, principalmente
pelo marketing, (PINTO; NETO; COSTA, 2007) a netnografia pode ser facilmente
empregada em pesquisas cujo objetivo ¢ observar “a participacdo e a observacio
cultural” no ambiente online, principalmente nos sites de redes sociais. Para isso, ¢
importante que o pesquisador esteja inserido na realidade virtual em questéo.
(MONTARDO; PASSERINO, 2006) Né&o se trata de um estudo de caso, uma vez que
ndo serdo analisados perfis especificos no Twitter, mas, sim, serd feita uma reflexdo a

respeito da presenca de pessoas publicas em geral no ambiente online.

Porém, antes de tratar sobre o universo virtual e a existéncia de sites de redes sociais, €
preciso considerar que a realidade social, no que se refere a comunicagdo e a midia, nem
sempre se desenvolveu como ocorre atualmente. Antes mesmo da propria escrita, toda a
comunicagdo ocorria com base no didlogo e através de simbolos. A visdo, o toque e a
audicdo eram os principais “meios” de comunicacdo. A comunicacao era audiovisual,
ndo escrita. Ou seja, para que a mensagem fosse completamente compreendida, 0s
simbolos eram fundamentais para a expressdo plena da mente humana. Foi somente por
volta do ano 700 a.C, com o surgimento da escrita, que um importante passo na
comunicacéo foi dado: o surgimento do alfabeto. E nesse periodo que a sociedade da
um salto de qualidade em sua comunicacao. Assim, junto com a popularizacdo do papel
e, mais tarde, da imprensa; surge uma nova possibilidade: perpetuar momentos através
da escrita e permitir o “discurso racional”, que separa a comunicagao escrita do sistema

audiovisual de simbolos e percepcbes. (CASTELLS, p. 414)

A escrita abriu um espaco de comunicacdo desconhecido pelas
sociedades orais, no qual tornava-se possivel tomar conhecimento das
mensagens produzidas por pessoas gque encontravam-se a milhares de
quilémetros, ou mortas ha séculos, ou entdo que se expressavam
apesar de grandes diferencas culturais ou sociais. A partir dai os atores
da comunicagéo [...] ndo estavam mais em interacdo direta. (LEVY,
1999, p. 114)

Ou seja, com o surgimento do alfabeto, o audiovisual fica de lado e a escrita passa a ser
mais valorizada, ja que a possibilidade de perpetuacdo das mensagens era evidente, ao
contrario do que ocorria com a comunicacdo oral. Essa realidade s6 muda com o
estabelecimento do radio, do filme e, depois, da televisdo — momento em que a cultura

do som e da imagem volta a dominar a mente humana. Para Castells, esse retorno do
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audiovisual, ap6s a era dominante da escrita, € uma transformacao tdo profunda quanto
o0 surgimento do alfabeto, 2.700 anos ap06s o surgimento da escrita. “O espirito humano
retine suas dimensGes em uma nova interacdo entre os dois lados do cérebro, maquinas e
contextos sociais”. E a era da “integragdo potencial de texto, imagens e sons no mesmo
sistema em uma rede global, em condi¢des de acesso aberto e de prego acessivel”

(CASTELLS, p. 414) possibilitada, principalmente, pela consolidagéo da televisao.

Dessa forma, ¢ simples entender a televisdo como representante do “fim de um sistema
de comunicagdo” (CASTELLS, 1999, p. 417) que estava preso as letras e ao alfabeto
fonético: a imprensa escrita. Unindo a isso os atrativos contidos nas imagens e nos sons
televisivos, as longas jornadas de trabalho e as poucas alternativas culturais de baixo
custo presentes na realidade de vida da sociedade cujo desenvolvimento econémico
estava, ainda, sendo retomado apés a Segunda Guerra Mundial; € simples ver esses
fatores como agentes estimuladores da rapidez e da penetrabilidade da televisdo como
meio de comunicagdo no cenario mundial. Para se ter uma ideia, enquanto o radio levou
30 anos para atingir 60 milhdes de usuarios nos Estados Unidos, a televisdo demorou a
metade — 15 anos — para atingir o0 mesmo numero de norte-americanos (CASTELLS,
1999). Outra caracteristica que aponta para a influéncia da televisdo na sociedade é

apresentada por Leticia Renault:

a civilizacdo exprime aos seus contemporaneos o registro do seu
cotidiano, dos préprios conflitos, crencas, inquietacdes, descobertas,
sucessos e fracassos. Tal como o cinema, a televisdo atua em
territorios narrativos desiguais: o da ficcdo e o da ndo ficcdo.
(RENAULT, 2010, p. 3)

Em outras palavras, para Renault (2010), a televisdo funciona como uma espécie de
espelho da sociedade. Essa se apropria de simbolos emitidos pela TV e, entdo, produz
significacbes. Como o termo j& da a entender, esses significados pertencem ao plano
simbdlico da vida humana, ou seja, se valem do imaginario do homem, séo criacdes da
mente racional. Partindo deste raciocinio, encontramos alguns media que se valem mais
do imaginario do que outros. Para Marshall McLuhan, a televisdo ¢ um exemplo de
midia que precisa de maior desprendimento do receptor para que esse compreenda a
mensagem. McLuhan categoriza os meios de comunica¢do em ‘“quentes” ou “frios” -
quando o receptor precisa dispensar mais atencdo ao veiculo, esse veiculo é

caracterizado como “frio” (como a televisdo da época do pesquisador, que possuia baixa
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defini¢do, ¢ o telefone). Esses meios, os chamados “frios”, necessitam de um maior
envolvimento do receptor com a midia em questdo para que a mensagem seja
compreendida. O que ndo ocorre com o radio, por exemplo, cujas informacdes sdo
transmitidas com maior facilidade uma vez que o receptor dedica apenas a audi¢do no
processo de captacdo da mensagem. Ou seja, ele € um “meio quente”, onde a mensagem
é facilmente absorvida (MCLUHAN, 1964). Ja no caso da televisao, segundo McLuhan,
os receptores “tém de preencher os espagos da imagem e por isso aumentam seu
envolvimento emocional com o ato de assistir”. (MCLUHAN apud CASTELLS, 1999,
p. 417). Com isso, entendemos que os telespectadores precisam de uma dose extra de
esforgo para que compreendam a mensagem. Com tamanho envolvimento, a televisdo
se tornou o “epicentro cultural de nossas sociedades” poucos anos apds seu surgimento
(CASTELLS, 1999, p. 418). Dessa forma, €& possivel considerar que a féacil
comunicabilidade do veiculo acaba atraindo e estimulando, sensorialmente, o receptor.

Inclusive, porque, de acordo com Castells,

Como representa o tecido simbdlico de nossa vida, a midia tende a
afetar o consciente e 0 comportamento como a experiéncia real afeta
0s sonhos oferecendo a matéria-prima para o funcionando do nosso
cérebro. E como se o mundo dos sonhos visuais [oferecido pela
televisdo] devolvesse ao nosso consciente o poder de selecionar,
recombinar e interpretar as imagens e 0s sons gerados mediantes
nossas praticas coletivas ou preferéncias individuais. (CASTELLS, p.
423)

Ou seja, 0 envolvimento com a televiséao é tdo profundo que a experiéncia com o media
é transportado para o tecido intangivel da vida, afetando a mente humana. Sendo assim,
uma vez afetando o consciente humano dando a ele o poder de recombinacdo, o
individuo comega a deixar de ser um sujeito passivo para se tornar “interativo” — um
receptor que passa a valorizar a personalizacdo e a individualizacdo dos produtos
midiaticos. Com o receptor/consumidor buscando a personalizacdo, somado aos
avancos tecnologicos surgidos a partir da década de 80 do século 20 e o barateamento
dos custos de producdo e dos aparelhos de televisdo; os canais de televisdo se
multiplicaram e, com isso, 0 meio sofreu forte diversificacdo abrindo as portas para
segmentacdo da audiéncia. Sendo assim, por causa da multiplicidade de mensagens e
fontes, a audiéncia deixa de ser de massa e passa a ser mais seletiva, ou seja, passa a
procurar por programacdo que esteja de acordo com seu gosto individual. Essas

mudancas, por sua vez, acabam obrigando outras midias a passarem por reformas. O
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impresso abre espaco para reportagens e matérias de profundidade ou interpretativas e,
no rédio, surgem estacdes especializadas em apenas um estilo musical — tudo para

atender um publico cada vez mais exigente e plural.

E pensando nesse processo que encontramos a importancia de analisar a possivel
transferéncia de poder influenciador da televisdo para a internet. Se a TV é palco de
grandes (e, talvez, até dos mais importantes) acontecimentos da sociedade, se ela media
ou € o centro de tantos eventos sociais, por certo tem poder sobre novas plataformas,
meios comunicacionais. E claro que, atualmente, facilmente sio encontradas pesquisas
que estudam o caminho inverso: a influéncia da internet sobre a televisdo. Inclusive,
neste trabalho, de uma forma geral, esse processo € levado em consideracdo. Porém, o
foco maior que se deseja observar € o processo em sua ordem cronologica — a influéncia
da TV na web. Entretanto, para isso, € importante entender o processo de
estabelecimento das redes sociais digitais, mecanismos ainda muito recentes na
cibercultura. Para Raquel Recuero, (2009), as redes sociais da internet sdo uma espécie

de extensdo dos lagos interpessoais estabelecidos fora do ambiente virtual, porém,

A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de
comunicacdo mediada por computador é 0 modo como permitem a
visibilidade e a articulacdo das redes coais, a manutencao dos lagos
sociais estabelecidos no espaco off-line. (RECUERO, 2009, p. 102 e
103)

Entretanto, nem sempre foi assim. Mesmo ap0s o surgimento da internet, num periodo
anterior a popularizagdo das redes sociais digitais, as pessoas ainda se “relacionavam”
passivamente com 0s meios de comunicagdo. Voltemos a televisdo. Com ela, ndo era
possivel participar diretamente da escolha da grade de programacdo de uma emissora de
TV ou também, por exemplo, ajudar na construcdo, de maneira mais decisiva, do
conteudo a ser veiculado no radio. Ouvia-se radio, assistia-se TV e sd. Porém, a internet
trouxe consigo o advento da participacdo. As pessoas deixaram de ser apenas
consumidores de informacdo — mais exigentes, sim, como ja dissemos, em relacdo a
personalizacdo do que consumiam — mas também se tornaram produtores de
informacdo. Um processo que ndo foi instantdneo e que ainda ocorre. Ou seja, as redes
sociais digitais, diferente da televisdo, ainda ndo possuem um formato consolidado,
assim como o nivel de sua penetrabilidade ainda ndo pode ser medido como ocorreu - e

ainda ocorre — em relacdo a TV. Em outras palavras, por ser recente, pode-se dizer que
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0 estabelecimento dos sites de redes sociais no cendrio comunicacional ainda esta em

processo de construgao.

Para se ter uma ideia, foi somente nos primeiros anos do século 21, com o surgimento
da web 2.0, que a rede mundial de computadores passou a ser uma plataforma de
servicos aberta para a colaboracdo entre usuarios na construcdo de contetdos. Foi
somente depois desse momento que os sites de relacionamentos — inclusive o
microblog® Twitter, objeto principal dessa pesquisa - ganharam forca no ambiente
virtual principalmente pelo fato simplificacdo dos servicos disponibilizados na rede, que
comecaram a contar com uma linguagem mais acessivel e compreensivel, tornando
possivel a participacdo de usuarios que ndo possuiam conhecimento aprofundado sobre
engenharia da computagdo (RECUERO, 2009, p. 23 e 24). Antes disso, a televiséo
ditava as regras da comunicacdo, quase que anulando a participacdo ativa do receptor.
N&o ha como negar que a televisdo, em relacéo a internet, € um produto ja consolidado
no cenario comunicacional e social. Prova disso é que, s0 no Brasil, 95% das casas
possuem pelo menos um aparelho de televisdo. J& 0 computador com acesso a internet
estd presente em apenas em cerca de 23% das casas brasileiras. Ora, se a TV tem
presenca tdo marcante e ditou, ao longo da historia, tantas mudangas no universo
midiatico, certamente essas alteraces tém grau de influencia no ambiente online. Em
outras palavras, se, de fato, a televiséo dita comportamentos em outros tipos de midia, é
certo que os individuos que estdo constantemente expostos na televisdo possuem
consideravel grau de visibilidade na internet. Ou seja, atores/atrizes ou apresentadores
de TV em geral, conhecidos no ambiente offline por suas atividades cotidianas, funcées
ou aparecimentos na televisdo; quando vao para o ambiente virtual e se tornam usuarios
do Twitter acabam por confirmar, nesse ambiente, a popularidade conquistada no
universo televisivo. Se analisarmos rapidamente, é facil perceber que celebridades de

TV possuem grande nimero de seguidores no microblog. No site Twitter Counter®, por

" Para Alex Primo (2007, p. 2). a Web 2.0 se caracteriza por “potencializar as formas de publicacéo,
compartilhamento e organizagio de informagdes”, além de ampliar as possibilidades de interacdo entre os usuarios.

8 Apesar de a utilizacio dessa nomenclatura ja estar popularizada, ela ndo é consenso entre os autores sobre redes
sociais digitais. Embora haja semelhanca em relacéo aos blogs, como o espaco instantaneo de participacéo, as
funcdes e possibilidades multimidia dos blogs sdo inteiramente diferentes. (RECUERO, 2009, p. 174)

® Ferramenta criada em meados de 2008 pelos fundadores do Twitter. Nela, sdo exibidas estatisticas sobre a conta no
Twitter do usuario — uma espécie de Google Anatytics. Sdo mostrados dados referentes a quantidade de tweets
postados por dia e previsdes sobre o0 nimero de seguidores e atualizagdes. Disponivel em:
<http://twittercounter.com>. Acesso em: 02 dez 2010.
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exemplo, é possivel acompanhar algumas estatisticas nacionais do Twitter. A
ferramenta oferece, por exemplo, uma lista com os mil perfis do mais populares do
Brasil (sendo, ainda, possivel conferir o ranking de inimeros outros paises). No caso
brasileiro, lidera o apresentador de TV Luciano Huck® — com mais de 2 milhdes e meio
de seguidores, e o jogador de futebol Kaka, respectivamente, que ultrapassa a marca
dos 2 milhdes e 300 mil followers*?. Porém, ndo basta ter grande nimero de seguidores
para que a popularidade da celebridade de TV esteja garantida. Para que o usuério
ganhe visibilidade, no microblog, é preciso mais, como medir a repercussao do que foi
tuitado através de uma combinagdo entre o nimero de seguidores, os retweets'® e as
mencdes das postagens que o internauta faz. No caso de usuarios mais populares, claro
que ha maior possibilidade de que as frases postadas (tweet) ganhem maior visibilidade,
mas o poder de influéncia do individuo esta diretamente relacionado as mengdes ou aos

redirecionamentos que ele recebe dos seus contetdos.

Consideracoes finais

Portanto, enquanto podemos medir a popularidade atraves do nimero de seguidores, a
influéncia, por sua vez, s6 pode ser mensurada pela “capacidade de um usuario de gerar
comportamentos nos seguidores, seja através de retweets, seja através de mengdes.”*
Além de tudo isso, é preciso considerar que 0 convivio, a simpatia e a interacdo
frequente sdo fundamentais no ambiente online para que as postagens do usuario ganhe

repercussao.

Isso porque sites de redes sociais somente sdo eficientes para o
gerenciamento do capital social mais basico. Eles sdo, por exemplo,
capazes de manter uma rede social, mas ndo de aprofundar lagos dessa
rede. Para isso, € preciso a participagdo ativa dos atores sociais
envolvidos. (RECUERO, 2009, p. 113)

19 www.twitter.com/huckluciano

1 www.twitter.com/Real Kaka

12 pessoas (perfis) que “seguem” o seu perfil no microblog, acompanham as atualiza¢des. Em outras palavras: seus
seguidores.

13 Retransmissdo, para seus seguidores, de uma frase “twitada” por outrem. Retweet é popularmente conhecido como
4‘RT”.

Y «“Twitter, influéncia e passividade: reflexdes” — Texto de Raquel Recuero de 09 de agosto de 2010.


http://www.twitter.com/huckluciano
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Em outras palavras, “as redes sociais na Internet sdo extremamente efetivas para a
construcdo da reputacdo” (RECUERO, 2009, p.110), mas ¢é preciso diferenciar
popularidade e influéncia. Um perfil no Twitter que possua milhares de seguidores,
como no caso do apresentador de TV Luciano Huck, por exemplo, é popular; mas o que
determinard sua visibilidade envolve capital social: visibilidade, popularidade,
autoridade e reputagdo, conforme Recuero (2009). Séo esses elementos que
determinardo o “sucesso” de um usuario, independente de a popularidade do mesmo se

dever a sua exposicdo na televisdo. Resumidamente, entéo,

Podemos, por exemplo, avaliar a popularidade de um perfil no twitter
pela quantidade de seguidores que esse perfil possui ou pela
guantidade de referéncias que sdo feitas ao perfil em uma
conversagdo. Trata-se de uma consequéncia também da visibilidade
social, mas ndo ¢ igual a ela. (RECUERO, 2009, 112)

Isso porque, uma vez que a visibilidade esteja relacionada a capacidade de se expor, de
estar visivel, (e existem individuos que sdo mais visiveis e outros que sdo menos); a
popularidade ¢ um valor diretamente ligada a “posicao estrutural” do usuario na rede.

Na verdade, Recuero (2009), quando fala sobre capital social, refere-se a nos na rede -
pessoas que desempenham papel semelhante ao de conectores no ambiente virtual.
Alguns desses atores nas redes sociais sdo n6s mais populares (como celebridades de
TV), mas todos 0s nos possuem visibilidade. Porém, podemos dizer que, independente
do numeros de seguidores, o que define a influéncia — ou alcance, repercussao — de um
usuario do Twitter é se ele consegue, em meio a disputa pela atencdo do seguidor, fazé-
lo participar ativamente da difusdo de informacbes. E evidente que, por estarem (ou
terem sidos) expostos no meio de comunicacdo de maior adesdo do pais, personalidades
da televisdo conquistem seguidores de maneira quase que imediada. Porém, followers
procuram acompanhar perfis que estejam de acordo com seus interesses, sejam de
ordem profissional ou pessoal. Portanto, celebridades de TV, se querem ter podem de
influéncia no ambiente virtual, mais que ter muitos seguidores, precisardo interagir e,

também, serem engajados na propagacao de informacdes.
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